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Abstract

Il sequente 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 artiquér 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 Exhibitionsa | | 6i nt er no d e busimess’a am
tourism proponendo le dimore storiche cotoeatione s cl usi ve e autentiche
eventi aziendali eterogenei. Tale scelta strategica, inoltre, mira a valorizzare le risorse territoriali e
turistiche dell 6area di Riviera del Brenta ne
territorio circostante come prodotto turistico integrato e autonomo. Il progetto intende investire nel
settore MICE, un mercato dalle grandi gaptenz
strategico: sdiene tale mercato sia gia presente e strutturato sul territorio, esso non risulta ancora
adeguatamente orientato verso il mercato cinese, rendendo necessaria una maggiore attenzione nell:

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 dediascreatione dellaskopogsheory; in

un vero e proprio processo di rivisitazione dei contenuti in base alla nuova consumazione linguistica
e culturale. Inoltre, particolare attenzione e stata riservata alle caratteristiche del formato finale di
articolo WeChat per un pubblico MICE e adlpecificita del mercato di riferimento, la cui dsaé

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

fossero i contenuti e le strategie comunicative piu efficaci.
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Introduzione

Léobiettivo del seguente progetto di tesi ris
per il settore turistico cinese MICE, acronimdwketings, Incentives, Conferences and Exhibitions
riconducibile alla categoria piu ampia delsiness tourisial fine di incrementare la visibilita del
patrimonio delle ville venete con un posizionamento specifico sul mercato di intéeesaeenza di
materiali gia disponibili in cinese dedicati alla promozione delle ville come location MICE ha reso
evidente la necessita di colmare questa lacuna, costituendo la principale motivazione per lo sviluppo
delseguente elaboratth progettovuole proporre la traduzione e riformulazione di materiali turistici
preesistent.i relativi a due ville dell 6area d
specifico Villa Ducale a Dolo e Villa Foscarini Rossi a Stra, con lo scopmaultii creare testi

l i nguisticamente e cultural mente efficaci per
comunicativo della tipologia testuale di riferimento, ovvero incentivare il lettore a visitare di persona
le destinazioni descrittd.e 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 € ampiamente utilizzato in Cirgettete 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 pubbliettore, altrettanto settoriale.

L6el aborato sviluppa in tre capitoli i proc
cronologica delle diverse fasi progettuali: [
patrimonio dell e vil l effedadunistida ad esse aheeksh, Ghe toatenplg e n
l e ville come siti cul tural: visitabili, nuo\
sapori tradizionali docatone s cl usi ve per eventi pubbl i ci e [
aziendal e. Particol ar e attenzione Vviene ri se

successivamente il focus del progetto promozionale, per la gestione di un territorio limitato ma ricco
di risorse turistiche, culturali, naturali ed enogastronoc h e . I n seguito all d6ar
e dell e risorse presenti nell area di i nter e:
specifico sul mercato cinese, ovvero come location esclusive per busmesssfruttando questo
ecceionale patrimonio culturale non solo come sito turistico da visitare in un piu ampio itinerario
culturale, bensi come destinazione principale di viagginess i n c u i | 6evento ir
cuore dell 6esperienza. Tale posizionamento d
condizioni di vivere esperienze autentiche, legate a un utilizzo maggiormente attivo delle dimore

storiche promossemmergendosi 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, cosi
da motivare | a scelta di considerare | 60area ¢

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

Dall a scelta di tale posizionamento,  deriva
ovvero il settore MICE, sul quale e stato avviato uno studio approfondito in termini di tendenze e dati

a livello globale, restringendo sempre piu il dscal mercato specifico cinese, analizzandone
aspettative, necessita e ultime tendenze, per poi focalizzarsi sul mercato italiano, con attenzione
particolare alla regione del Veneto. Tale analisi si e rivelata essenziale per comprendere la reattivita
e quaro operativo della regione Veneto nel mercato interessato, con anche un ulteriore
approfondi mento sull area di Riviera del Br en
emersa una relativa scarsita di dati e di materiali specificatamemtesspal settore turistico MICE,
elemento che ha motivato notevolmente lo svolgimento del progetto, volto a colmaregaypesto

proporre un posizionamento mirato per rafforz

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
cul tural e, con un a p sgnibcativanedercitat dailaolingsauel dallé cultufal u e
sSui contenut.i e sull éefficacia comunicati va
principali modalita traduttive, cosi da individuare gli approcci teorici e i principi guida peelte sc
traduttive da adottare nella redazione dei materiali promozionali per il nuovo pubblico cinese, come
ad esempio latranscreation e la skopos theoryIn 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 cdsle varie scelte linguistiche e contenutistiche. Ulteriore oggetto di studio del capitolo

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

i materiali promozi onalb\WeCpatdestinato al publdiap MICE. Questm v v ¢
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

ande da parte di utenti esterni al settore MICE.

Il terzo e ultimo capitolo presenta | a metodol
sul patrimonio delle ville e sulle loro attivita turistiche, forniti da enti come IRVV (Istituto Regionale
Ville Venete), Regione del Veneto e OGliviera del Brenta e Terra dei Tiepolo, al fine di definire

un posizionamento strategico per il mercato cinese. Il mercato di interesse e stato quindi studiato
8



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 quantoaida 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 | dapmiocci
per il pubblico cinese. Infine,  stata condo
WeChat, includendo anche un esempio grafico simbolico. Proseguendo, il terzo capitolo indaga la
scelta dei testi originali italiani da sottoporaetraduzione, 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
materiald/ promozionali e presentativi relativ

TVill e Ve n etittes:/theclub.vileeeteforfou.comjitriassuntivi delle caratteristiche

MICE piu rilevanti per il progetto. Insieme alle proposte traduttive per i due testi originali, il capitolo
propone undanal i si accurata dell e due version
applicardo 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 intmeri al | 6 ef fi cacia del | ¢
valutandone | a rilevanza per i pubblico MI (
undeventuale pubblicazione dei contenut.i


https://theclub.villeveneteforyou.com/it/

Capitolo 1, Dalle dimore storiche al turismo MICE: le ville venete verso |l
mercato cinese

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

! seguente progetto di tesi vuol e increment e
cinese tramite | 6el aborazione di materi al i pr
di individuare un target specifico, e tenendo ool 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, € stato necessaric
esaminare le principali risorse e i fattori di attrattivita turistica delle ville venete, considerandone il
valore storico, culturale e sociale, al fine diiinduare una possibile chiave di lettura e una
funzionalita specifica con cui presentarle al lett@eé deciso in modo strategico di focalizzare

| 6attenzione sul complesso di ville storiche
e agevolmente raggiungibili dalle citta di Padova e Venezia, ma con un fascino artistico e storico
autonomo. Sin da subito si € pensato a una visione delle ville non come attrazione da visitare soltanto
nel corso di una singola giornata, né come meta aggaatun percorso turistico verso Venezia o
Padova, bensi come destinazione finale di un viaggioJo scopo di promuovere un tipo di turismo

pit consapevole e immersivo, volto a vivere autenticamente una destindzigna storia, la sua

cultura e lesue risorse, individuando cosi un pubblico specifico che potesse davvero comprenderne

e apprezzarne il valore.

Nel presentecapitolo, pertantoé stato preso in esanievalore delle ville, le loro origini e la loro
attrattivita,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 semplgepta al | 6i nt er no di
Seguitamenteg stataapprofondita la situazione attuale delle viléaloro dimensioneturistica, al

fine di comprendere nello specifico quale fosse la loro offerta turistica e commerciale, considerando
anche | 6eterogeneit? dell a | oro gestione. Qu
posizionamento da proporre sul mercato cinesegravsu quale tipologia di offerta concentrarsi e
gual e chiave di |l ettura dare all 6offerta tur.i
preciso, studiarne caratteristiche, abitudini, aspettative e media di riferimento, e creareticentenu

materiali promozionali targetizzati ed efficaci.
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1.1.1. 1l 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 nell e arllatedala Gerenissoma ¢IRVY,201ba). e n t |
Secondo un censimento del 2016 svolto dall ol
territorio del Veneto e nella confinante regione Friuli Venezia Giulia si contano oltre 4.200 siti
originali, di cui 3.807ocalizzati 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 pd0dsiti; 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 piu elevata si trova nella
provincia di Udine, con 267 siti, seguda Pordenone, con 116 siti e Gorizia, con circa 50 siti (IRVV,
2016b).

