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Abstract  

Il seguente progetto ha come scopo la traduzione e riformulazione di testi turistici promozionali 

relativi a Villa Ducale a Dolo e Villa Foscarini Rossi a Stra, dimore storiche della Riviera del Brenta, 

destinati a un pubblico cinese sotto forma di articolo per la piattaforma WeChat. Il posizionamento 

scelto per le ville nel mercato turistico cinese individua come target il settore MICE, acronimo di 

Meetings, Incentives, Conferences and Exhibitions, allôinterno del pi½ ampio mercato del business 

tourism, proponendo le dimore storiche come location esclusive e autentiche per lôorganizzazione di 

eventi aziendali eterogenei. Tale scelta strategica, inoltre, mira a valorizzare le risorse territoriali e 

turistiche dellôarea di Riviera del Brenta nel suo complesso, con lo scopo di presentare le ville e il 

territorio circostante come prodotto turistico integrato e autonomo. Il progetto intende investire nel 

settore MICE, un mercato dalle grandi potenzialit¨, con lôobiettivo di colmare un evidente gap 

strategico: sebbene tale mercato sia già presente e strutturato sul territorio, esso non risulta ancora 

adeguatamente orientato verso il mercato cinese, rendendo necessaria una maggiore attenzione nella 

definizione di materiali promozionali e servizi dedicati. 

Per la realizzazione del progetto, i materiali promozionali originali sono stati sottoposti a processo di 

traduzione e riadattamento secondo i principi traduttivi della transcreation e della skopos theory, in 

un vero e proprio processo di rivisitazione dei contenuti in base alla nuova consumazione linguistica 

e culturale. Inoltre, particolare attenzione è stata riservata alle caratteristiche del formato finale di 

articolo WeChat per un pubblico MICE e alle specificità del mercato di riferimento, la cui analisi è 

stata fondamentale sia per effettuare un matching strategico con le ville venete, che per indicare quali 

fossero i contenuti e le strategie comunicative più efficaci. 
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Introduzione 

Lôobiettivo del seguente progetto di tesi risiede nella creazione di materiale promozionale specifico 

per il settore turistico cinese MICE, acronimo di Meetings, Incentives, Conferences and Exhibitions, 

riconducibile alla categoria più ampia del business tourism, al fine di incrementare la visibilità del 

patrimonio delle ville venete con un posizionamento specifico sul mercato di interesse. La carenza di 

materiali già disponibili in cinese dedicati alla promozione delle ville come location MICE ha reso 

evidente la necessità di colmare questa lacuna, costituendo la principale motivazione per lo sviluppo 

del seguente elaborato. Il progetto vuole proporre la traduzione e riformulazione di materiali turistici 

preesistenti relativi a due ville dellôarea di Riviera del Brenta, scelte in maniera rappresentativa, nello 

specifico Villa Ducale a Dolo e Villa Foscarini Rossi a Stra, con lo scopo ultimo di creare testi 

linguisticamente e culturalmente efficaci per il nuovo pubblico di riferimento, preservando lôobiettivo 

comunicativo della tipologia testuale di riferimento, ovvero incentivare il lettore a visitare di persona 

le destinazioni descritte. Le proposte traduttive sono redatte nel formato di articolo per il  settore 

MICE pubblicato sulla piattaforma WeChat, studiandone e replicandone modello, struttura e tipologia 

di contenuto tipici, in quanto tale formato è ampiamente utilizzato in Cina nel settore di riferimento 

MICE, in modo particolare da account ufficiali di Convention Bureau, OGD (Organizzazioni di 

Gestione della Destinazione) oppure riviste settoriali, per la diffusione di approfondimenti o 

promozione di destinazioni al proprio pubblico lettore, altrettanto settoriale.  

Lôelaborato sviluppa in tre capitoli il processo operativo che rispecchia pienamente la sequenza 

cronologica delle diverse fasi progettuali: il primo capitolo si concentra sullôanalisi del valore del 

patrimonio delle ville venete e dellôeterogeneit¨ dellôofferta turistica ad esse annessa, che contempla 

le ville come siti culturali visitabili, nuove dimore di strutture ricettive dôeccezione, ristoranti dai 

sapori tradizionali o location esclusive per eventi pubblici e privati, dallôambito culturale a quello 

aziendale. Particolare attenzione viene riservata allôarea della Riviera del Brenta, rivelatasi 

successivamente il focus del progetto promozionale, per la gestione di un territorio limitato ma ricco 

di risorse turistiche, culturali, naturali ed enogastronomiche. In seguito allôanalisi delle disponibilit¨ 

e delle risorse presenti nellôarea di interesse, si propone di conferire alle ville un posizionamento 

specifico sul mercato cinese, ovvero come location esclusive per eventi business, sfruttando questo 

eccezionale patrimonio culturale non solo come sito turistico da visitare in un più ampio itinerario 

culturale, bensì come destinazione principale di viaggi business, in cui lôevento in villa costituisce il 

cuore dellôesperienza. Tale posizionamento deriva da un desiderio di mettere i visitatori nelle 

condizioni di vivere esperienze autentiche, legate a un utilizzo maggiormente attivo delle dimore 

storiche promosse, immergendosi negli ambienti e nella vita sociale tradizionale delle ville stesse, 
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oltre a riconoscerne una maggiore importanza integrandole alle risorse del territorio circostante, così 

da motivare la scelta di considerare lôarea di Riviera del Brenta non come luogo di passaggio, ma 

come meta in grado di giustificare pienamente la permanenza dei visitatori.  

Dalla scelta di tale posizionamento, ¯ derivata lôindividuazione del settore turistico corrispondente, 

ovvero il settore MICE, sul quale è stato avviato uno studio approfondito in termini di tendenze e dati 

a livello globale, restringendo sempre più il focus al mercato specifico cinese, analizzandone 

aspettative, necessità e ultime tendenze, per poi focalizzarsi sul mercato italiano, con attenzione 

particolare alla regione del Veneto. Tale analisi si è rivelata essenziale per comprendere la reattività 

e quadro operativo della regione Veneto nel mercato interessato, con anche un ulteriore 

approfondimento sullôarea di Riviera del Brenta e le ville venete; tuttavia, da questa valutazione ¯ 

emersa una relativa scarsità di dati e di materiali specificatamente connessi al settore turistico MICE, 

elemento che ha motivato notevolmente lo svolgimento del progetto, volto a colmare questo gap e a 

proporre un posizionamento mirato per rafforzare lôattrattivit¨ delle ville sul mercato turistico cinese.  

Il secondo capitolo analizza la tipologia testuale dei materiali promozionali, ovvero la tipologia del 

testo turistico. Nello specifico, si indagano le caratteristiche stilistiche e le implicazioni a livello 

culturale, con un approfondimento sullôinfluenza significativa esercitata dalla lingua e dalla cultura 

sui contenuti e sullôefficacia comunicativa dei testi turistici. Si procede poi con lôanalisi delle 

principali modalità traduttive, così da individuare gli approcci teorici e i principi guida per le scelte 

traduttive da adottare nella redazione dei materiali promozionali per il nuovo pubblico cinese, come 

ad esempio la transcreation e la skopos theory. In una breve sintesi, la prima prevede la 

riformulazione dei contenuti testuali e stile comunicativo al fine di adattare il testo tradotto al nuovo 

contesto linguistico e culturale di fruizione, mentre la seconda prevede un approccio alla traduzione 

volto a mantenere in primis lo scopo comunicativo della tipologia testuale in considerazione, 

orientando così le varie scelte linguistiche e contenutistiche. Ulteriore oggetto di studio del capitolo 

è la struttura, la tipologia di contenuto e lo stile del formato testuale entro il quale verranno rielaborati 

i materiali promozionali per il progetto, ovvero lôarticolo WeChat destinato al pubblico MICE. Questo 

permette di conoscere nello specifico il modello di riferimento per la revisione e ristrutturazione dei 

contenuti, scelto perché unico in grado di garantire un accesso diretto e una consultazione agevolata 

anche da parte di utenti esterni al settore MICE. 

Il terzo e ultimo capitolo presenta la metodologia adottata per il progetto, a partire dallôanalisi dei dati 

sul patrimonio delle ville e sulle loro attività turistiche, forniti da enti come IRVV (Istituto Regionale 

Ville Venete), Regione del Veneto e OGD Riviera del Brenta e Terra dei Tiepolo, al fine di definire 

un posizionamento strategico per il mercato cinese. Il mercato di interesse è stato quindi studiato 
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grazie a dati di Enit, ASERI, Regione Veneto e a report internazionali come ITB China Travel Trends 

Report (2024/2025 e 2025/2026) e Fortune Business Insights, che hanno permesso di approfondire i 

tratti distintivi del segmento MICE cinese. Per quanto riguarda i testi da proporre nel progetto, sono 

stati consultati studi sulle caratteristiche del testo turistico, sui termini culturospecifici e sulle strategie 

di traduzione, che hanno orientato lôapproccio adottato nella realizzazione dei materiali promozionali 

per il pubblico cinese. Infine, ¯ stata condotta unôanalisi del formato di destinazione scelto, lôarticolo 

WeChat, includendo anche un esempio grafico simbolico. Proseguendo, il terzo capitolo indaga la 

scelta dei testi originali italiani da sottoporre a traduzione, revisione e riformulazione entro le 

caratteristiche linguistiche e strutturali del formato articolo WeChat per uno specifico pubblico MICE, 

seguendo i principi traduttologici analizzati nel capitolo precedente. La scelta dei testi ricade sui 

materiali promozionali e presentativi relativi alle ville interessate, disponibili sul sito web ñThe Club 

ï Ville Venete for Youò (https://theclub.villeveneteforyou.com/it/), riassuntivi delle caratteristiche 

MICE più rilevanti per il progetto. Insieme alle proposte traduttive per i due testi originali, il capitolo 

propone unôanalisi accurata delle due versioni dal punto di vista strutturale, semantico e sintattico, 

applicando in modo pratico il quadro teorico del capitolo precedente e motivando le differenti scelte 

traduttive dal punto di vista linguistico e culturale. In conclusione, il capitolo riporta i risultati di 

interviste effettuate a sette madrelingua cinesi in merito allôefficacia delle proposte traduttive, 

valutandone la rilevanza per il pubblico MICE e raccogliendo preziosi consigli nellôottica di 

unôeventuale pubblicazione dei contenuti. 

https://theclub.villeveneteforyou.com/it/
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Capitolo 1, Dalle dimore storiche al turismo MICE: le ville venete verso il 

mercato cinese 

 

1.1. Analisi del patrimonio e scelta strategica della Riviera del Brenta 

Il seguente progetto di tesi vuole incrementare lôattrattivit¨ delle ville venete sul mercato turistico 

cinese tramite lôelaborazione di materiali promozionali in lingua cinese, consapevole della necessit¨ 

di individuare un target specifico, e tenendo conto del fatto che il settore turistico rappresenta uno 

stimolante, ma complesso, mosaico di nicchie con tendenze, esigenze e interessi molto diversi tra 

loro. 

Per comprendere quale segmento selezionare come pubblico target del progetto, è stato necessario 

esaminare le principali risorse e i fattori di attrattività turistica delle ville venete, considerandone il 

valore storico, culturale e sociale, al fine di individuare una possibile chiave di lettura e una 

funzionalità specifica con cui presentarle al lettore. Si è deciso in modo strategico di focalizzare 

lôattenzione sul complesso di ville storiche edificate nella Riviera del Brenta, proprio perch® adiacenti 

e agevolmente raggiungibili dalle città di Padova e Venezia, ma con un fascino artistico e storico 

autonomo. Sin da subito si è pensato a una visione delle ville non come attrazione da visitare soltanto 

nel corso di una singola giornata, né come meta aggiuntiva a un percorso turistico verso Venezia o 

Padova, bensì come destinazione finale di un viaggio, con lo scopo di promuovere un tipo di turismo 

più consapevole e immersivo, volto a vivere autenticamente una destinazione, la sua storia, la sua 

cultura e le sue risorse, individuando così un pubblico specifico che potesse davvero comprenderne 

e apprezzarne il valore. 

Nel presente capitolo, pertanto, è stato preso in esame il valore delle ville, le loro origini e la loro 

attrattività, illustrando le ragioni della scelta di promuovere tale patrimonio sul mercato cinese e le 

motivazioni per cui le ville venete possano essere considerate una destinazione di viaggio autonoma, 

dal carattere autentico e immersivo, piuttosto che una semplice tappa allôinterno di itinerari pi½ ampi. 

Seguitamente, è stata approfondita la situazione attuale delle ville e la loro dimensione turistica, al 

fine di comprendere nello specifico quale fosse la loro offerta turistica e commerciale, considerando 

anche lôeterogeneit¨ della loro gestione. Questa fase ¯ stata cruciale per individuare il tipo di 

posizionamento da proporre sul mercato cinese, ovvero su quale tipologia di offerta concentrarsi e 

quale chiave di lettura dare allôofferta turistica delle ville, cos³ da identificare il segmento turistico 

preciso, studiarne caratteristiche, abitudini, aspettative e media di riferimento, e creare contenuti e 

materiali promozionali targetizzati ed efficaci. 
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1.1.1. Il patrimonio delle ville venete e il suo valore  

Il patrimonio delle ville venete comprende un vasto insieme di dimore storiche edificate per conto 

del patriziato della Repubblica di Venezia tra la fine del XV secolo e il XIX secolo, sviluppatesi 

prevalentemente nelle aree agricole dellôentroterra controllato dalla Serenissima (IRVV, 2016a). 

Secondo un censimento del 2016 svolto dallôIstituto Regionale per le Ville Venete (IRVV), nel 

territorio del Veneto e nella confinante regione Friuli Venezia Giulia si contano oltre 4.200 siti 

originali, di cui 3.807 localizzati in Veneto e 436 in Friuli Venezia Giulia. In particolare, la maggiore 

concentrazione si registra nella provincia di Treviso, con 787 siti, seguita da Verona, Vicenza e 

Padova, ciascuna con oltre 600 siti, e dalla provincia di Venezia con più di 500 siti; per quanto 

riguarda invece le province di Rovigo (249) e Belluno (196), si registra un numero di siti 

notevolmente ridotto. In Friuli Venezia Giulia, invece, la concentrazione più elevata si trova nella 

provincia di Udine, con 267 siti, seguita da Pordenone, con 116 siti e Gorizia, con circa 50 siti (IRVV, 

2016b).  

Come riportato dallôIRVV (2016a), le ville vennero inizialmente edificate dalla nobilt¨ veneziana per 

il controllo e la gestione delle attivit¨ agricole nella forma di ñville-fattoriaò: queste erano composte 

da un edificio principale destinato alla residenza del proprietario, di particolare pregio architettonico 

e riccamente decorato, anche con la funzione di marcare una distanza simbolica rispetto alle abitazioni 

rurali, e da una serie di edifici annessi adibiti a magazzini, granai, depositi e spazi di servizio. Accanto 

alla funzione produttiva, alla villa venne progressivamente riconosciuta anche una funzione di svago 

e villeggiatura: durante i mesi estivi, lontano dal caldo e dallôaffollamento della citt¨ di Venezia, le 

ville divennero luoghi di convivialità e socialità, sede di banchetti, feste, balli e concerti, ma anche di 

incontri intellettuali e politici condotti lontano dallôindiscrezione dellôisola. Questa duplice funzione 

port¸ a una crescente attenzione allôaspetto estetico della villa, che divenne sempre più elegante e 

sofisticata, in una sorta di competizione simbolica tra i nobili volta a esibire prestigio, ricchezza e 

raffinatezza artistica e culturale. Le ville si trasformarono così in testimonianze emblematiche della 

maestria architettonica e artistica dellôepoca, grazie anche al contributo di alcuni dei pi½ importanti 

artisti e architetti del tempo, tra cui si ricordano in particolare Andrea Palladio, Vincenzo Scamozzi 

e Girolamo Frigimelica (OGD Riviera del Brenta e Terra dei Tiepolo, 2022a). In particolare, Andrea 

Palladio, figura centrale del Rinascimento, rivoluzionò il concetto stesso di residenza rurale, unendo 

lôarchitettura classica alla funzionalit¨ agricola e creando ville che coniugavano eleganza formale e 

razionalità gestionale, tanto che le sue opere divennero un modello architettonico studiato e replicato 

in tutta Europa, e vennero riconosciute nel 1996 Patrimonio dellôUmanit¨ UNESCO, insieme alla 
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citt¨ di Vicenza.  Accanto allôarchitettura, abili artisti come Paolo Veronese, Giambattista Tiepolo e 

Giandomenico Tiepolo impreziosirono le ville con cicli di affreschi che riflettono tuttôoggi la 

sensibilità estetica, i valori simbolici e le aspirazioni sociali delle famiglie committenti. In particolare, 

nel XVIII secolo Giambattista Tiepolo portò la pittura decorativa a livelli altissimi, sviluppando uno 

stile teatrale e spettacolare che rispondeva alle esigenze di una nobiltà sempre più orientata allo svago, 

alla rappresentazione e allôautocelebrazione (Treccani, 2006). Le ville diventano cos³ luoghi in cui 

architettura, pittura e vita quotidiana si intrecciano, offrendo oggi un osservatorio privilegiato per 

comprendere le tecniche artistiche e le ambizioni sociali dellôaristocrazia veneziana tra Cinquecento 

e Settecento. Dunque, le ville venete rappresentano un patrimonio di eccezionale valore architettonico 

e artistico, poich® condensano al loro interno culture, tecniche ed estetiche sviluppatesi nellôarco di 

pi½ secoli, dal Rinascimento e Barocco fino al Neoclassicismo, riflettendo lôampio arco cronologico 

della loro edificazione. A questo valore contribuiscono in modo sostanziale anche gli apparati 

decorativi e gli arredi, quali giardini monumentali, parchi storici, cicli di affreschi, stucchi, 

tappezzerie ed elementi dôarredo ricercati, che costituiscono parte integrante del patrimonio culturale 

delle ville e testimoniano la grande attenzione al dettaglio e il forte valore simbolico attribuito a queste 

dimore dalla nobilt¨ dellôepoca. 

Tuttavia, al di l¨ dellôindiscusso valore architettonico e artistico, le ville assumono un ulteriore e 

rilevante significato in termini di autenticità storica e valore culturale, in quanto custodi della 

memoria della nobilt¨ veneta e dello sviluppo dellôentroterra. Come illustrato dalla presidente del 

Consorzio Ville Venete, Elisabetta Fogarin, nel corso di un nostro colloquio dedicato alla storia e 

allôorigine delle ville, la loro prima edificazione risale al periodo compreso tra il XVI e il XVIII 

secolo, quando i nobili veneziani decisero di spostare progressivamente i propri interessi economici 

dalla citt¨ di Venezia, tradizionalmente legata al commercio marittimo, verso lôattivit¨ agricola 

nellôentroterra. Cause scatenanti furono la scoperta dellôAmerica e il conseguente spostamento dei 

principali traffici commerciali verso le rotte atlantiche, che determinarono una progressiva perdita di 

centralità del porto di Venezia, inducendo nobili e ricchi mercanti a investire nella bonifica dei terreni 

e nello sviluppo di nuove tecniche agricole nellôentroterra, fino ad allora poco valorizzata. Inoltre, 

come accennato in precedenza, le ville assunsero anche il ruolo di residenze stagionali e luoghi di 

villeggiatura, dove intere famiglie si trasferivano durante i mesi estivi e continuavano a perseguire la 

propria vita sociale tramite eventi di convivialità e mondani, come feste, banchetti e balli. Le ville 

raccontano, dunque, la storia dello sviluppo dellôentroterra veneziano, rappresentando un punto di 

svolta geografico, economico e sociale nella trasformazione del territorio: difatti, attraverso le opere 

di bonifica, lôintroduzione di nuove pratiche agricole e la costruzione di residenze prestigiose, si 

assist® a una profonda riconsiderazione dellôentroterra, e una sua conseguente riqualificazione 
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culturale e urbana. Attorno alle ville iniziarono a svilupparsi insediamenti stabili, manodopera 

residente e servizi legati sia alla vita rurale sia alle esigenze della nobiltà, favorendo la nascita di 

nuclei abitativi e, nel tempo, di veri e propri centri urbani dellôentroterra. Per questo motivo, le ville 

assumono aggiuntivamente un forte valore identitario: molte realtà locali affondano le proprie radici 

storiche proprio negli insediamenti cresciuti nel tempo attorno a queste dimore; allo stesso modo, 

anche i veneziani possono riconoscere in questi luoghi un legame profondo con la propria storia, 

poich® le ville rappresentano lôaltra dimensione della Venezia storica, quella ñdi terraò.  

Ai fini del presente progetto di tesi, si è deciso di concentrarsi sul patrimonio di ville della regione 

Veneto e, in particolare, su quelle situate nellôarea della Riviera del Brenta, con lôobiettivo di 

circoscrivere in modo mirato i siti da promuovere allôinterno del mercato turistico cinese. Tale scelta 

risponde innanzitutto a criteri di delimitazione metodologica dellôoggetto di studio, necessari per 

rendere lôanalisi coerente e gestibile allôinterno del quadro del progetto. In secondo luogo, la 

decisione ¯ stata influenzata anche dallôesperienza diretta di tirocinio da me svolta presso il Consorzio 

Ville Venete (marzo ï giugno 2024), che mi ha consentito di sviluppare una maggiore familiarità con 

il territorio della Riviera del Brenta e con il suo patrimonio architettonico, permettendomi così di 

affrontarne lôanalisi con maggiore consapevolezza. A ci¸ si aggiunge un ulteriore elemento di natura 

territoriale e strategica: la collocazione geografica delle ville della Riviera del Brenta risulta 

particolarmente favorevole dal punto di vista turistico, poich® lôarea si trova in prossimit¨ sia della 

città di Padova che di Venezia, entrambe destinazioni di primaria importanza per il turismo nazionale 

e internazionale. In conclusione, come sottolineato dalla presidente del Consorzio Ville Venete 

Elisabetta Fogarin, questôarea rappresenta un esempio unico di concentrazione di ville storiche lungo 

le sponde di un unico fiume, il Naviglio Brenta, offrendo così un paesaggio culturale e paesaggistico 

di grande valore e suggestione (Elisabetta Fogarin in OGD Riviera del Brenta e Terra dei Tiepolo, 

2022b). 

 

1.1.2. I dati del censimento IRVV 2016 sulle ville venete  

Dopo aver delineato il valore storico, artistico e identitario delle ville venete, risulta necessario 

analizzarne la situazione attuale in termini di gestione, fruibilità e valorizzazione turistica, così da 

comprendere quale sia oggi lôofferta concreta di questo patrimonio e quali siano i suoi principali limiti 

e potenzialit¨. Secondo il censimento condotto dallôIRVV nel 2016, la grande maggioranza delle ville 

venete è di proprietà privata, contando circa un 80% delle ville presenti sia nella regione veneta che 

in quella friulana, seguite poi da circa un 10% di siti a gestione pubblica e da un scarso 3-4% di 



14 
 

proprietà ecclesiastica, rivelando una gestione del patrimonio estremamente eterogenea (IRVV, 

2016b).  

Le ville private sono curate direttamente dai proprietari, spesso con il supporto di programmi e 

strumenti pubblici di tutela, mentre le ville pubbliche sono spesso affidate ad amministrazioni 

regionali, comunali o provinciali. In questo contesto, considerando prevalentemente la realtà 

regionale veneta, lôIRVV riveste un ruolo centrale in quanto ente pubblico di riferimento incaricato 

del censimento e della valorizzazione del patrimonio delle ville, oltre a sostenerne gli interventi di 

restauro, ed affiancato nella sua operativit¨ da enti come lôAssociazione delle Ville Venete e il 

Consorzio Ville Venete, che riuniscono specificatamente proprietari privati e gestori di dimore 

storiche ospitanti un vasto range di attività turistiche e commerciali. Tali realtà, grazie a una solida 

rete di collaborazioni con altri enti impegnati nella tutela e promozione del patrimonio delle ville, 

nonché con enti locali attivi nei settori culturale, artistico e dell'enogastronomia, organizzano giornate 

tematiche ed eventi volti a valorizzare la storia, le tradizioni e la cultura del territorio, perseguendo 

lôobiettivo di favorire forme di cooperazione, lo sviluppo di servizi turistici integrati e la promozione 

delle risorse culturali locali. Inoltre, tali iniziative contribuiscono a mettere in luce le competenze 

artigianali e creative del territorio, creando sinergie tra turismo, cultura e produzione locale. 

In merito agli strumenti concreti che favoriscono la promozione del patrimonio delle ville, si inserisce 

il portale ñvillevenete.netò, gestito dallôIRVV e sviluppato in stretta collaborazione con il sito turistico 

regionale www.veneto.eu, con lôobiettivo di promuovere e diffondere il patrimonio architettonico 

delle ville, favorendo al contempo la valorizzazione del territorio e la creazione di una rete tra le ville 

e gli operatori turistici. La collaborazione del portale villevenete.net con www.veneto.eu si rivela 

essenziale per lôinserimento delle ville nel pi½ ampio sistema di promozione turistica regionale, con 

il plus di fornire un servizio di informazione unitario e specializzato sulle ville rivolte principalmente 

ai visitatori. Un altro strumento fondamentale per la promozione e la valorizzazione delle ville venete 

¯ la ñCarta dei Servizi delle Ville Veneteò, anchôessa coordinata dallôIRVV e ufficialmente adottata 

dalla Regione Veneto, che definisce i requisiti minimi e standard qualitativi comuni per le ville aperte 

al pubblico, garantendo lôaccessibilit¨, la trasparenza e la qualit¨ dellôesperienza dei visitatori, 

favorendone cos³ lôinserimento in itinerari turistici e culturali strutturati. Lôadesione alla Carta si 

traduce in una garanzia, da parte dei gestori delle ville, del rispetto di specifici requisiti, tra cui la 

chiarezza e lôosservanza degli orari di apertura, lôaccesso agli ambienti di maggiore valore storico e 

artistico, la disponibilità di informazioni aggiornate, la presenza di personale qualificato, la 

trasparenza dei prezzi e lôaffidabilit¨ dei servizi offerti, rafforzando cos³ sia la fiducia del visitatore, 

sia dellôoperatore turistico. Un elemento di particolare interesse della Carta ¯ rappresentato, inoltre, 

http://www.veneto.eu/
http://www.veneto.eu/
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dalla distinzione delle ville in base alla principale tipologia di servizio o attività turistica offerta, 

ovvero ville ñluoghi della culturaò, ville che ospitano una struttura ricettiva (intesa come B&B, 

alloggio turistico, albergo, agriturismo, ecc.) oppure ville con apertura al pubblico di parchi e giardini; 

tale distinzione non solo rafforza ulteriormente lôaffidabilit¨ del sistema di qualificazione, ma 

consente anche di mettere in evidenza lôeterogeneità di questo patrimonio. Guardando ai numeri, a 

Novembre 2025 le ville iscritte alla Carta dei Servizi risultano circa 190, di cui 124 classificate come 

ñluoghi della culturaò, 51 come strutture ricettive e 15 con apertura al pubblico di parchi e giardini 

(Regione del Veneto, 2026): sebbene il numero di ville aderenti rappresenti un campione limitato 

rispetto al totale del patrimonio esistente, questi dati si rivelano particolarmente utili per comprendere 

come le ville venete possano configurarsi come risorse turistiche differenti, offrendo tipologie di 

esperienza diverse e contribuendo a rendere lôofferta turistica del territorio veneto pi½ eterogenea, 

articolata e sofisticata, attraverso un posizionamento diversificato sul mercato in base alla funzione 

svolta.  

Considerando le ville come ñluoghi di culturaò, e quindi propriamente come siti turistici aperti al 

pubblico per la visita, i dati del censimento IRVV del 2016 evidenziano come la stragrande 

maggioranza delle ville in Veneto sia visitabile solo su appuntamento, con solo un 7,10% delle ville 

visitabili con orari regolari di apertura; se si considera invece il patrimonio del Friuli, si riscontra 

comunque una predominanza di visite su prenotazione, che costituiscono circa il 16%, contro un 12% 

di ville aperte con orari prestabiliti (IRVV, 2016b). Più approfonditamente, alcune ville sono aperte 

con continuità e organizzate come musei o dimore storiche, visitabili autonomamente o con visita 

guidata, altre sono invece accessibili esclusivamente su appuntamento o in concomitanza con eventi 

culturali, mostre temporanee o degustazioni. Dal punto di vista della villa che ospita una struttura 

ricettiva, invece, è interessante notare come, grazie alla Deliberazione della Giunta Regionale n. 1172 

del 2024, le strutture ricettive ubicate allôinterno di dimore storiche possano aggiungere formalmente 

alla propria denominazione la dicitura ñin Villa venetaò, andando cos³ a costituire una categoria a s® 

di struttura ricettiva, formalmente riconosciuta nel panorama regionale nella sua specificità 

(Deliberazione della Giunta Regionale n. 1172 del 15 ottobre 2024, BUR n. 137/2024). Tale 

riconoscimento consente di qualificare queste strutture come un prodotto turistico ben definito, 

garantendo standard di qualità dei servizi e offrendo al visitatore la certezza di unôesperienza storica 

autentica. Viene pertanto riconosciuto ufficialmente che le diverse forme di alloggio inserite 

allôinterno delle ville rappresentano una categoria distinta che assicura le medesime garanzie 

qualitative delle altre strutture ricettive, con il valore aggiunto di essere ospitate in autentiche ville 

venete, contribuendo così a rafforzare una strategia di marketing e di valorizzazione delle ville stesse, 

che vengono proposte come luoghi da vivere attraverso unôesperienza di soggiorno immersiva. 
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Un'altra funzione importante delle ville è quella di fungere da location per eventi eterogenei: ad 

esempio, molte ville ospitano eventi che valorizzano le tradizioni artistiche locali, come spettacoli 

teatrali, concerti, mostre o incontri letterari; tra questi, si segnalano la rassegna musicale estiva Un 

Fiume di Note, che anima diverse dimore storiche con concerti eseguiti da giovani musicisti 

internazionali, offrendo occasioni di fruizione culturale di alta qualità in contesti unici, oppure gli 

spettacoli ispirati alla Commedia dellôArte, che riportano in vita linguaggi teatrali tipici della 

tradizione veneta, contribuendo a una riscoperta del patrimonio immateriale. Al di là delle 

manifestazioni culturali, le ville fungono da location anche per eventi privati, tra cui matrimoni, 

degustazioni, eventi come conferenze, meeting, concorsi, ecc., proponendosi come destinazioni 

prestigiose per lôorganizzazione di eventi speciali: Convention Bureau regionali, Organizzazioni di 

Gestione della Destinazione (OGD) locali e portali dedicati come ñVilleVeneteTour.itò oppure ñVille 

Castelli Dimoreò, si prodigano nella raccolta e promozione delle ville disponibili ad essere location 

per matrimoni, ricevimenti e altri eventi esclusivi, evidenziando la varietà di location distribuite su 

tutto il territorio veneto. 

Da tali dati, è dunque possibile affermare che la particolarità, nonché il punto di forza del patrimonio 

delle ville venete, risieda proprio nellôeterogeneit¨ dei servizi offerti, volti non solo a un consumo di 

tipo culturale dei siti, che si traduce in visite guidate o a libero accesso agli ambienti interni ed esterni, 

mostre e gallerie dôarte, ma anche a costituire un importante riferimento in termini di strutture ricettive 

e ristorative, con il plus di essere allôinterno di dimore storiche. Le ville rappresentano inoltre location 

esclusive per lôorganizzazione di eventi, andando cos³ a interessare diversi segmenti di mercato: dai 

visitatori giornalieri, a chi desidera soggiornare e fermarsi pi½ a lungo nei siti e nellôarea circostante, 

fino a coloro che cercano location per eventi in dimore storiche. In questôultimo caso, le ville possono 

contare sia sulle proprie disponibilità ricettive, sia su una solida rete di collaborazioni locali in termini 

di strutture ricettive, servizi di trasporto e OGD, rendendo possibile lôorganizzazione di eventi 

complessi e di pi½ giorni, come quelli promossi da aziende, gruppi non locali o provenienti dallôestero, 

che richiedono unôofferta integrata di alloggio, mobilit¨ e servizi sul territorio. 