Come riportato dall él RVV (2016a), le ville ve
i controllo e |l a gestione dfatterabdbiviguesaer
da un edificio principale destinato alla residamlel 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 spadkzd.s&ccanto

alla funzione produttiva, alla villa venne progressivamente riconosciuta anche una funzione di svago
e villeggiatur a: durante i me s i estivi, | ont a
ville divennero luoghi di conviviih e socialita, sede di banchetti, feste, balli e concerti, ma anche di
incontri i ntell ettuald] e politici condotti I o
port, a una crescente attenzi omeemprd dilcclegameset t o
sofisticata, in una sorta di competizione simbolica tra i nobili volta a esibire prestigio, ricchezza e
raffinatezza artistica e culturale. Le ville si trasformarono cosi in testimonianze emblematiche della
maestria architettonicaeer t i sti ca del |l 6epoca, grazie anche
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, 20B2particolare, Andrea
Palladio, figura centrale del Rinascimento, rivoluziono il concetto stesso di residenza rurale, unendo

| 6architettura classica alla funzionalit”™ agr
razionalita gestionale,n&o che le sue opere divennero un modello architettonico studiato e replicato

in tutta Europa, e vennero riconosciute nel
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citt”™ di Vicenza. Accanto all darchitettura,
Gi andomenico Tiepolo impreziosirono | e ville
sensibilita estetica, i valori simbolici e le aspiraziemgiali delle famiglie committenti. In particolare,

nel XVIlI secolo Giambattista Tiepolo porto la pittura decorativa a livelli altissimi, sviluppando uno
stile teatrale e spettacolare che rispondeva alle esigenze di una nobilta sempre piu oriesvtatpallo

all a rappresentazione e all 6autocel ebrazione
architettura, pittura e vita quotidiana si intrecciano, offrendo oggi un osservatorio privilegiato per
comprendere le tecniche artistiche eleamlwzni s oci al i del |l 6ari stocr a
e Settecento. Dunque, le ville venete rappresentano un patrimonio di eccezionale valore architettonico
e artistico, poich® condensano al | or @rcoidnt er n
pi ¥ secoli, dal Rinasci mento e Barocco fino a
della loro edificazione. A questo valore contribuiscono in modo sostanziale anche gli apparati
decorativi e gli arredi, quali giardini monumentatiarchi storici, cicli di affreschi, stucchi,
tappezzerie ed elementi doéarredo ricercati, <c
delle ville e testimoniano la grande attenzione al dettaglio e il forte valore simbolico attribuitoea quest

di more dalla nobilt”™ dell é6epoca.

Tuttavi a, al di |l © dell 6indi scusso valore ar
rilevante significato in termini di autenticita storica e valore culturale, in quanto custodi della
memoria della nobilt” totermmeCome ilkistratcedalla presislente tell p p «
Consorzio Ville Venete, Elisabetta Fogarin, nel corso di un nostro colloquio dedicato alla storia e
all 6origine delle ville, l a |l oro prima edifi
secolo,quando i nobili veneziani decisero di spostare progressivamente i propri interessi economici
dall a citt?@ di Venezi a, tradi zional mente | eg
nell é6entroterra. Cause s c ateelrcanseyuentefspostaonento déi a s
principali traffici commerciali verso le rotte atlantiche, che determinarono una progressiva perdita di
centralita del porto di Venezia, inducendo nobili e ricchi mercanti a investire nella bonifica dei terreni
enellosi uppo di nuove tecniche agricole nell 6ent
come accennato in precedenza, le ville assunsero anche il ruolo di residenze stagionali e luoghi di
villeggiatura, dove intere famiglie si trasferivano durantesirmastivi e continuavano a perseguire la
propria vita sociale tramite eventi di convivialita e mondani, come feste, banchetti e balli. Le ville
raccontano, dunque, |l a storia dello sviluppo
svolta geogrico, economico e sociale nella trasformazione del territorio: difatti, attraverso le opere

di boni fica, | 6i ntroduzione di nuove pratichege

assist® a una profonda r i csoannsegeenta aquadficaziona e | |
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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 nobilta, favorendo la nascita di
nuclei abitativi e, nel tempo, di veri e propri centrr b a n i del Il 6entroterra. f
assumono aggiuntivamente un forte valore identitario: molte realta locali affondano le proprie radici
storiche proprio negli insediamenti cresciuti nel tempo attorno a queste dimore; allo stesso modo,
arche i veneziani possono riconoscere in questi luoghi un legame profondo con la propria storia,

poich® | e ville rappresentano | 6al t®ra di mensi

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

Veneto e, I n particolare, su quelle situate
circoscrivere in modo mirato i siti da promuovere @i nt er no del mercato t ul
ri sponde innanzitutto a criteri di del imitazi
rendere | 6anal i si coerente e gestibile allédi
decisme  stata influenzata anche dall desperi en:

Ville Venete (marzd giugno 2024), che mi ha consentito di sviluppare una maggiore familiarita con

il territorio della Riviera del Brenta e con il suo patoinio architettonico, permettendomi cosi di
affrontarne | édanalisi con maggiore consapevol
territoriale e strategica: la collocazione geografica delle ville della Riviera del Brenta risulta
particolarmat e f avorevole dal punto di vista turist
citta di Padova che di Venezia, entrambe destinazioni di primaria importanza per il turismo nazionale
e internazionale. In conclusione, come sottolineato dalladers del Consorzio Ville Venete

Eli sabetta Fogarin, questodarea rappresenta un
le sponde di un unico fiume, il Naviglio Brenta, offrendo cosi un paesaggio culturale e paesaggistico
di grande valore suggestione (Elisabetta Fogarin in OGD Riviera del Brenta e Terra dei Tiepolo,
2022b).

1.1.2. | 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, fruibilita e valorizzazione turistica, cosi da
comprendere qual e s iguestopgtgmonide@uali sfamol sua priccipali kkmitie t a
e potenzialit”™. Secondo il censimento condott
venete é di proprieta privata, contando circa un 80% delle ville presenti sia nella regionelveneta

in quella friulana, seguite poi da circa un 10% di siti a gestione pubblica e da un sd&tsdi 3
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proprieta 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, conaitigo prevalentemente la realta
regionale venet a, | 61 RVV riveste un ruol o cen
del censimento e della valorizzazione del patrimonio delle ville, oltre a sostenerne gli interventi di
restauro, ed affantao nel |l a swua operativit?’ da enti cor
Consorzio Ville Venete, che riuniscono specificatamente proprietari privati e gestori di dimore
storiche ospitanti un vasto range di attivita turistiche e commerciali. Tali,rgedtZie 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 vol# valorizzare la storia, le tradizioni e la cultura del territorio, perseguendo

| 6obiettivo di favorire forme di cooperazione
delle risorse culturali locali. Inoltre, tali iniziative contribuiscoa 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 Avillevenete.neto, gestito dall dl R’

regionalewww.veneto.ey con | 6obiettivo di promuovere e

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.artvevw.veneto.etsi rivela

essenziale per | d6inserimento delle ville nel
il plus di fornire un servizio di informazione unitario e specializzato sulle ville rivolte principalmente
ai visitatori. Un altro strumento falamentale per la promozione e la valorizzazione delle ville venete
~ la ACarta dei Servizi delle Ville Veneteo,
dalla Regione Veneto, che definisce i requisiti minimi e standard qualitativi contdaiviée aperte

al pubblico, garantendo | 6accessibilit™, | a
favorendone cos?® | 6inserimento in itinerar:.i t
traduce in una garanzia, da pagts gestori delle ville, del rispetto di specifici requisiti, tra cui la
chiarezza e | 6osservanza degl i orarii di apert
artistico, la disponibilita di informazioni aggiornate, la presenza di peesomadlificato, la
trasparenza dei prezzi e | 6affidabilit”™ dei s

sia dell operatore turistico. Un el emento di
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dalla distinzione delle ville in base alla principale tipologia di servizio o attivita turistica offerta,
ovvero Vville Aluoghi dell a culturao, B&B, | e ¢
alloggio turistico, albergo, agriturismo, ecc.) oppure ville con apertura al pubblico di parchi e giardini;
tale distinzione non solo rafforza wulteriornm
consente anche di m e ditd dé questo patrimaniv.iGdaedanzaai Hurdegi,tae r o
Novembre 2025 le ville iscritte alla Carta dei Servizi risultano circa 190, di cui 124 classificate come
Ailuoghi della culturaodo, 51 come strutture ric
(Regione del Veneto, 2026): sebbene il numero ¢k @tlerenti 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
espe i enza diverse e contribuendo a rendere | 060
articolata e sofisticata, attraverso un posizionamento diversificato sul mercato in base alla funzione

svolta.

Considerando | e ville come Al uoghi di cul tur e
pubblico per la visita, i dati del censimento IRVV del 2016 evidenziano come la stragrande
maggioranza delle ville in Veneto sia visitabile solo su appugném 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 apertecon orari prestabiliti (IRVV, 2016b). Piu approfonditamente, alcune ville sono aperte
con continuita e organizzate come musei o dimore storiche, visitabili autonomamente o con visita
guidata, altre sono invece accessibili esclusivamente su appuntamem@oncdmitanza con eventi
culturali, mostre temporanee o degustazioni. Dal punto di vista della villa che ospita una struttura
ricettiva, invece, e interessante notare come, grazie alla Deliberazione della Giunta Regionale n. 1172
del 2024, le strutturegie t t i ve ubi cate all dédinterno di di mor
alla propria denominazione | a dicitura ndin Vi
di struttura ricettiva, formalmente riconosciuta nel panorama regionala seh specificita
(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 qualita dei servizieoffeo al vi sitatore | a certe
autentica. Viene pertanto riconosciuto ufficialmente che le diverse forme di alloggio inserite
all 6dinterno delle wville rappresentano una ¢ca
gualitativedelle altre strutture ricettive, con il valore aggiunto di essere ospitate in autentiche ville
venete, contribuendo cosi a rafforzare una strategia di marketing e di valorizzazione delle ville stesse,

che vengono proposte come luoghi da vivere attravers@d e s peri enza di soggi o
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Un'altra funzione importante delle ville € 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; traegtl, 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 qualita in contesti unici, oppure gli
spettacolii s pi r at i alla Commedia dell 6Arte, che ri
tradizione veneta, contribuendo a una riscoperta del patrimonio immateriale. Al di la delle
manifestazioni culturali, le ville fungono da location anche per evenatpritra cui matrimoni,

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

prestigiose per | 0organizzazione di eventi sp
Gestione della Destinazione (OGD)dot i e portali dedicati come AV
Castelli Di moreo, si prodigano nella raccolta

per matrimoni, ricevimenti e altri eventi esclusivi, evidenziando la varieta di locatbibdite su

tutto il territorio veneto.

Da tali dati, € dunque possibile affermare che la particolarita, nonché il punto di forza del patrimonio
dell e ville venete, risieda proprio nell beter

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

mostre e gallerie doarte, ma anche a costituir
e ristorative, con il plus di eesent@no aoltelotation nt et
esclusive per | 6organizzazione di eventi, and
visitatori giornalieri, a chi desidera soggi o
finoacolorocheer cano | ocation per eventi in dimore s

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

di strutture ricettive, servizi di trasporto e OGD, rendepdos si bi |l e | dorgani z:z
compl essi e di pi % giorni, come quelli promos:
che richiedono undéofferta integrata di allogg

Una volta analizzata la situazione delle ville venete e, in particolare, la loro offerta concreta sul
mercato turistico, € stato fondamentale scegliere non solo su quale funzione concentrarsi, ma, ancora
pri ma, su quale patr i debprogeaito. Comne mobstraiw ingpre@dehza, d t t e
patrimonio delle ville é 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
uno grreaxci s a, S i ~ deciso di concentrar si sul |

di stingue per | 6el evata densit”™ di ville stor
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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 @imda 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
determinate non solo in termini di attrattivita, trattandosi di due dei principali poli turistici della
regione, ma anche sotto il profilo I ogistico,
e ai principali collegamenti infrastrutturali. Pertamel paragrafo successivo verra 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

Numero di siti sul| 3.807 ville censite in Veneto; 639 in provincia

territorio Padova; 573 in provincia di Venezia

Distribuzione e Tipologia di proprieta | 80% proprieta privata; 10% gestione pubblidal%®

gestionedelle ville proprieta ecclesiastica

Ente  pubblico diIRVV 1 |Istituto Regionale Ville Venete
riferimento coordinamento,  censimento,  supporto i
valorizzazione; inoltre, gestione del portal

villevenete.net e della Carta dei Servizi

Enti di promozione Consorzio Ville Venete e Associazione Vi
Venete: promozione turistica e coordinamento

proprietari

Strumenti digitali di | Portale villevenete.net integrato con il siste

promozione turistico regionalevww.veneto.eu

Criteri di fruizione e| Carta dei Servizi delle Ville Venete: definizio

gualita standard minimi di qualita, accessibilita e affidabi
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Tipologia di | Ville censite nellg 190 ville:di cui124 luoghi della cultura; 51 struttu
offerta e fruibilita | Carta dei Serviz{nov. | ricettive; 15 con parchi e giardini
delle ville 2025)
Fruibilita culturale 7,1% visite su appuntamento
OffertaricettivainvillalRi conosci ment o categor
venetao (DGR 1172/ 2024
Evenistica e| Location per eventi culturali, pubblici, aziendal
multifunzionalita privati
Reti e strumenti di Convention Bureau regionali, OGD locali, port
promozione dedicati (es. VilleVeneteTour.it, Ville Caste
Dimore)
Caso studio Riviera del Brenta Elevata concentrazione di ville, posizione strateg
rete servizi strutturata, valore paesaggisticc
culturale

1.1.3. La Riviera del Brenta
Def i del

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

nito come fAprolungamento ideale Cana

Padova, e lungo le proprie sponde vede la concentraziguia di una settantina di ville storiche
(OGD Riviera del
effettivamente, era considerata un luogo ideale di villeggiatura, ed era effettivamente divenuta il

settecentesche Brenta e Terr

centro della vitasociale e mondana della nobilta veneziana durante i mesi estivi, raggiungibile

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

ABurchiell oo. Nella defini zi on eessapukeessereeasdrittai c a
come | 6area wurbana <che si sviluppa lungo il
comprendendo una serie di l ocali t”™ tra cui S
frazioni storicamente connesse al catsbfiume, come Oriago e Malcontenta, legate tra loro da una
forte identita culturale (Giacomazzo, 202012: 15). Alcune di queste localita presentano origini
antiche, in alcuni <casi risalenti al |l Oedpllaca r

terraferma non solo come luogo di villeggiatura, ma anche come spazio di interesse economico e
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produttivo, favorito da intervent:. di boni fic
dall a crescita di nuovi insediamenti urbani.

strettamente | e genissimaaoltré la lagumairv/enezm e alla doeskguemte S
costruzione di un patrimonio di ville di eccezionale valore storico e architettonico, che ancora oggi
caratterizza il territorio della Riviegrnvala La
proprio nel Ssuo mosaico di val or i cul turali,
geografica la cui storia e sviluppo sono strettamente interconnessi a quelli di Venezia, regalando uno

scorcio unico della vita della Serenissi@ di la dei canali della laguna.

Come afferma Elisabetta Fogarin, la Riviera del Brenta costituisce un paesaggio storico e naturale
senza egualii, rappresentando | unico esempi o
uni co corso doébacqua (EI i s 8rengatetTarra 8ed Gepaloi 2022b).n O
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
unduni caraorseia sniutm di grande valore. Lbdbarea o0s
le sponde del Naviglio: grazie al loro pregio storarohitettonico, alla presenza di collezioni interne

di grande interesse e ai parchi ricchi di vegetazione, quilsteappresentano 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 patri monio cultura
manifestazioni che coinvolgono una dinamica rete di enti e collaborazioni locali, spaziando
dal |l éambito sportivo, e n o doastido e persiofloreivaisticanal s i ¢ a
mostrando una grande proattivita e partecipazione (OGD Riviera del Brenta e Terra dei Tiepolo,
2017). Un altro elemento di forte valore identitario e culturale & rappresentato dalla tradizione
artigianale della calzara: il territorio di Stra ha visto nascere e svilupparsi il primo complesso
industriale calzaturiero, dando origine a una tradizione manifatturiera che ha successivamente
generato realta aziendali di rilevanza internazionale, come Rossimoda, entrggartefdel gruppo
mondiale LVMH e cresciuta da una piccola produzione artigianale fino a collaborazioni con
importanti brand internazionali. Questa storia imprenditoriale e culturale e oggi celebrata dal Museo
della Calzatura, ospitato presso Villa FosuaRossi, che non solo racconta le radici del made in

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

ulteriormente | 6identit? territoriale.
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Un altro el emento che contribuisce all bdattrat

presenti, ~ |l 6offerta ricettiva e ristoratiywv
sorgono all é6i nterno pdeis san tai cghees td iomoer ef asntidriiacrtx
i mmersiva e sl ow. Accanto agl. al berghi -trad
al berghiere, come Bed and Breakfast o agritur.i
sa | a variet”™ dell desperienza per | visitator
Anche a I|livello culinari o, | 6area di Riviera

ristoranti, agriturismi e osterie, che mantengono vivealdizione gastronomica del territorio, basata

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

e vinicol o, regal ando unobesperienza autenti c:
tradiziore locale e le eccellenze del territorio (OGD Riviera del Brenta e Terra dei Tiepolo, 2017).

|l nol tre, molte ville si prestano a ospitare e
far vivere in maniera originale e coinvolgente il patrimata@rico e culturale della Riviera del Brenta:
numerose di more hanno infatti destinato I pr o
di iniziative eterogenee, dai matrimoni ai concorsi, dalle conferenze alle attivita di team building,
inseendosi attivamente nel settore MICE e proponendo ambienti esclusivi, caratterizzati da

decorazioni sontuose, affreschi e undat mosfer

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 presenadatglha, che comprende numerose valli da
pesca, dell 6oasi naturalistica di Valle Avert
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 maggadtrattivita per visitare le ville e
ammirarne il paesaggio da un punto di vista non facilmente replicabile, permettendo di vivere
undesperienza dal retrogusto autentico, consi
veneziani e riprendi 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 eterogeneita di offerta e risorse, puo contare su

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

cos3 da promuovere efficacemente | 6area. Un e
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dei Tiepolo, organismo ufficiale di governance turistica riconosciuto dalla Regione del Veneto, che
coordina una rete di servi zi e risorse | ocal
territorio: attraverso strategie di marketing territo a | e , | 60GD valorizza | e
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.
Il n sinergia con | 60GD, per | 6attuazione di st
altri enti per |l a promozione dell 6offerta tur
del Veneto e il Consorzio Ville Venete, dimostranaa fiorte sinergia tra enti pubblici e privati per

la valorizzazione turistica del territorio interessato.