Una volta analizzata la situazione delle ville venete e, in particolare, la loro offerta concreta sul 

mercato turistico, è stato fondamentale scegliere non solo su quale funzione concentrarsi, ma, ancora 

prima, su quale patrimonio focalizzare lôattenzione del progetto. Come mostrato in precedenza, il 

patrimonio delle ville è infatti estremamente vasto e distribuito su tutto il territorio della regione 

Veneto, fino a comprendere anche quello del Friuli Venezia Giulia. Per circoscrivere il progetto a 

unôarea precisa, si ¯ deciso di concentrarsi sullôarea caratteristica della Riviera del Brenta, che si 

distingue per lôelevata densit¨ di ville storiche lungo le sponde del Naviglio Brenta, nonch® per la 
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combinazione di fattori logistici, paesaggistici e culturali che ne rendono la fruizione turistica 

particolarmente strategica. Tale territorio offre infatti un caso di studio ideale per osservare come le 

ville possano essere valorizzate simultaneamente come siti da visitare, strutture ricettive e location 

per eventi, integrando esigenze di conservazione, turismo culturale e sviluppo economico locale. 

Inoltre, la vicinanza strategica della Riviera del Brenta a Padova e Venezia si rivela un elemento 

determinante non solo in termini di attrattività, trattandosi di due dei principali poli turistici della 

regione, ma anche sotto il profilo logistico, grazie alla prossimit¨ allôaeroporto Marco Polo di Venezia 

e ai principali collegamenti infrastrutturali. Pertanto, nel paragrafo successivo verrà approfondito il 

contesto della Riviera del Brenta, illustrando le motivazioni che hanno condotto alla sua selezione e, 

conseguentemente, alla scelta delle ville specificamente individuate per lo sviluppo del progetto. 

 

Tabella riassuntiva dati 

Sezione tematica  Voce considerata  Quadro sintetico  

 

 

Distribuzione e 

gestione delle ville  

Numero di siti sul 

territorio 

3.807 ville censite in Veneto; 639 in provincia di 

Padova; 573 in provincia di Venezia 

Tipologia di proprietà  80% proprietà privata; 10% gestione pubblica; 3ï4% 

proprietà ecclesiastica 

Ente pubblico di 

riferimento 

IRVV ï Istituto Regionale Ville Venete: 

coordinamento, censimento, supporto alla 

valorizzazione; inoltre, gestione del portale 

villevenete.net e della Carta dei Servizi 

Enti di promozione Consorzio Ville Venete e Associazione Ville 

Venete: promozione turistica e coordinamento tra 

proprietari 

Strumenti digitali di 

promozione  

Portale villevenete.net integrato con il sistema 

turistico regionale www.veneto.eu  

 Criteri di fruizione e 

qualità 

Carta dei Servizi delle Ville Venete: definizione 

standard minimi di qualità, accessibilità e affidabilità 

http://www.veneto.eu/
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1.1.3. La Riviera del Brenta  

Definito come ñprolungamento ideale del Canal Grande di Veneziaò,  il  fiume Brenta collega, 

insieme ad altri corsi, due dei poli turistici maggiormente attrattivi della regione, ovvero Venezia e 

Padova, e lungo le proprie sponde vede la concentrazione di più di una settantina di ville storiche 

settecentesche (OGD Riviera del Brenta e Terra dei Tiepolo, 2022c). Lôarea di Riviera del Brenta, 

effettivamente, era considerata un luogo ideale di villeggiatura, ed era effettivamente divenuta il 

centro della vita sociale e mondana della nobiltà veneziana durante i mesi estivi, raggiungibile 

comodamente dalla città di Venezia grazie a sontuose e lussuose imbarcazioni, note con il nome di  

ñBurchielloò. Nella definizione pi½ specifica dellôarea di Riviera del Brenta, essa può essere descritta 

come lôarea urbana che si sviluppa lungo il Naviglio Brenta e nel suo immediato entroterra, 

comprendendo una serie di localit¨ tra cui Stra, Fiesso dôArtico, Dolo e Mira, insieme ad alcune 

frazioni storicamente connesse al corso del fiume, come Oriago e Malcontenta, legate tra loro da una 

forte identità culturale (Giacomazzo, 2011ï2012: 15). Alcune di queste località presentano origini 

antiche, in alcuni casi risalenti allôepoca romana, e nel loro insieme rappresentano lôevoluzione della 

terraferma non solo come luogo di villeggiatura, ma anche come spazio di interesse economico e 

Tipologia di 

offerta e fruibilità 

delle ville  

Ville censite nella 

Carta dei Servizi (nov. 

2025) 

190 ville: di cui 124 luoghi della cultura; 51 strutture 

ricettive; 15 con parchi e giardini 

Fruibilità culturale 7,1% visite su appuntamento 

 
Offerta ricettiva in villa  Riconoscimento categoria ñstruttura ricettiva in Villa 

venetaò (DGR 1172/2024) 

Eventistica e 

multifunzionalità  

Location per eventi culturali, pubblici, aziendali e 

privati 

Reti e strumenti di 

promozione  

Convention Bureau regionali, OGD locali, portali 

dedicati (es. VilleVeneteTour.it, Ville Castelli 

Dimore) 

Caso studio Riviera del Brenta Elevata concentrazione di ville, posizione strategica, 

rete servizi strutturata, valore paesaggistico e 

culturale 
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produttivo, favorito da interventi di bonifica, dallo sviluppo dei commerci fluviali, dellôartigianato e 

dalla crescita di nuovi insediamenti urbani. Questo processo di riqualifica del territorio dellôentroterra 

¯ strettamente legato allôespansione della Serenissima oltre la laguna di Venezia e alla conseguente 

costruzione di un patrimonio di ville di eccezionale valore storico e architettonico, che ancora oggi 

caratterizza il territorio della Riviera. La ricchezza dellôarea di Riviera del Brenta, pertanto, si rivela 

proprio nel suo mosaico di valori culturali, artistici, storici e identitari, rappresentando unôarea 

geografica la cui storia e sviluppo sono strettamente interconnessi a quelli di Venezia, regalando uno 

scorcio unico della vita della Serenissima al di là dei canali della laguna.  

Come afferma Elisabetta Fogarin, la Riviera del Brenta costituisce un paesaggio storico e naturale 

senza eguali, rappresentando lôunico esempio di sistema complesso di ville che si affacciano su un 

unico corso dôacqua (Elisabetta Fogarin in OGD Riviera del Brenta e Terra dei Tiepolo, 2022b). 

Questo aspetto costituisce un notevole vantaggio logistico per chi desidera dedicare un viaggio o un 

itinerario alla scoperta della storia e del patrimonio artistico locale, permettendo di ritrovare in 

unôunica area numerosi siti di grande valore. Lôarea ospita circa 150 ville, di cui circa settanta lungo 

le sponde del Naviglio: grazie al loro pregio storico-architettonico, alla presenza di collezioni interne 

di grande interesse e ai parchi ricchi di vegetazione, queste ville rappresentano una risorsa di grande 

attrazione turistica e un importante valore culturale per il territorio. Tuttavia, i comuni della Riviera 

vantano un proprio patrimonio culturale, costituito da chiese, piazze e edifici di interesse storico, che 

fungono da cornice per eventi quali rievocazioni storiche o manifestazioni legate alle tradizioni locali. 

Difatti, sempre in tema di patrimonio culturale, nellôarea della Riviera del Brenta sono numerose le 

manifestazioni che coinvolgono una dinamica rete di enti e collaborazioni locali, spaziando 

dallôambito sportivo, enogastronomico, musicale, teatrale, folkloristico e persino floro-vivaistico, e 

mostrando una grande proattività e partecipazione (OGD Riviera del Brenta e Terra dei Tiepolo, 

2017). Un altro elemento di forte valore identitario e culturale è rappresentato dalla tradizione 

artigianale della calzatura: il territorio di Stra ha visto nascere e svilupparsi il primo complesso 

industriale calzaturiero, dando origine a una tradizione manifatturiera che ha successivamente 

generato realtà aziendali di rilevanza internazionale, come Rossimoda, entrata a far parte del gruppo 

mondiale LVMH e cresciuta da una piccola produzione artigianale fino a collaborazioni con 

importanti brand internazionali. Questa storia imprenditoriale e culturale è oggi celebrata dal Museo 

della Calzatura, ospitato presso Villa Foscarini Rossi, che non solo racconta le radici del made in 

Italy, ma testimonia anche lo sviluppo economico e culturale della Riviera del Brenta, arricchendone 

ulteriormente lôidentit¨ territoriale. 
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Un altro elemento che contribuisce allôattrattivit¨ turistica dellôarea, grazie alla variet¨ dei comuni 

presenti, ¯ lôofferta ricettiva e ristorativa, particolarmente vivace e diversificata: molte strutture 

sorgono allôinterno di antiche dimore storiche, spesso a gestione familiare, e offrono unôesperienza 

immersiva e slow. Accanto agli alberghi tradizionali, lôarea propone numerose alternative extra-

alberghiere, come Bed and Breakfast o agriturismi, valorizzando cos³ sia lôidentit¨ storica degli edifici 

sia la variet¨ dellôesperienza per i visitatori (OGD Riviera del Brenta e Terra dei Tiepolo, 2017). 

Anche a livello culinario, lôarea di Riviera del Brenta propone una ricca offerta ristorativa, tra 

ristoranti, agriturismi e osterie, che mantengono viva la tradizione gastronomica del territorio, basata 

su piatti di pesce e arricchita dalla coltivazione di prodotti IGP, DOP e DOC in ambito ortofrutticolo 

e vinicolo, regalando unôesperienza autentica ai visitatori che vogliono conoscere i sapori della 

tradizione locale e le eccellenze del territorio (OGD Riviera del Brenta e Terra dei Tiepolo, 2017). 

Inoltre, molte ville si prestano a ospitare eventi, offrendo unôulteriore opportunit¨ per valorizzare e 

far vivere in maniera originale e coinvolgente il patrimonio storico e culturale della Riviera del Brenta: 

numerose dimore hanno infatti destinato i propri saloni e spazi interni ed esterni allôorganizzazione 

di iniziative eterogenee, dai matrimoni ai concorsi, dalle conferenze alle attività di team building, 

inserendosi attivamente nel settore MICE e proponendo ambienti esclusivi, caratterizzati da 

decorazioni sontuose, affreschi e unôatmosfera prestigiosa e autentica. 

Dal punto di vista naturalistico, la Riviera si configura come un territorio caratterizzato da un 

equilibrio tra ambiente fluviale, paesaggio urbano e tradizioni locali ancora radicate. Il paesaggio 

risulta estremamente eterogeneo grazie alla presenza della laguna, che comprende numerose valli da 

pesca, dellôoasi naturalistica di Valle Averto, gestita dal 1988 dal WWF, e del Naviglio Brenta, il cui 

corso, costeggiando ville e centri abitati, delinea un itinerario fruibile a piedi, in bicicletta, in auto o 

via acqua, offrendo scorci di particolare valore paesaggistico e consentendo di esplorare la ricca 

vegetazione circostante (OGD Riviera del Brenta e Terra dei Tiepolo, 2017). Il sistema della 

navigazione con il Burchiello rimane uno degli elementi di maggiore attrattività per visitare le ville e 

ammirarne il paesaggio da un punto di vista non facilmente replicabile, permettendo di vivere 

unôesperienza dal retrogusto autentico, considerando che lôimbarcazione si ispira a quella dei nobili 

veneziani e riprende la loro via privilegiata fluviale per accedere alle ville e spostarsi da Padova a 

Venezia, e viceversa.  

Il territorio di Riviera del Brenta nella sua incredibile eterogeneità di offerta e risorse, può contare su 

una fitta rete di collaborazione tra enti locali e consorzi, dediti alla promozione attiva del territorio 

tramite attività specifiche, percorsi tematici, iniziative turistiche, e attività di valorizzazione delle ville, 

cos³ da promuovere efficacemente lôarea. Un esempio importante ¯ lôOGD Riviera del Brenta e Terra 
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dei Tiepolo, organismo ufficiale di governance turistica riconosciuto dalla Regione del Veneto, che 

coordina una rete di servizi e risorse locali al fine di offrire unôesperienza turistica integrata del 

territorio: attraverso strategie di marketing territoriale, lôOGD valorizza le caratteristiche identitarie 

della destinazione, quali la concentrazione di ville storiche, la ricchezza culturale dei comuni e le 

tradizioni locali, definendone al contempo il posizionamento e la promozione sul mercato turistico. 

In sinergia con lôOGD, per lôattuazione di strategie di marketing o iniziative mirate, operano molti 

altri enti per la promozione dellôofferta turistica locale, come ad esempio il Consorzio Citt¨ dôArte 

del Veneto e il Consorzio Ville Venete, dimostrando una forte sinergia tra enti pubblici e privati per 

la valorizzazione turistica del territorio interessato. 

Lôeterogeneit¨ dellôofferta turistica della Riviera del Brenta ha motivato la selezione di questôarea 

come oggetto di interesse per il presente elaborato, con particolare riferimento ai siti collocati lungo 

le sponde del Naviglio Brenta, scelti anche per la loro elevata attrattività paesaggistica. Un ulteriore 

fattore determinante nella scelta ¯ rappresentato dalla posizione geografica strategica dellôarea, che 

ne facilita lôaccessibilit¨ anche da parte di un turismo internazionale: gli aeroporti Marco Polo di 

Venezia, Valerio Catullo di Verona e Antonio Canova di Treviso rappresentano i principali punti di 

accesso allôarea, e in particolare quello di Venezia offre collegamenti diretti con Shanghai, 

configurandosi come un vantaggio competitivo rilevante per il mercato cinese. Inoltre, la presenza di 

collegamenti efficienti su rete stradale, ferroviaria e di trasporto pubblico locale garantisce un sistema 

di mobilit¨ funzionale, agevolando gli spostamenti e lôaccesso allôarea di interesse. 

Giunti a questo punto, ad ogni modo, in seguito anche allôanalisi della situazione attuale delle ville e 

al loro tipo di offerta turistica, è stato necessario capire su quale di queste funzioni concentrarsi, così 

poi da individuare il target ideale allôinterno del mercato turistico cinese a cui presentare i materiali 

promozionali. Invero, in questa fase del progetto era necessario definire il posizionamento da 

attribuire alle dimore della Riviera, decidendo se enfatizzare la loro offerta come sito turistico, 

struttura ricettiva oppure come location per eventi, così da individuare il segmento del mercato 

turistico cinese più coerente. La scelta è ricaduta su un posizionamento che le valorizzasse come 

location per eventi, considerandole venue prestigiose per lôorganizzazione di eventi aziendali, 

conferenze e meeting, alla luce della loro ampia disponibilità e della comprovata apertura verso 

questo settore, con una preferenza specifica per il comparto degli eventi business. Inoltre, come 

precedentemente affermato, la numerosa presenza di enti volti alla promozione delle ville come 

location ideali per eventi, tra cui Convention Bureau regionali e OGD locali, rivela effettivamente 

che il settore degli eventi è effettivamente ben affermato nel panorama turistico regionale, 

rappresentando un ambito strutturato e riconosciuto, garantendo standard qualitativi elevati e una rete 



22 
 

organizzativa efficiente in grado di supportare la progettazione, la promozione e la gestione anche 

degli eventi più impegnativi. Il settore di interesse corrisponde dunque al MICE, acronimo di 

Meetings, Incentives, Conferences and Exhibitions, che ricopre i mercati del turismo congressuale, 

incentives e dôaffari, e che verr¨ analizzato nello specifico nel paragrafo seguente, partendo da una 

presentazione generale del settore per poi concentrarsi sulle caratteristiche, abitudini e requisiti del 

mercato cinese. Tale analisi si rivela necessaria al fine di studiare e comprendere adeguatamente il 

segmento di riferimento, così da poter selezionare in modo strategico i siti della Riviera del Brenta 

da proporre come sedi per eventi, ricercando un matching coerente tra lôofferta e le specificit¨ delle 

dimore e le esigenze del pubblico individuato. In secondo luogo, lo studio di questo segmento risulta 

fondamentale anche nella fase di traduzione dei testi promozionali relativi ai siti prescelti, al fine di 

comprendere quali aspetti valorizzare maggiormente, cos³ da stimolare lôinteresse del pubblico ed 

evidenziare le caratteristiche e i servizi più rilevanti, in grado di rispondere in modo più efficace alle 

sue aspettative. 

 

1.2. Il settore turistico MICE  

Il termine MICE, acronimo di Meetings, Incentives, Conventions and Exhibitions, identifica quel 

segmento del turismo dôaffari (Ⱶ  shǕngw½ lϜy·u) dedicato alla progettazione, organizzazione 

e gestione di eventi professionali, come conferenze, congressi, seminari, viaggi incentive, corsi di 

formazione ecc. La terminologia cinese relativa al mercato MICE può essere ricondotta ad alcune 

espressioni che descrivono in modo chiaro i principali sotto segmenti del settore, corrispondenti alle 

diverse tipologie di attività incluse nel MICE: tra queste, ᴪ  hu³jiϐng lϜy·u indica 

letteralmente il óturismo congressuale ed incentiveô, ᴪ  hu³zhϐn lϜy·u il óturismo 

congressuale e fieristicoô, mentre Ⱶᴪ  shǕngw½ hu³jiϐng lϜy·u si riferisce al óturismo 

dôaffari, congressuale ed incentiveô.  

Come suggerito dallôacronimo, il settore MICE comprende sotto di sé alcune sottocategorie principali: 

sotto la categoria di meetings (ᴪ  huìyì ómeetingô, ócongressoô) rientrano gli eventi che favoriscono 

uno scambio di competenze e idee da parte dei partecipanti, incentivando la collaborazione, 

similmente alle conferenze, organizzate per stimolare la discussione e favorire il networking, dando 

vita nello specifico al ᴪ  hu³y³ lϜy·u, óturismo congressualeô. Sotto la categoria di incentives 

( ꞉ jiϐngl³ ópremioô, óincentivoô) rientrano gli eventi finalizzati alla premiazione o motivazione 

del team o di figure specifiche nellôambito aziendale, dando vita così al ꞉  jiϐngl³ lϜy·u, 

óturismo incentiveô; da ricondurre alla categoria di  ᴪ zhϐnhu³ ófieraô, óesposizioneô sono, invece, 
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gli eventi quali mostre e fiere volte alla presentazione di nuovi prodotti, servizi e innovazioni a un 

pubblico specifico di riferimento, allo scopo di promuovere lôinterazione diretta tra i partecipanti e 

generare nuove opportunità di business, dando vita nello specifico al ᴪ  zhϐnhu³ lϜy·u, 

óturismo fieristicoô (Precedence Research, 2026). Pertanto, il settore MICE rappresenta un importante 

strumento per la condivisione di conoscenze e competenze specifiche in più settori, in grado di 

stimolare lôinstaurazione di partnership strategiche e durature in un mondo sempre più globale. In 

aggiunta, questa tipologia di turismo contribuisce positivamente alla promozione delle singole 

destinazioni, non solo in termini economici, poiché combina attività professionali con cultura e svago 

generando un ritorno monetario, ma anche in termini di rafforzamento dellôimmagine della 

destinazione, che acquisisce maggiore credibilità a livello globale grazie alla portata degli eventi 

ospitati, favorendo così un turismo sostenibile (Introspective Market Research, 2024). 

Il filone turistico del MICE si configura come un mercato in continua crescita, sostenuto dallôaumento 

della domanda di meeting e conferenze internazionali, strettamente legata ai processi di 

internazionalizzazione degli affari e allôespansione verso nuovi mercati emergenti (Precedence 

Research, 2026), a cui si aggiunge la crescente necessità di aggiornamento professionale in settori 

quali quello medico, scientifico ed economico, caratterizzati da unôelevata dinamicit¨ (Introspective 

Market Research, 2024). In numeri, secondo la sintesi del report di Precedence Research (2026), il 

mercato MICE globale è stato calcolato a 1,067.50 miliardi di dollari nel 2025 e si prevede che 

aumenterà a 1,142.22 miliardi di dollari nel 2026, con prospettive di forte crescita nel periodo 2026ï

2035 (Precedence Research, 2026). In tale contesto, il predominio europeo è stata favorito dalla 

presenza di politiche governative favorevoli e da una solida rete infrastrutturale dedicata al turismo 

dôaffari, caratterizzata da unôelevata concentrazione e varietà di offerte di sedi per meeting, congressi 

e strutture ricettive, e, altrettanto rilevante, dalla posizione geografica strategica del continente, che 

favorisce la connessione e lôincontro tra professionisti, aziende e organizzatori provenienti da diverse 

aree del mondo (Precedence Research, 2026). In aggiunta, fattori quali il ricco patrimonio storico e 

culturale europeo rappresentano un vantaggio competitivo nellôattrarre partecipanti internazionali, 

offrendo location uniche, esclusive e versatili, ideali per ospitare eventi dal respiro internazionale. 

Dal punto di vista ambientale, invece, il mercato MICE europeo si caratterizza per una maggiore 

consapevolezza riguardo allôimpatto ambientale delle attivit¨ di turismo dôaffari, con operatori e 

destinazioni che includono ed esaltano pratiche sostenibili nei propri programmi, vedendo alcuni 

paesi come Germania, Italia, Regno Unito e Spagna esempi virtuosi. (Fortune Business Insights, 

2026). Rivolgendosi allôarea Asia-Pacifico, il mercato MICE si prospetta in notevole aumento, 

registrando il tasso di crescita più rapido entro il 2032, spinto dai crescenti investimenti delle imprese 
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cinesi, giapponesi, sudcoreane, thailandesi e del Sud-Est asiatico nel turismo dôaffari, e nella tipologia 

di eventi quali conferenze, meetings e viaggi incentives, volti principalmente a stimolare lôentusiasmo 

lavorativo dei propri dipendenti. In aggiunta, paesi come Cina, India e Thailandia hanno visto un 

impressionante ammodernamento delle proprie infrastrutture, in particolar modo aeroporti e reti 

stradali, congiuntamente alla realizzazione di moderne strutture ricettive, che hanno così contribuito 

ad accrescere lôattrattivit¨ dellôarea come una destinazione ideale per il turismo dôaffari (Fortune 

Business Insights, 2026).  

Accanto alle dinamiche di crescita e di sviluppo delle destinazioni, assume un ruolo crescente anche 

lôattenzione verso le modalit¨ di organizzazione e gestione degli eventi MICE: in tale contesto, la 

personalizzazione dei programmi e delle agende degli eventi emerge come un fattore strategico, in 

grado di assecondare le specifiche preferenze ed esigenze dei partecipanti, a cui si affianca lôofferta 

di servizi esclusivi, quali accessi VIP, tour personalizzati e attività su misura, che contribuiscono ad 

aumentare la soddisfazione complessiva e a consolidare un ricordo positivo dellôesperienza. Tali 

elementi generano un grande impatto sul pubblico, che si riversa positivamente sulla reputazione e 

nomea dellôevento e dellôazienda ad esso collegato, lavorando anche sul rafforzamento della brand 

loyalty, con un team molto pi½ entusiasta grazie allôattenzione mostrata dallôazienda verso i suoi 

dipendenti, tramite lôofferta di attivit¨ ludiche e personalizzate (Fortune Business Insights, 2026). A 

favorire una maggiore affluenza agli eventi è la scelta di investimenti in location e strutture moderne 

adeguatamente attrezzate, insieme alla garanzia di una rete di trasporti efficiente, unôampia offerta 

ricettiva flessibile e innumerevoli possibilità di vivere esperienze culturali e ricreative extra 

congressuali, importanti per rendere lôevento pi½ coinvolgente e dinamico (Precedence Research, 

2026). Inoltre, tra le principali tendenze del mercato MICE emergono significativi investimenti in 

tecnologie avanzate e nello sviluppo di format ibridi, che combinano eventi in presenza e virtuali per 

migliorare lôesperienza complessiva dei partecipanti: ad esempio, lôimpiego di strumenti quali realt¨ 

aumentata, realtà virtuale e intelligenza artificiale incrementano notevolmente la personalizzazione e 

interattività degli eventi, rendendoli molto più coinvolgenti per i partecipanti (Precedence Research, 

2026).  

In merito, invece, ai segmenti con performance in maggiore crescita nel mercato MICE, e 

particolarmente interessante per la seguente ricerca, la sintesi del report di Future Business Insights 

riporta come, nel 2024, lôaffitto delle location per lôorganizzazione di eventi sia stato il segmento con 

la più alta quota di mercato registrata, con la previsione di classificarsi al secondo posto nel mercato 

con il tasso di crescita più rapido tra 2025 ed il 2032. Al primo posto in rapidità di crescita nel periodo 

2026-2034 risulterebbe, invece, il segmento ricettivo, grazie allôaumento dei viaggiatori dôaffari 
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nazionali ed internazionali e alla loro propensione a spendere cifre sempre più alte per godere di 

servizi più efficienti ed attività esclusive. Inoltre, sempre più aziende sembrano optare per la scelta di 

strutture alberghiere di fascia alta, in grado di offrire qualità, comfort e innovazione ai propri clienti, 

in linea con le attuali aspettative del turismo dôaffari (Fortune Business Insights, 2026).  Come 

accennato pocôanzi, questo dato si rivela particolarmente utile, insieme a quello relativo alla 

predominanza europea nellôospitalit¨ di eventi MICE, ai fini dellôanalisi del settore applicata alle ville 

venete: esso evidenzia infatti una tendenza globale a investire sempre più in location e strutture 

ricettive di fascia elevata, con unôattenzione crescente non solo alla qualità dei servizi, ma anche 

allôesperienza complessiva di soggiorno. In tale prospettiva, le ville possono essere presentate sia 

come sedi per eventi sia come strutture ricettive, configurandosi come una soluzione coerente con 

questa evoluzione del mercato.  

A questo punto del progetto, definiti in termini generali le caratteristiche del settore turistico di 

interesse, vale la pena sviluppare un focus in particolare sul mercato MICE nel contesto cinese, 

essendo questo il target di interesse per il seguente progetto di tesi, così da comprenderne le tendenze, 

le abitudini e le aspettative, elementi utili per individuare i siti della selezionata area di interesse da 

promuovere, in modo da soddisfare le esigenze dei clienti e creare un abbinamento efficace con le 

ville venete. 

  

1.2.1. Il settore MICE in Cina: i dati e le tendenze  

Soffermandosi sullo sviluppo del mercato MICE in Cina, dal 2002, anno in cui il concetto di turismo 

MICE è stato formalmente introdotto, la Cina ha intrapreso un percorso di progressivo 

consolidamento nel panorama internazionale dei congressi e delle fiere, avvicinandosi alle principali 

potenze mondiali del settore (Huizhan STP, 2024). In particolare, il successo dellôExpo di Shanghai 

del 2010 ha rappresentato un punto di svolta, segnando lôinizio di una fase caratterizzata da ingenti 

investimenti nellôindustria degli eventi e delle infrastrutture dedicate (Huizhan STP, 2024). Tuttavia, 

lôavvento della pandemia da Covid-19 ha rappresentato una significativa battuta di arresto per 

lôindustria turistica globale, rallentando, e in alcuni casi bloccando, lo sviluppo di specifici segmenti, 

tra cui il mercato MICE. A partire dal 2023, il settore MICE in Cina ha conosciuto una ripresa 

graduale, inizialmente caratterizzata da un atteggiamento ancora cauto, soprattutto nel primo trimestre 

dellôanno, per poi registrare una crescita molto più marcata nel corso del terzo trimestre del 2023 (Jia, 

2023).  
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Tuttavia, secondo quanto riportato da Grand China MICE nel report ITB China Travel Trends Report 

2024/2025, tra il 2023 e il 2024 il numero complessivo di eventi organizzati dallôazienda ha superato 

quello registrato nel 2019, anno di riferimento pre-pandemico. Nonostante ciò, permane una difficoltà 

nel raggiungere livelli di fatturato pienamente comparabili a quelli antecedenti alla pandemia, in 

quanto gli eventi risultano mediamente di dimensioni pi½ contenute. In particolare, lôazienda ha 

evidenziato come prima del Covid il proprio team gestisse oltre 6.000 eventi annui, mentre nel 

periodo post-pandemico il numero di eventi serviti è aumentato fino a circa 7.000ï8.000 allôanno, 

pur senza una completa ripresa dei ricavi ai livelli del 2019. Guardando ai dati ancora più recenti, il 

report ITB China Travel Trends Report 2025/2026, con riferimento ai dati del 2024, afferma che le 

aziende cinesi che si stanno particolarmente espandendo a livello globale, con conseguente aumento 

degli investimenti e operazioni estere, il che alimenta a sua volta la domanda di conferenze a livello 

internazionale, eventi aziendali e soprattutto servizi turistici di alta qualità. Ne deriva che per le 

strutture ricettive, sedi di eventi internazionali, OGD locali o altri enti attivi nellôambito turistico e 

strettamente connessi al settore, tale tendenza si riveli particolarmente proficua e incoraggiante per 

lo sviluppo di partnership e collaborazioni di elevato profilo e oltre i confini nazionali.  

Entrando nel vivo dello studio approfondito dei numeri e tendenze del settore MICE cinese, oggetto 

principale del seguente paragrafo, si sono rivelati particolarmente utili i report ITB China Travel 

Trends Report 2025/2026 e ITB China Travel Trends Report 2024/2025, già precedentemente citati, 

che si occupano di indagare le tendenze recenti nel mercato turistico cinese nei suoi differenti settori, 

compreso quello MICE: entrambi i report si basano su ampie survey di buyer rappresentativi, 

interviste con esperti del settore e dati forniti da partner affidabili. Partendo dai dati riportati 

dallôedizione del report 2024/2025 (2024), e relativi al ITB China MICE Buyer Survey del 2023 

(figure professionali quali travel manager aziendali, MICE buyer e intermediari specializzati, 

responsabili della selezione e dellôacquisto di destinazioni, location e servizi per viaggi dôaffari ed 

eventi aziendali), le richieste delle aziende buyers si sono concentrate in primis sui viaggi dôaffari 

(82%), seguiti poi da viaggi e programmi incentives (78%), congressi e meeting aziendali Ὲ ᴪ

gǾngsǭ hu³y³ (73%), attività di team building ꜚ tuánjiàn huódòng (54%) e infine congressi 

annuali aziendali Ὲ ᴪ gǾngsǭ ni§nhu³ (51%). Tali percentuali indicano che le tipologie di 

evento pi½ richieste dai buyer, ovvero i viaggi dôaffari, meeting e congressi, corrispondono 

esattamente al tipo di utilizzo previsto per le ville come location per eventi aziendali, in modo 

particolare proprio meeting e congressi. Inoltre, se si prende in considerazione la dimensione degli 

eventi, il medesimo sondaggio mostra come le attività ed eventi MICE con un numero di partecipanti 

compreso tra 50 e 249 risultino le più diffuse nel settore, occupandone il 35%, seguite da una 
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percentuale altrettanto consistente del 26% per eventi con gruppo di partecipanti compresi tra le 10 e 

49 persone, rivelando unô ulteriore preferenza per eventi di dimensioni contenute. Per quanto riguarda 

gli estremi, invece, gli eventi di ingenti dimensioni, con oltre 500 partecipanti, costituiscono solo 

lô11%, a fronte del 6% per gli eventi di esigue dimensioni, con meno di 10 partecipanti (ITB China, 

2024). Anche questo dato, relativo alle dimensioni più popolari degli eventi, si rivela particolarmente 

importante per la proposta centrale del progetto di promuovere le ville della Riviera del Brenta come 

location per eventi MICE: nonostante le ingenti dimensioni, effettivamente, è difficile che le ville 

riescano ad ospitare ai propri interni e garantire la gestione efficace di eventi che superino addirittura 

le 500 unità di partecipanti, rispondendo invece molto positivamente alle principali tendenze in 

termini di dimensione degli eventi, ovvero entro le 250 persone.  

In termini di scelta delle destinazioni, il report del 2024/2025 segnala i dati forniti da Trip.Biz, 

affermando mete come Giappone, Singapore, Corea, Thailandia, Vietnam, Germania, Malesia, 

Francia e Stati Uniti abbiano aumentano notevolmente la loro popolarità come destinazione MICE 

per i clienti corporate cinesi nel 2023, rispetto alle performance registrate nel 2019. Tuttavia, dati più 

recenti, con un focus specifico sullôEuropa, evidenziano trend particolarmente interessanti. Secondo 

la sintesi di Future Market Insights (2025), il mercato cinese del turismo MICE in uscita verso 

lôEuropa sta registrando una crescita costante, sostenuta dallôespansione delle partnership 

commerciali, dalle strategie di internazionalizzazione delle imprese e dal riposizionamento 

dellôEuropa come destinazione ad alto valore per lo scambio di conoscenze e il networking 

professionale. Le aziende cinesi stanno infatti integrando sempre più eventi MICE internazionali nelle 

proprie strategie di branding e nei programmi di sviluppo aziendale, con particolare attenzione alle 

principali città europee, che offrono prestigio culturale, infrastrutture moderne e accesso a esperti e 

leader di settore. Ad ogni modo, in termini generali, il report ITB China Travel Trends Report 

2024/2025, riportando le parole di Xu Zheng, amministratore delegato di Jingda International, 

evidenzia che i fattori chiave che determinano la scelta di una destinazione siano estremamente 

eterogenei, dalle politiche favorevoli in termini di visto, livello di sicurezza della destinazione, 

affinità politica della destinazione rispetto alla Cina, sostegno delle politiche locali a fini agevolatori, 

oltre al fascino e peculiarità delle esperienze proposte e delle attrazioni locali. Sempre secondo 

lôamministratore, attualmente Sud Africa, America, Medio Oriente (con Arabia Saudita, Qatar ed 

Iraq), e paesi pi½ piccoli nellôEuropa orientale e occidentale, rientrano tra le destinazione di nicchia 

recentemente più popolari (Xu Zheng, in ITB China, 2024: 13).  