Lébeterogeneit”™ dell 6offerta turistica dell a F
come oggetto di interesse per il presente elaborato, con particolare riferimento ai siti collocati lungo
le sponde del Naviglio Brenta, scelti anche pdofo elevata attrattivita paesaggistica. Un ulteriore
fattore determinante nella scelta  rappresen
ne facilita | daccessibilit”™ anche da padte di
Venezia, Valerio Catullo di Verona e Antonio Canova di Treviso rappresentano i principali punti di
accesso all éarea, e in particolare quello d
configurandosi come un vantaggio competitivo rilevantalpeercato cinese. Inoltre, la presenza di
collegamenti efficienti su rete stradale, ferroviaria e di trasporto pubblico locale garantisce un sistema

di mobilit”™ funzionale, agevolando gli sposta

Giunti a questo punto, ad ogni modo, in segui
al loro tipo di offerta turistica, & stato necessario capire su quale di queste funzioni concentrarsi, cosi
poi da i ndi vi du a ereodel mercata turgtied cinesel acailpreserdateli raatenati
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, cosi da individuare il segmento del mercato
turistico cinese piu coerente. La scelta e ricaduta su un posizionamento che le valorizzasse come
location per eventi, considerandolenuepr esti gi ose per | 6organi z z;
conferenze e meeting, alla luce della loro ampia disponibilita e della comprovata apertura verso
guesto settore, con una preferenza specifica per il comparto degli eventi business. Inoltre, come
precedatemente affermat la numerosa presenza di enti volti alla promozione delle ville come
location ideali per eventi, tra cui Convention Bureagionali e OGD locali, rivela effettivamente

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

rappresentando un ambito strutturato e riconosciuto, garantendo standard qualitativi elevati e una rete
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organizzativa efficiente in grado di supportare la progettazione, la promozione e la gestione anche
degli eventi piu impegnativi. Il settore di interesse corrisponde dunque al MICE, acronimo di
Meetings, Incentives, Conferences and Exhibitiche ricopre i mercati del turismo congressuale,
incentives e doaffari, e che verr”™ analizzato
presentazione generale del settore per poi concentrarsi sulle caratteristiche, abitudini e requisiti del
mercato cinge. Tale analisi si rivela necessaria al fine di studiare e comprendere adeguatamente il
segmento di riferimento, cosi da poter selezionare in modo strategico i siti della Riviera del Brenta
da proporre come sedi per eventi, ricercando un matching coerenee | 6 of f erta e | e
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
comprendes qual i aspetti val orizzare maggi or ment e
evidenziare le caratteristiche e i servizi piu rilevanti, in grado di rispondere in modo piu efficace alle

sue aspettative.

1.2. Il settore turistico MICE
Il termine MICE, acronimo dMeetings, Incentives, Conventions and Exhibitiadentifica quel

segment o del trur isshnibn gvdladditayaliaprégettazione, organizzazione

e gestione di eventi professionali, come conferenze, congressi, seminari, viaggi incentive, corsi di
formazione ecc. La terminologia cinese relativa al mercato MICE pu0 essere ricondotta ad alcune
espressioni chdescrivono in modo chiaro i principali sotto segmenti del settore, corrispondenti alle
diverse tipologie diattivita incluse nel MICE: tra questey hus3j i 6nigdical Fy - u
l etteral mente il Oincentivdswmo cohg? b 8 nialll cdytewdr i s
congressuale e KFwer i ssthilnmogow,’s rheurstirieBnd efr Fpce a

doéoaffari, centigdy.essuale ed

Come suggeritodal 6 a c il settore MICE comprende sotto di sé alcune sottocategorie principali:
sotto la categoria aneetinggw  huiyi meet i ngé, O6écongressobd6) rient
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 ai hus3y?3 |I6Ryuru smo congr es sincenlivesd . S
(: jieapté&miob, 6incentivod) rientrano gl ev
del team o di figure specvitddosibdle: ne|] Il 6agmbh?#t oF

Ot urimcentiv®d ; da ricondur rwezla® moldu®eatadgonies padisi zi o
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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, all o scopo
generare nuove opportunita di business, dandonétl specifico al w z h 6 nlhRuy- u
6turismo fieristicod (Precedence Research, 20

strumento per la condivisione di conoscenze e competenze specifiche in piu settori, in grado di
st i mol a raeond dd pamnership strategiche e durature in un mondo sempre piu globale. In
aggiunta, questa tipologia di turismo contribuisce positivamente alla promozione delle singole
destinazioni, non solo in termini economici, poiché combina attivita profeistonacultura e svago
gener ando un ritorno monetari o, ma anche i n
destinazione, che acquisisce maggiore credibilita a livello globale grazie alla portata degli eventi
ospitati, favorendo cosi un turismo soshbéei (Introspective Market Research, 2024).

Il filone turistico del MICE si configura ¢ o0me
della domanda di meeting e conferenze internazionali, strettamente legata ai processi di
internazionalizzazi one deg]l mercatif eémargenti (Rrecedende 6 e s
Research, 2026), a cui si aggiunge la crescente necessita di aggiornamento professionale in settori
guali guell o medico, scientifico ed economico
Market Research, 2024n numeri, secondo la sintesi del report di Precedence Research (2026), il
mercato MICE globale & stato calcolato a 1,067.50 miliardi di dollari nel 2025 e si prevede che
aumentera a 1,142.22 miliardi di dollari nel 2026, con prospettive di forte cnescpiariodo 2026

2035 (Precedence Research, 2026). In tale contesto, il predominio europeo € stata favorito dalla
presenza di politiche governative favorevoli e da una solida rete infrastrutturale dedicata al turismo
déaffari, car atcomeenirazicnadvarietd di offerte d setli pev raeetimg, congressi

e strutture ricettive, e, altrettanto rilevante, dalla posizione geografica strategica del continente, che
favorisce |l a connessione e | 6i n cpoowvehigntbdativese pr o
aree del mondo (Precedence Research, 2026). In aggiunta, fattori quali il ricco patrimonio storico e
culturale europeo rappresentano un vantaggio
offrendo location uniche, esdive 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 all 6i mpatto operatorieent al
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) . Ri v ol g e +Pdcidico,iil marttd AIGE € prospetai iranotevole aumento,
registrando il tasso di crescita piu rapido entro il 2032, spinto dai crescenti investimenti delle imprese
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cinesi, giapponesi, sudcoreane, thailandesiedeESeid  asi ati co nel turi smo
di eventi quali conferenze, meetings e viaggentives v ol t i princi pal mente :
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, congintamente alla realizzazione di moderne strutture ricettive, che hanno cosi contribuito
adaxzcrescere | O0attrattivit”™ dell 6area come una

Business Insights, 2026).