Continuando ad analizzare gli aspetti più interessanti del settore di riferimento, vale la pena 

soffermarsi sul concetto di bleisure, termine che deriva dalla fusione delle parole e concetti óbusinessô 
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e óleisureô ( Ⱶᴡ  shǕngw½ xiȊxi§n lϜy·u), che consiste nella capacità, o meglio abilità, di 

unire eventi business ed eventi dedicati al tempo libero dei partecipanti, organizzati con la medesima 

attenzione e cura. Come evidenziato nuovamente dal report ITB China Travel Trends Report 

2024/2025, il modello bleisure già nel 2023 consentiva ai partecipanti degli eventi business di 

prolungare il loro soggiorno presso la destinazione designata per motivi ricreativi, di svago o per 

esplorare e scoprire il territorio, pur rimanendo allôinterno della cornice del viaggio dôaffari. Inoltre, 

il report ipotizzava addirittura la possibilità da parte dei partecipanti di estendere la propria 

permanenza provvedendo autonomamente a sopperire alle spese extra di alloggio e trasporti, 

rivelando il desiderio di dedicare pi½ tempo ad attivit¨ che uscissero dallôambito professionale. E 

infatti, i dati riportati dal report ITB China dellôanno seguente (2025), in riferimento allôanno 2024, 

mostrano come molti viaggiatori scelgano di prolungare volutamente il proprio soggiorno proprio per 

motivi di svago, come indicato da Jonathan Kao di BCD Travel, secondo cui il 42% dei viaggiatori 

dôaffari avrebbe prolungato il proprio viaggio di lavoro mediamente di almeno 2 o 3 giorni (Jonathan 

Kao, in ITB China, 2025: 9). Strettamente legato al concetto di bleisure, lô83% degli acquirenti 

intervistati da ITB MICE Buyers Survey (ITB China Report, 2025) ha identificato in questo formato 

unôopportunit¨ chiave di crescita, tanto da essere stato segnalato da Trip.biz, piattaforma dedicata al 

turismo dôaffari del gruppo Trip.com, come tipologia di viaggi dôaffari pi½ popolare nei sondaggi 

condotti. Conseguentemente, le aziende hanno iniziato a curare i propri servizi, organizzando 

esperienze culturali, autentiche e di svago, tra cui ad esempio degustazioni locali, tour personalizzati 

e privati delle città limitrofe ai centri congresso, riportando quanto affermato dal presidente Zhang Li 

di UCC, che ha visto lôaumento dei pacchetti personalizzati del tipo business + leisure offerti dalla 

propria compagnia (Zhang Li, in ITB China, 2025: 9). Strettamente connesso alla componente leisure, 

è interessante quanto presentato anche dalla sintesi di Future Market Insights (2025), secondo cui i 

viaggiatori cinesi pi½ esperti cercano di vivere il viaggio come unôoccasione di crescita personale, 

come strumento di uno strumento di auto-espressione, stabilendo allo stesso tempo un legame 

emotivo e culturale con la destinazione, privilegiando esperienze autentiche, contesti sicuri e ambienti 

non inquinati, e un accesso diretto allôarte, alla cultura e alle tradizioni locali; ad ogni modo, anche i 

viaggiatori più esperti continuando a essere attratti da alcuni dei fattori ricercati dai viaggiatori alle 

prime esperienze, come ad esempio fare acquisti di brand internazionali, ricercare un buon rapporto 

qualità-prezzo dellôesperienza generale, ritrovare cibi familiari, relazionarsi con comunit¨ cinesi 

allôestero e visitare i luoghi e attrazioni pi½ famosi di una destinazione. Tale tendenza si rivela 

nuovamente strategica per la promozione del patrimonio delle ville come location e destinazione per 

il mercato MICE, che ricerca esperienze sempre più autentiche e culturalmente rilevanti, comprensive 

di visite a siti dôarte, lontane dalla caoticità dei grandi centri turistici, mentre il desiderio di shopping 
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di lusso presso brand internazionali viene anchôesso soddisfatto considerando lôarea circostante alla 

Riviera del Brenta, dove si trovano numerosi outlet di marchi prestigiosi, come il Designer Outlet di 

Noventa di Piave. Questo ribadisce come la promozione della Riviera del Brenta (e delle aree 

adiacenti) presso il mercato MICE sia un matching vincente, confermando il target MICE come ideale 

per valorizzare queste risorse territoriali. 

Una domanda emersa spontaneamente nellôanalisi del target interessato riguarda, al di l¨ delle 

tendenze e dei numeri, quali siano effettivamente le aspettative dei clienti MICE cinesi in merito a 

destinazioni, location, viaggio complessivo e eventi leisure, in modo da guidare la scelta dei due siti 

specifici da proporre e le risorse del territorio da valorizzare maggiormente, così da soddisfare le 

abitudini del target di riferimento. Pertanto, nel paragrafo seguente verranno analizzati i profili del 

target di interesse dal punto di vista delle abitudini, delle aspettative e delle necessità, completandone 

il quadro in maniera esaustiva e favorendo un matching di successo. 

 

1.2.2. Le aspettative del settore MICE e il matching con lôofferta delle ville  

In merito alla selezione della destinazione, come già evidenziato in precedenza, le aspettative dei 

clienti MICE sono altrettanto estremamente elevate, con priorità tra cui sicurezza, accoglienza, 

professionalità, compatibilità culturale e politica, comfort e possibilità di vivere esperienze uniche e 

autentiche. A contribuire alla creazione di aspettative così elevate concorre il budget di spesa, che si 

registra veramente elevato per il settore di riferimento: riportando i dati del report ITB China 

2025/2026 (2025), in riferimento allôanno 2024, tra i business travel buyers intervistati, il 35% ha 

dichiarato di avere a disposizione un volume di acquisto superiore a 50 milioni di Renminbi 

stanziabile per lôanno seguente, seguito da un 20% con a disposizione un budget compreso tra  uno e 

cinque milioni di Renminbi per lôanno successivo (ITB China, 2025).  

Dedicandosi allôanalisi specifica di queste aspettative, il report sul segmento MICE cinese realizzato 

da VisitBritain (n.d.) si rivela particolarmente utile, in quanto delinea criteri concreti per la selezione 

della destinazione e lôorganizzazione dei programmi, rispondendo a una serie di esigenze condivise 

dai clienti MICE: essi mostrano una marcata predilezione per destinazioni in grado di offrire 

attrazioni uniche e distintive, con un forte interesse per la componente culturale, paesaggistica ed 

esperienziale, ma anche gastronomica, ludica e la presenza di opportunità di shopping. In particolare, 

i planner ricercano sempre più spesso destinazioni culturalmente ricche e non convenzionali, 

privilegiando luoghi emergenti e nuovi hotspot al di fuori dei circuiti turistici più tradizionali, in grado 

di offrire esperienze autentiche legate allo stile di vita e allôidentit¨ locale (VisitBritain, n.d.). In una 
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rielaborazione dei dati proposti dal medesimo report, ¯ inoltre possibile affermare che lôinclusione di 

location storiche e culturali risulta essenziale anche per elevare il prestigio complessivo 

dellôesperienza: eventi come cerimonie di premiazione o anniversari aziendali, se organizzati in 

contesti esclusivi quali palazzi storici, castelli o musei privatizzati per lôoccasione, conferiscono 

allôevento unôaura di eleganza e prestigio difficilmente replicabile in sedi convenzionali. A tale 

elemento si aggiunge un componente di branding e immagine corporate legata allôesperienza MICE: 

le aziende cinesi investono considerevolmente nellôaffitto di location iconiche ed esclusive, cos³ da 

creare eventi capaci di comunicare un elevato profilo aziendale e rafforzare lôimmagine del brand. 

Inoltre, le aziende sono ben consapevoli della socialità degli individui e della natura stessa di questo 

tipo di eventi, che si traduce in condivisioni immediate su piattaforme come Xiaohongshu ӥ 

Xiϐoh·ngshȊ e WeChat Ḥ WǛix³n, in particolare WeChat Moments Ḥ   WǛix³n 

p®ngyϔuquǕn, generando prezioso contenuto organico per lôazienda e affermando un concetto di 

status symbol, ancora molto rilevante nella società cinese. Il settore MICE cinese sta effettivamente 

aumentando il proprio fattore di condivisibilit¨ social anche nellôorganizzazione di attività extra, 

specialmente tra i giovani, concentrandosi spesso su interessi di nicchia o su attività ad alto impatto 

e risonanza sui social (Jia Ziru, 2023). 

Tornando al report di VisitBritain, un altro elemento importante nella scelte della location è la 

presenza di ampie aree verdi e di un ambiente privo di inquinamento atmosferico, che incontra 

particolarmente il favore del settore MICE, il quale privilegia luoghi caratterizzati da paesaggi 

suggestivi e da unôatmosfera pulita e curata. Tale preferenza, particolarmente evidente nel segmento 

incentive, si traduce spesso nella scelta di strutture ricettive situate al di fuori dei centri urbani, 

immerse in contesti naturali o storico-paesaggistici di pregio, capaci di offrire unôesperienza esclusiva 

e rilassante (VisitBritain, n.d.). Inoltre, sempre esplorando il tema legato alla scelta delle destinazioni 

di viaggio, anche lôelemento logistico gioca un ruolo molto importante, privilegiando come criteri la 

prossimit¨ e la facilit¨ di accesso alla destinazione: lôITB China Trend Report 2025/2026 (2025), 

riportando le osservazioni di Tong Teng, Vice Presidente di Fliggy, evidenzia come i viaggiatori 

cinesi outbound mostrino una netta preferenza per voli diretti e di breve durata, generalmente entro 

4-6 ore, motivando il grande successo del Sud-est Asiatico in termini di meta attraente per il turismo 

MICE (Tong Teng in ITB China, 2025: 11). Al contrario, lôEuropa, pur restando un mercato molto 

ambito, presenta ancora alcune criticità logistiche, come le distanze più lunghe e la presenza di scali 

obbligatori che possono rappresentare un ostacolo, così come alcune problematiche legate a 

disponibilità di visti. Anche gli spostamenti interni alle destinazioni sono un fattore determinante, in 

quanto i trasferimenti vengono generalmente organizzati in anticipo e riservati esclusivamente ai 
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partecipanti del gruppo, spesso tramite servizi privati selezionati da tour operator, agenzie 

specializzate e grandi piattaforme OTA (Online Travel Agencies) come Ctrip  Xiéchéng 

lϜx²ng o Tongcheng  T·ngch®ng lϜx²ng. In questo contesto, le Ville della Riviera del Brenta 

rappresentano una soluzione altamente competitiva, considerando la recente implementazione di voli 

diretti da Shanghai allôaeroporto Marco Polo di Venezia, che permettono di raggiungere facilmente 

la destinazione senza scali intermedi. Una volta atterrati, il trasferimento verso la Riviera del Brenta 

richiede appena circa 40 minuti in auto, consentendo ai gruppi MICE di ottimizzare tempi e logistica.  

Nuovamente con il report VisitBritain alla mano, per quanto concerne la pianificazione dellôitinerario 

e delle esperienze, i clienti MICE cinesi ricercano un equilibrio tra business, svago e arricchimento 

culturale, riflettendo il trend ormai consolidato del bleisure, in cui le attività ricreative post-meeting 

sono considerate tanto importanti quanto gli eventi professionali stessi. Ciò spiega come la maggior 

parte degli itinerari MICE includa oggi sightseeing tour, momenti di shopping presso boutique 

prestigiose, esperienze gastronomiche di alto livello e occasioni di relax, spesso in strutture di pregio 

come centri termali o resort. La progettazione dei viaggi incentive prevede inoltre programmi 

strutturati che combinano intrattenimento, cultura e business, con elementi ricorrenti quali cene a 

tema o di gala, cerimonie di premiazione, attività di team building e visite a luoghi iconici, oltre alla 

crescente integrazione di attività di Corporate Social Responsibility, ovvero esperienze collettive con 

impatto socio-ambientale positivo sulla destinazione, in grado di rafforzare al contempo i valori 

aziendali. Tuttavia, il report rivela che è la componente storico-culturale ad essere particolarmente 

game-changing nel settore, dove le aziende si assicurano visite a siti patrimonio UNESCO e attività 

formative per soddisfare gli interessi dei partecipanti, consapevoli che molti viaggiatori cinesi nutrono 

una profonda passione per il retaggio storico delle destinazioni e per la visita delle loro attrazioni più 

rappresentative. Il tentativo è spesso quello di creare un viaggio che non sia solo una forma di 

ricompensa, ma anche unôoccasione formativa e ispirazionale, allineandosi con lôobiettivo di molte 

imprese cinesi che puntano ad ampliare gli orizzonti culturali dei propri dipendenti.  

Nuovamente, le ville si trovano a rispondere prontamente a questa esigenza di conciliare interessi 

differenti e attivit¨ che esulano quelle business, al fine di offrire unôesperienza di viaggio che sia un 

mosaico di esperienze autentiche, culturali, rilassanti, ma anche dedite allo shopping, dove le parole 

chiave sono personalizzazione ed esclusivit¨: in questo senso, lôOGD Riviera del Brenta e Terra dei 

Tiepolo, il portale villevenete.net e il Consorzio Ville Venete sono un esempio degli enti che 

promuovono attivamente numerosissime attività volte alla scoperta e valorizzazione del territorio, 

che vanno dalla visita delle ville, sia da un punto di vista esclusivo, sia con attività di sightseeing o 

visite con realtà aumentata, alla possibilità di soggiornare in villa o affittarla come location per eventi, 



32 
 

fino ad attivit¨ allôaperto come biking, tour in battello, esperienze in canoa o kayak, degustazioni, 

oltre a promuovere una serie di festività che richiamano fortemente la tradizione locale, folkloristica, 

artistica e culinaria, ecc. Itinerari di shopping e organizzazione di giornate di relax presso i Colli 

Euganei, sono altre attività che aumentano il valore ed esperienzialità del viaggio nella promozione 

della destinazione di Riviera del Brenta e dei suoi dintorni.  

Proprio alla luce di queste opportunità e del forte legame tra le attività proposte e le esigenze del 

turismo MICE, è risultato particolarmente interessante analizzare come la regione Veneto accolga 

effettivamente questo segmento e come le ville venete possano rispondere alle specifiche aspettative 

del target cinese, valutando strumenti, materiali e servizi in grado di soddisfare la domanda di questo 

mercato. 

 

Tabella riassuntiva dati 

Aspettative del segmento 

MICE cinese 

Focus aspettative MICE  Risposta delle ville venete 

della Riviera del Brenta  

 

 

 

 

 

 

 

Criteri di scelta della 

destinazione 

Preferenza per destinazioni 

uniche e distintive, con 

attenzione alla componente 

culturale, paesaggistica ed 

esperienziale, gastronomia, 

shopping e attività ludiche 

Ville storiche e culturali 

immerse nel verde rivieresco, 

con possibilità di organizzare 

eventi corporate, alloggiare 

allôinterno delle dimore 

autentiche e programmare 

attività personalizzate ed 

immersive, estremamente 

eterogenee.  

Interesse crescente per 

destinazioni emergenti o non 

convenzionali, fuori dai 

circuiti turistici tradizionali 

Location fuori dalle rotte 

turistiche mainstream e 

particolarmente affollate, con 

itinerari personalizzabili e 

attività esclusive per 

lôautentica scoperta di un 

territorio ricco di risorse.  
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Valore delle location storiche 

e culturali, che aumentano 

prestigio e eleganza 

dellôevento 

Ville storiche, palazzi e 

castelli dallôarchitettura, 

arredo e atmosfera autentici, 

risalenti principalmente al 

periodo tra XV e XIX secolo, 

con possibilità di organizzare 

eventi MICE, elevando 

incredibilmente il prestigio 

dellôevento. 

Decisione ricercata per il ruolo 

di branding e corporate image 

degli eventi e del viaggio in 

generale, per comunicare 

status e rafforzare il brand 

aziendale 

Location iconiche e 

personalizzabili (es. con 

allestimenti su misura in base 

al tipo di evento, garantendo 

prestigio, eleganza ed 

esclusività) che permettono di 

comunicare alto profilo 

aziendale, creare contenuti 

social condivisibili e rafforzare 

la brand image. 

Importanza di professionalità 

dello staff e qualità elevata del 

servizio  

Staff qualificato, esperto nella 

gestione di eventi MICE, con 

supporto per logistica, 

accoglienza, pianificazione e 

personalizzazione degli eventi.  

 

 

 

 

 

 

Ambiente e logistica  

Preferenza per aree verdi, 

contesti naturali e puliti 

Ville immerse in contesti 

storico-paesaggistici, con 

ampie aree verdi curate, 

atmosfera rilassante e priva di 

inquinamento 

Spesso destinazioni fuori dai 

centri urbani per esperienze 

rilassanti ed esclusive 

Location al di fuori dei grandi 

e caotici centri urbani e 

destinazioni turistiche 

affollate, garantendo 
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esperienze autentiche, 

immersive nella cultura e 

tranquillità dei paesaggio 

locali  

 Logistica fondamentale, con 

facilità di accesso, preferenza 

per voli diretti entro 4ï6 ore, 

trasferimenti interni riservati e 

pianificati, spesso con 

operatori privati. 

 

Siti collocati a 40 minuti 

dallôaeroporto Marco Polo di 

Venezia, che garantisce voli 

diretti da Shanghai; inoltre, 

possibilità di trasferimenti 

riservati e pianificati per 

gruppi MICE  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Bleisure e programmazione 

delle esperienze 

 

Integrazione di eventi business 

con attività di leisure per il 

tempo libero  

Possibilità di combinare 

programmi MICE con 

momenti di relax, attività 

ricreative, culturali e sportive 

allôinterno delle ville e del 

territorio circostante 

Itinerari tipici includono: 

sightseeing e visite culturali, 

shopping di lusso, esperienze 

gastronomiche e momenti di 

relax, attività di team building, 

cene di gala, cerimonie di 

premiazione, e attività CSR 

(Corporate Social 

Responsibility), ecc.  

 

Offerta di attività diversificate: 

tour in battello, biking, 

canoa/kayak, degustazioni, 

feste e tradizioni locali, 

sightseeing tour privati, 

itinerari culturali e di 

shopping, eventi e programmi 

personalizzati di team 

building. 

La componente storico-

culturale nel viaggio e negli 

itinerari organizzati ̄  ñgame-

changingò 

Visite a ville storiche, palazzi 

e castelli, con organizzazione 

di attività culturali immersive 

e formative per valorizzare il 

patrimonio artistico e culturale 

locale 
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Importanza fondamentale di 

esperienze autentiche, 

immersive e personalizzate. 

Programmi completamente 

personalizzabili in base al 

gruppo e allôevento, con 

esperienze su misura, 

allestimenti ad hoc e percorsi 

culturali, ricreativi e 

gastronomici integrati 

 

 

1.2.3. Il turismo MICE in Italia e nel Veneto  

Concentrandosi in primis sul settore MICE e la rilevanza che questo occupa in Italia, è interessante 

guardare alle graduatorie pubblicate da ICCA (2023), che vedono lôItalia come primo paese in Europa 

considerando il numero di eventi in persona che si sono svolti sul territorio nellôanno 2023, ovvero 

553, con Roma al sesto, Milano al ventunesimo e Venezia al cinquantaduesimo posto nella classifica 

europea di città con il maggior numero di eventi ospitati nel 2023. Tali dati confermano che, a livello 

Europeo, lôItalia ¯ una delle scelte pi½ ambite per lôorganizzazione di eventi business, tanto da averne 

ospitato il maggior numero del 2023, e risultando così seconda destinazione a livello mondiale per 

ospitare eventi MICE, collocandosi direttamente dopo gli USA.  

Per meglio comprendere il mercato MICE e le sue tendenze sul territorio italiano, sono preziosi i dati 

forniti dalla sintesi del rapporto OICE (2025, promosso da Federcongressi&eventi e realizzato da 

ASERI ï Università Cattolica del Sacro Cuore) relativo ai dati del turismo congressuale in Italia nel 

2024, rivelando che il Nord rappresenta lôarea geografica maggiormente interessata, presentando il 

53,2% delle sedi congressuali e ospitando quasi il 60% degli eventi registrati su tutto il territorio 

nazionale, con addirittura un aumento del +5,8% rispetto al 2023. Dal punto di vista della provenienza 

geografica, si registra un aumento degli eventi internazionali organizzati sul territorio italiano, pari al 

13,4% del totale, con una quota di partecipanti internazionali che raggiunge il 18,3% dei partecipanti 

complessivi, a fronte del 13,9% registrato nel 2023. Tali dati, riferiti a un campione di 413 sedi 

rispondenti, evidenziano come, sebbene gli eventi internazionali siano numericamente inferiori 

rispetto a quelli locali e nazionali, essi attraggono proporzionalmente un numero maggiore di 

partecipanti. A titolo comparativo, gli eventi dalla dimensione locale rappresentano il 47,2% del totale, 

ma coinvolgono solo il 31,1% dei partecipanti, mentre gli eventi di dimensione nazionale 

costituiscono il 39% degli eventi, concentrando il 50,6% dei partecipanti complessivi. Ne emerge che 

gli eventi internazionali, pur meno numerosi, esercitano una capacità attrattiva significativamente più 
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elevata, traducendosi in una partecipazione più sentita rispetto alle altre tipologie di evento e 

confermando un trend di crescita dellôattrattivit¨ internazionale del territorio italiano.  

 

Figura 1. Gli eventi e i partecipanti a seconda della provenienza geografica dei partecipanti nel 2024. Fonte: ASERI (2025), 
OSSERVATORIO ITALIANO DEI CONGRESSI E DEGLI EVENTI, RAPPORTO 2024 SINTESI 

Altrettanto interessante per la ricerca è la considerazione del ruolo delle strutture storiche non 

alberghiere come location per eventi MICE: nel medesimo studio di OICE (ASERI, 2025), di cui si 

è consultata la sintesi, su un campione di 5.590 sedi italiane, le dimore storiche rappresentano lô8,2% 

del totale (458 sedi) e, nel 2024, hanno ospitato il 2,8% degli eventi, registrando il 3,8% dei 

partecipanti e il 2,9% delle presenze. Sebbene la loro quota sia ancora limitata rispetto ad altre 

tipologie di sede, il trend di crescita è significativo, con un incremento rispetto al 2023 di +20,6% 

negli eventi, +21,1% nei partecipanti e +18,8% nelle giornate, dovuto sia allôaumento delle dimore 

attive (dal 73,4% del 2023 allô88,6% del 2024), sia al numero medio di eventi ospitati per sede, in 

particolare nelle aree del Nord-Est. In questo contesto, quindi, le ville venete si pongono come 

perfetto esempio di dimora storica con la possibilità di ospitare eventi di dimensioni eterogenee, 

abbracciando questo trend emergente che mostra come gli eventi in dimore storiche non alberghiere 

stiano crescendo in termini di eventi organizzati e di partecipanti coinvolti.  

Considerando ora prevalentemente la situazione del Veneto, dove si collocano ben 537 del totale di 

sedi (5.590) riportate dalla sintesi del report precedentemente considerata OICE (ASERI, 2025), e 

che costituiscono quindi ben il 9.6% del totale, risultano particolarmente significativi i dati OICE con 

riferimento allôanno 2023, diffusi a livello regionale dallôOsservatorio Turismo Veneto (Regione del 

Veneto, 2024a): se si osservano i dati relativi al Veneto, considerando il peso che la regione esercita 

nel panorama complessivo del turismo congressuale del Nord-Est italiano, emerge come circa un 

terzo del mercato MICE dellôarea sia concentrato esclusivamente in Veneto, sia in termini di eventi 

(35,5%), sia di partecipanti (36,9%), di presenze (38,5%) e di giornate (39,9%), intese come volume 

dei servizi MICE fruiti per persona in relazione alla durata effettiva degli eventi business; ne deriva 
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che una quota significativa del volume complessivo dei servizi MICE del Nord-Est viene erogata sul 

territorio veneto, evidenziando un ruolo centrale della regione nel settore.  

Tali dati suggeriscono che gli eventi organizzati in Veneto siano non solo numericamente rilevanti, 

ma anche caratterizzati da una maggiore intensità in termini di presenze e durata, con un conseguente 

impatto economico più marcato sul territorio. In particolare, spostando lôanalisi sul contesto nazionale 

e considerando esclusivamente gli eventi di durata superiore a un giorno, emerge come il Veneto 

ospiti il 19% di tali eventi a livello italiano, ma generi una quota nettamente superiore di presenze 

complessive, pari al 58,9%, e il 34,6% dei partecipanti: questo dato può essere interpretato come 

indicatore di una maggiore propensione alla permanenza sul territorio, coerentemente con i dati che 

mostrano una durata media degli eventi nella regione pari a 1,47 giorni, leggermente superiore alla 

media nazionale (1,43 giorni), che compensa una media di partecipanti per evento lievemente 

inferiore rispetto al dato italiano (75,5 contro 79,8). Nel complesso, questi elementi indicano che il 

fattore distintivo del Veneto risiede nella maggiore capacità di generare presenze, riconducibile a una 

durata media degli eventi e dei soggiorni pi½ elevata, che rafforza lôimpatto economico degli eventi 

sul territorio regionale. 

 

Figura 2. I risultati in Veneto nel 2023, Eventi con durata maggiore di un giorno. Fonte: Regione Veneto (2024a). OICE, Il 
mercato in Italia nel 2023 e nella Regione del Veneto 
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Figura 3. La fotografia in Veneto nel 2023, dimensione media per evento e durata media per evento, Fonte: Regione Veneto 
(2024a).  OICE, Il mercato in Italia nel 2023 e nella Regione Veneto. 

 

Parlando proprio di tipologia di sede, lo studio mostra che, sul campione analizzato di 5.644 sedi 

analizzati da OICE, dati a cui fa riferimento lo studio pubblicato da Regione Veneto (2024), il Veneto 

registri un totale di 519 sedi, costituendo il 9,6% del totale delle sedi congressuale in tutta Italia (dato 

confermato anche dallo studio svolto lôanno seguente dal report OICE, nel 2025): di queste 519 sedi, 

vi ¯ una predominanza del 63% di alberghi congressuali, ma anche una percentuale importante dellô11% 

di dimore storiche.  

 

Figura 4. L'universo e il campione delle sedi in Veneto. Fonte: Regione Veneto (2024a).  OICE, Il mercato in Italia nel 2023 e 
nella Regione Veneto. 

 

Analizzando il numero di eventi organizzati in Veneto per tipologia di struttura, si nota che la maggior 

parte degli eventi si svolge allôinterno di strutture alberghiere congressuali (80%), con una 

percentuale abbastanza ridotta (3%) invece nelle dimore storiche; tuttavia, il dato relativo alla 
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percentuale dei partecipanti rivela che gli eventi organizzati allôinterno di dimore storiche 

coinvolgono proporzionalmente un numero maggiore di partecipanti, con il 6% del totale dei 

partecipanti agli eventi business in Veneto rispetto al 62% registrato per gli alberghi congressuali. 

Concretamente, ciò significa che, anche se le dimore storiche ospitano un numero minore di eventi, 

proporzionalmente coinvolgono un numero di partecipanti maggiore rispetto agli eventi che si 

svolgono in strutture alberghiere, rivelando una grande attrattività delle dimore storiche come location 

per eventi, coinvolgendo molto più partecipanti. Analogamente, per quanto riguarda le presenze, si 

nota che il numero di eventi ospitati in dimore storiche, seppur numericamente inferiori, generano in 

proporzione un volume di presenze maggiori, e quindi verosimilmente inducono i partecipanti a 

fermarsi più a lungo sul territorio, con una percentuale del 5% di presenze sul totale, confermando 

nuovamente lôelevata attrattivit¨ delle dimore storiche come location MICE.  

 

Figura 5. I risultati per tipologia di sede in Veneto. Fonte: Regione Veneto (2024a).  OICE, Il mercato in Italia nel 2023 e nella 
Regione Veneto. 

Un ultimo dato particolarmente interessante, e decisamente rilevante per i fini della seguente ricerca, 

è la componente pari al 10% di eventi di matrice internazionale sul totale di eventi organizzati nella 

regione: pur rappresentando una minoranza sul totale, questi registrano una partecipazione 

proporzionalmente maggiore rispetto agli eventi di provenienza nazionale e locale, registrando una 

percentuale di partecipanti esteri pari al 12% sul totale. Effettivamente, nonostante gli eventi locali 

ricoprano il 50% del totale in Veneto, la percentuale di partecipanti registrata è del 51%, 

proporzionalmente minore rispetto al coinvolgimento di partecipanti internazionali, rivelando come, 

se anche gli eventi internazionali sono numericamente inferiori, vedono un coinvolgimento più sentito 

da parte dei partecipanti, suggerendo unôattrattivit¨ proporzionalmente maggiore per lôestero.  
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Figura 6. I risultati per provenienza in Veneto. Fonte: Regione Veneto (2024a).  OICE, Il mercato in Italia nel 2023 e nella 
Regione Veneto. 

Dal punto di vista del presente elaborato, questi dati rafforzano la scelta del mercato MICE come 

target del progetto promozionale e il posizionamento delle ville come location per eventi business, 

considerando il successo della regione nellôorganizzazione di eventi internazionali e nazionali e 

lôattrattivit¨ delle dimore storiche, capaci di generare proporzionalmente un maggior numero di 

partecipanti, confermando così la strategia di posizionamento delle ville. 

Considerando nello specifico il contesto della Riviera del Brenta, i dati disponibili risultano ancora 

piuttosto limitati; tuttavia, ¯ indubbio che il turismo congressuale sia presente nellôarea. Questo ¯ 

testimoniato sia dalla disponibilità di numerose ville storiche che si propongono come location per 

meeting, conferenze e eventi aziendali, sia dal fatto che i Convention Bureau le includono tra le sedi 

potenziali per eventi di varia scala, confermando la loro rilevanza nellôofferta MICE locale. 

Lôistituzione dellôOGD Riviera del Brenta e Terra dei Tiepolo, avvenuta nel 2016, ha contribuito a 

strutturare e promuovere lôarea anche come destinazione per congressi ed eventi, inclusi quelli di 

portata internazionale. Prima di tale fondazione, il turismo congressuale nellôarea non era considerato 

un settore particolarmente fiorente, principalmente per la mancanza di una rete infrastrutturale 

organizzata. Come evidenziato da Giacomazzo (2012), lôattivit¨ registrata era concentrata 

prevalentemente nellôarea di Stra e nel settore calzaturiero, e solo poco più di 30 alberghi disponevano 

di sale adeguate per ospitare meeting o eventi con un numero di partecipanti comunque sotto i 30 

partecipanti. A sostegno di tale lettura, unôanalisi SWOT dellôarea, condotta dallo stesso OGD nel 

2017, indicava tra le debolezze la carenza di strutture ricettive di grande capienza per congressi, 

convention e meeting, evidenziando però come opportunità lo sviluppo del turismo business 

attraverso lôutilizzo delle ville storiche come centri congressi e sale conferenze (OGD Riviera del 
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Brenta e Terra dei Tiepolo, 2017). La scarsità di dati locali così specifici suggerisce che il turismo 

business nella Riviera del Brenta sia ancora un segmento in fase di consolidamento, con le ville 

storiche a rappresentare la principale tipologia di location per eventi MICE, che, come mostrato 

precedentemente sulla base dei dati regionali più recenti, ospitano attualmente circa il 3% degli eventi 

MICE sul totale del Veneto (Regione del Veneto, 2024a).  

 

1.2.4. Il turismo MICE cinese in Italia e nel Veneto  

Strettamente connesso allo scopo del presente elaborato, ovvero indagare il settore MICE dal punto 

di vista del mercato cinese, è opportuno partire dai dati diffusi da ENIT (2025a), che offrono 

innanzitutto un quadro della situazione del turismo inbound in Italia con riferimento ai flussi turistici 

provenienti dallôarea Asia-Pacifico. Nei primi cinque mesi del 2025, il segmento dei viaggi business 

ha motivato lôarrivo di viaggiatori in Italia con un aumento del +4,4%, arrivando a costituire il 6,8% 

del totale, a fronte di una netta predominanza dei viaggi per vacanza e leisure, che rappresentano il 

93,2% degli arrivi complessivi. Allôinterno di questo panorama, la Cina emerge come il principale 

Paese di provenienza degli arrivi registrati sul territorio italiano nel periodo di studio indicato, con 

oltre 94.700 arrivi complessivi.  

Restringendo il campo ad un interesse esclusivamente cinese, i dati di ENIT (2025b), relativi alle 

principali tendenze del periodo maggio-giugno 2025, mostrano che la tipologia di prodotto MICE, 

associata a quella di studio, ha registrato un aumento significativo del + 12% rispetto al 2024, con 

una durata media del soggiorno compresa tra 8 e 12 giorni, e con Roma, Milano, Venezia e Sicilia 

come mete predilette. In uno sguardo un poô pi½ ampio, non direttamente connesso al settore MICE, 

ma comunque riconducibile al concetto di bleisure, si osserva un aumento del + 30% per i pacchetti 

turistici che combinano cultura, leisure e famiglia, dato che rivela come, al di là del turismo 

congressuale strettamente legato agli eventi business, la componente leisure continui a rappresentare 

uno dei principali fattori motivazionali per il turismo cinese, ragion per cui risulta strategica la sua 

inclusione allôinterno dei circuiti turistici MICE. Inoltre, lôambito Sport & Wellness ha registrato per 

i turisti cinesi un aumento del +20% in città come Milano, Torino, Cortina, Venezia, Bologna, Roma 

e Napoli, rivelandosi un dato nuovamente interessante in relazione allôattrattivit¨ del prodotto delle 

ville venete e dellôarea di Riviera del Brenta, che offre numerosi percorsi cycling, navigazione fluviale 

e kayak, oltre ad altre esperienze outdoor per la scoperta delle risorse culturali e naturali del luogo. 

Unôulteriore parentesi interessante ¯ quella legata al turismo termale regionale, che ha visto un 

significativo aumento dei clienti americani e cinesi, i quali sono letteralmente raddoppiati rispetto al 

2023, anche se comunque ancora inferiori rispetto alle quote di arrivo del 2019 (Regione Veneto, 
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2025): invero, lôelemento termale si conferma particolarmente attrattivo anche per il turismo cinese, 

configurandosi come un aspetto da valorizzare allôinterno dellôofferta territoriale. In tema wellness, 

spostandosi verso lôarea dei Colli Euganei, il comparto termale risponde pienamente a tale tendenza, 

inserendosi in numerosi circuiti esperienziali proposti anche dalle ville della Riviera del Brenta come 

attività complementari agli eventi, contribuendo così a rafforzarne il posizionamento come 

destinazioni MICE arricchite da esperienze di spa e benessere, elemento che, come evidenziato dai 

dati, incontra un interesse crescente da parte del pubblico cinese.  

 

Figura 7. Cina, Focus prodotti turistici ш estate 2025. Fonte: ENIT - Agenzia Nazionale del Turismo. (2025d). MONITORAGGIO 
E fÑШÑÖÅfÉ~§Ш§Å]  füü Ñ§Ш? xxќEÉÑEÅ§ШéEÅÉ§ШxќfÑ xf ШEÉÑ ÑEШΞΜΞΡЮ 

Un altro dato particolarmente interessante, che si rivela nuovamente un elemento a favore della 

promozione delle ville della Riviera del Brenta come destinazione MICE per il mercato cinese, è il 

fatto che le principali città di partenza dei viaggiatori cinesi (considerati nel loro complesso e non 

esclusivamente nel segmento MICE) in arrivo in Italia siano Shanghai, che registra il 26,2%, seguita 

immediatamente da Pechino, con il 25,4%, le quali, insieme, generano oltre la metà dei flussi diretti 

verso lôItalia (ENIT, 2025c). Sotto tale punto di vista, la vicinanza delle ville della Riviera al territorio 

veneziano, dove ha sede lôaeroporto Marco Polo, che ha recentemente attivato collegamenti diretti 

con Shanghai, si configura come un vantaggio logistico rilevante, da non sottovalutare in ottica di 

attrattività per il mercato cinese. 

In merito a dati più specifici sulla componente cinese MICE nel panorama italiano, report specifici 

scarseggiano, sia presso gli osservatori del turismo, sia presso le statistiche regionali, che tendono a 

non diffondere dati disaggregati relativi a tale segmento; Enit si rivela una fonte utile per comunicare 

le principali tendenze a livello nazionale, inclusi alcuni dati relativi al turismo MICE di provenienza 

cinese, ma non diffonde dati disaggregati a livello regionale con focus specifico sulla provenienza 

dei partecipanti e degli eventi MICE, né per il Veneto né per le altre regioni italiane. Tuttavia, risulta 

metodologicamente utile incrociare i dati disponibili per formulare alcune deduzioni di carattere 

interpretativo. Ad esempio, come già precedentemente affermato, la sintesi del rapporto OICE 
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(ASERI, 2025), con riferimento ai dati dellôanno 2024, mostra come gli eventi di matrice 

internazionale siano in aumento sul panorama nazionale, costituendo il 13,4% del totale degli eventi 

organizzati sul territorio italiano. Secondo, invece, quanto riportato da Enit (2025b), in riferimento 

ad unôindagine condotta nel periodo maggio-giugno 2025 con il coinvolgimento di 15 mercati europei 

ed extraeuropei, la Cina figura in modo particolare tra i paesi che hanno registrato un incremento 

dellôinteresse significativo nei confronti dellôItalia con motivazione MICE; combinando i dati appena 

esposti di OICE (ASERI, 2025) e quelli di Enit (2025d), si potrebbe ipotizzare che anche la Cina 

abbia contribuito in modo rilevante alla crescita degli eventi internazionali registrata nel 2024, 

coerentemente con il risultato del +12% di aumento del settore MICE per la Cina verso lôItalia 

registrato nellôanno seguente. A supporto di questa lettura interpretativa, si pu¸ aggiungere anche il 

report ENIT (2024), basato su unôindagine condotta attraverso la rete estera dellôente e fondata su 

interviste ai principali tour operator stranieri, con focus prevalentemente sui mercati europei: in tale 

analisi il pacchetto turistico MICE non è segnalato come tendenza dominante, a beneficio invece di 

altri format, come turismo culturale, balneare, termale ed enogastronomico. Alla luce di questa 

assenza di un incremento significativo nel settore MICE in Italia da parte dei principali mercati 

europei, e incrociando nuovamente i dati con quelli OICE (ASERI, 2025) relativi alla quota di eventi 

internazionali organizzati in Italia nel 2024, si pu¸ dunque dedurre lôincremento registrato non sia 

unicamente riconducibile al mercato europeo, rendendo legittima lôipotesi di una partecipazione e 

contributo alla crescita particolarmente positivo da parte del mercato cinese, pur senza poterne 

affermare con certezza la supremazia, a causa dellôassenza di dati disaggregati relativi alla 

provenienza dei partecipanti, alle sedi utilizzate e alle permanenze per singolo Paese.  

Ad ogni modo, i dati oggettivi riportati da Enit confermano inequivocabilmente la presenza del 

turismo cinese nel segmento MICE sul territorio italiano, evidenziandone un aumento considerevole, 

anche se la reperibilità di dati specifici risulta complessa: difatti, anche numerose ricerche presso gli 

osservatori regionali online di Lombardia, Lazio e Veneto, che corrispondono alle regioni in cui Enit 

segnala le città di maggiore interesse per il turismo MICE cinese, si rivelano sterili, senza reperibilità 

di dati pubblici disaggregati sul turismo MICE con focus specifico sulla Cina. Riguardo allôarea 

specifica di Riviera del Brenta, pertanto, non stupisce la scarsità di dati pubblici relativi al settore 

MICE di matrice cinese, poiché, come già osservato, si tratta di un segmento ancora non 

predominante, ma con interessanti prospettive e potenzialità di sviluppo. Tuttavia, un dato 

significativo riportato dallôOGD Riviera del Brenta e Terra dei Tiepolo (2017) con riferimento 

allôandamento del turismo in Riviera del Brenta, mostra come nel 2016 siano stati registrati 296.933 

arrivi e 526.043 presenze, rivelando una componente predominante di turisti stranieri rispetto a quelli 

italiani, anche se la media di soggiorno è risultata leggermente inferiore a quella italiana. Ciò che 



44 
 

risulta particolarmente interessante ai fini del seguente studio, è il fatto che la maggior parte dei turisti 

stranieri sul territorio fosse proprio di provenienza cinese, contando un totale di 49.490 arrivi e 52.368 

presenze, superando tutti gli altri paesi registrati. Lôinterpretazione proposta dallôOGD (2017), legge 

i dati disponibili ipotizzando la Riviera del Brenta come un ñcontenitore aggiuntivo o alternativoò 

rispetto ai centri storici di Venezia e Padova, principalmente in termini di disponibilità di strutture 

ricettive e di prezzi dei servizi offerti: una lettura che sembra ricondurre il territorio a un ruolo 

prevalentemente funzionale e di supporto, beneficiando della prossimità geografica alle città 

principali, piuttosto che come destinazione autonoma. Tuttavia, alla luce della presenza di un 

patrimonio unico di ville storiche e della significativa incidenza di turismo internazionale, in 

particolare di provenienza cinese, il presente studio non si limita a offrire una diversa lettura dei dati 

disponibili, ma si concentra sulla definizione di un posizionamento specifico delle ville storiche e, 

più in generale, della Riviera del Brenta, come destinazione MICE a pieno titolo. 

 

1.2.5. Il sistema MICE in Veneto: attori e strumenti di promozione  

Alla luce delle caratteristiche e delle tendenze del mercato MICE precedentemente analizzate, risulta 

ora necessario spostare lôattenzione dal piano della domanda a quello dellôofferta, esaminando 

lôecosistema operativo, istituzionale e comunicativo del settore MICE in Veneto. In particolare, 

lôanalisi si concentra sulla rete di attori coinvolti nella promozione e gestione degli eventi e sugli 

strumenti attualmente disponibili per la valorizzazione delle risorse territoriali, con uno sguardo 

specifico al loro grado di adeguatezza rispetto al mercato cinese.  

Particolarmente rilevante sul territorio regionale, è la presenza del Venice Region Convention Bureau 

Network (VRCBN), rete dedicata al segmento ñmeeting & congressiò che coordina lôofferta delle 

destinazioni in collaborazione con la Regione del Veneto. Secondo il Venice Region Convention 

Bureau (2024), questo network promuove attivamente congressi, meeting, incentive, eventi corporate, 

tour e attività post-congressuali, grazie allôesperienza dei Convention & Visitors Bureau locali e alla 

collaborazione con enti e istituzioni del territorio. Grazie alla varietà e qualità delle singole offerte 

territoriali, il VRCBN rappresenta una filiera MICE completa e moderna, intesa come un sistema 

coordinato di attori, servizi e infrastrutture in grado di offrire strutture ricettive qualificate e 

diversificate, integrate nel contesto delle bellezze storiche, artistiche e naturali della regione, nonché 

la progettazione e realizzazione di eventi personalizzati e di respiro internazionale (Venice Region 

Convention Bureau, 2024). Le strutture e gli enti dedicati al settore MICE presenti sul territorio, 

garantiscono la concreta organizzazione degli eventi e la qualità dei servizi, con una grande 

eterogeneità di enti coinvolti: Convention Bureau locali e provinciali, quartieri fieristici, sedi per 
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eventi, aeroporti internazionali, università e altre infrastrutture ricettive e logistiche. Specificatamente 

per i Convention Bureau, la regione ne prevede ben sette,  uno per ciascuna provincia: Dolomiti 

Bellunesi Convention Bureau, Rovigo Convention & Visitors Bureau, VE.LA. S.p.A., Vicenza 

Convention & Visitors Bureau, Padova Convention & Visitors Bureau, Marca Treviso Convention 

Bureau e Destination Verona & Garda Foundation. Questa rete evidenzia la grande attenzione del 

Veneto verso il settore eventi, la sua capacit¨ organizzativa e lôesperienza maturata nel coordinamento 

di eventi MICE di portata nazionale e internazionale (Regione del Veneto, 2023). Inoltre, le risorse 

del territorio comprendono una vasta gamma di attrazioni in grado di arricchire lôesperienza dei 

visitatori e rendere la destinazione particolarmente attrattiva, offrendo un ampio ventaglio di attività 

che spaziano dalla cultura e arte allo sport, relax e ludiche, includendo elementi come le ville 

palladiane riconosciute dallôUNESCO, musei, parchi e riserve naturali, le ñstrade del vinoò, 

stabilimenti termali, spiagge, piste ciclabili e sciistiche, golf club e comprensori sciistici (Venice 

Region Convention Bureau, 2024). 

Alla luce di questa rete strutturata e altamente organizzata, la regione Veneto si configura come una 

destinazione MICE matura e competitiva, in grado di offrire un sistema coordinato di enti, servizi e 

risorse territoriali. In particolare, lôOGD Riviera del Brenta e Terra dei Tiepolo, il portale 

villevenete.net, insieme a realt¨ come il Consorzio Ville Venete e lôAssociazione Ville Venete, 

svolgono un ruolo attivo nella promozione delle dimore storiche come location per eventi esclusivi e 

nella valorizzazione del territorio attraverso unôofferta articolata di attivit¨ culturali, esperienziali, 

ricettive e ristorative, inserendosi coerentemente allôinterno della rete MICE regionale 

precedentemente descritta. Tuttavia, nonostante lôelevato livello di coordinamento e la ricchezza 

dellôofferta, tali strumenti non risultano ancora pienamente orientati al mercato cinese, in particolare 

per quanto riguarda lôutilizzo di canali digitali familiari a questo target. Se infatti si fa un passo 

indietro e si considerano i principali media del settore MICE, analizzati nei paragrafi precedenti, 

emerge come le piattaforme digitali e, in particolare, le mini app integrate in ecosistemi come WeChat, 

siano ampiamente utilizzate dagli utenti cinesi sia nella fase informativa sia in quella organizzativa 

del viaggio, rivestendo così un ruolo centrale.  

Sviluppando un piccolo focus su questo specifico ambito, si possono individuare mini app dedicate 

alla promozione di intere destinazioni per il mercato MICE, come ad esempio lôapp MeetSG, dedicata 

alla promozione di Singapore come destinazione MICE: tali applicazioni arrivano a ricoprire il ruolo 

di veri e propri OGD, presentando una destinazione come meta ideale per lôorganizzazione di eventi 

o viaggi business e incentive, e dispensando informazioni utili in merito a location e venue disponibili, 

fornitori locali, strutture alberghiere e ristorative, attrazioni turistiche, opportunità di shopping, oltre 
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a una serie di offerte riservate esclusivamente ai clienti del settore MICE. Si tratta di applicazioni che 

svolgono una funzione essenziale sia dal punto di vista informativo sia da quello organizzativo, 

poiché prevedono la possibilità di rivolgersi direttamente a fornitori o partner locali, favorendo la 

nascita di nuove partnership, e, allo stesso tempo, dispongono di funzioni relative alla prenotazione 

e allôacquisto di biglietti o pass per siti e attrazioni, oltre allo sviluppo di itinerari tematici e immersivi, 

assumendo anche una funzione di guida digitale della destinazione. Queste applicazioni presentano 

una rete strutturale altamente centralizzata, che permette una significativa agevolazione 

nellôorganizzazione degli eventi, consentendo lôaccesso diretto a destinazioni, fornitori e risorse locali 

e riducendo lôasimmetria informativa tra cliente e agenzia turistica (Marketing Interactive, 2019). 

Tuttavia, nel panorama italiano, e più specificamente con riferimento al mercato cinese, questa 

familiarità con strumenti digitali integrati nellôecosistema WeChat risulta ancora limitata. LôOGD 

Riviera del Brenta e Terra dei Tiepolo, accanto al portale villevenete.net e affiancata da enti come il 

Consorzio Ville Venete e lôAssociazione Ville Venete, si dimostra estremamente efficiente nella 

promozione delle dimore storiche, rivelando una rete organizzata di risorse interne per la creazione 

di itinerari e viaggi strutturati, ma non dispone ancora di una proposta specificamente mirata al 

mercato MICE cinese. 

Spostando a questo punto lôattenzione sulla piattaforma WeChat, ¯ comunque bene notare che sono 

molti i canali esistenti collegati a enti promozionali turistici che si impegnano a promuovere lôItalia 

come destinazione per il mercato turistico cinese, determinati ad avvicinarsi alle abitudini digitali dei 

viaggiatori target tramite lôadozione dei canali e formati di maggiore fruizione. Ad esempio, lôaccount 

ufficiale di Enit su WeChat ≠  Y³d¨l³ gu·jiǕ lϜy·uj¼ (óAgenzia Nazionale del 

Turismo Italianaô), è particolarmente attivo nella pubblicazione di brevi articoli in lingua cinese 

sempre più aggiornati sulle risorse del patrimonio artistico, culturale e storico italiano, valorizzando 

nuove destinazioni, spesso di nicchia, al fine di incrementare il marketing territoriale e presentare la 

nazione come una meta ideale per ogni tipologia di viaggio, grazie alla sua ampia offerta di paesaggi, 

attività, tradizioni e gastronomia (ENIT SPA, 2023). Come Enit, sono tante anche le regioni italiane 

che hanno sviluppato account WeChat autonomi per la promozione delle proprie risorse turistiche, 

culturali e storiche, come ad esempio il canale  WǛin²tuǾ lϜy·u (óViaggiare in Venetoô) 

per la regione Veneto, che si occupa della diffusione di articoli, immagini e video delle meraviglie 

naturali, storiche, architettoniche, ecc. della regione, fungendo da vera e propria OGD. Strettamente 

connesso alla ville venete, tra lôaltro, sul canale sono presenti una serie di video realizzati in 

collaborazione con figure social di spicco nel panorama social cinese, ovvero i cosiddetti KOL ( 

wϐngh·ng, óinfluencerô), che hanno raccontato anche grazie a immagine e riprese suggestive, la 
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ricchezza di tale patrimonio a un pubblico esclusivamente cinese. Dal punto di vista del mercato 

MICE, queste piattaforme rappresentano unôimportante prima realt¨ di contatto con cui il cliente 

cinese ha la possibilità di approcciarsi alla scoperta del territorio italiano, delle sue destinazioni e 

location, tutte con una propria identità e personalità, oltre ad accedere ad una serie di informazioni 

organizzative preziose in termini di servizi disponibili, logistica, attrazioni locali, ecc. Tuttavia, la 

loro funzione è ancora piuttosto limitata alla diffusione di materiale informativo e promozionale delle 

destinazioni, senza ricoprire funzioni specifiche in materia di organizzazione o pianificazione di 

viaggi business, incentive ed eventi di natura MICE, a differenza invece delle mini applicazioni come 

MeetSG, con al proprio interno servizi dedicati unicamente al turismo congressuale, business ed 

incentive, come visto nei paragrafi precedenti (Marketing Interactive, 2019).  

In termini di contenuti strettamente connessi alle ville, nei canali WeChat di Enit e Regione Veneto, 

questi abbondano in forma informativa e promozionale riguardo alle residenze storiche, navigazione 

tramite il Burchiello, area di Riviera del Brenta, Colli Euganei, tradizioni ed eccellenza culinariĕ 

ecc. Inoltre, esplorando più in generale la piattaforma WeChat, non mancano articoli anche sui 

Designer Outlet del territorio italiano, tra cui appunto quello di Noventa di Piave, oppure sullôazienda 

Rossimoda, riconosciuta come parte del colosso della moda di fama mondiale LVMH. Con specifico 

riferimento al settore MICE, il canale WeChat dedicato al turismo della Regione Veneto pubblica un 

articolo informativo sullôistituzione della Venice Region Convention Bureau Network, promossa e 

coordinata dalla Regione stessa. Lôarticolo presenta la rete come un sistema di servizi completi e 

strutturati, volto a valorizzare lôofferta MICE delle destinazioni regionali, sottolineando come, 

attraverso il supporto operativo in loco, lôassistenza di professionisti specializzati e un efficace 

coordinamento tra gli attori coinvolti, la rete sia in grado di promuovere e gestire in modo efficiente 

conferenze, meeting, viaggi incentive, eventi corporate, incontri aziendali, nonché attività e servizi 

post-evento sullôintero territorio regionale. Tuttavia, nonostante nellôarticolo vengano anche 

esplicitamente citati i sette Convention Bureau presenti sul territorio, la ricerca di questi sulla 

piattaforma WeChat con un proprio account ufficiale non ha generato alcun risultato, così come per 

la ricerca dellôOGD Riviera del Brenta e Terra dei Tiepolo. Ci¸ evidenzia una reale lacuna nello 

sguardo specifico al mercato MICE cinese, e non una carenza di notorietà delle ville presso il pubblico 

cinese: i contenuti sulle dimore storiche sono presenti e facilmente reperibili, ma manca una 

prospettiva dedicata al segmento MICE, con materiali e canali (come account WeChat dedicati) 

pensati per le esigenze di questo target, impedendo così di stabilire un contatto diretto e strutturato 

con il pubblico cinese. 
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Pertanto, lôassenza di tali materiali ha motivato notevolmente lo sviluppo di tale progetto di tesi, 

rivelando una necessità di colmare la lacuna di materiale adeguato per la promozione delle ville come 

location MICE specificatamente per il mercato cinese. Alla luce di tutti i fattori precedentemente 

evidenziati sulle aspettative e tendenze del settore di riferimento, e alla definizione dellôofferta di 

ville circoscritte nellôarea di Riviera del Brenta, si ¯ successivamente proceduto con la scelta di due 

siti specifici su cui sviluppare il progetto traduttivo, affrontata nel paragrafo di seguito.  

 

1.3. Le ville: Villa Ducale e Villa Foscarini Rossi  

Per la scelta di due dimore storiche dellôarea di Riviera del Brenta, come specificato in precedenza, ¯ 

stata fondamentale lôanalisi delle aspettative e tendenze pi½ recenti del mercato MICE cinese, tra cui, 

nello specifico, la dominanza sul mercato di eventi di piccole-medie, oppure medie-grandi dimensioni, 

la ricerca di location prestigiose e di nicchia, il desiderio di esperienze autentiche, culturali, con 

organizzazione strutturale del viaggio e della permanenza. Conciliando tali dati con le dimore della 

Riviera, la loro offerta turistica, disponibilità ad ospitare eventi del settore, dimensioni idonee e 

ricchezza delle esperienze offerte, la scelta è ricaduta sui siti di Villa Ducale e Villa Foscarini Rossi. 

Come sviluppato di seguito nei due sottoparagrafi dedicati alle ville scelte, esse rispondono ad 

esigenze numeriche e funzionali diverse, ognuna con il proprio vantaggio competitivo, ma comunque 

rappresentanti di una proposta attraente che sottolinei la preziosità di un evento organizzato al loro 

interno. Lôenfasi ricade sullôatmosfera allôinterno delle ville, che ripropone la loro funzione originaria 

di centri sociali e di vita mondana della nobilt¨ veneziana del Settecento, sottolineando come lôevento 

in villa costituisca di per s® unôesperienza autentica, capace di riportare in vita la vera funzione delle 

dimore, nate proprio come luoghi di socialità e di eventi. 

  

1.3.1. Villa Ducale a Dolo: una perla architettonica sul Brenta  

Villa Ducale si erge a Dolo, proprio sulle sponde del Naviglio Brenta, presso il quale gode di un 

proprio pontile privato per lôattracco delle imbarcazioni, offrendo un servizio di arrivo e partenza 

direttamente dalla villa, che costituisce già di per sé un elemento di grande attrattività per il mercato 

MICE: lôaccesso esclusivo tramite via fluviale rappresenta un esempio perfetto di lusso e prestigio 

nel settore, comunicando un forte senso di esclusività e stupendo i partecipanti grazie alla possibilità 

di spostarsi privatamente sul fiume, accedendo o lasciando la villa proprio come facevano i nobili 

veneziani nel periodo della Serenissima, che raggiungevano le proprie dimore con imbarcazioni 

lussuose attraverso porti privati. 
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Concentrandosi sulla villa, essa viene edificata per volere del conte Giulio Rocca nel 1884, sui resti 

di una preesistente costruzione di epoca settecentesca, a cui gi¨ appartenevano il giardino allôitaliana, 

complessivo di chiesetta, statue e siepi, che insieme al boschetto adiacente la villa, le antiche scuderie, 

le sontuose aiuole e la dependance fanno ancora parte della proprietà. Gli interni sono elegantemente 

decorati e richiamano la sfarzosità tipica della nobiltà veneziana, con lampadari e specchi in vetro di 

Murano, tessuti preziosi, legni intarsiati, pareti impreziosite da stucchi e dipinti a tempera 

novecentesca, con pavimenti di terrazzo Veneziano e mobili antichi. Gi¨ solo lôapparato decorativo 

costituisce un motivo di attrattività per il mercato MICE, alla ricerca di location prestigiose, lussuose 

e di nicchia, che comunichino un senso di prestigiosità, esclusività ed eleganza: Villa Ducale riesce 

infatti perfettamente a trasmettere unôeleganza atemporale, non solo negli interni, ma anche nella 

perfetta armonia dei giardini esterni. Lôimmagine che Villa Ducale restituisce allôesterno ¯ fortemente 

poetica: la dimora storica si configura come uno scrigno di opere dôarte e arredi originali, immersa 

nel suo parco verdeggiante e adagiata lungo il Naviglio Brenta. 

Inoltre, un vantaggio non indifferente in considerazione della promozione sul mercato MICE, sia in 

termini logistici che di autenticit¨ dellôesperienza offerta, ¯ che la villa ¯ stata recentemente convertita 

a struttura ricettiva, comprensiva anche di un ristorante di cucina tradizionale al suo interno. Si tratta 

di un elemento strategico da enfatizzare, che ha notevolmente incentivato la scelta di Villa Ducale 

come una delle proposte del progetto. A livello logistico, avere la possibilità di partecipare a un 

meeting e alloggiare allôinterno della stessa struttura (e non una qualunque, bens³ una location storica 

autentica, gioiello dellôarchitettura neoclassica, con atmosfera elegante, raffinata) facilita gli 

spostamenti e consente di vivere unôesperienza simile a quella dei nobili veneziani, che in queste ville 

non solo organizzavano eventi, banchetti e balli, ma vi risiedevano realmente. Questo rappresenta il 

vantaggio competitivo della villa, ovvero la possibilità di alloggiare dentro un vero e proprio pezzo 

di storia, diventandone parte integrante, e non limitandosi a trovarcisi solo per un meeting. Inoltre, la 

permanenza allôinterno della stessa struttura del meeting riduce lo stress degli spostamenti e offre un 

punto di riferimento strategico durante la permanenza in Riviera del Brenta, grazie alla posizione 

privilegiata che si affaccia sul fiume Brenta, regalando uno scorcio unico. La villa dispone di 11 

camere, tutte differenti, ciascuna caratterizzata da un proprio fascino e da unôatmosfera nobiliare, 

contribuendo a creare un ambiente intimo e raccolto allôinterno del complesso, in linea con le pi½ 

recenti tendenze del settore MICE, sempre meno orientato verso location e destinazioni di massa. 

Inoltre, lôeventuale affitto dellôintera struttura risponde pienamente alla crescente preferenza del 

settore per servizi ed esperienze altamente personalizzati ed esclusivi, offrendo la possibilità non solo 

di organizzare meeting, ma anche di alloggiare in loco e usufruire del ristorante interno. Nello 

specifico, la disponibilità di un ristorante con cucina tradizionale rappresenta, inoltre, un valore 
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aggiuntivo per lôesperienza autentica, permettendo agli ospiti di immergersi completamente nelle 

tradizioni del luogo e di degustare prodotti di primissima qualità. Ad ogni modo, la Riviera è ricca di 

strutture ricettive, come già affermato in precedenza, ma la scelta di una villa autentica in cui 

soggiornare rappresenta un vantaggio competitivo significativo rispetto a tutte le altre opzioni, 

specialmente se si tratta di una dimora storica autentica come Villa Ducale.  

Strettamente connesso al fattore eventi, Villa Ducale vanta unôesperienza consolidata come location 

per eventi eterogenei, dai matrimoni ai meeting, conferenze, premiazioni e anniversari, rendendola 

quindi una scelta perfettamente sensata per il mercato MICE cinese. La villa mette a disposizione ben 

cinque sale interne, oltre a un gazebo e il giardino esterno, mostrando grande elasticità nel numero di 

partecipanti ospitabili negli eventi organizzati: il salone principale arriva a ospitare fino a 180 persone, 

quello più piccolo fino a 30, mentre le sale di medie dimensioni ospitano fino a 50 partecipanti. La 

disponibilità della cucina interna e di un catering specializzato permette di organizzare facilmente 

rinfreschi e buffet, anche per un massimo di 200 coperti nel salone di ingresso. A questo punto, 

recuperando i dati relativi alle dimensioni di eventi maggiormente richiesti dal turismo MICE cinese, 

ovvero 35% per eventi da 50 a 249 persone e 26% per eventi da 10 a 59 persone, risulta che Villa 

Ducale riesce a rispettare perfettamente queste cifre, con una leggera preferenza per eventi di piccole-

medie dimensioni, cos³ da garantire anche lôalloggio presso le camere e lôospitalit¨ al ristorante. 

Inoltre, la grande disponibilità di attrezzature e assistenza tecnica, comprese quelle fruibili su richiesta, 

come schermo, proiettore, audio mixer e microfoni, dimostra che la villa è abituata a ospitare anche 

eventi specifici come conferenze e meeting, garantendo standard elevati di qualità e professionalità. 

La posizione strategica di Villa Ducale ¯ esaustiva anche per lôofferta eterogenea di esperienze che 

la villa può permettersi, soddisfacendo il desiderio del settore MICE di dare rilevanza non solo al 

business, ma anche al leisure. Villa Ducale è infatti collocata tra i poli di grande attrazione turistica 

di Venezia e Padova, dove offre in autonomia esperienze culturali come il walking tour a Padova e 

lo spostamento fluviale dal terminal di Fusina fino alla galleria dôarte Peggy Guggenheim in laguna, 

con tanto di visita compresa. Pi½ circoscritto allôarea della Riviera del Brenta, la villa offre anche 

possibilità di sightseeing del patrimonio delle ville, che, da ricordare, prevede una grande 

concentrazione di siti solo nellôarea interessata (150 circa), visitabili in modalit¨ differenti grazie 

allôampia proposta di tour ciclabili, escursioni a piedi o in barca, oppure grazie alla mini-crociera del 

Burchiello, che permette di navigare il fiume Brenta da Padova a Venezia e viceversa, fermandosi 

durante il percorso per visitare le ville che si affacciano sulle sponde. Villa Ducale decide, ad ogni 

modo, di andare anche oltre i confini dellôarea della Riviera, proponendo altre esperienze che 

valorizzano le risorse e località del territorio come Noventa di Piave e i Colli Euganei, nei quali 
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propone rispettivamente tour di shopping e giornata presso i centri termali. Tale livello di 

organizzazione e sfruttamento delle risorse locali permette a Villa Ducale di offrire al cliente MICE 

unôesperienza completa e strutturata, sollevandolo da ogni impiccio organizzativo, offrendo location 

per evento, alloggio, ristorazione ed esperienze extra per il tempo libero dei visitatori.  

Infine, la collocazione geografica strategica della villa contribuisce notevolmente alla sua 

accessibilità e quindi attrattività per il mercato di riferimento: la Villa dista circa 40 minuti di 

automobile dallôaeroporto Marco Polo di Venezia, che ha da poco istituito la presenza di voli diretti 

dalla Cina, in particolare da Shanghai. Si tratta di un elemento importantissimo e che può fare davvero 

la differenza in termini logistici per la scelta della destinazione, considerando che, come esposto nel 

paragrafo precedente, il segmento MICE presenta una spiccata preferenza per viaggi che prevedano 

voli diretti e possibilmente brevi, elemento che chiaramente fatica ad essere soddisfatto, ma 

comunque riesce a rispettare il fatto che la meta venga raggiunta senza scali intermedi. Treviso è 

raggiungibile in 30 minuti e Verona in 50, con i loro rispettivi aeroporti, che tuttavia non coprono 

voli diretti dalla Cina, ma che comunque sono un buon punto di collegamento per lôarrivo dei clienti 

cinesi per raggiungere poi la destinazione.   

A livello di materiale rivolto al pubblico cinese, questo è fondamentalmente assente, ad eccezione di 

alcune citazioni presenti in articoli WeChat focalizzati sul patrimonio delle dimore storiche della 

Riviera del Brenta, che testimoniano invece una maggiore esperienza con la clientela nazionale ed 

europea. Ciò evidenzia, tuttavia, una grande opportunità di creare contenuti specifici per il mercato 

cinese, motivo principale per cui si ¯ deciso di avviare lôintero progetto, mirando a colmare questo 

gap, dato che la villa possiede un forte potenziale come destinazione MICE cinese, ma richiede la 

produzione di materiale mirato e idoneo. 