Accanto alle dinamiche di crescita e di sviluppo delle destinazioni, assume un ruolo crescente anche
| 6attenzione verso | e modalit™ di organi zzazi
personalizzazione dei programmi e delle agende deghtegmerge come un fattore strategico, in
grado di assecondare | e specifiche preferenze
di servizi esclusivi, quali accessi VIP, tour personalizzati e attivita su misura, che contribuiscono ad
aument are | a soddisfazione complessiva e a con

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

nomea dell 6evento e del | 6 azheesul Gfforzandntoadalls wandt o | |
l oyalty, con un team molto pi%h entusiasta gr
di pendenti, tramite | 6offerta di attivit”™ |l ud

favorire una maggie affluenza agli eventi e la scelta di investimenti in location e strutture moderne
adeguatamente attrezzate, i nsieme alla garanz
ricettiva flessibile e innumerevoli possibilita di vivere esperiepm#urali e ricreative extra
congressuali, i mportanti per rendere | 6deventc
2026). Inoltre, tra le principali tendenze del mercato MICE emergono significativi investimenti in
tecnologie avanzate e nello sipbo di format ibridi, che combinano eventi in presenza e virtuali per

mi gliorare | 6esperienza complessiva dei parte
aumentata, realta virtuale e intelligenza artificiale incrementano notevolmeetesdemalizzazione e
interattivita degli eventi, rendendoli molto piu 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
ri porta c¢come, nel 2024, | zibree difevieriti siastath @ dedmentd conc a t
la piu alta quota di mercato registrata, con la previsione di classificarsi al secondo posto nel mercato
con il tasso di crescita piu rapido tra 2025 ed il 2032. Al primo posto in rapidita di crescita nel periodo
20262034 risulterebbe, i nvece, i segmento ric
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nazionali ed internazionali e alla loro propensione a spendere cifre sempre piu alte per godere di
servizi piu efficienti ed attivita esclusive. Inoltre, sempre piu aziende sembrano optare per la scelta di
strutture alberghiere di fascia alta, in gradoftfire qualita, comfort e innovazione ai propri clienti,

in |linea con |l e attual:.| aspettative del tur i
accennato pocobdanzi, guesto dato si rivel a p:
prebmi nanza europea nell 6ospitalit”™ di eventi |

venete: esso evidenzia infatti una tendenza globale a investire sempre piu in location e strutture
ricettive di fasci a e lteenonasbl@aalla quadita deiusaeréza ma anche i o r
all 6esperienza complessiva di soggiorno. Il n t
come sedi per eventi sia come strutture ricettive, configurandosi come una soluzione coerente con

guesta evimizione 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 seguergetpoali tesi, cosi 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 e stato formalmente introdotto, la Cina ha intrapreso un percorso di progressivo
consolidamento nel panorama internazionale dei congressi e dell@W@@nandosi alle principali
potenze mondiali del settore (Huizhan STP, 20
del 2010 ha rappresentato un punto di svolta,
[
I
I

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

=}

v e st i me siria deglireeehtile dallenirdrastrutture dedicate (Huizhan STP, 2024). Tuttavia,

(@}

avvent o del | a-19pha rappeesentao udaasignficativa battuta di arresto per

(@}

industria turistica gl obal e,uppodbkpedtici segmetio, e
graduale, inizialmente caratterizzata da un atteggiamento ancora cauto, soprattutto nel primo trimestre

del | 6anno, pmarcrespita molto peignarsata nehcoreo del terzo trimestre del 2023 (Jia,
2023).
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Tuttavia, secondo quanto riportato@end China MICEhel report ITB China Travel Trends Report
2024/ 2025, tra il 2023 e il 2024 il numer o coO
quello registrato nel 2019, anno di riferimento-peandemico. Nonostante cio, permane una difficolta

nel raggungere livelli di fatturato pienamente comparabili a quelli antecedenti alla pandemia, in
guanto gl i eventi ri sultano mediamente di di
evidenziato com prima del Covid il proprio team gestisse oltre 6.000 eventi annui, mentre nel
periodo pospandemico il numero di eventi serviti € aumentato fino a circa78000 0 0 al | 6 a
pur senza una completa ripresa dei ricavi ai livelli del 2019. Guardandb andara piu 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 aumenta
degli investimenti e operazionstere, il che alimenta a sua volta la domanda di conferenze a livello
internazionale, eventi aziendali e soprattutto servizi turistici di alta qualita. Ne deriva che per le
strutture ricettive, sedi di eventi internazionali, OGD locali o altri enti attieil | 6 ambi t o t u
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 R&0®4/2025, gia 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 esp® del settore e dati forniti da partner affidabili. Partendo dai dati riportati
dal | 6edi zi one del report 2024/ 2025 (2024) , e
(figure professionali quali travel manager aziendali, MICE buyer e intermespagializzati,
responsabili dell a selezione e dell 6acquisto
eventi aziendali), le richieste delle azierlmlg/erssi sono concentrat@ primiss u i viaggi d
(82%), seguiti poi da viaggi e greammi incentives (78%), congressi e meeting azierifaliv

g @n g s {73%)uattivitd di team building *  tuanjian huédong54%) e infine congressi
annuali aziendali'E® v g @ngs { (51%)§Talhpercentuali indicano che le tipologie di
evento pi* richieste dai buyer, ovvero | Vi
esattamente al tipo di utilizzo previsto per le ville come location per eventi aziendali, in modo
particolareproprio meeting e congres#noltre, se si prende in considerazione la dimensione degli
eventi, il medesimo sondaggio mostra come le attivita ed eventi MICE con un numero di partecipanti

compreso tra 50 e 249 risultino le piu diffuse nel settore, ocdapanil 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 undé ulteriore preferenz.
gli estremi, invece, gli eventi di ingenti dimeosi, con oltre 500 partecipanti, costituiscono solo

|l 611%, a fronte del 6% per gl eventi di esig
2024). Anche questo dato, relativo alle dimensioni piu 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, e difficile che le ville
riescano ad ospitare ai propri interni e garantigekstione efficace di eventi che superino addirittura

le 500 unita 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, Vietham, Germania, Malesia,
Francia e Stati Uniti abbiano aumentano notevolmente la loro gritaotome destinazione MICE

per i clienti corporate cinesi nel 2023, rispetto alle performance registrate nel 2019. Tuttavia, dati piu
recenti, con un focus specifico sull &6Europa,
la sintesi di Futue Market Insights (2025), il mercato cinese del turismo MICE in uscita verso

| 6Eur opa st a registrando una crescita cost a
commerciali, dalle strategie di internazionalizzazione delle imprese e dal riposizitioam

del |l 6Europa come destinazione ad alto valore
professionale. Le aziende cinesi stanno infatti integrando sempre piu eventi MICE internazionali nelle
proprie strategie di branding e nei programmi di sviluppendale, con particolare attenzione alle
principali citta 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, riprtando le parole di Xu Zheng, amministratore delegatdirdida 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 sicuredefia destinazione,

affinita politica della destinazione rispetto alla Cina, sostegno delle politiche locali a fini agevolatori,
oltre al fascino e peculiarita delle esperienze proposte e delle attrazioni locali. Sempre secondo
I 6ammi ni st r detSod Adrica, Anterica, dMédm ©nente (con Arabia Saudita, Qatar ed

l raq), e paesi pi % piccol.i nell 6Europa orient

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

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

soffermarsi sul concetto dleisure termine che deriva dalla fusione delle parole e conbeitinesé
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edeisued( F w shUngw¥% xi),iche icahsiste halaycapacita, o meglio abilita, 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 gia 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 scoprireiltemitr i o, pur ri manendo all dinterno de
il report ipotizzava addirittura la possibilitd da parte dei partecipanti di estendere la propria
permanenza provvedendo autonomamente a sopperire alle spese extra di alloggjword, t
rivelando il desideri o di dedicare pi % tempo
infatti, i dati riportati dal report | TB Chin
mostrano come molti viaggiatori scelgan@ublungare volutamente il proprio soggiorno proprio per
motivi di svago, come indicato da Jonathan KaB@D Trave] secondo cui il 42% dei viaggiatori
déoaffari avrebbe prolungato il proprio viagagi
Kao, in ITB China, 2025: 9). Strettamente legato al concettolaisure | 683% degl i i
intervistati da ITB MICE Buyers Survey (ITB China Report, 2025) ha identificato in questo formato
undopportunit”™ chiave di aatorde®ighiztpattaforma deticataa a e
turismo dbéaffar.i del gruppo Trip.com, come ti
condotti. Conseguentemente, le aziende hanno iniziato a curare i propri servizi, organizzando
esperienze culturalgutentiche e di svago, tra cui ad esempio degustazioni locali, tour personalizzati
e privati delle citta limitrofe ai centri congresso, riportando quanto affermato dal presidente Zhang Li
di UCC, che ha visto | 6daument oobdseeéss pleiscrefterd datlai per
propria compagnia (Zhang Li, in ITB China, 2025: 9). Strettamente connesso alla comjmserge
e interessante quanto presentato anche dalla sintesi di Future Market Insights (2025), secondo cui i
viaggiatoricinesipi ¥2 espert.i cercano di vivere il viag
come strumento di uno strumento di aatpressione, stabilendo allo stesso tempo un legame
emotivo e culturale con la destinazione, privilegiando esperienze autentidiesti curi e ambienti
non inquinati, e un accesso diretto all darte,
viaggiatori piu esperti continuando a essere attratti da alcuni dei fattori ricercati dai viaggiatori alle
prime esperienze, ote ad esempio fare acquisti di brand internazionali, ricercare un buon rapporto
qualitapr ezzo del |l 6esperienza general e, ritrovar e
all 6estero e visitare I | uoghi Tak tedéenzar saravelao n i
nuovamente strategica per la promozione del patrimonio delle ville come location e destinazione per
il mercato MICE, che ricerca esperienze sempre piu autentiche e culturalmente rilevanti, comprensive
di visite aedallatcdoticith@engrand centrl tuistiti, aantre il desiderio di shopping
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di |l usso presso brand internazionali Vviene an
Riviera del Brenta, dove si trovano numerosi outlet di marchi prestigiosi, c@asigner Outletli

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 nell 6anal.
tendenze e dei numeri, quali siano effettivamente le aspettative dei clienti dfi€tin merito a
destinazioni, location, viaggio complessivo e eviaisiure in modo da guidare la scelta dei due siti
specifici da proporre e le risorse del territorio da valorizzare maggiormente, cosi da soddisfare le
abitudini del target di riferimento. Pertanto, nel paragrafo seguente verranno analizzati i profili del
targetdi interesse dal punto di vista delle abitudini, delle aspettative e delle necessita, completandone

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

122.Le aspettative del settore MICE e il match
In merito alla selezione della destinazione, come gia evidenziato in precedenza, le aspettative dei
clienti MICE sono altrettanto estremamente elevate, con priorita tra cui sicurezza, accoglienza,
professionalita, compatibilita culturale e politica, cormfopossibilita di vivere esperienze uniche e
autentiche. A contribuire alla creazione di aspettative cosi elevate concorre il budget di spesa, che si
registra veramente elevato per il settore di riferimento: riportando i dati del report ITB China
2025/205 (2025) , i n r i f er busimessttravel bulydiatervistati,al 352%0ha 4 , t

dichiarato di avere a disposizione un volume di acquisto superiore a 50 miliGRendninbi

stanziabile per | 6anno seguente, seguito da u
cinque milioni diRenminbper | 6anno successivo (I TB China,
Dedi candosi all analisi specifica di queste a

da VisitBritain f1.d) si rivela particolarmente utile, in quanto delinea criteri concreti per la selezione
dell a destinazione e | 6organizzazione dei pr o
dai clienti MICE: essi mostrano una marcata predilezione per desimani grado di offrire
attrazioni uniche e distintive, con un forte interesse per la componente culturale, paesaggistica ed
esperi@ziale, ma anche gastronomica, ludica e la presenza di opportunita di shopping. In particolare,

i planner ricercano sempre piu spesso destinazioni culturalmente ricche e non convenzionali,
privilegiando luoghi emergenti e nudwtspotal di fuori dei circuiti turistici piu tradizionali, in grado

di of frire esperienze autentiche | eqad)leunal | o
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rielaborazione dei dati proposti dal medesi mo

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

del | 6esperienza: eventi c ovargari aziendali,nse argameizzati in pr
contesti esclusi vi gual i pal azzi storici, c a:
all 6evento undaura di el eganza e prestigio d
elementosiaggine un componente di branding e I mmagi-r
|l e aziende cinesi i nvestono considerevol mente

creare eventi capaci di comunicare un elevato profilo aziendale e rafforcaiemma gi ne del
Inoltre, le aziende sono ben consapevoli della socialita degli individui e della natura stessa di questo
tipo di eventi, che si traduce in condivisioni immediate su piattaforme come Xiaohongstiu

Xi 8oh -eWeChat H WUi xif particolare WeChat Moments H | WUi x 3 n
p®ngy Yuqguelnmer ando prezioso contenuto organico
status symbol, ancora molto rilevante nella societa cinese. Il settore MICE cinese sta effettivamente
aumentando il proprio fatt or eizzdzionedioattidta extras i b i |
specialmente tra i giovani, concentrandosi spesso su interessi di nicchia o su attivita ad alto impatto

e risonanza sui social (Jia Ziru, 2023).

Tornando al report di VisitBritain, un altro elemento importante nella scelte della location é la
presenza di ampie aree verdi e di un ambiente privo di inquinamento atmosferico, che incontra
particolarmente il favore del settore MICE, il quale priviletliaghi caratterizzati da paesaggi
suggestivi e da unbéatmosfera pulita e curata.
incentive si traduce spesso nella scelta di strutture ricettive situate al di fuori dei centri urbani,
immerse in conteésnaturaliostoricepaesaggi stici di pregi o, capac:
e rilassante (VisitBritaim.d). Inoltre, sempre esplorando il tema legato alla scelta delle destinazioni

di viaggio, anche | 6el emento | ogistico gioca
prossimit”™ e la facilit”™ di acc et2R%w2026 1(2025), d e s 1
riportando le osservazioni di Tong Teng, Vice Presidente di Fliggy, evidenzia come i viaggiatori
cinesioutboundmostrino una netta preferenza per voli diretti e di breve durata, generalmente entro
4-6 ore, motivando il grande successo del-8sidAsiatico in termini di meta attraente per il turismo

MI CE (Tong Teng in | TB Chi na, egdnh@H%5n meicdtg moltoAl c
ambito, presenta ancora alcune criticita logistiche, come le distanze piu lunghe e la presenza di scali
obbligatori che possono rappresentare un ostacolo, cosi come alcune problematiche legate a
disponibilita di visti. Anche gli spstamenti interni alle destinazioni sono un fattore determinante, in

guanto 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
| F x@&Torgcheng T - n g c h ®nlgquéste gohtesw, le Ville della Riviera del Brenta

rappresentano una soluzione altamente competitiva, considerando la recente implementazione di voli
diretti da Shanghai all aeroporto Marco Pol o
la destinazione senza scali intermédna 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 mail
e delle esperienze, i clienti MICE cinesi ricercano un equilibrio tra business, svago e arricchimento
culturale, riflettendo il trend ormai consolidatel Bleisure in cui le attivita ricreative posheeting

sono considerate tanto importanti quanto gli eventi professionali stessi. Cio spiega come la maggior
parte degli itinerari MICE includa oggiightseeingtour, momenti di shopping presso boutique
prestgiose, 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 busiress elementi ricorrenti quali cene a

tema o di gala, cerimonie di premiazione, attivita di team building e visite a luoghi iconici, oltre alla
crescente integrazione di attivitaG@brporate Social Responsibilityyvero esperienze collettive con
impatto socicambientale positivo sulla destinazione, in grado di rafforzare al contempo i valori
aziendali. Tuttavia, il report rivela che € la componente statttoirale ad essere particolarmente
gamechangingnel settore, dove le aziende si assicurano visite a siti patrimonio UNESCO e attivita
formative per soddisfare gli interessi dei partecipanti, consapevoli che molti viaggiatori cinesi nutrono
una profonda passione per il retaggio storico delle destinazer la visita delle loro attrazioni piu
rappresentative. Il tentativo € spesso quello di creare un viaggio che non sia solo una forma di
ri compensa, ma anche undoccasione formativa e

imprese cinesifte puntano ad ampliare gli orizzonti culturali dei propri dipendenti.

Nuovamente, le ville si trovano a rispondere prontamente a questa esigenza di conciliare interessi
di fferent.i e attivit”™ che esulano quell e busi
mosaico di esperienze autentiche, culturali, rdaisma anche dedite allo shopping, dove le parole
chiave sono personalizzazione ed esclusivit?
Tiepolo, il portale villevenete.net e il Consorzio Ville Venete sono un esempio degli enti che
promuovom attivamente numerosissime attivita volte alla scoperta e valorizzazione del territorio,
che vanno dalla visita delle ville, sia da un punto di vista esclusivo, sia con attisitgntseeing

visite con realta aumentata, alla possibilita di soggiornare in villa o affittarla come location per eventi,
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fino ad

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

at t i vbiking, tow in baitell@ esperiemze inacwanea o kayak, degustazioni,

artistica e culinaria, ecc. ltinerari di shopping e organizzazione di giornate diprelsso i Colli

Euganei, sono altre attivita che aumentano il valore ed esperienzialita del viaggio nella promozione

della destinazione di Riviera del Brenta e dei suoi dintorni.

Proprio alla luce di queste opportunita e del forte legame tra le attivita proposte e le esigenze del
turismo MICE, e risultato particolarmente interessante analizzare come la regione Veneto accolga
effettivamente questo segmento e come le ville venetapogispondere 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 a8 componente
culturale, paesaggistica ed
esperienzialegastronomia,
shopping e attivita ludiche

Ville storiche e culturali
immerse nel verde rivieresco
conpossibilita di organizzare
eventi corporate, alloggiare
all dinterno d
autentiche @rogrammare
attivita 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 affollategon
itinerari personalizzabili e
attivita esclusive per
| autentica s

territorio ricco di risorse.
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Valore delle location storiche
e culturali, che aumentano
prestigio e eleganza

del | 6evento

Ville storiche, palazzi e
castelli dalll
arredo e atmosfera autentici,
risalenti principalmente al
periodo tra XV e XIX secolo,
con possibilita di organizzare
eventi MICE elevando
incredibilmente il prestigio

del |l 6evento.