 

1.3.2. Villa Foscarini Rossi a Stra: nellôabbraccio degli affreschi   

Villa Foscarini Rossi si erige a Stra, sotto la provincia di Padova, in prossimità della villa definita 

come più rappresentativa del complesso della Riviera del Brenta, ovvero Villa Pisani. La magnifica 

architettura dallo stile classico di Villa Foscarini Rossi risale alla fine del XVI secolo, ed è il frutto 

della progettazione da parte di Vincenzo Scamozzi, fedele discepolo del maestro architetto Andrea 

Palladio, per la nobile famiglia Foscarini, con lo scopo preciso di celebrare Giacomo Foscarini, 

capitano di mare della flotta della Serenissima che giocò un ruolo importante nella vittoria della 

Repubblica nella Battaglia di Lepanto, contro i Turchi.  
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Il complesso, con architettura in pieno stile rinascimentale, comprende casa padronale con allôinterno 

il Museo della Calzatura, la Foresteria con allôinterno numerosi ambienti che fungono da spazi per 

meeting ed eventi, e il vastissimo parco con le antiche scuderie. Di particolarmente interesse per il 

mercato MICE ¯, dunque, lôedificio della Foresteria, un tempo rimessa per attrezzi e carrozze, 

seguentemente trasformato in un sontuoso complesso per lo svolgimento di eventi mondani, quali 

feste, balli, banchetti, con il magnifico Salone degli Affreschi che padroneggia il piano terra della 

struttura. Esso è piena manifestazione di tutta la sfarzosità della corrente artistica del Barocco, con i 

suoi imponenti affreschi realizzati da Domenico de Bruni e Pietro Liberi, che, grazie ad abili giochi 

prospettici, riescono a dare vita ai soggetti ritratti, tanto che il visitatore ha lôimpressione di trovarsi 

allôinterno di unôarchitettura complessa, con figure mitologiche che partecipano agli eventi sottostanti. 

Ogni angolo della stanza, parete e soffitto è riccamente decorato, tanto che entrando si ha 

lôimpressione di essere avvolti dagli affreschi, quasi come se ne facesse parte. La capienza del salone 

è di ben 200 persone, mentre nelle immediate vicinanze si trovano numerose salette di dimensioni 

più ridotte, a corollario del salone principale, ideali per riunioni separate, parallele, workshop, ma 

anche per rinfreschi post meeting. Accanto al salone degli affreschi si apre un altro spazio 

estremamente interessante, ovvero quello del Porticato, quasi come un prolungamento naturale degli 

spazi interni, caratterizzato da imponenti arcate classiche e che gode di una vista privilegiata sul vasto 

parco attorno alla villa. Ideale per momenti di convivialità come aperitivi o dopocena, il Porticato 

riesce ad ospitare fino a 350 persone, con possibilità di godere dei suoi ambienti sia in estate che in 

inverno, grazie a un efficiente e discreto sistema di chiusura stagionale. 

In aggiunta, la Foresteria offre altri due ambienti particolarmente interessanti per ospitare eventi 

MICE, come la Mansarda e la Cantina; la Mansarda, collocata allôultimo piano e caratterizzata da un 

soffitto con imponenti capriate a vista e finestre ovoidali con visuale privilegiata sulla Villa Padronale, 

arriva ad ospitare circa 450 persone e rappresenta un ambiente dal fascino rustico, ma sempre elegante 

ed accogliente. La Cantina, infine, situata sottoterra, può arrivare ad una capienza di 150 persone ed 

è consigliata per esperienze come degustazioni enogastronomiche, per far conoscere le eccellenze 

culinarie del territorio. La grande eterogeneità in termini di stili, dimensioni e funzionalità degli 

ambienti della Foresteria si rivela un elemento di grande attrattività per il target MICE, rivolgendosi 

allôorganizzazione di eventi dalle medie-grandi dimensioni, offrendo anche una grande preparazione 

e qualit¨ di servizio grazie allôattrezzatura per eventi disponibile e reperibile su richiesta, che mostra 

anche qui lôesperienzialit¨ nel settore. 

Pertanto, il punto di forza di Villa Foscarini Rossi per il mercato MICE è proprio la Foresteria, che 

racchiude ambienti iconici come il Salone degli Affreschi, e più tecnici e funzionali come le salette a 
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corollario, permettendo di gestire anche più eventi contemporaneamente, oppure di organizzare 

attività extra come degustazioni nella Cantina o rinfreschi nel meraviglioso Porticato, che può anche 

essere impreziosito con candelabri imponenti per richiamare la sfarzosità della nobiltà veneziana che 

aleggia in tutta la villa, e che si manifesta nella ricchezza degli arredi e degli affreschi. Come nel caso 

di Villa Ducale, sarebbe interessante pensare allo sfruttamento di tutti gli ambienti proposti dalla villa, 

con un utilizzo altamente personalizzato, ad esempio meeting nel salone principale, rinfreschi nel 

Porticato, cena nella mansarda ed esperienze di degustazione nella Cantina, rivelandosi così 

unôesperienza altamente immersiva non solo negli ambienti storici e autentici, ma anche nella 

tradizione gastronomica e nellôatmosfera della villa, nata per essere un vero e proprio centro di 

convivialit¨ e di festa, immersi nellôimpressionante architettura rinascimentale e nelle sue decorazioni 

barocche. 

Un altro elemento di interesse per il pubblico MICE è la Villa Padronale, intesa però come luogo che 

offre attività extra-business, non disponendo propriamente di sale meeting: la vera potenzialità per il 

pubblico MICE risiede nella presenza allôinterno della villa del Museo della Calzatura, che mostra 

modelli femminili iconici realizzati dallôazienda Rossimoda per almeno 20 dei pi½ grandi brand 

internazionali della moda. Il pubblico MICE, notoriamente amante del lusso e dei brand internazionali, 

ritrova nel museo una preziosa esperienza culturale ed educativa sulla storia della tradizione 

manifatturiera calzaturiera locale, che vede nel 1898, a Stra, la nascita del primo complesso 

calzaturiero industrializzato dôItalia, che si riveler¨ essere un importante propulsore per lo sviluppo 

del settore in tutta la regione. In questo contesto, una piccola produzione artigianale locale diviene 

una delle più importanti aziende calzaturiere in Italia, collaborando con i modelli più rappresentativi 

dei brand di lusso noti a livello mondiale, dando vita al complesso di Rossimoda. Attualmente, sia 

lôazienda Rossimoda che la villa stessa sono propriet¨ del colosso del lusso LVMH, ben noto anche 

al pubblico cinese: si tratta di elementi di grande attrattività, che conferiscono un senso di prestigio e 

riconoscimento alla villa e alla sua offerta, garantendo anche alta qualità e rilevanza dei prodotti agli 

occhi del pubblico cinese. La villa, ben consapevole di questo elemento, prevede tra le attività anche 

un laboratorio della calzatura, pensato per attività di team building, ma che permette di scoprire 

ancora pi½ da vicino lôarte della calzatura fatta a mano, offrendo unôesperienza autentica e unica della 

tradizione del territorio. Considerando questo aspetto legato al lusso, Villa Foscarini Rossi offre ai 

suoi clienti anche shopping tour presso i principali outlet e Designer Outlet della zona, sottolineando 

così nuovamente un elemento estremamente attrattivo per il pubblico MICE, che, pur ricercando 

esperienze di formazione culturale, è sempre fortemente interessato alla qualità del Made in Italy e al 

lusso, con la possibilità di acquistare presso boutique e brand di fama internazionale.  
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Tra le altre offerte di Villa Foscarini Rossi per i suoi clienti non manca il sightseeing delle ville della 

Riviera, sottolineando le preziose risorse culturali del territorio, esplorabili anche tramite itinerari 

ciclabili o grazie alla mini crociera del Burchiello. La vicinanza strategica della villa a Padova, e in 

secondo luogo a Venezia, la rende una scelta ottimale sia in termini di accessibilità logistica sia per 

la scoperta delle risorse della Riviera del Brenta, con il suo patrimonio, i suoi colorati comuni e le 

loro tradizioni, insieme a strutture ricettive storiche e proposte ristorative tradizionali. A differenza 

di Villa Ducale, Villa Foscarini Rossi non prevede un servizio di struttura ricettiva, ma può essere 

posizionata come location per eventi MICE di medio-grandi dimensioni dallôelevatissimo profilo, sia 

per il suo patrimonio culturale, storico e architettonico, sia per il suo elevato livello di lusso, 

considerando la sua appartenenza al colosso mondiale della moda LVMH. 

Infine, come nel caso di Villa Ducale, i materiali disponibili per il pubblico cinese MICE sono quasi 

del tutto inesistenti: al di là di articoli informativi disponibili nuovamente sulla piattaforma WeChat, 

focalizzati spesso sulla dimensione del lusso, compresi LVMH e Rossimoda, non sono reperibili 

materiali promozionali che presentino specificatamente la villa come location per il mercato MICE, 

il che ha portato nuovamente a motivare il lavoro del seguente elaborato.  

Nel capitolo seguente, pertanto, lôattenzione si sposter¨ sul piano testuale e linguistico, con lôobiettivo 

di definire una cornice teorica utile alla progettazione dei materiali promozionali delle ville 

selezionate. Poiché tali materiali rientrano a pieno titolo nella categoria del testo turistico, il capitolo 

si concentrer¨ sullôanalisi delle caratteristiche di questa tipologia testuale, nonch® sulle modalit¨ 

attraverso cui i contenuti turistici vengono strutturati e presentati in relazione al pubblico di 

riferimento. Considerando che il progetto non prevede la creazione ex novo di testi promozionali, ma 

la traduzione e riformulazione di materiale turistico preesistente in lingua italiana, adattandolo al 

nuovo pubblico di arrivo, si renderà necessario approfondire anche le principali questioni teoriche 

legate alla traduzione del testo turistico. In particolare, lôanalisi si concentrer¨ sulle strategie traduttive, 

sulle differenze culturali e strutturali tra le lingue coinvolte e sulle scelte linguistiche più adeguate 

per la produzione di contenuti destinati al pubblico MICE cinese. 
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Capitolo 2, Il testo turistico come strumento di promozione nel contesto MICE 

cinese: aspetti linguistici, culturali e traduttivi 

 

2.1. Quadro teorico-linguistico per la progettazione dei materiali promozionali 

Una volta individuati gli elementi fondamentali del progetto, ovvero il prodotto da presentare e il 

pubblico di riferimento, si è reso necessario capire che tipo di materiale proporre per la promozione 

delle ville individuate, rivolgendosi specificatamente al mercato cinese. A tal fine, si è ritenuto 

opportuno procedere con unôanalisi della cornice teorica entro cui collocare la realizzazione dei 

materiali promozionali destinati alla fruizione turistica delle ville oggetto di studio: in questo senso, 

lo studio delle caratteristiche e delle peculiarità del testo turistico si è rivelato fondamentale per 

definire una linea guida teorica utile alla progettazione dei materiali, attraverso lôanalisi degli 

elementi testuali, culturali e retorici tipici di questa tipologia testuale, così da poterli successivamente 

integrare nello sviluppo del progetto. 

Parallelamente, è risultato altresì interessante il confronto tra le modalità di espressione dei contenuti 

turistici in due lingue di riferimento, lôinglese e il cinese, considerate rappresentative di due modelli 

culturali differenti, il primo riconducibile a una low-context culture e il secondo a una high-context 

culture, nella distinzione proposta da T.Hall; in particolare, ad una low-context culture corrispondono 

culture in cui le informazioni vengono comunicate in maniera diretta e esplicita, mentre ad una high-

context culture corrispondo culture in cui la comunicazione dipende fortemente dal contesto, dai 

codici impliciti e dalla conoscenza condivisa (Hall, 1976, in Lamino e Diaz, 2024). Poiché la lingua 

costituisce uno strumento attraverso cui si veicolano e si riflettono schemi cognitivi e modelli culturali 

condivisi, lôanalisi dei testi turistici dal punto di vista linguistico ha permesso di osservare come la 

scelta e modalità di presentazione dei contenuti varino in relazione al modello culturale del pubblico 

di riferimento. Considerando il pubblico di arrivo dei testi promozionali originali delle ville, costituito 

principalmente da turisti italiani o dellôEuropa occidentale, quindi generalmente riconducibile a low-

context cultures, e il pubblico di arrivo cinese per le proposte traduttive del progetto, appartenente a 

una high-context culture, lôanalisi comparativa delle lingue si ¯ rivelata fondamentale, poich® ha 

effettivamente permesso di comprendere come scegliere e organizzare i contenuti strutturalmente, 

linguisticamente e culturalmente più adeguati al nuovo pubblico lettore nella proposta di traduzione. 

Seguentemente alla delineazione delle componenti eterogenee del testo turistico per comprenderne la 

logica e approccio retrostanti, è stato ugualmente importante analizzare come avvenisse il processo 

proprio di traduzione di tale tipologia testuale, poiché il vero cuore del progetto di tesi non è stato 

lôeffettiva creazione ex novo di materiale promozionale, bens³ la traduzione di materiale 
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promozionale preesistente realizzata specificatamente per il settore MICE, riformulandolo nellôottica 

di realizzare un contenuto maggiormente fruibile dal pubblico cinese. Era quindi ugualmente 

importante individuare e capire quali approcci e strategie nellôambito della traduzione del testo 

turistico implementare nel progetto, così da poter usufruire, anche in questo caso, di una cornice 

teorica che guidasse lôintero processo di traduzione dei materiali preesistenti, pensando 

esclusivamente a un pubblico cinese. Sotto tale aspetto, è stato fondamentale indagare le divergenze 

culturali, linguistiche e strutturali che intercorrono tra testo di origine e di arrivo, e come il traduttore 

cerchi di risolverle tramite lôapplicazione di specifiche strategie e scelte traduttive.  

In possesso di tale quadro di riferimento in merito alle caratteristiche fondamentali di un testo turistico, 

le sue strategie di traduzione principali, e le modalità di selezione dei contenuti per un pubblico dalla 

lingua e modello culturale differente, la fase successiva del progetto ¯ stata lôindividuazione del 

formato testuale più idoneo allo scopo prefissato. Lo studio specifico delle caratteristiche del 

segmento turistico di interesse MICE, e in modo particolare i formati predominanti dei propri 

materiali promozionali, ha portato alla scelta del formato testuale tipico degli articoli divulgativi 

reperibili sulla piattaforma WeChat, pubblicati principalmente da Convention Bureau, enti turistici o 

magazine di settore allo scopo di promuovere specificatamente nuove destinazioni ad un pubblico 

MICE settoriale. Lôanalisi delle caratteristiche strutturali, stilistiche e multimediali del formato 

prescelto, basata sullo studio di alcuni modelli esemplari rinvenuti sulla piattaforma WeChat, è stata 

altamente funzionale alla riformulazione dei contenuti del testo originale e la loro riorganizzazione 

strutturale più idonea al nuovo formato.  

 

2.2.  Il genere testuale di riferimento: il testo turistico e le sue caratteristiche 

Nel suo articolo The misunderstood concept of translation in tourism promotion, Mohamed Zain 

Sulaiman (2016) definisce il testo turistico a scopo promozionale come uno degli strumenti più 

efficaci per la conversione del lettore a potenziale viaggiatore: il suo linguaggio di duplice natura 

visiva e verbale vuole stimolare lôimmaginazione e le emozioni del lettore, aumentando così 

lôattrattivit¨ dei propri contenuti agli occhi del pubblico. In quanto realizzato per scopi promozionali, 

il testo turistico si declina in una vasta eterogeneità di formati, dalle brochures, poster e volantini, alle 

cartoline e siti web, il cui linguaggio si rivela veramente efficace nel momento in cui è usato in modo 

coerente con il contesto culturale del pubblico a cui il materiale stesso è destinato (Sulaiman, 2016: 

53-54). Il linguaggio allôinterno dei materiali promozionali turistici è talmente specifico che Dann 

(1996), ripreso da Sulaiman (2016: 53-54), lo riconosce quasi come un linguaggio a sé, definendolo 

ñlanguage of tourism promotionò (Dann, 1996), e ne sostiene lôefficacia come inevitabilmente 
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interconnessa alla sua capacità di rispondere ai bisogni, alle motivazioni e alle aspettative 

culturalmente determinate del pubblico di riferimento (Dann, 1996, in Sulaiman, 2016: 53ï54).  

Da tali considerazioni, deriva la consapevolezza che il linguaggio tipico del testo turistico non può 

essere neutro, poiché il suo scopo è specificatamente quello di sedurre il lettore: Mirella Agorni (2016) 

ribadisce, in accordo con gli studiosi, che la specificità del linguaggio turistico sia da ricercare nelle 

sue modalità e strategie comunicative specifiche. Citando sé stessa (Agorni, 2012a, in Agorni, 2016: 

14), Agorni (2016) individua due tra le caratteristiche salienti del linguaggio turistico, ovvero la 

capacità di rispondere direttamente ad esigenze e aspettative specifiche del pubblico lettore, creando 

cos³ un testo altamente funzionale, e lôampia presenza dei termini cosiddetti culturospecifici, ovvero 

elementi dalle forti connotazioni culturali. Allôinterno del testo turistico, infatti, uno degli elementi 

chiave si rivela essere proprio quello culturale, non solo in termini di entità degli elementi e contenuti 

narrati, ma anche in termini di conoscenza e consapevolezza del background culturale del lettore 

target, che arriva a influenzare in modo decisivo la produzione scritta. Lôanalisi proposta da Wang 

Wei (2015) nel suo Contrastive Genre Analysis in Translation Studies: Tourism Websites in China 

and Australia, ¯ esemplificativa nel mostrare come lôassetto linguistico, retorico e strutturale del testo 

turistico vari notevolmente in base alla cultura di fruizione. Il confronto sviluppato nello studio tra i 

testi introduttivi di alcuni siti web istituzionali cinesi ed australiani di matrice turistica, rivela che il 

linguaggio in termini retorici, strutturali e lessicali varia notevolmente per rispondere ad aspettative 

e schemi cognitivi ben precisi, che differiscono in base alla cultura di riferimento. Ad esempio, i testi 

cinesi presentano una comunicazione prettamente indiretta, dai toni formali e distanzianti, con 

unôesposizione dei contenuti graduale e con maggiore enfasi su riferimenti che variano dallôambito 

politico allôeconomico, aggiungendo citazioni di personaggi illustri e riconoscimenti ufficiali; i testi 

australiani, invece, espongono i contenuti in modo più lineare, accompagnati da un tono 

spiccatamente coinvolgente, diretto, spesso ironico, dove risulta chiara lôintenzione promozionale. 

Per comprendere e gestire queste differenze nella selezione e presentazione dei contenuti, è utile fare 

riferimento alle dimensioni culturali di Hofstede (2010, in He & Su: 2022) e alla distinzione tra low-

context e high-context cultures proposta da T. Hall (1976, in Lamino e Diaz, 2024), che permettono 

di interpretare i modelli comunicativi e cognitivi propri di ciascun pubblico. Tale classificazione e la 

consapevolezza delle conseguenze relative allôapplicazione di tali modelli culturali nel 

comportamento e quindi anche comunicazione degli individui, è fondamentale per capire quali 

contenuti selezionare e come presentarli al pubblico.  

In questo senso, le differenze osservate nellôassetto linguistico, retorico e strutturale dei testi turistici 

possono essere ulteriormente interpretate come espressione di differenti modalità di 
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concettualizzazione culturale della realtà e della destinazione turistica. Per descrivere in modo più 

sistematico tale relazione tra cultura, linguaggio e costruzione del discorso turistico, risulta utile fare 

riferimento alle nozioni di cultural conceptualisation e destination image, che costituiscono il 

fondamento teorico del Cultural-Conceptual Translation (CCT) model, sviluppato da He e Su (2022) 

nel loro Translation of Tourism Websites based on CCT Model. Riportando le definizioni date da 

Sulaiman e Wilson (2019, in He & Su, 2022: 515), la cultural conceptualisation rappresenta lôinsieme 

di modalità con cui gli individui concettualizzano e articolano il modo circostante, risultando da una 

profonda influenza da parte della cultura. Tali modalità, come aggiunto da He e Su, sono proprie di 

specifici gruppi sociali e trovano espressione nel linguaggio, in quanto la lingua rappresenta la cultura 

e, al contempo, la cultura si rivela attraverso la lingua. Gruppi sociali appartenenti a contesti culturali 

differenti concettualizzano la realtà e costruiscono significati sulla base di pratiche storicamente 

determinate; di conseguenza, individui con background linguistici diversi possono sviluppare 

differenti cultural conceptualisations (He & Su, 2022: 515). In merito alla destination image, 

riprendendo sempre la definizione data da Sulaiman e Wilson (2019, in He & Su, 2022: 515), questa 

corrisponde alla rappresentazione mentale di una destinazione turistica, che comprende le prime 

impressioni, percezioni, interpretazioni, aspettative, nonché componenti emotive associate alla 

destinazione. Tali dimensioni dipendono propriamente lôuna dallôaltra, come sottolineano He e Su 

(2022), i quali osservano che la costruzione efficace di una destination image nei materiali 

promozionali turistici dipenda dalla cultural conceptualisation dei lettori di arrivo. La comprensione 

di questôultima consente di orientare le scelte linguistiche, contenutistiche e strutturali in modo 

coerente con i valori, le aspettative e le modalità di pensiero della cultura di riferimento. 

 

Nel loro articolo Translation of Tourism Websites based on CCT Model, He e Su (2022) mostrano 

proprio come i contenuti originali di un sito web turistico cinese vengano ñriprogrammatiò per la 

fruizione di un pubblico di cultura differente, statunitense nel caso specifico di studio. Nello studio 

vengono considerate tre dimensioni di riferimento sotto cui sviluppare i contenuti turistici, 

riprendendo nello specifico le definizioni di Sulaiman e Wilson (2019, in He e Su, 2022: 516): 

landscape, come descrizione fisica e concettuale della destinazione turistica in sé, performancescape, 

che verte sullôinsieme di attivit¨ e esperienze che la destinazione turistica offre, e che spesso variano 

o sono percepite diversamente in base alla cultura di riferimento, e stylescapes, che indica il modo in 

cui il messaggio viene veicolato allôinterno del testo turistico, inteso come tono, retorica e struttura 

della frase. Considerando queste tre dimensioni, il confronto sviluppato nellôarticolo evidenzia come 

nelle due produzioni testuali, contenuti, stile e struttura delle informazioni differiscano notevolmente 

tra loro in base alla cultura di fruizione, cinese o statunitense, di cui la prima rappresentativa di una 



59 
 

high-context culture, e la seconda di una low-context culture. Dallôanalisi sviluppata dagli autori 

emerge che, nel caso del testo redatto in lingua inglese, lo stile è molto più ironico, coinvolgente, 

tipico di una modalit¨ di comunicazione diretta ed esplicita, che rivela, inoltre, unô esposizione dei 

contenuti lineare. Lo stile cinese, invece, che si caratterizza per i toni maggiormente formali, 

accompagnati da un continuo inserimento di riferimenti storici, culturali, economici, che si alternano 

allôuso di metafore espressive, rivelando una tipologia di comunicazione indiretta e una modalità di 

esposizione dei contenuti graduale. Già dalla sola analisi dello stylescape dei testi a confronto emerge 

come le differenze culturali influenzino profondamente le modalità di pensiero degli individui e, di 

conseguenza, la produzione scritta: i pattern linguistici e retorici adottati riflettono specifiche 

modalità di organizzazione e interpretazione delle informazioni, socialmente costruite e 

culturalmente trasmesse. Più semplicemente, la modalità di scrittura rispecchia il pensiero degli 

individui, la loro percezione e articolazione del mondo circostante, che risulta fortemente influenzata 

dalla propria cultura e sistema di valori condivisi. Lo stile diretto allôinterno dei testi in lingua inglese 

rivela una modalit¨ di articolazione dellôinformazione lineare, come specchio di unôorganizzazione 

del pensiero logico-analitica e trasmissione diretta dei contenuti da un individuo al suo interlocutore. 

Al contrario, lo stile indiretto dei testi in lingua cinese rispecchiano una modalità di pensiero più 

deduttiva, implicita, articolando lôinformazione in modo circolare, con particolare attenzione al 

contesto e inserimento graduale di riferimenti e ulteriori informazioni.  

 

Seguendo sempre lôanalisi degli autori, dal punto di vista dei contenuti, ad esempio sotto il concetto 

di performancescape, nei testi cinesi si privilegia la valorizzazione del patrimonio storico, culturale 

e sociale della destinazione, in linea con lôaspettativa dei viaggiatori di presentare il proprio viaggio 

come affermazione di un preciso status symbol, scegliendo attività poco impegnative dal punto di 

vista fisico ma autentiche dal punto di vista della connessione con le tradizioni e realtà locali. Nei 

testi inglesi, invece, vi è maggiore enfasi sulla dinamicità della destinazione e sulla eterogeneità delle 

esperienze offerte, con un focus su attività più avventurose e adrenaliniche, volte a vivere appieno 

lôhic et nunc. Tale divisione si protrae anche allôinterno delle descrizioni legate al landscape, con una 

maggiore enfasi sul valore storico, artistico e culturale delle destinazioni promosse allôinterno dei 

testi in cinese, riportandone titoli e riconoscimenti ufficiali; al contrario, nei testi redatti in lingua 

inglese, le opportunit¨ di svago, relax ed intrattenimento offerte dalla destinazione sono lôelemento 

di maggiore enfasi. Gli autori, tuttavia, non si limitano solo ad esporre un confronto linguistico, 

strutturale e lessicale dei testi, bensì decidono di indagarne la natura alla luce dellôinfluenza esercitata 

dai modelli culturali elaborati da Hofstede, che si riconoscono nelle dimensioni di 



60 
 

collectivism/individualism, restraint/indulgence, power distance, uncertainty avoidance e short/long 

term orientation, considerando anche la classificazione di Hall di low-, high-context culture.  

Lôanalisi sviluppata nel seguente paragrafo, accompagnata da una attenta descrizione del lavoro 

svolto da He e Su (2022), è stata essenziale ai fini del presente progetto di tesi per comprendere i tratti 

salienti della tipologia del testo turistico e, in modo particolare, riconoscere specifici modelli culturali 

e modalità di pensiero che determinano notevolmente la produzione scritta. In questa prospettiva, si 

¯ compreso che lôefficacia del testo turistico non dipende esclusivamente dalla correttezza linguistica 

o dalla presenza di riferimenti culturalmente accessibili, ma dalla capacità di costruire contenuti e 

modalità espositive coerenti con le modalità di concettualizzazione della realtà proprie della cultura 

di riferimento.  

 

2.2.1. Lingua cinese e inglese a confronto: come cambiano i testi turistici in base al modello 

culturale di riferimento?  

Al fine di comprendere più concretamente come le culture influenzino la produzione scritta turistica 

e, di conseguenza, la sua efficacia dal punto di vista della ricezione da parte del pubblico, è stato utile 

sviluppare un confronto tra esempi di testi turistici redatti in lingua cinese e in lingua inglese. La 

scelta di queste lingue è motivata dal fatto che esse rappresentano modelli di pensiero e 

concettualizzazione della realtà circostante appartenenti a due modelli culturali opposti, 

rispettivamente high-context e low-context; inoltre, sebbene lôitaliano rappresenti anchôesso una low-

context culture (nella considerazione dei modelli proposti da Hall) e sia una delle lingue di riferimento 

del presente elaborato, si ¯ scelto di confrontare il cinese con lôinglese in quanto esiste un numero 

maggiore di studi di riferimento comparativi tra queste due lingue.  

Lôanalisi proposta da He e Su (2022) nel loro articolo Translation of tourism websites based on the 

CCT model è particolarmente esemplificativo di come modelli culturali specifici influenzino la 

produzione scritta, sviluppando un confronto tra un sito web turistico cinese come testo originale, e 

la sua versione tradotta in lingua inglese per essere fruita da un pubblico principalmente anglosassone. 

Gli autori sviluppano in seguito un ulteriore confronto con un testo parallelo, ovvero sito web turistico 

dai medesimi scopi comunicativi, ma di origine propriamente statunitense. Come riportato nel 

paragrafo precedente, lo studio focalizza la propria analisi su tre dimensioni principali a livello di 

contenuti testuali, ovvero landscape, performancescape, e stylescape: già nelle descrizioni 

introduttive delle destinazioni, dunque allôinterno del panorama del landscape, si notano evidenti 

differenze in merito al focus dei testi in analisi. Riportando lôanalisi degli autori, il testo a fruizione 
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cinese enfatizza il valore storico, sociale, economico dei propri paesaggi naturali, riportando 

riconoscimenti ufficiali per aumentare la rispettabilità e attrazione del contenuto; inoltre, a differenza 

del testo parallelo rivolto ad un pubblico statunitense, la descrizione dei paesaggi naturali nel contesto 

cinese è scevra da riferimenti religiosi o che richiamano a un tema più spirituale (Feng, 1999, in He 

& Su, 2022: 520). A ciò è legato il principio secondo cui differenti culture concettualizzano il mondo 

circostante in modi differenti, percependo ed interpretando immagini ed informazioni in modi non 

sempre congruenti: in questo senso, il concetto di ñparadiseò con significato laico-metaforico per 

indicare un luogo idilliaco e incontaminato dalla mano umana, è ampiamente utilizzato nel testo a 

fruizione statunitense, ma è fortemente limitato in quello cinese. Ciò è dovuto proprio al fatto che 

lôimmagine di paradiso come rappresentazione di una panorama idilliaco sia una rappresentazione 

mentale, una concettualizzazione familiare al pubblico statunitense, ma non a quello cinese, che 

preferisce piuttosto rimpinguare le descrizioni con riconoscimenti ufficiali e onorificenze. Una netta 

differenza emerge anche nella descrizione dei paesaggi urbani, con enfasi sul suo aspetto storico, 

culturale e artistico, con nuovamente lôaggiunta di riconoscimenti autorevoli, in netto contrasto con 

le descrizioni più edonistiche dei testi a fruizione statunitense, dove il focus ricade sulle offerte a 

livello di intrattenimento e svago della destinazione promossa. Nella spiegazione di tali differenze, 

gli autori si rivolgono allôanalisi delle dimensioni culturali proposte da Hofstede (collectivism/ 

individualism, restraint/ indulgence, power distance, uncertainty avoidance, short/ long term 

orientation) delineando cos³ due modelli in netto contrasto: nel testo a fruizione cinese, lôinserimento 

di riconoscimenti ufficiali ed enfasi sulla valorialità della destinazione sono coerenti con una cultura 

dai forti tratti collettivisti e con elevata distanza dal potere, in quanto la percezione che lôindividuo 

vuole dare di sé al gruppo è un elemento particolarmente centrale nella società cinese, tanto che il 

viaggio diviene uno strumento per preservare o addirittura accrescere il proprio prestigio sociale agli 

occhi della comunit¨, piuttosto che per soddisfare desideri individuali. Continuando a seguire lôanalisi 

degli autori, i riferimenti alla storicità e agli aspetti culturali del panorama urbano sono un esempio 

di come la cultura cinese sia long term oriented, con una preferenza a investire in ricompense future 

e quindi visitare destinazioni che possano offrire esperienze culturali e significati duraturi; inoltre, il 

tratto della moderazione tipico della cultura cinese spiega perch® nei testi turistici lôenfasi non venga 

mai troppo posta su una narrazione edonistica, ma piuttosto sulla conformità a norme sociali condivise. 

Procedendo con lôanalisi proposta dagli autori, sono significative anche le differenze nellôambito del 

performancescape, dove si nota un approccio prevalentemente oggettivo allôinterno del testo a 

fruizione cinese, evitando il coinvolgimento diretto del lettore e limitandosi a una descrizione 

dettagliata delle varie possibilità offerte ai turisti. Il testo ricorre principalmente a riferimenti in terza 
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persona, come  yóukè (óturistiô o óvisitatoriô), mentre i riferimenti in seconda persona sono 

utilizzati raramente e appaiono soprattutto sotto forma dellôonorifico  nín (óleiô), spesso 

accompagnato da verbi modali come ץ kŊyϒ (ópotereô o ópotrebbeô) o da espressioni ipotetiche 

introdotte da  r¼guϔ (óseô): lôobiettivo principale, sottolineano nuovamente He e Su, ¯ quello di 

attenuare lôimperativit¨ e mantenere un tono rispettoso nei confronti del lettore, perseguendo una 

strategia comunicativa che rifletta la dimensione di high power distance tipica della cultura cinese. 