Decisione ricercata per iliolo
di branding e corporate imags
degli eventi e del viaggio in
generaleper 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
esclusivita) che permettono d
comunicare alto profilo
aziendale, creare contenuti
social condivisibili e rafforzarg

la brandimage.

Importanza di professionalita
dello staff e qualita elevata dé
servizio

Staff qualificato, esperto nellz
gestione di eventi MICE, con
supporto per logistica,

accoglienza, pianificazione e

personalizzazione degli even

Ambiente e logistica

Preferenza per aree verdi,

contesti naturali e puliti

Ville immerse in contesti
storicopaesaggistici, con
ampie aree verdi curate,
atmosfera rilassante e priva ¢

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
tranquillita dei paesaggio

locali

Logistica fondamentajecon
facilita di accesso, preferenz:
per voli diretti entro #6 ore
trasferimenti interni riservati e
pianificati, spesso con

operatori privati

Siti collocati a 40 minuti
dal | aeroport
Venezia, che garantisce voli
diretti da Shanghai; inoltre,
possibilita di trasferimenti
riservati e pianificati per

gruppi MICE

Bleisure e programmazione

delle esperienze

Integrazione di eventi busine
conattivita di leisure per il
tempo libero

Possibilita di combinare
programmi MICE con
momenti di relax, attivita
ricreative, culturali e sportive
nterno d

al |l oi

territorio circostante

Itinerari tipici includono:
sightseeing e visite culturali
shopping di lusspesperienze
gastronomiche e momenti di
relax, attivita di eam building,
cene di gala, cerimonie di
premiazionee dtivita CSR
(Corporate Social
Responsibility) ecc.

Offerta di attivita diversificate
tour in battello, biking,
canoa/kayak, degustazioni,
feste e tradizioni locali,
sightseeing tour privati,
itinerari culturali e di
shopping, eventi e programm
personalizzati di team

building.

La componente storieo
culturalenel viaggio e negli
itinerari organizzati A g a

changingo

Visite a ville storiche, palazzi
e castelli, con organizzazione
di attivita culturali immersive
e formative per valorizzare |l
patrimonio artistico e culturalg

locale
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Importanza fondamentale di | Programmi completamente
esperienze autentiche, personalizzabili in base al
immersive e personalizzate. |[gr uppo e al |l 6
esperienze su misura,
allestimenti ad hoc e percorsi
culturali, ricreativi e

gastronomici integrati

1.2.3. Il turismo MICE in Italia e nel Veneto

Concentrandosh primis sul settore MICE e la rilevanza che questo occupa in Italia, € interessante
guardare all e graduatorie pubblicate da | CCA ¢
considerando il numero di eventi in persona che si sono svolti sul terrieotiolnd anno 202 3,
553, con Roma al sesto, Milano al ventunesimo e Venezia al cinquantaduesimo posto nella classifica
europea di citta con il maggior numero di eventi ospitati nel 2023. Tali dati confermano che, a livello
Europeo, | 6laalltiem pi Wanamhlietltd epesr | 6organi zzazi
ospitato il maggior numero del 2023, e risultando cosi 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
ASERIT Universita Cattolica del Sacro Cuore) relativalati del turismo congressuale in Italia nel
20214, rivelando che il Nord rappresenta | 6ar e
53,2% delle sedi congressuali e ospitando quasi il 60% degli eventi registrati su tutto il territorio
nazionalecon 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 istgonali 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 qelli 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 idiedsione nazionale
costituiscono il 39% degli eventi, concentrando il 50,6% dei partecipanti complessivi. Ne emerge che
gli eventi internazionali, pur meno numerosi, esercitano una capacita attrattiva significativamente piu
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elevata, traducendosi in una partecipazione piu sentita rispetto alle altre tipologie di evento e

confermando un trend di crescita dell 6attratt

Grafico 5 - Gli eventi e i partecipanti a seconda della provenienza geografica dei partecipanti nel 2024

(le percentuali si riferiscono alle risposte fornite da 413 sedi)

EVENTI PARTECIPANTI

39,4%

B Eventi locali
Eventi nazionali

Eventi internazionali

Figura 1 Gli eventi e i partecipanti a seconda della provenienza geografica dei partecipanti nel 20Fante: ASERI (2025),
OSSERVATORIO ITALIANO DEI CONGRESSI E DEGLI EVENTI, RAPPORTO 2024 SINTESI

Altrettanto interessante per la ricerca e la considerazione del ruolo delle strutture storiche non
alberghiere come location per eventi MICE: nel medesimo studio di OICE (ASERI, 2025), di cui si

e consultata la sintesi, su un campione di 5.590 sedigalian| e di mor e st ori che
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 sedeil trend di crescita € significativo, con un incremento rispetto al 2023 di +20,6%
negl. i eventi, +21, 1% nei partecipant. e +18, 8
attive (dal 73, 4% del 2023 al | @&rmidspitatvperdsede, in2 0 2 4
particolare nelle aree del NeEkt. In questo contesto, quindi, le ville venete si pongono come
perfetto esempio di dimora storica con la possibilita di ospitare eventi di dimensioni eterogenee,
abbracciando questo trend emetgerhe 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, risultaaicolarmente significativi i dati OICE con
riferimento all éanno 2023, di f fusi a |ivello
Veneto, 2024a): se si osservano i dati relativi al Veneto, considerando il peso che la regione esercita
nel panorama complessivo del turismo congressuale del-Bstdtaliano, emerge come circa un
terzo del mercato MICE dell area sia concentr
(35,5%), sia di partecipanti (36,9%), di presenze (38,5%) e di@m®(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 delEsirdiene 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 intensita in termini di presenze e durata, con un conseguente
impatto economico pit marcato sul territorio. Inpati | ar e, spostando | danal
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
complesive, pari al 58,9%, e il 34,6% dei partecipanti: questo dato puo 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 ayibd¥, 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 Veeto risiede nella maggiore capacita di generare presenze, riconducibile a una
durata media degli eventi e dei soggiorni pi Y%

sul territorio regionale.

| risultati in Veneto nel 2023

Fonte: OICE — Osservatorio Italiano dei Congressi e degli Eventi — elaborazione Federcongressi&eventi

Eventi con durata maggiore di un giorno

Numero % sul totale
Eventi 6.191 19,8%
Partecipanti 819.360 34,6%
Presenze generate negli
Giornate 16.720 36,2% esercizi alberghieri del Veneto:
Presenze 2.199.753 58,9% .

Figura 2 | risultati in Veneto nel 2023, Eventi con durata maggiore di un giorronte: Regione Veneto (2024a). OICE, Il
mercato in Italia nel 2023 e nella Regione del Veneto
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= dimensione media per evento

Italia: 79,8 partecipanti

Veneto: 75,5 partecipanti

= durata media per evento
U U . . .
Italia: 1,43 giorni
Veneto: 1,47 giorni
& 0IcE

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%tdtle delle sedi congressuale in tutta Italia (dato

conf ermato anche dall o studio svolto I 6anno s

vi ~ una predominanza del 63% di al berghi
di dimore storiche.

L'universo e il campione delle sedi in Veneto

Fonte: OICE — Osservatorio Italiano dei Congressi e degli Eventi —elaborazione Federcongressi&eventi

N. sedi Campione

Venezia 129 26
Verona 104 12 Redemption: 15,2%
Padova 100 13
Vicenza 65 9
Treviso 60 8 Distribuzione delle sedi per tipologia
Rovigo 41 9 = Alberghi
Belluno 40 5 congressuali
Totale 539 82  Centri
congressi e
fier congr
Rappresentano il: Dimore
®* 96%delle 5.644 sediin Italia storiche
®  40,1% delle 1.344 sedi del Nord Est
M Altre sedi

& OICE

Figura 4 L'universo e il campione delle sedi in Venetd-onte: Regione Veneto (2024a). OICE, Il mercato in Italia nel 2023 e
nella Regione Veneto.