Come evidenziano gli autori, nel settore turistico i visitatori godono di grande rilevanza, pertanto 

lôutilizzo di toni moderati e rispettosi, tramite anche lôimpiego di onorifici e verbi modali, 

contribuisce a far percepire loro una leggera sensazione di superiorit¨, rafforzando lôesperienza 

positiva della fruizione dei contenuti. Allôinterno del testo, compare sporadicamente il pronome di 

prima persona plurale ױ wϔmen (ónoiô), rappresentante del tratto più collettivista della cultura 

cinese, per cui lôindividuo si percepisce come parte di un gruppo coeso; tale orientamento collettivista 

si riflette anche nel modo in cui il testo cinese pone lôaccento sulla contemplazione pi½ che sullôazione, 

descrivendo le destinazioni come accessibili a tutti i visitatori, ai quali non vengono richieste abilità 

specifiche per fruire delle risorse o visitare le principali attrazioni promosse. Ne consegue lôutilizzo 

di verbi dal significato positivo e non impegnativo, come  xǭnshϐng (óammirareô), /  

cǕnguǕn/y·ulϐn (óvisitareô), ᵣ  tϒy¨n (ósperimentareô), ԅ  liϐojiŊ (óconoscereô) e  gϐnsh¸u 

(ópercepireô), spesso preceduti da modali che indicano possibilit¨, eliminando cos³ un senso di obbligo 

o richiesta di abilità specifiche, incoraggiando i turisti a sperimentare, senza porre alcun tipo di 

pressione. Ĉ centrale in questôottica il principio di ñsalvare la facciaò, profondamente radicato nella 

cultura collettivista cinese e che verte sullôimportanza di preservare la propria reputazione, prestigio 

personale e sociale allôinterno della comunit¨, che pu¸ essere notevolmente compromesso da un 

ipotetico fallimento dellôindividuo nel portare a termine un compito o nellôavere le abilit¨ di fare 

qualcosa. Inoltre, lôassenza di richieste di competenze particolari per lo svolgimento delle attivit¨ 

proposte, mette in evidenza il loro carattere prevalentemente rilassato e sicuro, in linea con una cultura 

dallô high uncertainty avoidance. Al contrario, il sito per il pubblico statunitense pone molta più enfasi 

sullôazione, cercando di intavolare da subito un dialogo con i lettori attraverso uso di riferimenti in 

seconda persona (you/your, ótu/voiô, ótuo/vostroô), riflettendo la cultura statunitense nel suo tratto di 

low power distance, per cui i rapporti sono percepiti come più paritari e la comunicazione può 

avvenire senza ricorso a formule onorifiche o toni eccessivamente deferenti. Per rafforzare il 

coinvolgimento del lettore, vi è un ampio uso di verbi in forma imperativa, che conferiscono un senso 

di maggiore dinamicità e adrenalina, utilizzando verbi come climb (óarrampicarsiô), hike (ófare 

escursioniô), kayak (óandare in kayakô), camp (óandare in campeggioô) o dive (ófare immersioniô): 
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lôattenta analisi dei due autori sottolinea come la scelta di verbi dôazione che implicano competenze 

specifiche e una sfida personale verso lôignoto, rispecchiano la dimensione prettamente individualista 

della cultura di riferimento statunitense, dove lôautorealizzazione degli individui eclissa 

lôuniformazione alla societ¨ per un senso di bene comune. Inoltre, il senso di partire allôavventura e 

sfidare sé stessi è rivelatore della dimensione low uncertainty avoidance, secondo cui gli individui 

sono più inclini a mettersi alla prova, affrontare nuove sfide e ricercare la soddisfazione personale 

derivante dal superamento di attività impegnative. È infatti ricorrente il tema del rischio come 

componente attraente e stimolante dellôesperienza turistica per il pubblico statunitense, 

coerentemente con una cultura che valorizza la capacità, o meglio la volontà, di affrontare 

direttamente lôignoto.  Riprendendo lôanalisi sviluppata nel paragrafo precedente, lôattenzione viene 

ora rivolta allo studio dello stylescape, dove gli autori evidenziano come i testi cinesi assumano uno 

stile prevalentemente indiretto ed implicito, con un frequente impiego del periodo ipotetico, che 

permette di attenuare un senso di obbligo nei confronti dei lettori, mantenendo sempre un tono 

deferente e piuttosto distaccato: deve essere chiaro che il focus del testo non è tanto su un 

coinvolgimento o richiamo allôazione del lettore, quanto sulla presentazione della destinazione in s®, 

dei suoi attributi, valori e offerte. Gli autori si riferiscono apertamente al pubblico cinese come in una 

high-context culture, in contrasto con quella low-context alla quale gli autori riconducono il pubblico 

statunitense, con una conseguente produzione testuale che pone il lettore al centro indiscusso della 

narrazione (Ye, 2013, in He & Su, 2022: 520). Qui lo stile è evidentemente diretto, esplicito, quasi a 

voler sviluppare un dialogo con il lettore, incoraggiato dallôutilizzo frequente del pronome di seconda 

persona you/ your e di verbi imperativi e impegnativi, esprimendo una serie di attività adrenaliniche 

che possano convincere il lettore a partire per la scoperta della destinazione.  

Analisi simile viene ripresa anche da Wang Wei (2015) nel suo Contrastive Genre Analysis in 

Translation Studies: Tourism Websites in China and Australia, affrontato già nel paragrafo 

precedente, e che enfatizza la netta distinzioni tra testi a fruizione cinese e australiana in termini di 

stile e contenuti proposti. Nei testi in lingua cinese, lôimpostazione del discorso antepone un ricco e 

pomposo contesto storico, politico, culturale, geografico ed economico allôeffettiva descrizione 

pratica delle destinazioni: il tono è solenne ed elogiativo, proprio a rimarcare la rilevanza e il valore 

dei luoghi descritti, con anche una sfumatura di autorevolezza che si manifesta nella scelta di inserire 

affermazioni assolute, numerose citazioni di importanti figure storiche o testi poetici, oltre ad 

esplicitare la visita da parte di figure note, il che conferisce un maggiore livello di autenticità e 

prestigio alle destinazioni. Non manca, tuttavia, più di qualche nota evocativa nella formulazione 

dello stile testuale, con lôutilizzo di un linguaggio colto e la ricca presenza di aggettivi descrittivi, 

metafore e similitudini proprie di un vero e proprio registro poetico. La comunicazione è prettamente 
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indiretta, qualsiasi tentativo di empatizzare o coinvolgere in modo diretto il lettore è assente, 

ricreando quel senso di allontanamento spiegato da He e Su (2022). Contrariamente, i siti australiani 

mostrano una finalità spiccatamente promozionale, in cui lôesperienza del visitatore costituisce il 

cuore pulsante del testo: sin da subito si instaura un rapporto diretto con il lettore attraverso un dialogo 

dal tono colloquiale, talvolta ironico e altamente coinvolgente, con un focus ben preciso su ciò che il 

lettore può concretamente vedere e fare presso la destinazione, andando oltre la semplice esposizione 

di informazioni generali e senza soffermarsi eccessivamente sulla rilevanza storica, economica e 

talvolta anche culturale dei luoghi (Wang Wei, 2015: 208). Come nuovamente rilevato da Wang Wei, 

al fine di aumentare ulteriormente lôattrattivit¨ della destinazione, i testi ricorrono ampiamente a un 

lessico dinamico, caratterizzato da verbi dôazione quali ride (óandare a cavallo/ andare in biciô), book 

(óprenotareô), get to (óraggiungereô), walk (ócamminareô), feed (ódare da mangiareô), kayak (óandare 

in kayakô), soak up (óassorbire/ immergersiô), che sollecitano il potenziale turista a prendere parte 

attivamente alle attività offerte durante la visita, riducendo notevolmente la distanza con il lettore e 

attirandolo con queste descrizioni dalla spiccata nota persuasiva.  

Anche se Wang Wei non parla apertamente di contrasto tra high-context e low-context cultures, la 

sua analisi, sovrapposta a quella di He e Su, ha aiutato a descrivere tali modelli culturali declinandoli 

direttamente nella produzione di contenuti, stile e modalit¨ di esposizione allôinterno dei testi turistici. 

Difatti, in seguito è stato possibile delineare le caratteristiche ed aspettative del pubblico lettore in 

base alla propria cultura, così da poterli poi declinare al momento della traduzione dei testi 

promozionali di origine italiana per un pubblico invece cinese. Riassumendo, le high-context cultures, 

come quella cinese, prediligono una comunicazione indiretta, implicita, dove il significato viene 

dedotto dal contesto, rivelando una modalit¨ di pensiero pi½ circolare, che si riflette nellôesposizione 

graduale dei contenuti (coerentemente con le caratteristiche della lingua cinese di natura tema-

prominente). Nella considerazione anche delle dimensioni di Hofstede, è possibile affermare che la 

cultura cinese, ribadendo la sua natura di high-context culture, è caratterizzata da una high power 

distance, in cui lo status riveste ancora un ruolo centrale e lôimmagine pubblica deve essere 

accuratamente preservata, dimensione che è in realtà affatto slegata da quella del collettivismo, che 

pone lôaccento sulla coesione, sullôappartenenza e sullôaccettazione da parte del gruppo, ponendo da 

parte lôaffermazione del singolo. Allôinterno di questo sistema culturale, il rischio non viene 

affrontato con leggerezza, rivelando una dimensione di high uncertainty avoidance, data anche da 

una tendenza a privilegiare la pianificazione in vista del futuro, il che rivela una cultura long term 

oriented, dimensione che si declina anche nel basso livello di indulgence, con conseguente minore 

propensione a soddisfare i piaceri immediati.  
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Al contrario, le low-context cultures, come quella anglosassone o, nel caso specifico del seguente 

elaborato di tesi, quella italiana, prediligono una comunicazione diretta, esplicita, dove poco viene 

lasciato allôinterpretazione del contesto, prediligendo una chiarezza linguistica del messaggio, e 

rivelando una modalità di pensiero piuttosto lineare e logico-analitica, dove ogni informazione è 

esplicitamente connessa alle altre. Nella considerazione anche delle dimensioni di Hofstede, tali 

culture sono caratterizzate da un alto indice di individualismo, con quindi un forte accento 

sullôautodeterminazione ed esaltazione della dimensione personale, affiancati da una dimensione di 

low power distance, che vede la società piuttosto egualitaria e con scarsa importanza dello status, in 

una ricerca piuttosto di soddisfazione dei propri desideri e necessità, senza dover necessariamente 

sottostare a rigide norme socialmente imposte. Ciò motiva come le low-context cultures presentino 

anche un elevato livello di indulgence, e pongano maggiore enfasi sullô hic et nunc, in una narrazione 

edonistica che predilige un concetto di vivere con maggiore intensità il presente, con ridotta 

percezione del rischio, con un approccio orientato agli obiettivi a breve termine.  

 

Tabella riassuntiva dati  

Dimensione culturale 

di riferimento  

Cinese (High-context) Inglese/Italiano (Low-context) 

High ï low context 

culture (Hall)  

Comunicazione indiretta, 

implicita, con importanza 

significativa del contesto per la 

corretta deduzione del 

messaggio; esposizione graduale 

dei contenuti  

Comunicazione diretta, esplicita, con 

estrema chiarezza linguistica del 

messaggio; esposizione dei contenuti 

lineare, che rispecchia modalità di 

pensiero piuttosto lineare e logico-

analitica 

Individualism/ 

Collettivism 

(Hofstede) 

Dimensione collettivista: 

lôindividuo si percepisce come 

parte di un gruppo coeso, dove è 

ancora importante la percezione 

che il gruppo ha dellôindividuo; 

conseguentemente, focus su 

azioni non impegnative (es.  

xǭnshϐng, /  

Dimensione più individualista: Forte 

accento sullôautodeterminazione ed 

esaltazione della dimensione 

personale, obiettivi personali più 

importanti di appartenenza al 

gruppo; uso di verbi dôazione che 

sfidano il singolo (es. climb, hike, 

kayak, camp); al centro della 
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cǕnguǕn/y·ulϐn, ᵣ  tϒy¨n, ԅ

 liϐojiŊ,  gϐnsh¸u), che 

preservino la reputazione del 

singolo e sul concetto di viaggio 

come affermazione di uno status 

symbol. A volte si incontra uso 

del pronome plurale ױ wϔmen 

(ónoiô) 

narrazione cô¯ esperienza del 

singolo.  

Power distance Elevato livello di power distance: 

tono deferente e distaccato nei 

confronti del lettore, uso 

dellôonorifico  nín e verbi 

modali ץ kŊyϒ, non si ricerca 

un contatto diretto con il lettore; 

importanza dellôimmagine che 

lôindividuo da di s® al gruppo, 

voglia di affermare il proprio 

status symbol.  

 

Basso livello di power distance: 

rapporti più paritari, dialogo diretto 

senza ricorso a formule onorifiche, 

rivolgendosi in modo diretto al 

lettore, con uso frequente uso di 

imperativi e di pronomi e possessivi 

di prima e seconda persona singolare 

e plurale you/your; verbi imperativi. 

Uncertainty 

avoidance 

Uncertainty avoidance alta: 

promosse attività non 

impegnative, bensì piuttosto 

rilassati e sicure, anche secondo il 

principio di ósalvare la facciaô 

Uncertainty avoidance bassa: gli 

individui sono più inclini a mettersi 

alla prova, affrontare nuove sfide, a 

correre dei rischi (utilizzo di verbi 

dinamici e adrenalinici, es. climb, 

hike, kayak, camp, dive) 

Long/Short term 

orientation 

Long term oriented: preferenza 

ad investire nel lungo periodo, 

testi quindi pregni di riferimenti 

alla storicità e agli aspetti 

culturali del panorama urbano, 

con tendenza a visitare 

destinazioni che possano offrire 

esperienze culturali e formare 

Short term oriented: approccio 

orientato agli obiettivi a breve 

termine, focus testuale sul hic et 

nunc, con narrazione edonistica che 

predilige vivere con intensità il 

presente 
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lôindividuo (investire in 

formazioni e memorie durature)  

Indulgence/Restraint Indulgence bassa (restraint): 

minore propensione a soddisfare 

piaceri immediati, si predilige 

piuttosto il rispetto delle regole e 

conformità a norme sociali 

condivise; narrazione testuale 

prevede riferimenti ad autorità o 

riconoscimenti ufficiali.   

Indulgence elevata: focus sul vivere 

il presente e ricercare la propria 

soddisfazione personale; maggiore 

enfasi dei contenuti sul fattore 

leisure, con narrazione prettamente 

edonistica 

 

 

2.3. La traduzione del testo turistico  

In seguito allôindividuazione delle particolarit¨ del testo turistico, e di come questo vari in base alla 

cultura di riferimento, si è cercato di analizzare come avvenisse, invece, il suo processo di traduzione: 

difatti, come già spiegato in precedenza, il cuore del seguente progetto di tesi è proprio quello di 

presentare delle proposte traduttive di testi redatti alla luce di modelli culturali diversi rispetto a quelli 

del nuovo pubblico di arrivo. Sulla base delle considerazioni fatte nei paragrafi precedenti, risulta 

chiaro che la traduzione turistica si rivela un processo abbastanza delicato, poiché ha il compito di 

trasporre contenuti dai notevoli riferimenti culturali in ottica di fruizione di un nuovo pubblico lettore, 

che non condivide modelli culturali e quindi modalità di pensiero, esposizione e interpretazione dei 

contenuti propri del pubblico di origine, di cui, peraltro, non condivide nemmeno necessariamente la 

familiarità culturale con i contenuti trattati.  

Sulaiman, citando Hickey (2004, in Sulaiman, 2016: 55) a supporto della propria tesi, sostiene come 

la conversione del lettore a potenziale turista sia difficilmente raggiungibile con la ricerca di una 

rigorosa riproduzione semantica e strutturale dei contenuti: piuttosto, la ricerca dellôequivalenza 

funzionale è la chiave che permette alla versione del testo tradotta di funzionare in modo ottimale 

allôinterno della nuova cultura di ricezione, conseguendo cos³ il proprio scopo. Sulaiman ribadisce 

come, poiché culture diverse presentano valori, preferenze e aspettative differenti, sia necessario 

puntare su contenuti accattivanti e strategie comunicative che siano adeguatamente studiate per 

influenzare efficacemente la ricezione e lôimpatto del testo tradotto presso uno specifico pubblico 

lettore, con un suo preciso modello culturale. La deduzione che sviluppa lôautore ¯ che trascurare i 
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fattori interculturali che inevitabilmente condizionano la comprensione e lôapprezzamento di una 

tipologia testuale come quella turistica, possa notevolmente compromettere la performance e la 

fruizione del testo da parte del nuovo pubblico. Come infatti si è visto nel paragrafo precedente con 

lôanalisi di testi redatti per lettori cinesi a confronto con quelli per lettori anglosassoni, i contenuti, lo 

stile, la struttura e le scelte lessicali sono strategicamente pensati per sedurre e attrarre il proprio 

specifico pubblico lettore, non risultando ugualmente efficaci se presentati a un pubblico differente.  

A conferma di quanto osservato da Sulaiman, He e Su (2022) evidenziano come molti problemi di 

traduzione derivino proprio dallôincapacit¨ di adattare lo stile e i contenuti al nuovo pubblico lettore. 

Ad esempio, i due autori citano Pierini (2007, in He & Su, 2022: 509), il quale rileva un problema 

prevalentemente culturale nella traduzione di siti web turistici: termini inglesi designanti tipologie di 

alloggio tipiche della cultura anglosassone, quali bothy, bunkhouse e lodge, spesso mancano di un 

vero e proprio equivalente semantico in altre lingue. Difatti, Pierini mostra che nel tentativo di 

tradurre tali termini dallôinglese allôitaliano, il primo non venga affatto tradotto, mentre il secondo ed 

il terzo sono tradotti in modo alquanto approssimativo, risultando rispettivamente in órifugioô e 

ólocandaô: il risultato ¯ una gran confusione nella mente del lettore e, soprattutto, la delusione delle 

proprie aspettative quando questôultimo, divenuto turista, si confronta con un servizio diverso da 

quello immaginato. Ne consegue che, non solo il testo fallisce nel comunicare e promuovere 

correttamente la destinazione, ma rischia anche di comprometterne lôimmagine e la credibilit¨, 

scoraggiando potenzialmente lôaffluenza turistica. Anche dal punto di vista stilistico, lôautore mostra 

come la mera riproduzione dello stile retorico italiano, con le sue tipiche caratteristiche sintattiche, 

nella traduzione di un testo destinato a un pubblico anglosassone, si riveli alquanto fallimentare nel 

comunicare efficacemente con i nuovi lettori, riducendo significativamente lôinteresse di questi nei 

confronti del testo.  

Esempio pressoché simile viene sempre riportato da He e Su, citando però questa volta i ragionamenti 

di He e Tao (2010, in He & Su, 2022: 509), che evidenziano come lôuso frequente di iperboli, tipico 

dei testi turistici cinesi, rischi di risultare eccessivo per un pubblico anglosassone, che tende a 

prediligere uno stile pi½ concreto e realistico; inoltre, errori a livello linguistico come lôuso improprio 

della voce attiva e passiva, o scelte lessicali inadeguate, possono indurre il lettore a dubitare 

dellôaffidabilità delle descrizioni della destinazione, indebolendo così lo scopo del testo. Tali esempi 

mostrano come la leggibilità del testo e il suo carattere user friendly siano una prerogativa essenziale 

al fine di garantire lôefficacia comunicativa del testo, poich® incidono direttamente sulla sua capacit¨ 

di coinvolgere il lettore, e, di conseguenza, sulla propria capacità attrattiva; in caso contrario, si rischia 
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la totale perdita di interesse da parte del lettore, sia per il testo e i suoi contenuti, che per la 

destinazione più in generale.   

Tuttavia, è importante tenere presente che, ciò che motiva principalmente un viaggio è il desiderio di 

scoperta di qualcosa di nuovo, che non risuona con la quotidianità familiare: a questo proposito, la 

dicotomia di ñselfò e ñotherò, che Agorni presenta citando Rami¯re (2006, in Agorni, 2016: 17-18) e 

Dann (1996, in Agorni, 2016: 18), è fondamentale per comprendere la relazione tra il sé, e dunque 

tutto ciò che è familiare, noto e riconosciuto, e ciò che è invece altro da sé, sconosciuto, diverso da 

ciò che si conosce e che si è. Si tratta di una dicotomia che risuona con le diverse polarizzazioni che 

Dann (1996, in Agorni, 2016: 18) riconosce nella propria analisi del linguaggio turistico, come ad 

esempio familiare opposto a nuovo e turista opposto a nativo-locale, sostenendo comunque che un 

estremo non implichi la negazione dellôaltro. Spiegando il lavoro di Dann, Agorni sostiene come la 

tensioni che si creano tra i due estremi sia estremamente difficile da risolvere dal punto di vista 

traduttivo, sia che si opti per un approccio volto a ridurre notevolmente il divario culturale, sia che si 

assuma un approccio che decida di mantenerle. Tali approcci, riportando quanto affermato da Aixelà 

(1996) in Agorni (2016: 17) sono riconducibili alle strategie dei poli estremi delineate da Venuti 

(1995), che esprimono proprio due approcci alla traduzione estremamente opposti, e sono 

riconosciute nei poli di domesticating e foreignizing: nel primo caso, il traduttore interviene 

attivamente colmando il divario culturale e rendendo i contenuti il più familiare possibili al pubblico 

lettore, evitando specificità culturali o riferimenti che non risuonino con il background o modelli 

culturali e linguistici del nuovo lettore; nel secondo caso, invece, lôobiettivo ¯ mantenere quel senso 

di ñesoticit¨ò e di ñaltroò dei contenuti, mantenendo le distanze culturali al fine di risaltare e far 

conoscere quella di origine al nuovo pubblico. Entrambe le strategie, tuttavia, presentano i propri 

limiti, risultando così fallimentari nel conseguimento dellôobiettivo principale del testo turistico, 

ovvero elevare lôattrattiva dei luoghi turistici promossi: se estremizzata, lôeliminazione di qualsiasi 

divergenza culturale comporta lôeccessiva familiarizzazione del testo e dei suoi contenuti, perdendo 

cos³ quel senso di novit¨ e scoperta dellôaltro che ¯ vero propulsore del viaggio, facendo perdere 

interesse ai lettori nella conversione a turisti (Dann, 1996 in Agorni, 2016: 18). Dôaltro canto, la totale 

assenza di mediazione tra culture rischia di potare alla produzione di contenuti non comprensibili o 

decodificabili da parte del lettore di arrivo, che trovandosi di fronte ad un testo redatto secondo 

modelli e con forte presenza di elementi culturali a lui non noti, rischia di perdere ugualmente 

interesse per il testo, disinteressandosi inevitabilmente allôofferta turistica (Dann, 1996 in Agorni, 

2016: 18). Il compito del traduttore, riporta nuovamente Agorni (2016) è quello di fungere da 

mediatore tra tali estremi, creando dei contenuti che possano essere sia accessibili e comprensibili al 

lettore, ma che riescano comunque a mantenere la propria attrattività ed esoticità.  
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Alla luce di tali considerazioni, è evidente che il traduttore, nel processo di traduzione di materiali 

delicati come quelli promozionali turistici, debba essere pienamente consapevole delle criticità che 

tale operazione comporta. Non si tratta unicamente di garantire una correttezza linguistica e semantica, 

bensì di comprendere come gestire modelli culturali, abitudini comunicative ed aspettative 

linguistiche e stilistiche proprie del pubblico di arrivo, cercando di conseguire la medesima efficacia 

comunicativa dei testi turistici di partenza. A questo punto dellôanalisi del processo traduttivo dei testi 

turistici, sorge dunque la necessità di interrogarsi su quali strategie traduttive possano essere 

impiegate al fine di colmare le lacune culturali che stanno alla base della produzione del testo e che, 

come osservato in precedenza, incidono significativamente sullôesposizione dei contenuti e sulle 

scelte stilistiche. Al fine, quindi, di comprendere come operare in una prospettiva traduttiva più 

adeguata ed efficace per la resa di testi promozionali italiani destinati a un pubblico cinese, 

lôattenzione si ¯ concentrata sullôindividuazione di approcci e teorie utili a guidare il processo 

traduttivo e a chiarire il ruolo e la responsabilità del traduttore, in quanto vero e proprio mediatore. 

 

2.3.1.  Il fil rouge della traduzione turistica: gli approcci traduttivi tra la  skopos theory e la 

transcreation 

Come spiegato nel paragrafo precedente, giunti a questo punto del progetto, consci delle 

caratteristiche del testo turistico e della sua difficoltà di traduzione, è stato importante individuare un 

approccio specifico che fungesse da vero e proprio fil rouge durante il processo di traduzione, da vera 

e propria guida per capire come muoversi nella traduzione di un testo per un pubblico ricettore dai 

modelli culturali nettamente diversi da quelli di origine. Era necessario individuare specifici approcci 

per capire come gestire la traduzione dei contenuti del testo di origine, lo stile, la struttura, al fine di 

creare un testo ugualmente efficace per il pubblico ricettore, senza però perdere il fascino della cultura 

di origine.  

La traduzione del testo turistico è un vero e proprio ponte non solo tra due lingue, ma anche tra culture, 

così da permettere al lettore di arrivo di comprendere pienamente gli elementi intrisi di storia, cultura 

e tradizione del testo originale, incrementando la qualit¨ dellôesperienza di lettura e, sperabilmente, 

quella futura del viaggio (Suo, 2024).  Suo (2024) fornisce unôinterpretazione saliente del ruolo del 

traduttore del testo turistico, sostenendo che egli non solo debba avere elevate competenze 

linguistiche, ma anche unôottima conoscenza di entrambe le culture che deve collegare, cos³ da 

riuscire a catturare il significato profondo del testo e presentarlo in modo più chiaro ed accessibile al 

nuovo lettore (Suo, 2024: 117). Ciò che Suo sottolinea, è che, se anche il testo di arrivo non 

corrisponde a una traduzione perfettamente fedele di quello di origine, lo sforzo di adattamento al 
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nuovo pubblico lettore ne garantisce maggiore efficacia comunicativa. Tra l'altro, è bene anche 

precisare che un lavoro di qualità in termini di traduzione e riformulazione dei contenuti, non solo 

promuove con successo la destinazione, ma è in grado di aumentarne anche l'affidabilità (Suo, 2024: 

117): il testo turistico si rivela una sorta di primo biglietto da visita della destinazione, pertanto la sua 

cura nei contenuti, linguaggio e attenzione al pubblico lettore si riflette positivamente sull'immagine 

della destinazione stessa. La traduzione dei testi turistici, dunque, non può essere limitata alla mera 

trasposizione del significato superficiale del testo di partenza, ma richiede una particolare attenzione 

alle connotazioni culturali e al contesto comunicativo in cui il messaggio è inserito.  

In questo contesto, per comprendere le possibili scelte traduttive e le implicazioni culturali della 

traduzione turistica, risulta utile richiamare il quadro teorico proposto da Venuti, che introduce i poli 

opposti di domesticating e foreignizing entro cui collocare le scelte traduttive, in una risposta critica 

al sistema traduttivo britannico e statunitense, nel quale il lavoro del traduttore è considerato valido 

solo se risulta trasparente (Agorni, 2016). Come evidenziato da Savona (2014), ciò che Venuti 

lamenta, ¯ lôidea che la traduzione letterale sia sempre l'opzione traduttiva migliore, poich® questa in 

realtà comporta l'eliminazione di ogni differenza culturale e sottrae notevolmente un riconoscimento 

invece necessario al lavoro del traduttore, il quale, nellôapplicazione della strategia della traduzione 

letterale, è chiamato a operare significativamente sul testo per trasformarlo e cancellare ogni traccia 

culturale e linguistica del testo di partenza, al fine di renderlo apparentemente naturale, e quindi 

perfetto, per il pubblico di arrivo (Savona, 2014). Come risposta critica, Venuti elabora quindi i poli 

estremi di domestication e foreignization delineando gli estremi di due approcci traduttivi opposti, 

che, come esposto anche nel paragrafo precedente e ben descritti da Savona (2014: 118-119), 

rappresentano rispettivamente lô ñadattamento della traduzione al contesto culturale della lingua di 

arrivo, anche attraverso lôuso di termini specifici di tale lingua - culturaò e ñla conservazione del 

contesto culturale originario in termini di nomi, toponimi, descrizioni ambientaliò. Tuttavia, Venuti 

stesso riconosce come entrambi gli approcci presentino i propri limiti, necessitando quindi di 

individuare una strategia traduttiva che possa trovare un equilibrio, cercando di comunicare lôidentit¨ 

originale del testo, ma in modo chiaro e accessibile per il nuovo pubblico, affinché ne venga 

mantenuto lo scopo comunicativo.  

In riferimento alla preservazione dello scopo nel processo traduttivo, è possibile a questo punto 

introdurre anche la teoria dello skopos, elaborata dal teorico della traduzione Hans J. Vermeer negli 

anni Settanta, riflettendo un cambiamento dalle teorie della traduzione di tipo linguistico e formale a 

un concetto di traduzione più orientato alla funzione testuale e al contesto socio - culturale (Wang, 

2013). Tale approccio deriva dalla consapevolezza che la traduzione svolge una specifica funzione 
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comunicativa allôinterno di un determinato contesto socio - culturale: il traduttore deve essere 

cosciente che la traduzione è rivolta ad un pubblico specifico, con le proprie esigenze ed aspettative, 

e che la propria funzione può talvolta differire da quella del testo originale, richiedendo quindi un 

adattamento al nuovo contesto culturale (Wang, 2013). Pertanto, la teoria prevede che il traduttore 

orienti le proprie scelte sulla base del lettore destinatario e della funzione che il testo deve assumere 

per quello specifico target, secondo tre principi fondamentali, che Wu (2024: 126) cita riportando 

Reiss e Vermeer (2013, in Wu, 2024: 126): la skopos theory, che attribuisce priorità allo scopo 

comunicativo del testo di arrivo, la coherence rule, che richiede che il testo tradotto risulti 

comprensibile e adeguato al contesto e alle conoscenze del lettore target, e la fidelity rule, che 

stabilisce un necessario rapporto di coerenza tra il testo di partenza, lôinterpretazione del traduttore e 

il testo di arrivo. Wu (2024) prosegue sostenendo che nella traduzione dei testi turistici, e in 

particolare delle allusioni culturali in questi presenti, i principi sopra citati trovano unôapplicazione 

pratica evidente: lôobiettivo dei testi turistici ¯ infatti trasmettere significati culturali, attrarre il lettore 

e incentivarne la conversione a potenziale visitatore, rendendo evidente che la traduzione debba 

essere orientata allo scopo comunicativo di seduzione del lettore. Di conseguenza, secondo le regole 

di coerenza e fedeltà, il grado con cui il traduttore deve rispettare la corrispondenza linguistica tra 

testo di partenza e testo di arrivo dipende dallo scopo comunicativo della traduzione: in questo 

contesto, la resa accurata delle informazioni culturali e la capacità di adattare il testo al pubblico 

destinatario prevalgono sulla semplice equivalenza formale, sottolineando lôimportanza di un 

approccio funzionale orientato alla comunicazione e alla fruizione culturale del testo (Wu, 2024: 126).  

Wang (2013), aggiunge unôulteriore prospettiva, secondo cui la teoria dello skopos richieda una 

ridefinizione del rapporto tra testo di partenza e testo di arrivo: poiché il testo turistico tende a 

privilegiare il contenuto informativo e concettuale rispetto alla forma linguistica, al traduttore è 

richiesto di trasmettere il messaggio e i significati del testo di origine senza essere vincolato alla 

conservazione della sua struttura formale o del suo stile, a condizione che il testo di arrivo assolva 

pienamente la funzione comunicativa prevista (skopos). Inoltre, lôautore osserva che il testo turistico 

è generalmente redatto per una specifica situazione culturale di partenza e che, nella maggior parte 

dei casi, colui che produce il testo originale non possiede una conoscenza approfondita della cultura 

di arrivo e dei relativi sistemi testuali. Di conseguenza, il contenuto, la forma o lo scopo stesso del 

testo di origine possono risultare inadeguati rispetto al contesto di arrivo e ai destinatari, tenuto conto 

del loro background culturale, aspettative ed esigenze comunicative (Nord, 1997, in Wang, 2013: 

255). Seguendo nuovamente il ragionamento di Wang (2013), quando lo scopo del testo di arrivo non 

coincide con quello del testo di partenza, il traduttore non è tenuto a unôadesione rigida al testo di 
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origine, ma è chiamato a produrre un testo di arrivo funzionalmente appropriato, capace di rispondere 

efficacemente alle esigenze del nuovo pubblico, pur rimanendo fondato sul contenuto del testo 

originale. Analogamente, la posizione di Agorni (2016) ribadisce che nel settore della pubblicità 

turistica lo scopo ultimo della traduzione sia trasformare il lettore in un potenziale turista; di 

conseguenza, più che la fedeltà alle caratteristiche linguistiche del testo di partenza, assume un ruolo 

centrale la capacit¨ del testo di arrivo di funzionare efficacemente allôinterno della cultura di 

destinazione, cos³ da raggiungere lôobiettivo comunicativo prefissato. Per soddisfare tale esigenza, 

diventa essenziale comprendere le differenze culturali e le problematiche che esse possono 

comportare: difatti, poiché diverse culture sono caratterizzate da diversi valori, preferenze ed 

aspettative differenti, è necessario ricorrere a strategie persuasive e scelte comunicative diversificate, 

in grado di influenzare positivamente lôefficacia e la ricezione del testo di arrivo (Sulaiman, 2016). 

Alla luce di tali analisi, dunque, risulta chiaro che per incrementare lôefficacia di un traduzione 

turistica, questa debba essere maggiormente calata nel contesto di arrivo, così da facilitare 

lôaccessibilit¨ dei propri contenuti e la leggibilit¨ della propria forma al nuovo pubblico lettore. Si 

apre cos³ naturalmente la strada per lôintroduzione del concetto di localization, che Cappelli (2007) 

definisce come il processo attraverso il quale un prodotto, inteso nel senso più ampio del termine, 

viene reso linguisticamente e culturalmente adeguato al locale di destinazione, concetto che include 

sia una specifica varietà linguistica sia un insieme di preferenze culturali proprie del mercato di arrivo 

(Pym, 2001, in Cappelli, 2007: 11). In tale prospettiva, la localizzazione si configura come una pratica 

orientata allôadattamento del prodotto al contesto culturale e comunicativo in cui esso deve essere 

promosso o commercializzato. Fornendo un esempio pratico di applicazione di tale teoria alla 

traduzione del testo turistico, He e Su (2022) riportano lo studio di Zhou (2015), il quale analizza gli 

standard traduttivi in riferimento ad alcuni testi di siti web turistici secondo la teoria della 

localizzazione. Dallôindagine emerge che la traduzione di tali siti dovrebbe, in primis, ricercare il 

medesimo effetto comunicativo del testo originale, poi adattarsi alle modalità di fruizione e alla 

cultura dei consumatori del nuovo pubblico destinatario (locale); inoltre, la traduzione dovrebbe 

garantire una leggibilità ottimale sia dal punto di vista linguistico sia tipografico del testo, e prevedere 

eventuali modifiche strutturali per rispondere alle esigenze specifiche del pubblico di arrivo (He e Su, 

2022: 513). Questo approccio mette in luce come, nel contesto digitale dei siti web turistici, e più in 

generale delle diverse tipologie di testo turistico, la localizzazione non riguardi soltanto la lingua, 

ossia la semplice traduzione dei contenuti, ma si configuri come un processo più ampio di 

adattamento del prodotto comunicativo nel suo complesso. Essa implica infatti un intervento sui 

contenuti e sui riferimenti culturali, che possono richiedere modifiche per risultare pertinenti e 
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funzionali per il pubblico locale, oltre a una riflessione sugli aspetti tecnologici e di usabilità, poiché 

la struttura tecnica della piattaforma deve poter supportare la lingua di arrivo e le sue specificità. In 

questo senso, la localizzazione fornisce strumenti pratici e criteri operativi per orientare 

consapevolmente le scelte traduttive allôinterno di questo specifico genere testuale. Inoltre, He e Su 

(2022) presentano un ulteriore esempio, richiamando gli studi di Mele e Cantoni (2017), i quali hanno 

analizzato la localizzazione dal punto di vista degli operatori dei siti web turistici, nello specifico, 

specialisti informatici e di marketing di undici enti nazionali del turismo europei affiliati alla 

European Travel Commission: dalle interviste è emerso che le strategie di localizzazione vengono 

ampiamente utilizzate per adattare i siti web delle destinazioni, in modo da rispondere efficacemente 

alle esigenze e alle preferenze del pubblico di arrivo. 

Alla luce di quanto evidenziato dalla strategia traduttiva della localizzazione, emerge la necessità, nei 

testi turistici, non solo di adattare i contenuti al contesto culturale e alle aspettative del pubblico, ma 

anche di ricorrere a strategie creative che permettano di trasmettere in maniera persuasiva e 

coinvolgente il messaggio originale. In questo senso si inserisce il concetto di transcreation, che 

comporta un uso creativo della lingua e implica la ricontestualizzazione, lôadattamento e la 

rielaborazione di un messaggio, in modo che esso risulti più efficace per un nuovo pubblico di 

destinazione, pur mantenendone lôintenzione originale (Soto-Almela, 2023: 40). Riportando quanto 

affermato da Soto-Almela (2023), la transcreation non implica una replica, una mera imitazione del 

testo di partenza, bensì la sua rielaborazione affinché risponda alle necessità di un pubblico e di un 

contesto culturale diversi. Una caratteristica essenziale della transcreation è la creatività, in quanto i 

traduttori non devono limitare il loro pensiero alle regole e ai vincoli imposti dal testo e dalla cultura 

di partenza, ma devono essere in grado di pensare ñfuori dagli schemiò e comprendere quali elementi 

possano suscitare interesse e coinvolgimento nel pubblico di arrivo (Sulaiman, 2016: 64). In questo 

contesto, Torresi (2010, in Sulaiman, 2016: 63) osserva come i traduttori operanti nel settore 

pubblicitario e promozionale non siano semplici traduttori, ma professionisti dotati di competenze di 

copywriting, in grado di adattare il messaggio originale in modo persuasivo e creativo. Analogamente, 

Woodward-Smith (2009, in Sulaiman, 2016: 63) evidenzia come copywriter e traduttori condividano 

responsabilità simili, ad esempio nel decidere quali informazioni includere nei loro messaggi per 

ottenere il massimo impatto in contesti culturali differenti. Tali aspetti convergono nel sottolineare 

come la transcreation richieda un approccio che coniughi competenza linguistica, sensibilità culturale 

e creatività, rendendo il traduttore un vero e proprio mediatore tra testo, cultura di partenza e pubblico 

di arrivo. Matthew Stibbe (2023), nel post Translation vs. Transcreation sul sito ñArticulate 

Marketingò, riporta le interessanti dichiarazioni di Christian Arno in merito al concetto di 
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transcreation, che egli intende come lôazione di prendere un concetto in una lingua e ricrearlo 

completamente in un'altra, sostenendo che si tratti di una pratica normalmente applicata al marketing 

di un'idea, un prodotto o un servizio destinato a un pubblico internazionale. Da ciò deriva che il 

linguaggio debba necessariamente risuonare con il pubblico di destinazione, con la precisazione che 

lôobiettivo della transcreation non è dire esattamente la stessa cosa in un'altra lingua, bensì ottenere 

la stessa reazione in ogni lingua, ciò che conta è ottenere la stessa reazione emotiva e persuasiva nel 

pubblico di arrivo, risultato che una traduzione convenzionale non può sempre garantire. Egli afferma 

che la transcreation ¯ un processo che richiede originalit¨, creativit¨ e audacia, poich® lôobiettivo 

finale ¯ catturare lôattenzione del lettore, coinvolgerlo e persuaderlo, attraverso la creazione e 

lôadattamento di testi promozionali in un vero e proprio processo di copywriting.  

Alla luce di quanto emerso dal seguente paragrafo, ¯ chiaro quindi che, specialmente nellôambito 

della traduzione turistica, il traduttore debba sforzarsi di superare la resa fedele del testo originale, 

mostrando sensibilità culturale e linguistica verso il pubblico di arrivo, ma anche una capacità 

rilevante di copywriting che lo aiuti a riformulare i contenuti in modo creativo, presentando delle 

nuove opzioni altrettanto attraenti per il suo nuovo pubblico, cos³ da conseguire lôobiettivo 

comunicativo originale. Tuttavia, lôosservazione di Agorni riportata da Spinzi (2018: 8) offre un 

importante spunto di riflessione, sottolineando come nella traduzione turistica sia necessario rendere 

accessibile al pubblico straniero lôunicit¨ di una destinazione, il che implica il trasferimento di 

elementi dai riferimenti e valenze culturali: Agorni attribuisce grande enfasi ai termini 

culturospecifici, sottolineandone la capacit¨ di comunicare lôidentit¨ culturale originale di una 

destinazione, sinonimo di originalità e unicità, e elemento di reale attrazione per i lettori e potenziali 

visitatori. Da ciò emerge la necessità di riflettere sulla natura dei termini culturospecifici e sulle 

modalità più efficaci per tradurli, così da stabilire una linea guida chiara per la gestione dei termini 

che compariranno nei testi selezionati per il progetto di tesi.  

 

2.3.2.  Traduzione dei termini culturospecifici  

Come è stato ribadito più volte, il testo turistico, in quanto materiale promozionale di una località o 

attrazione turistica per uno specifico pubblico di arrivo, è permeato da riferimenti non solo geografici, 

ma anche culturali, architettonici, folkloristici, gastronomici, ecc., poiché lo scopo principale è quello 

di sedurre il lettore presentandogli realtà culturali non familiari, che attivino il senso di curiosità e 

desiderio di scoperta, ma che, allo stesso tempo, siano mediati in modo da essergli comprensibili. 

Agorni (2016), riporta la definizione fornita da Franco Aixelá, secondo cui i termini culturospecifici 



76 
 

sono da ricondurre a quegli elementi testuali che, per le loro funzioni e connotazioni nel testo di 

partenza, pongono problemi di traduzione nel passaggio alla lingua di arrivo, soprattutto quando 

lôoggetto di riferimento non esiste nella cultura del lettore target o possiede uno status intertestuale 

differente nel suo sistema culturale (Aixelà, 1996, in Agorni, 2016: 16). Secondo Agorni, tale 

definizione risulta particolarmente significativa nel non limitarsi unicamente a individuare i termini 

culturospecifici come elementi culturalmente marcati, ma ne considera anche il ruolo funzionale 

allôinterno del testo di arrivo e le modalit¨ attraverso cui essi vengono percepiti e interpretati dal 

nuovo pubblico lettore. Un esempio di elemento culturospecifico, possono essere ad esempio le 

cosiddette Chinese allusions, ovvero brevi riferimenti culturali pregni di un ricco patrimonio storico 

e culturale, derivanti dai testi classici come i Canoni Confuciani o le scritture taoiste, da opere 

poetiche, letterarie, specifici eventi storici oppure elementi mitologici o filosofici (Sen & Qing, 2018, 

in Wu, 2024: 125). Come evidenziato da Wu (2024) le Chinese allusions sono espresse in modo 

eufemistico e implicito, ricorrendo spesso a simbolismi e metafore per trasmettere idee ed emozioni 

complesse, mentre la loro forma è piuttosto semplice, enfatizzando una simmetria e ordine linguistici. 

Ad esempio, molte sono composte da soli quattro caratteri, risultando così concise ma al contempo 

dense di significato: un noto esempio sono i  ch®ngyϖ tipici della lingua cinesi, che possono 

essere tradotti come proverbi che però nascondono importanti riferimenti storici, culturali, filosofici 

e letterari e, pertanto, comprensibili solo dai lettori più familiari al contesto culturale di riferimento. 

Esempio ¯ lôespressione  z³xiǕng m§od½n, con il significato di ócontraddirsi da soliô, e 

racconta la storia di un venditore di scudi e lance, il quale, per attirare clienti, sosteneva che il proprio 

scudo fosse indistruttibile e la propria lancia in grado di perforare qualsiasi scudo; tuttavia, un attento 

ascoltatore gli fece notare lôevidente contraddizione nelle sue parole, in quanto se la lancia avesse 

potuto davvero perforare qualsiasi scudo, allora lo scudo mostrato non avrebbe potuto essere 

indistruttibile. Analogo esempio ¯ lôespressione  hu¨sh® tiǕnz¼, letteralmente ódisegnare 

un serpente e aggiungere i piediô: il suo significato figurato ¯ aggiungere qualcosa allôultimo 

momento senza una reale necessità, rischiando così di rovinare il risultato finale. Analogamente, 

Agorni (2016) offre un altro esempio interessante di termini culturospecifici, richiamando 

lôattenzione sul vocabolario gastronomico, profondamente intriso della cultura, storia e tradizioni 

legate a una determinata località o comunità: citando Dann (1996, in Agorni, 2016: 22), lôautrice 

afferma che la componente linguistica e culturale legata al cibo e alla cucina, sia un elemento 

particolarmente popolare allôinterno del testo turistico, poich® in grado di conferire un senso di 

maggiore esoticità ai contenuti, seducendo così il lettore.  
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Riportando quanto precedentemente affermato da Aixelà, la particolarità di questi elementi 

culturospecifici è la difficoltà che spesso si incontra nella loro traduzione per la fruizione di un 

pubblico che appartiene non solo ad unôaltra lingua, ma anche ad un altro contesto culturale: tali 

termini, infatti, spesso non godono di corrispondenze dirette nella nuova lingua e cultura di arrivo, 

complicando notevolmente il lavoro del traduttore. Tuttavia, proprio perché il turismo può essere 

considerato come una mediazione tra lô ñotherò e il ñselfò (Agorni citando Rami¯re e Dann, 2016: 

17-18), parafrasando il punto di vista di Agorni, è essenziale che tali termini vengano mantenuti 

perché incarnano quella particolarità e unicità di una cultura o destinazione che vuole attirare il 

potenziale turista, necessitando allo stesso tempo di essere revisionati per la fruizione del nuovo 

pubblico. Applicato al discorso turistico, Agorni, citando sé stessa, afferma che questo rappresenti 

unôimportante forma di mediazione culturale, poich® in grado di promuovere lôidentit¨ originale di 

una specifica destinazione proprio tramite la ñtraduzioneò di elementi e valori cultuali (Agorni 2012b 

e 2012c in Agorni, 2016: 19); parafrasando, lôopinione dellôautrice rivela come lôelemento attrattivo 

per il pubblico lettore sia dato proprio da questi elementi e riferimenti pregni dellôidentit¨ culturale 

della destinazione che si sta promuovendo, e che quindi necessitano di essere conservati e comunicati 

al nuovo pubblico. Con riferimento alla traduzione turistica, lôautrice sottolinea come essa non miri 

a una riproduzione fedele dei contenuti originari, dal momento che lôindividuazione di equivalenti 

perfetti o di una trasposizione totale del significato risulta spesso non praticabile, specialmente 

quando si tratta di termini culturospecifici.  Siccome le lingue e le culture non costituiscono sistemi 

simmetrici, nel processo di traduzione i meri calchi linguistici di nozioni specifiche e culturali sono  

fallimentari nel comunicare sia il reale significato semantico che identitario originale: come ribadisce 

Agorni, rendere le nozioni culturali accessibili ad un nuovo pubblico di arrivo, non implica un 

trasferimento meccanico, bens³ una vera e propria ñmediazioneò, in un processo altamente creativo 

dal punto di vista semantico. Lôautrice lo definisce ñmeaning-makingò, ovvero la vera e propria 

costruzione del significato di una medesima nozione culturale, ma calata nel nuovo contesto culturale 

e linguistico di ricezione, in un atto di ñmediazioneò tra le due culture di riferimento, ovvero quella 

di partenza e quella di arrivo, ricordandosi che nel contesto di arrivo non è sempre scontato 

individuare dei perfetti equivalenti. Per tali motivi, Agorni esclude la strategia traduttiva di traduzione 

letterale come efficace nella trasposizione degli elementi culturospecifici, assumendo un 

atteggiamento altrettanto critico verso la trascrizione e i prestiti linguistici, se non accompagnati da 

adeguate spiegazioni o riformulazioni più familiari al pubblico di arrivo (Agorni, 2016).  

Proprio per la complessità di questi elementi, la traduzione dei termini culturospecifici è stata 

ampiamente discussa negli studi traduttologici, che nel tempo hanno proposto una varietà di strategie 

per affrontarne il trasferimento tra lingue e culture diverse. Considerando sempre il lavoro di Agorni 
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(2016), lôautrice riporta gli approcci traduttivi di pi½ esperti, i quali comunque, per quanto eterogenei, 

tendono sempre ad oscillare tra i due estremi di foreignization e domestication proposti da Venuti, 

ripresi anche da Aixelà, il quale dispone le proprie strategie lungo una scala graduata in base al grado 

di manipolazione culturale attuata nel processo traduttivo, distinguendo tra strategie conservative e 

substitutive: nel primo caso, si registra un intervento minimo, volto a preservare lôidentit¨ culturale 

dellôelemento originario, mentre nel secondo si assiste a un adattamento pi½ marcato, finalizzato a 

rendere la nozione maggiormente accessibile e comprensibile al lettore di arrivo (Aixelà, 1996 in 

Agorni, 2016: 17). Riassumendo gli approcci di Newmark, Baker, Harvey e Aixelà, riportati sempre 

da Agorni (2016), si può dire che essi riconoscono comunemente la traduzione letterale, adattamento 

ortografico e il prestito (transference) tra le tecniche più inclini alla conservazione della forma 

originale e identità culturale dei termini culturospecifici, mentre strategie maggiormente propense 

alla loro sostituzione a favore di versioni più familiari al nuovo pubblico lettore sono la ricerca di 

equivalenti culturali o funzionali, la vera e propria sostituzione con periodi descrittivi o termini più 

generici, arrivando al caso estremo di omissione qualora la traduzione del termine non fosse possibile 

o superflua alla comprensione dei contenuti testuali. Le strategie che tendono a svestire il termine 

della propria specificità culturale, rendendoli più comprensibili universalmente e accettabili in più 

culture di arrivo diverse da quella di origine, indicano un elevato livello di manipolazione culturale, 

che tendono a rendere il termine universalmente comprensibile e integrabile nel proprio contesto, ma 

che perde inevitabilmente la propria identità caratteristica e, parlando nello specifico di testi turistici, 

il proprio appeal per il lettore e potenziale viaggiatore. Tuttavia, la totale assenza di mediazione 

culturale nella trasposizione di elementi culturospecifici in un nuovo contesto linguistico e culturale, 

¯ altrettanto controproducente per lôattrattivit¨ del testo in s®, poich® senza un intervento di 

agevolazione dei contenuti per il pubblico lettore, il testo manca di leggibilità, i termini risultano 

semanticamente non chiari e il lettore non ha la possibilità di cogliere il patrimonio e valore culturale 

degli elementi descritti. Lin e Niu, entrambi riportati da Feng (2023: 767 ï 768), pongono particolare 

attenzione sulla traduzione dei nomi delle attrazioni turistiche, le quali, sostiene Niu (2013, in Feng, 

2023: 768), non hanno solo una funzione a livello identificativo e pratico, in quanto utili punti di 

riferimento per indicazioni ed orientamento, ma sono allo stesso tempo custodi di importanti 

connotazioni identitarie e culturali legate al contesto di origine. Relativamente alle loro modalità di 

traduzione, Lin (2008, in Feng, 2023: 767) sottolinea come queste si rivelino spesso insoddisfacenti, 

prima di tutto perché mancano spesso di una traduzione univoca, creando confusione nel lettore che 

ritrova lo stesso concetto tradotto in forme diverse; inoltre, il traduttore spesso non considera la 

connotazione culturale del nome originale, profondamente connesso invece allôidentit¨ storica, 

sociale, culturale del luogo, utilizzando così traduzioni non corrette o inappropriate. Come soluzione, 
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Lin (2008, in Feng, 2023: 767) individua una serie di strategie traduttive come la traslitterazione, la 

traduzione libera, oppure un approccio ibrido, che prevede lôunione di traslitterazione e traduzione 

libera oppure un periodo descrittivo che fornisca informazioni di contesto a livello culturale, così da 

evitare la perdita dellôidentit¨ originale del termine. Particolarmente interessante per la traduzione dei 

nomi di attrazioni turistiche ¯ anche lôapproccio di Sang (2011, in Feng, 2023: 768), che prevede la 

translation unity of names come uno dei principi traduttivi chiave, ovvero la ripetizione della 

medesima forma traduttiva scelta in tutti i contesti e materiali promozionali in cui se ne prevede la 

presenza, cosicché non si generi confusione per il lettore.  

Alla luce di tali osservazioni, per il processo di traduzione del presente elaborato si è deciso di adottare 

strategie ibride nella resa dei termini culturospecifici, cos³ da preservare lôesoticit¨ e lôidentit¨ 

culturale dei contenuti, incrementando lôappeal del testo e, di conseguenza, delle destinazioni 

presentate. Al contempo, attraverso un lavoro di mediazione culturale, i termini e i riferimenti più 

complessi vengono resi comprensibili, garantendo la leggibilità del testo e fornendo al lettore gli 

strumenti necessari non solo per comprenderne il significato, ma anche per apprezzarne il valore 

culturale. Accanto alle strategie ibride di traduzione, un altro principio che ha guidato numerose scelte 

traduttive connesse ai termini culturospecifici è stato la translation unity of names, basata su una 

ricerca preliminare condotta attraverso il canale WeChat dei termini interessati, al fine di verificare 

lôeventuale esistenza di versioni traduttive gi¨ consolidate, quindi ricorrenti in pi½ risultati di ricerca. 

Per evitare di confondere il lettore con la proposta di nuove forme traduttive in contrasto con la 

versione già diffusa e riconosciuta, si è deciso di adottare la forma già esistente e più comunemente 

utilizzata. Questa scelta è stata motivata anche da ragioni strategiche legate alla SEO (Search Engine 

Optimization): adottare versioni traduttive già consolidate e presenti in numerosi risultati di ricerca 

aumenta la probabilità che i testi tradotti elaborati nel presente progetto possano essere effettivamente 

visualizzati tra i risultati di ricerca associati al termine specifico, incrementandone la visibilità sul 

canale (qualora si considerasse lôipotesi effettiva di pubblicazione). 

Nel paragrafo successivo, viene presentato il formato testuale entro il quale è stata redatta la proposta 

traduttiva dei materiali promozionali sulle ville selezionati per il seguente progetto, ovvero il formato 

di articolo WeChat per la promozione di destinazioni turistiche specificatamente ad un pubblico 

MICE, chiarendone la struttura di base, i contenuti ricorrenti e alcune interessanti scelte traduttive.  
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2.4.   La scelta del formato testuale per le proposte traduttive: lôarticolo WeChat 

A questo punto del progetto, individuate le strategie e approcci alla traduzione dei testi turistici, era 

necessario chiarire quale dovesse essere il formato testuale in cui redirigere le proposte traduttive dei 

materiali promozionali sulle ville scelte.  

Il mercato MICE si rivela un segmento particolarmente dinamico, ma al tempo stesso fortemente 

strutturato e specializzato. Secondo i dati riportati dal Piano Strategico del Turismo 2023ï2027 

rilasciato dal Ministero del Turismo nel 2024, il mercato MICE si configura come un segmento 

tipicamente business-to-business (B2B), nel quale la domanda è rappresentata principalmente da 

imprese, che incidono per il 62,4% sul totale. Tale configurazione si riflette ugualmente nel mercato 

cinese, dove il settore MICE è riservato quasi esclusivamente allôinterazione tra aziende e operatori 

professionali: in questo contesto, la filiera vede una trattativa diretta tra i grandi colossi del turismo 

cinese, in particolare le OTA come Ctrip  Xi®ch®ng lϜx²ng, TongCheng  

T·ngch®ng lϜx²ng o Fliggy  FǛizhȊ (colossi digitali che gestiscono pacchetti personalizzati per 

aziende, incentive, meeting e viaggi di gruppo), con agenzie specializzate nel settore MICE, quali ad 

esempio Convention Bureau, OGD e enti turistici in loco nella destinazione di riferimento. Partendo 

dalle richieste e dalle esigenze specifiche dei clienti corporate, gli operatori cinesi si occupano di 

delineare pacchetti di viaggio, itinerari e programmi giornalieri altamente personalizzati, per poi 

ricercare una corrispondenza negli enti e nei partner italiani in grado di supportare lôindividuazione 

delle location, dei servizi e delle attività più adeguate al progetto. Proprio per la natura del settore 

strettamente B2B, che vede comunque una vivace molteplicit¨ di enti coinvolti, lôaccesso ai contenuti 

specifici dallôesterno risulta fortemente limitato: i contenuti accessibili pubblicamente sono scarsi, 

raramente dettagliati e quasi sempre subordinati a un contatto diretto con operatori specializzati, senza 

rendere disponibili esempi concreti di itinerari, programmi o casi studio riferiti a esperienze MICE 

già realizzate. Informazioni dettagliate su pacchetti personalizzati, proposte di viaggio e 

organizzazione delle attività non sono facilmente reperibili da enti esterni al settore, che possono al 

massimo consultare magazine di settore o esplorare in modo limitato alcune piattaforme OTA per 

conoscere destinazioni o location promosse, specialmente se si tratta di viaggi outbound, quindi fuori 

dalla Cina. 

Per quanto riguarda nello specifico le piattaforme OTA e le mini app dedicate al settore MICE, è 

importante sottolineare che, anche qui, lôaccesso ai contenuti ¯ riservato e soggetto a registrazione: 

ad esempio, le mini app come  T¼ni¼ shǕnglϜ,  Xi®ch®ng shǕnglϜ e  

T·ngch®ng shǕnglϜ richiedono numero di telefono cinese e password, limitando lôaccesso pubblico. 

Altrettanto richiedono anche le versioni internazionali delle OTA: ad esempio, la versione 
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internazionale dedicata al settore MICE di Ctrip, ovvero Trip.Biz OBT, prevede obbligatoriamente 

la registrazione tramite e-mail aziendale, con opzioni di autenticazione come ñemployeeò o 

ñcompanyò, confermando nuovamente la natura B2B del servizio; un altro esempio ¯ la piattaforma 

DTG Corporate Travel  T·ngch®ng shǕnglϜ di TongCheng, dove lôaccesso alla sezione 

MICE prevede di nuovo una compilazione obbligatoria di dati precisi quali numero dei viaggiatori, 

budget disponibile ed e-mail aziendale, con lôavvio diretto di una richiesta di personalizzazione 

dellôitinerario, seguita da consulenza con il Tongcheng MICE execution team. Questi meccanismi 

limitano volutamente lôaccesso pubblico a esempi concreti e dettagliati, rendendo impossibile la 

consultazione di itinerari internazionali già realizzati o pacchetti completi, a meno che non si sia 

realmente intenzionati allôacquisto oppure ci si riveli essere figure attive nel settore.   

Fonti alternative e aggiornamenti settoriali possono essere ricavati da una vasta molteplicità di media 

come magazine specializzati, ad esempio MICE Business Tourism ᴪ  LϜy·u hu³zhϐn 

(www.micebt.com), TTG-BTmice China ᴑҙ  Qϒy¯ lϜy·ub¨o (https://ttgbtmice.com/) e 

China Conference and Exhibition Ҭ ᴪ  ZhǾnggu· hu³zhϐn (www.cce.cn.net), oppure 

piattaforme informative dedicate al settore come Micecn.com Ⱶ ꞉  ShǕngw½ jiϐngl³ lϜy·u 

(https://www.micecn.com/) e MICE review (www.micereview.net), oppure ancora canali dedicati e 

account ufficiali di agenzie viaggio, tour operator e OGD locali, come nel caso di MICE China ᴑҙ

ᴪ  Qϒy¯ hu³y³, Meetings China ᴪ  CMIC Hu³jiϐng CMIC, CTG MICE Ҭ ᴪ  ZhǾnglϜ 

hu³zhϐn (China Travel Group Service, Ҭ ᴪ Ὲ  ZhǾnglϜ gu·j³ hu³y³ zhϐnlϐn 

yϔuxi¨n gǾngsǭ), Melbourne Convention Bureau ᴪ  M¸'ŊrbŊn hu³y³j¼, con la presenza 

aggiuntiva di mini app  xiϐoch®ngx½ dedicate alla scoperta delle destinazioni e servizi MICE, 

come Meet Switzerland ᴪ  Ru³sh³ hu³jiϐng lϜy·u, oppure MeetSG. I contenuti presentati 

sono analoghi, principalmente mostrando quali siano le tendenze più recenti del settore, le location 

più popolari, i numeri più significativi, le interviste agli enti e figure rappresentative, le nuove 

tecnologie, le recenti normative sui visti, ecc., mentre tour operator, agenzie viaggi e OGD locali 

tendono a condividere anche esempi di itinerari in base alla tipologia di viaggio (meeting, incentives, 

ecc.) e di destinazioni più ricercate. Altrettanto importanti sono le fiere di settore, come la ITB China 

e ITB China MICE, interamente dedicata al segmento business, incentive, meeting, ecc.: ad esempio, 

la mia partecipazione allôedizione ITB China 2025, tenutasi a Shanghai nei giorni 27, 28 e 29 maggio 

2025, è stata essenziale ai fini della seguente ricerca per poter individuare enti operanti nel settore 

con cui potersi confrontare, e individuare materiali utili, come ad esempio i report ITB China Travel 

Trends Report 2025/26 (2025) e ITB China Travel Trends Report 2024/2025 (2024). Tuttavia, anche 

http://www.micebt.com/
https://ttgbtmice.com/
http://www.cce.cn.net/
http://micecn.com/
https://www.micecn.com/
http://www.micereview.net/
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in questi casi, lôaccesso ¯ possibile nuovamente se si ¯ figure attive allôinterno del settore turistico, 

potendo accedere come visitatore, buyer oppure espositore, lasciando nuovamente poco spazio a 

figure esterne.  

Alla luce della chiusura informativa del mercato e della difficoltà di reperire dati specifici sui 

programmi riservati ai clienti corporate, nella fase del progetto dedicata alla scelta del formato in cui 

presentare le proposte traduttive sulle ville, si è deciso di adottare lôarticolo WeChat rivolto al 

pubblico MICE, poiché si rivela il formato di fruizione di contenuti MICE più facilmente accessibile, 

e dunque analizzabile. Difatti, la grande disponibilità di articoli liberamente fruibili sul canale ha 

consentito di studiarne la struttura, i contenuti e lo stile comunicativo caratteristico, così da poterli 

successivamente riproporre in modo coerente nella proposta traduttiva dei testi delle ville. 

 

2.4.1.  Lôarticolo WeChat per il pubblico MICE: unôanalisi strutturale 

Unôaccessibilit¨ diretta o agevolata alle location, lôautenticit¨ delle esperienze offerte, lôattrattivit¨ 

delle aree circostanti, lôattenzione alla sostenibilit¨, la garanzia della qualit¨ dei servizi, nonch® il 

valore storico, sociale e culturale delle destinazioni presentate, costituiscono alcuni degli elementi 

chiave allôinterno degli articoli con funzione promozionale per il pubblico MICE, accompagnati da 

un focus strategico sulla combinazione ottimale tra esperienze business e tempo libero (bleisure). Dal 

duplice stile evocativo e oggettivo, gli articoli hanno come scopo comunicativo non solo la 

conversione del lettore a potenziale visitatore, ma anche il posizionamento della location o 

destinazione promosse nella mente del lettore come scelta ideale per lôorganizzazione e celebrazione 

di eventi memorabili, prestigiosi e di elevata qualità. In questo senso, la comunicazione assume anche 

una funzione reputazionale, poich® la riuscita dellôevento contribuisce a valorizzare lôimmagine non 

solo della destinazione, ma anche di chi lo organizza e dellôazienda che vi partecipa. In tale 

prospettiva si inserisce il richiamo al concetto di  miànzi, inteso come salvaguardia e 

valorizzazione della reputazione sociale e professionale dellôorganizzatore, poich® la promessa di 

unôesperienza impeccabile, curata in ogni dettaglio, anche negli aspetti che esulano strettamente 

dallôevento business, diventa un biglietto da visita importantissimo sia per destinazione che per 

organizzatore, costituendo così un elemento centrale della strategia comunicativa. A incrementare il 

valore percepito delle destinazioni contribuiscono anche riferimenti a casi di successo con gruppi 

corporate di brand famosi cinesi, che hanno selezionato la location durante i propri viaggi, 

aumentandone così notevolmente la credibilità.  
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A livello strutturale, il contenuto degli articoli si sviluppa principalmente in quattro sezioni, a capo 

delle quali compare sempre unôintroduzione, seguita generalmente da due sezioni descrittive, che 

costituiscono il corpo centrale del testo, e infine una conclusione. Fulcro dellôintroduzione ¯ spesso 

la presentazione delle tendenze più recenti del mercato MICE di riferimento, evidenziando una serie 

di fattori critici ai quali le destinazioni proposte sono in grado di rispondere in modo mirato, 

aggiuntivamente ad una prima descrizione della location o destinazione promossa, oppure una nota 

descrittiva dellôente responsabile dellôaccount che ha pubblicato lôarticolo (solitamente nel caso di 

pubblicazione da parte di Convention Bureau locali). In merito alla conclusione, essa assume invece 

spesso le forme di un piccolo riassunto delle caratteristiche distintive della destinazione o location 

promosse, ponendo tuttavia, nuovamente, una particolare enfasi sulla memorabilità, esclusività e 

valore delle esperienze ivi organizzate. Nelle sezioni principali del testo, intervallate da numerose 

immagini dai colori sgargianti, che mostrano la multimedialit¨ del formato dellôarticolo WeChat, 

vengono presentate le caratteristiche logistiche e strutturali delle location, offrendo un focus specifico 

sul numero delle sale disponibili a ospitare meeting o altre tipologie di eventi business, la capienza 

massima, i metri quadri di superficie e i servizi disponibili. Alla descrizione tecnica della 

multifunzionalità degli spazi e dellôattrezzatura allôavanguardia disponibile, si contrappone una 

narrazione maggiormente evocativa nella descrizione dellôatmosfera legata alla location, 

allôesperienza degli eventi ivi organizzati, e dellôarea circostante con le sue attrazioni naturali e 

culturali. Difatti, nel corso dei testi non vi ¯ solo unô attenzione a promuovere una location in senso 

stretto, quanto a dipingere lôarea circostante come altrettanto attraente e custode di esperienze 

autentiche e personalizzate, con lôobiettivo di rendere la destinazione ancora più attraente nel suo 

insieme: la destinazione aumenta il proprio valore e credibilità proprio grazie alla prestigiosità 

dellôarea circostante, rispondendo cos³ anche alla recente tendenza di favorire un turismo pi½ 

sostenibile e consapevole, focalizzandosi sulla scoperta e valorizzazione delle risorse del territorio 

circostante e delle piccole realtà locali. Dagli articoli emerge, pertanto, una marcata attenzione alla 

molteplicità dei servizi e delle offerte proposte, caratterizzate da un elevato grado di 

personalizzazione e autenticità, che valorizzano le dimensioni artistiche, culturali ed economiche 

dellôarea promossa. Particolare rilievo viene attribuito anche alla posizione geografica della location 

e alla sua accessibilità per il pubblico di riferimento, attraverso il richiamo alla vicinanza ad aeroporti 

con voli intercontinentali diretti dalla Cina o a collegamenti ferroviari efficienti, evidenziando così 

una duplice esigenza del mercato MICE: comfort e rapidità degli spostamenti, ma anche attenzione a 

soluzioni di trasporto più sostenibili. 

Per quanto riguarda lo stile, come già accennato precedentemente, questo alterna descrizioni tecniche 

e rigorose in merito agli spazi per eventi nella loro dimensione, capienza e disponibilità di servizi e 
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attrezzature, a descrizioni dai toni decisamente evocativi con uso di metafore pittoresche  

ch®ngyϖ di effetto, volte a trasmettere lôatmosfera dei luoghi, che inevitabilmente si riflette anche 

sullôevento ospitato. Tipico della comunicazione in una high-context culture come quella cinese, il 

tono resta formale e la comunicazione indiretta, con una totale assenza di contatto diretto con il lettore, 

che rimane un pubblico distante ma considerato con grande rispetto e deferenza. Particolarmente 

frequente nelle descrizioni dal tono evocativo, ¯ lôutilizzo di strutture parallele che rivela la ricerca 

costante di unôarmonia estetica tramite la scelta delle espressioni linguistiche, cercando di rispondere 

alle abitudini linguistiche del pubblico cinese di riferimento.  

Da tali riflessioni, si evince come gli articoli WeChat dai contenuti promozionali per il pubblico 

MICE abbiano lo scopo di sedurre il lettore, convincendolo a considerare la destinazione o location 

promossa come la pi½ idonea allôorganizzazione del proprio evento o di un vero e proprio viaggio, 

con grande enfasi sulla comunicazione di un senso di prestigio, unitamente alla cura del dettaglio, 

elevata qualit¨ ed esclusivit¨. Inoltre, lôalternanza di un tono tecnico e descrittivo per la presentazione 

degli spazi adibiti a location per meeting, a toni più evocativi e metaforici al momento della 

presentazione degli scenari naturali e urbani del territorio, con una particolare attenzione a 

sottolineare il valore dei propri elementi culturali, vuole incrementare il valore dellôofferta generale 

della destinazione, evidenziando le particolarità storiche, culturali, culinarie e tradizionali.  

A riassunto dello studio svolto fino ad ora, viene di seguito proposta unôanalisi grafica delle 

caratteristiche chiave della struttura tipica dellôarticolo WeChat dedicato ad un pubblico specifico 

MICE. Lôarticolo proposto ¯ Yu¯n§n ZhǾngb½ MICE shǛngwǛn: W¨nh§o Gu·j³ J²tu§n Xi¨n Gϐng 

hu³jiϐng b½j¼ de ñy³ng h®ò yϖ ñsǾng ch² Ҭ  MICE ̔҆ ᴪ

ľ Ŀҍľ Ŀ (óIl turismo congressuale nel Vietnam centrale ¯ in crescita: l'approccio duale 

di Marriott a Da Nang tra professionalit¨ e relaxô ), pubblicato dal canale WeChat jiϖdi¨n gǕocǕn 

, dedicato propriamente alla diffusione di materiali informativi e di approfondimenti del 

settore alberghiero. Lôarticolo in questione promuove la catena internazionale di Hotel Marriott nella 

città costiera di Da Nang, in Vietnam, come location ideale per eventi di tipo MICE.  
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Figura 8дЮÉƣƖƨƣƣƨƖċЮƣŔƓŔĦċЮĬĲũũѢċƖƣŔĦŸũŸЮìĲ9őċƣЮƓĲƖЮŔũЮƓƨĤĤũŔĦŸЮ~f9EдЮFonte: Miki.  (2025). Yu¯n§n ZhǾngb½ MICE shǛngwǛn: 

W¨nh§o Gu·j³ J²tu§n Xi¨n Gׅng hu³jiׅng b½j¼ de ñy³ng h®ò yד ñsǾng ch² Ҭ MICE ̔҆ ᴪ

ľ Ŀҍľ Ŀ (Il turismo congressuale nel Vietnam centrale è in crescita: l'approccio duale di Marriott a Da Nang tra 

professionalità e relax). 

 

Nel paragrafo a seguire, al fine di comprendere come si comporta questa specifica tipologia testuale 

nei confronti dei termini culturospecifici, sulla base di unôanalisi di alcuni esempi traduttivi ritrovati 

in alcuni articoli WeChat per pubblico MICE, così da poter replicare il medesimo approccio  nella 

traduzione dei termini culturospecifici legati alle ville venete.  

 

2.4.2.  La traduzione dei termini culturospecifici per il pubblico MICE  

Di seguito nel paragrafo, si riportano alcuni esempi traduttivi di termini culturospecifici allôinterno 

di articoli WeChat dedicati esclusivamente alla promozione di location o destinazioni estere per il 



91 
 

mercato cinese MICE. Questi termini rivestono un ruolo primario, richiamando a realtà esotiche 

altamente attraenti, non comunque scevre da un processo di familiarizzazione con il lettore di arrivo, 

in un approccio a metà tra la domestication e foreignization.  

Nellôarticolo WeChat Yu¯n§n ZhǾngb½ MICE shǛngwǛn: W¨nh§o Gu·j³ J²tu§n Xi¨n Gϐng hu³jiϐng 

b½j¼ de ñy³ng h®ò yϖ ñsǾng ch²ò Ҭ  MICE ̔҆ ᴪ ľ Ŀ

ҍľ Ŀ (óIl turismo congressuale nel Vietnam centrale ¯ in crescita: l'approccio duale di Marriott 

a Da Nang tra professionalit¨ e relaxô), che promuove la catena internazionale di hotel Marriott come 

location MICE nella citt¨ costiera di Da Nang, in Vietnam, lôesempio riguarda le ñMontagne di 

Marmoò della penisola, il cui nome originale sarebbe in realt¨ NgȈ H¨nh SҺn, ovvero óMontagne dei 

Cinque Elementiô, denominazione conferitale dallôimperatore vietnamita Minh MӴng della dinastia 

Nguy֑n, tradotto nellôarticolo come  D¨lϒsh² shǕn, ovvero óMarble Mountainsô. Vale la 

pena notare che queste montagne hanno già una traduzione cinese riconosciuta, ovvero ԓ  

Wϖx²ngshǕn, letteralmente óMontagne dei Cinque Elementiô; tuttavia, il testo opta per una traduzione 

letterale del termine inglese Marble Mountains, considerandolo come versione originale più che il 

nome vietnamita. Difatti, il nome Marble Mountains (o, pi½ precisamente, óLes Montagnes de 

Marbreô) deriva dalla denominazione assegnata dai francesi durante il periodo coloniale, in quanto 

avevano scoperto le grandi risorse marmoree presenti nei monti, ed è diventata la denominazione più 

popolare tra i turisti internazionali. Pertanto, la scelta di tradurre Marble Mountains come  

D¨lϒsh²shǕn è motivata dalla volontà di richiamare immediatamente alla mente del lettore cinese un 

sito già noto a livello mondiale con quella denominazione, sottolineandone così il prestigio e il 

riconoscimento globale. 

Un altro esempio è la traduzione del dessert tipico di Francoforte Frankfurter Kranz rinvenuto 

allôinterno di un articolo WeChat ǽuzhǾu dϒngj² shǕngw½ hu³jiϐng lϜx²ng m½d³d³ Ⱶᴪ

 (óDestinazione d'eccellenza europea per il turismo congressuale e incentiveô) per la 

promozione di Francoforte come destinazione MICE per unôaudience cinese. In italiano, il dolce ¯ 

conosciuto come ñCiambella di Francoforteò, che richiama la forma circolare tipica del dessert, e 

difatti, il significato letterale del nome originale tedesco del dolce ¯ proprio Ghirlanda (óKranzô) di 

Francoforte (óFrankfurterô), il quale viene tuttavia reso in modo leggermente diverso nella traduzione 

in cinese. La scelta traduttiva proposta dal testo ricade sulla formula ῌᾥ    Fϐl§nk¯f¼ 

hu§nggu¨n d¨ngǕo, che significa letteralmente torta (  d¨ngǕo) della corona imperiale (  

huángguàn) di Francoforte ( ῌᾥ  Fϐl§nk¯f¼), rivelando una scelta traduttiva legata al processo 

di traduzione libera a scopo esplicativo del termine, mantenendo comunque una componente 
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identitaria con la traslitterazione del toponimo Francoforte. La sostituzione di óghirlandaô con ócorona 

imperialeô ¯ stata scelta non solo per rispettare la forma circolare tipica del dolce, ma anche per 

conferire unôimmagine di prestigio e raffinatezza, valorizzando così la percezione del prodotto senza 

limitarlo a una semplice ghirlanda.  

Nel caso invece della traduzione della tipologia di vino Riesling, prestigioso vino bianco di 

produzione tedesca, il testo opta per una strategia ibrida di traduzione del termine originale, 

proponendo la forma פ  L®ishϒl³ng p¼t§ojiϖ, con traslitterazione del nome Riesling in 

 L®ishϒl³ng, e lôaggiunta del termine generico esplicativo  p¼t§ojiϖ (óvinoô); mentre per פ

la traduzione dellôaltrettanto tipica bevanda alcolica tedesca del sidro di mele, cosiddetto Apfelwein, 

il testo opta invece per lôadozione di unôequivalenza semantica nella traduzione del nome, risultando 

nella formula  p²ngguϔjiϖ . La spiegazione di tale differenza di scelta traduttiva allôinterno del 

medesimo testo deriva dal differente grado di notorietà dei due elementi culturalmente specifici 

presso il pubblico lettore cinese: a differenza, infatti, del sidro di mele la cui procedura è ben nota in 

Cina, tanto da avere una serie di liquori più o meno corrispondenti, la tipologia di vino bianco Riesling 

tipico tedesco non gode della stessa notorietà in Cina, che non ha la medesima cultura vinicola 

europea. Pertanto, il vino tedesco Riesling è stato reso in cinese tramite una strategia ibrida di 

traslitterazione, per mantenere lôidentit¨ originale e particolare del prodotto (tradurlo come óvino 

bianco tedescoô sarebbe stato troppo riduttivo e non avrebbe trasmesso le specificit¨ produttive e 

olfattive), con lôaggiunta del termine generico a supporto della comprensione del lettore, mentre il 

sidro di mele è stato tradotto semplicemente utilizzando la denominazione del prodotto 

corrispondente già presente in Cina, ovvero  p²ngguϔjiϖ.  

Gli esempi analizzati rivelano che le strategie traduttive adottate negli articoli WeChat per il mercato 

MICE non sono casuali, ma strettamente funzionali allo scopo promozionale del testo: invero, la 

scelta di usare traduzioni libere, traslitterazioni o equivalenze semantiche da un lato rende 

immediatamente riconoscibili gli elementi culturospecifici, garantendo familiarità e comprensibilità 

per il lettore cinese, dallôaltro contribuisce a far emergere ci¸ che distingue quel luogo o prodotto da 

alternative analoghe, evitando una resa generica e valorizzandone la specificità. 

In seguito alle considerazioni e alle analisi sviluppate allôinterno del capitolo, il progetto prosegue 

con la selezione dei testi promozionali delle ville protagoniste, da tradurre e riformulare per il nuovo 

pubblico di destinazione. Nel capitolo seguente, pertanto, verrà presentata e motivata la scelta dei 

materiali in lingua italiana di partenza, per poi proporre una versione traduttiva in lingua cinese, 

rivolta esclusivamente al pubblico MICE e strutturata secondo il formato testuale tipico dellôarticolo 
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WeChat, con tutte le sue particolarità a livello di struttura, stile, multimedialità, nonché delle tecniche 

di traduzione degli elementi culturospecifici, tra gli altri aspetti rilevanti.
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Capitolo 3, Proposta traduttiva dei testi promozionali di Villa Ducale e Villa 

Foscarini  

 

3.1.   Metodologia  

Il seguente progetto ha lo scopo di incrementare lôattrattivit¨ turistica delle ville venete, con 

riferimento particolare allôarea circoscritta della Riviera del Brenta, come location esclusive per 

lôorganizzazione di eventi business da parte di una clientela corporate, tramite la generazione di 

materiale promozionale per la fruizione da parte di un pubblico cinese. I materiali promozionali 

proposti sono il frutto di un processo di traduzione in lingua cinese di testi turistici relativi a due ville 

rappresentative del patrimonio, ovvero Villa Ducale e Villa Foscarini Rossi, selezionate in base alla 

loro rilevanza in ottica di fruizione da parte del turismo MICE (Meetings, Incentives, Conferences 

and Exhibitions). La scelta dei testi originali in italiano è avvenuta consultando il portale ñThe Club 

- Ville Venete For Youò, privilegiando contenuti sintetici ma completi sulle caratteristiche degli spazi, 

delle attrezzature e delle metrature disponibili per eventi business. 

Una volta definito il posizionamento del progetto, il target di riferimento e il prodotto turistico da 

proporre, si è proceduto alla costruzione del quadro teorico-linguistico alla base della progettazione 

dei materiali promozionali. In questa fase sono state analizzate le principali caratteristiche del testo 

turistico, le sue implicazioni culturali e le modalità di traduzione ad esso applicabili, focalizzandosi 

su alcuni aspetti chiave come trattamento dei termini culturospecifici e divergenze stilistiche, 

strutturali e lessicali tra contesto inglese, rappresentativo di una low-context culture, e contesto cinese, 

rappresentativo di una high-context culture. Il fil rouge metodologico del processo traduttivo è stato 

individuato nella teoria dello skopos e nella transcreation, che hanno orientato operativamente le 

scelte traduttive in funzione dello scopo del progetto. La mediazione tra testo di partenza e testo di 

arrivo è stata quindi condotta nella ricerca di un equilibrio tra i poli di domestication e foreignization, 

concependo la traduzione non come semplice adattamento linguistico, bensì come rielaborazione 

strategica del messaggio, volta a mantenere lôintento originario incrementandone al contempo 

lôefficacia comunicativa per il pubblico MICE cinese. 

Delineato lôapproccio traduttivo, si ¯ quindi proceduto allôanalisi del formato testuale pi½ idoneo per 

la riformulazione dei materiali promozionali dei due siti campione, attraverso unôindagine delle 

caratteristiche dei media digitali cinesi e delle modalità di fruizione dei contenuti nel settore MICE, 

un mercato prevalentemente B2B, nel quale risulta complesso reperire materiale promozionale 

esemplificativo accessibile al grande pubblico, disponibile perlopiù sotto forma di articoli WeChat 

pubblicati da magazine specializzati o da enti del settore. Pertanto, tale formato è stato selezionato 
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come tipologia entro cui riformulare i contenuti della traduzione dei materiali promozionali originali 

per il pubblico cinese, accompagnando tale scelta con unôanalisi approfondita delle caratteristiche 

della tipologia testuale individuata, sia dal punto di vista strutturale sia stilistico. 

Si è quindi proceduto alla traduzione in lingua cinese dei materiali selezionati, rispettando le 

caratteristiche strutturali e stilistiche della tipologia testuale di articolo WeChat, ma anche le  

caratteristiche e aspettative linguistiche e culturali del nuovo pubblico ricevitore, indagate in 

precedenza grazie al quadro tecnico-teorico sulle caratteristiche del testo turistico e la sua traduzione. 

Seguitamente alla presentazione delle proposte traduttive, è stato sviluppato un commento in chiave 

strutturale, quindi dal punto di vista della nuova organizzazione e disposizione dei contenuti, poi in 

chiave semantica, motivando le scelte traduttive specialmente dei termini culturospecifici sulla base 

delle teorie e approcci delineati in precedenza, con particolare utilizzo di tecniche come traduzione 

ibrida, translation unity of names, equivalenza funzionale, ecc.; infine, le proposte traduttive sono 

state analizzate in chiave sintattica, indagando i principali fenomeni divergenti nella sintassi delle 

frasi nei testi di origine e arrivo, con un focus particolare sugli elementi tema-commento, uso delle 

forme attivo e passivo, frasi esistenziali e scelte stilistiche come strutture parallele e ripetizioni. In 

questa sezione, sono stati fondamentali il contributo di Morbiato (2020) nel chiarire esaustivamente 

la natura tema-prominente della lingua cinese, e quello di Sparvoli (2018), la cui analisi proposta 

degli elementi figure, path e manner (originariamente proposta da Talmy) è stata essenziale per lo 

studio e spiegazione di alcune strutture sintattiche allôinterno della proposta traduttiva, con un focus 

specifico sulle costruzioni locative.  

A conclusione del progetto, i testi realizzati sono stati sottoposti alla lettura di sette parlanti 

madrelingua, in un campione altamente eterogeneo di tre giovani studenti viaggiatori, un 

professionista del settore MICE incontrato alla fiera ITB China 2025, due docenti dellôUniversit¨ Caô 

Foscari di Venezia e un docente dellôUniversit¨ XJTLU di Suzhou (Cina), i cui feedback in merito a 

stile, scelta dei contenuti e scelte traduttive di alcuni elementi culturospecifici, sono stati attentamente 

analizzati, poiché considerati un prezioso spunto qualora si decidesse, in futuro, di optare per 

lôeffettiva pubblicazione dei materiali tradotti proposti nellôelaborato. 

 

3.2.   Scelta dei testi e approccio metodologico alla traduzione 

La scelta dei testi da tradurre è avvenuta tramite previa consultazione dei materiali promozionali già 

disponibili sulle ville, selezionando quelli dai contenuti maggiormente idonei a un pubblico MICE, e 

quindi comprensivi di elementi tecnici come dimensioni degli spazi, capienza, attrezzatura disponibili 
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e offerta di esperienze extra per la scoperta delle risorse del territorio nel tempo libero. Il portale 

online ñThe Club ï Ville Venete For Youò (https://theclub.villeveneteforyou.com/it/) si è rivelato una 

fonte fondamentale per la selezione dei testi relativi a Villa Ducale e Villa Foscarini Rossi, essendo 

questo nato proprio per promuovere le realtà ricettive esclusive e lussuose della regione Veneto, 

proponendo castelli e ville settecentesche come location ideali per eventi, con unôulteriore particolare 

attenzione allôofferta di esperienze immersive e personalizzate sul territorio.  

A ogni location è dedicato un testo dal linguaggio formale e tecnico, descrivendo minuziosamente gli 

ambienti sotto la luce del loro ruolo come spazio per eventi, senza tuttavia tralasciare descrizioni 

storiche dal linguaggio maggiormente evocativo; inoltre, per ogni opzione ricettiva sono 

accuratamente elencati i servizi e le esperienze offerte, prediligendo una struttura molto più diretta 

tramite il vero e proprio utilizzo di punti elenco. Tabelle riassuntive degli spazi disponibili ad essere 

adibiti a sale congresso o meeting, comprensivi di metratura quadrata, capienza e attrezzatura 

disponibile o reperibile su richiesta, completano il testo conferendogli un tono decisamente 

professionale, a discapito di uno stile più seducente e accattivante per il lettore. Lôomissione di 

ulteriori note descrittive per elementi specifici come il ñBurchielloò, imbarcazione turistica che 

naviga il fiume Brenta da Padova a Venezia e viceversa, oppure ñFusinaò, storico terminal dei 

vaporetti che collegano la laguna con la Riviera del Brenta, ecc., indica che i testi si rivolgono 

prettamente ad un pubblico già piuttosto familiare con il territorio e le sue risorse. Tuttavia, in seguito 

a un confronto sia con la proprietaria di Villa Ducale, Elisabetta Fogarin, che con la manager di Villa 

Foscarini Rossi, Cristina Rossi, si è convenuto che questi testi fossero tra le opzioni migliori a livello 

di ricchezza di dettagli per lo specifico pubblico MICE, selezionandoli quindi come punto di partenza 

per il processo traduttivo.  

Come mostrato nel capitolo precedente, il processo di traduzione di testi turistici esula dalla mera 

traduzione letterale del testo di origine, che si rivela peraltro spesso semanticamente inaccurata o 

ambigua, e soprattutto, fallimentare nel perseguire lo scopo comunicativo principale del testo stesso. 

Lôobiettivo ¯ la seduzione, la conversione del lettore a ipotetico visitatore o, come nel caso di specie, 

a partecipanti ad eventi che si svolgano nelle location promosse: per fare ciò, il traduttore deve trovare 

un equilibrio tra gli approcci di domestication e foreignization, affinché il testo risulti leggibile e 

comprensibile nei suoi contenuti, anche quelli più culturalmente caratteristici, che non devono 

comunque essere tralasciati nella loro identità originale e senso di diversità e unicità, vero fulcro di 

attrazione per il potenziale visitatore. Pertanto, come già ribadito in precedenza, il traduttore deve 

svolgere il ruolo di mediatore e di copywriter, mostrando sensibilità culturale e capacità creative per 

rispondere strategicamente alle abitudini ed aspettative del pubblico lettore, non limitandosi 

https://theclub.villeveneteforyou.com/it/
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unicamente alla traduzione dei contenuti originali nella nuova lingua di arrivo, bensì a revisionarli 

attivamente, modificando, aggiungendo o omettendo strategicamente allo scopo di dare vita a nuovi 

contenuti che siano maggiormente calati nel contesto culturale di arrivo e che rispondano alle 

esigenze e aspettative del lettore specifico, o meglio del mercato specifico a cui ci si rivolgono. Ne 

consegue che nel processo traduttivo dei materiali selezionati per tale elaborato, la teoria traduttiva 

della transcreation e dello skopos hanno costituito il principale fil rouge dellôintero processo, 

motivando numerose scelte traduttive e la riformulazione attiva e creativa dei contenuti originali per 

meglio adattarli e aumentarne lôattrattivit¨ per il nuovo pubblico MICE cinese, al fine di perseguire 

lo scopo comunicativo di convertire il lettore in visitatore, o meglio organizzatore o partecipante ad 

eventi che si svolgano nelle ville, che vogliono puntare su uno specifico posizionamento, ovvero 

location esclusive e prestigiose, che hanno come vantaggio competitivo il fatto di essere ville storiche 

dallôatmosfera e architettura autentiche, cercando di creare contenuti che potessero strategicamente 

rispondere alle più recenti tendenze del settore. 

Un altro approccio fondamentale nel processo traduttivo riguarda la necessità di adattare non solo i 

contenuti, ma anche la struttura del testo in funzione del mezzo attraverso cui essi saranno fruiti. Per 

creare una traduzione efficace per il nuovo pubblico, non basta infatti adeguare i contenuti alle 

abitudini dei lettori cinesi, ma ¯ necessario ripensare lôintera organizzazione del testo in base al mezzo 

di fruizione scelto. I testi originali erano pensati per la consultazione su un sito web, e presentano 

caratteristiche strutturali inevitabilmente differenti rispetto a quelle di un articolo WeChat, formato 

selezionato dal seguente progetto per la trasposizione dei contenuti al nuovo pubblico. Una buona 

traduzione, come già detto, deve rispondere a tutte le aspettative del lettore, anche dal punto di vista 

della struttura e dellôorganizzazione del testo, coerentemente con il mezzo di fruizione. Pertanto, 

durante il processo traduttivo si è cercato di dare una forma ai nuovi contenuti che rispondesse meglio 

alle caratteristiche degli articoli WeChat, dotando i testi di introduzione, primo e secondo paragrafo, 

seguiti da una conclusione. Elemento altrettanto importante, considerando il formato testuale 

specifico di riferimento, è la presenza di materiale fotografico allôinterno del testo di arrivo: nel testo 

originale, infatti, era presente una galleria fotografica ridotta relativa agli ambienti delle ville, 

collocata al termine dellôarticolo, mentre nel corpo del testo si trovava un video dal forte impatto 

visivo. Nel testo di arrivo, tuttavia, lôenfasi ¯ stata posta esclusivamente sul materiale fotografico, in 

quanto gli articoli WeChat dedicati alla promozione di destinazioni e location per il pubblico MICE 

privilegiano le immagini statiche rispetto ai video; pertanto, nei testi di arrivo è stato inserito un 

numero maggiore di fotografie, selezionate su approvazione della proprietaria e manager delle ville 

protagoniste. 
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Inoltre, per certificare la leggibilità del testo per il lettore di arrivo, si è deciso di presentare i testi 

prodotti a sette parlanti madrelingua selezionati, chiedendo loro un feedback in termini di pertinenza 

dei contenuti al settore target, caratteristiche linguistiche del testo, struttura in linea con la tipologia 

testuale di riferimento, ovvero lôarticolo WeChat, e pertinenza del testo con il suo scopo comunicativo 

specifico. Il campione di intervistati, a cui sono state rivolte le cinque medesime domande, presenta 

una grande variet¨ di componenti madrelingua, da docenti dellôUniversit¨ Caô Foscari, professionisti 

del settore turistico incontrati alla fiera di Shanghai ITB China 2025 alla quale ho partecipato durante 

il periodo Overseas in Cina, e giovani viaggiatori conosciuti durante il medesimo periodo di studi 

allôestero, cos³ da catturare un range di opinioni e punti di vista estremamente variegato.  

 

3.3.   La proposta traduttiva per Villa Ducale  

Di seguito viene riportato il testo originale scelto per la promozione di Villa Ducale, proveniente dal 

sito web ñThe Club - Ville Venete For Youò (https://theclub.villeveneteforyou.com/it/v-ducale/), 

seguito poi dalla proposta di traduzione in cinese per il pubblico MICE e relativa analisi da un punto 

di vista strutturale, semantico e sintattico. Il seguente testo è stato selezionato come punto di partenza 

da cui sviluppare una proposta traduttiva per la sua completezza in termini di contenuti e dati, 

strategicamente rivolta non solo ai semplici visitatori, ma a coloro che nutrono lôinteresse di 

organizzare eventi eterogenei allôinterno della villa e godere della sue possibilit¨ ricettive, vivendo 

cos³ unôesperienza esclusiva e immersiva.  

Testo originale: 

 

https://theclub.villeveneteforyou.com/it/v-ducale/


99 
 

 

 

 

 

 



100 
 

 

 

 



101 
 

 

 

 



102 
 

 

Figura 9. Testo originale in italiano per Villa Ducale. Fonte: The Club ï Ville Venete For You. (n.d.). Villa Ducale. 

https://theclub.villeveneteforyou.com/it/v-ducale/  

 

Di seguito, viene invece riportata la proposta traduttiva in lingua cinese per il pubblico MICE in 

formato di articolo WeChat, seguita da un commento generale sulla realizzazione della traduzione, 

commentandone lôaspetto strutturale, semantico e sintattico. Inoltre, nel commento viene spiegata 

lôapplicazione di diverse strategie traduttive per la resa dei termini culturospecifici, agendo sempre 

nellôottica di preservare lôobiettivo finale del testo, ovvero la promozione di una villa storica come 

location esclusiva per eventi di piccole-medie dimensioni.  

Proposta di traduzione: 

 

≢ ᵬҹ ᴧҒ ᴪ ̔ ᾣӊ ῖ

ҹ ᴪ Ȃ 

≢ ̂Villa Ducalẽ ԍ ≠

̂Dolõ̆ᵝԍ ҍ ᴶ Ȃ 

 

https://theclub.villeveneteforyou.com/it/v-ducale/
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≢ ѿ ῖ ̆ ҹѿ Ҽ ̆ῒῤ

ѿ ῃ ᵝ Ⱶ ⱳ ᴪ ̆ ҹҽⱲҬ ᴪ ҍ ꜚ Ғ

ᴧ Ȃ 

≢ ᵝ ᴨ ̆֜ ᴆ ҹḂ≠̔ 25№ Ҭ ̆

¥ ̂VCẼֽ֞ 25№ Ȃ ̆ ҉

Ҭ׆̆ ₮ ⱴḂ Ȃ 

≢ Ҽ ῤ ῤᴪ ꜚ ᾢ ᴪ ̆ ᶫῃ ᵝ ꜚ

Ⱶ̆ Ҍ ҍ ꜚ Ȃ ԅ ⅞ᴪ ӊ ̆≢ ҹ

ᾝ ᵣ ̆ ῀ ̆ ⱬ̆ ᵬҍᴡ ⌠

̆ ⇔ ѿ ԋ Ȃ 

 

≢ ף ׆̔ ᵟ ⌠ ҍ ⱳ ᴪ  

≢ ԍ 1884 ̆ ≠ ¥ ̂Giulio Roccã Ҋ̆ץ ҂ҕ

ҹ Ȃ≢ ѿ Ȃῒ

ҹң҆ ̆ ῤ ԅ ̆ ץ ҹҺ

Ἕ̔≢ ҍ Ȃ ѿ ѿ ԍ ῇҕ ̆

⌠ ḱ Ȃ ̆Ḃ ԍ Ȃ 
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≢ ̆ ҹѿ ȁ ᴪ ̆ᵖ ᶭ

Ḡ ԅ ᴰ Ȃ≢ ׂׅ ∆ ҍ ӊ ̆ῒ ѿҌ ᵣ

῍ ҍ Ȃ ῤ ΐȁ

ȁῖ ȁᾣ ֜ ҍ ץ̆ ֜

ҍ Ȃ 
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≢ ῍ 11 Ҍ ҍ ̆ῒҬ 2 ∆ ȁ1 ȁ3 

ȁ4 ῖ ץ̆  1 Ȃ ѿ ̆ ֣ᴡ

̆ᵣ Ἕ Ȃ≢ ῤ ҺẠ₮ ᴰ ̆

Ȃ 
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ᵬҹѿҩ ᴧҒ ᴪ ̆≢ 5 Ҍ ᴪ ̆ῒҬ Һ ҹ 175

̆ 200ֲ̆ ԋ ᴪ ҹ ̆ ҹ 110 ̆ 200

ֲҽⱲ ᴪ̕ῒᵩ ᴪ ↕ҹ 26 42 ̆ ᵝ 20 60

ֲȂ ԅ ῤ ץ ̆≢ ̆ ҽⱲ ꜛ ȁ ᴪȁ

ꜚȂ 
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ᴪ ᾢ ꜚ ̆ ꜚ ȁ ȁת ᾥ ȁ

ȁ ᵣ ץ̆ ᾧ Ȃ ԅᶏ ץ ̆ҍᴪ ᴪ

ῃ ̆ ֣ ᾝ Ⱶ̆ ᵣ ᴪ ȁ ѿҩ ת

ץ̆ ѿ ╠ Ȃ ̆≢ Ҍ ῤ ҩ

̔ᶛ ̆ҹԅ ̆ ῤ ᾣ̆  ᶏ≢

ѿ ῀₄ Ȃ  

≢ ᶫ ᵣ  

≢ ԍ ᴶ ҂ ӊѿ̆ Һױ ԍ ҂ῇҕ

ῐ ̆ ∆Ὶΐ ≢ ҍ῾ҙ ⱳ Ȃ ̆ ױ ҹ ҕḚ֣ӏ


























































































































