Concg

Analizzando il numero di eventi organizzati in Veneto per tipologia di struttura, si nota che la maggior

parte degl i eventi S svol ge all 6dinterno

percentuale abbastanza ridotta (3%) invece nelle dintoreclse; tuttavia, il dato relativo alla
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percentual e dei partecipant.i rivela <che gl i
coinvolgono proporzionalmente un numero maggiore di partecipanti, con il 6% del totale dei
partecipanti agli eventi business in Veneto rispetto al 62% regigteatgli alberghi congressuali.
Concretamente, cio 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 alberghiemévelando una grande attrattivita delle dimore storiche come location
per eventi, coinvolgendo molto piu partecipanti. Analogamente, per quanto riguarda le presenze, si
nota che il numero di eventi ospitati in dimore storiche, seppur numericamentringgmerano in
proporzione un volume di presenze maggiori, e quindi verosimilmente inducono i partecipanti a
fermarsi pit a lungo sul territorio, con una percentuale del 5% di presenze sul totale, confermando

nuovamente | 6el ev ad storichetconre dotation MICE. - del |l e di mor

| risultati per tipologia di sede in Veneto

Fonte: OICE — Osservatorio Italiano dei Congressi e degli Eventi — elaborazione Federcongressi&eventi

Eventi Partecipanti Presenze

©

m Alberghi congressual m Alberghi congressuali m Alberghi congressuali

m Centri congressi e fieristico congr m Centri congressi e sedi fieristico congr. m Centri congressi e fieristico congr.
Dimore storiche Dimore storiche Dimore storiche
Altre sedi Altre sed Altre sedi

& OICE

Figura 5 | risultati per tipologia di sede in VenetoFonte: 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,
e la componente pari al 10% di eventi di matrice internazionale sul totale di eventi organizzati nella
regione: pur rappresentando una minoranza sulletotquesti 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 | 50% del totale in Veneto, la percentuale di partecipanti registrata € del 519%,
proporzionalmente minore rispetto al coinvolgimento di partecipanti internazionali, rivelando come,
se anche gli eventi internazionali sono numericamente inferiori, vedamnuolgimento piu sentito

da parte dei partecipanti, suggerendo unobattr
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| risultati per provenienza in Veneto

Fonte: OICE — Osservatorio Italiano dei Congressi e degli Eventi - elaborazione Federcongressi&eventi

Eventi Partecipant

m Locali m Nazionali Internazionali ® Locali = Nazionali Internazionali

Figura 6 | risultati per provenienza in Venetol-onte: 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 success o didegentl isternazempli ® magonal e | | 0
| 6attrattivit?’ del l e di more storiche, capaci

partecipanti, confermando cosi la strategia di posizionamento delle ville.

Considerando nello specifico il contesto della Riviera del Brenta, i dati disponibili risultano ancora
piuttosto | imitati; tuttavi a, ~ indubbio che
testimoniato sia dalla disponibilita di numeroskevstoriche che si propongono come location per
meeting, conferenze e eventi aziendali, sia dal fatto che i Convention Bureau le includono tra le sedi
potenzi al!] per eventi di varia scal a, conf e
L6i sdnd uzel | 60GD Riviera del Brenta e Terra d
strutturare e promuovere | darea anche come de
portata internazionale. Prima di tale fondazione, il turismocosguea | e nel | 6area non
un settore particolarmente fiorente, principalmente per la mancanza di una rete infrastrutturale
organizzat a. Come evidenziato da Gi acomazzo
preval ent e me n teael setole tazauriezoae sdla pocd pitr da30 alberghi disponevano

di sale adeguate per ospitare meeting o eventi con un numero di partecipanti comunque sotto i 30
partecipanti . A sostegno di tal e | essotQGDael und
2017, indicava tra le debolezze la carenza di strutture ricettive di grande capienza per congressi,
convention e meeting, evidenziando perd come opportunita lo sviluppo del turismo business

attraverso | 6util i zzo cogrdsdi esale ¢omfdremze SOGD Riviezahdel ¢
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Brenta e Terra dei Tiepolo, 2017). La scarsita di dati locali cosi 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 ditionaper eventi MICE, che, come mostrato
precedentemente sulla base dei dati regionali piu 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, € opportuno partire dai dati diffusi da ENIT (2025a), che offrono
innanzitutto un quadro della situazione del turismo inbourtiglia con riferimento ai flussi turistici
proveni ent i-Padfied. Neopaimi eirqueAngsi del 2025, il segmento dei viaggi business
ha motivato | 6arrivo di viaggiatori in Iltalia
del totde, a fronte di una netta predominanza dei viaggi per vacalezsues che rappresentano il
93,2% degl i arrivi compl essivi. All 6interno d
Paese di provenienza degli arrivi registrati sul territorio italiano nel periodo di studio indicato, con
oltre 94.700 arrivi complessiv

Restringendo il campo ad un interesse esclusivamente cinese, i dati di ENIT (2025b), relativi alle
principali tendenze del periodo maggjmgno 2025, mostrano che la tipologia di prodotto MICE,
associata a quella di studio, ha registrato un aumentoisaivd 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. I n uno sguardo un pod p
ma comunque ricondumie al concetto dbleisure si osserva un aumento del + 30% per i pacchetti
turistici che combinano culturdeisure e famiglia, dato che rivela come, al di la del turismo
congressuale strettamente legato agli eventi business, la compersemwarontinui a rappresentare
uno dei principali fattori motivazionali per il turismo cinese, ragion per cui risulta strategica la sua
inclusione alldéinterno dei <circuiti turistici
i turisti cinesi uraument del +20% in citta come Milano, Torino, Cortina, Venezia, Bologna, Roma
e Napol i, rivel andosi un dato nuovamente inte
ville venete e dell darea di R cyelingenavagaziobree fluviddle e nt ¢
e kayak, oltre ad altre esperiermgdoorper la scoperta delle risorse culturali e naturali del luogo.
Undul teriore parentesi interessante  quell a
significativo aumento deilienti 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) : i nvero, | 6el emento termale si confer ma
configurandosi come un aspetto da valwellnesz zar e
spostandosi verso | 6area dei Col li Euganei, I
inserendosi in numerosi circuiti esperienziali proposti anche dalle ville della Riviera del Brenta come
attivita complementari agli eventi, contribuenadosi a rafforzarne il posizionamento come
destinazionMICE arricchite da esperienze di spa e benessere, elemento che, come evidenziato dai

dati, incontra un interesse crescente da parte del pubblico cinese.

Focus prodotti turistici — Estate 2025

Tipologia di Regione, Localita e/o citta Durata var. % T:ﬁrt‘:r:::tertéo
prodotto ’ 2025/2024
2024

Milano, Torino, Cortina, Venezia,

Sport e Wellness Bologna, Firenze, Roma, Napoli, 5-15 gg. +20%
Puglia, Sicilia

Sud Italia Napoli, Amalfi, Pompei, Sicilia 14-17 gg. +18%

Nord Italia Dolomiti 14-17 gg. +18% Aumento
Milano, Torino, Cortina, Cinque

Arte, leisure e familia | Terre, Venezia, Bologna, Firenze, 5-15 gg. +30%
Roma, Napoli, Puglia, Sicilia

MICE, Studio Roma, Milano, Venezia, Sicilia 8-12 gg +12%

Fonte: Ufficio Studi ENIT su dati Sede Estera ENIT Pechino = Indagine presso i Tour Operator giugno 2025

Figura 7 Cina, Focus prodotti turisticiwestate 2025 Fonte: ENITF Agenzia Nazionale del Turismo. (2025d). MONITORAGGIO
E f NWNOAf E~§ WS A] fuou NswW? xxkEENEASWEEAESIWx kf N x|

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, € il
fatto che le principali citta di partenza dei viaggiatoriesin(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 meta dei flussi diretti
v e r s ba (BEN6T)202&c). Sotto tale punto di vista, la vicinanza delle ville della Riviera al territorio
veneziano, dove ha sede | 6aeroporto Marco Pol
con Shanghai, si configura come un vantaggio logisticgaiige, da non sottovalutare in ottica di

attrattivita per il mercato cinese.

In merito a dati piu 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 talgreento; 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 pravenienz
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 gia precedenteemaffermato, la sintesi del rapporto OICE
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( ASERI , 2025) , con riferimento ai dat i del |
internazionale siano in aumento sul panorama nazionale, costituendo il 13,4% del totale degli eventi
organizzati sul territorio italiano. Secondo, invece, quantotagmida Enit (2025b), in riferimento

ad undindagi ne ¢ o n-giugrio2025 coreillcoinpotgimento di @5 meagi guropei

ed extraeuropei, la Cina figura in modo particolare tra i paesi che hanno registrato un incremento
del | 6i ntiecatsiseosnginidonfronti dell dltalia con
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 internazioegistrata nel 2024,

coerentemente con il ri sultato del +12% di a
registrato nell danno seguente. A supporto di
report ENIT (202¢i)ne bcaocsnadtoot tsau autntOrianvdear so | a r

interviste ai principali tour operator stranieri, con focus prevalentemente sui mercati europei: in tale
analisi il pacchetto turistico MICE non e segnalato come tendenza dominante, a benefeaodi

altri format, come turismo culturale, balneare, termale ed enogastronomico. Alla luce di questa
assenza di un incremento significativo nel settore MICE in ltalia da parte dei principali mercati
europei, e incrociando nuovamente i dati con q@AGE (ASERI, 2025) relativi alla quota di eventi
internazional. organi zzat. in Italia nel 20214
uni camente riconducibile al mer cato europeo,
contributo alla crescita particolarmente positivo da parte del mercato cinese, pur senza poterne
affermare con <certezza | a supremazi a, a cau

provenienza dei partecipanti, alle sedi utilizzate e alle permanengmgelo 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 reperibilita di dati specifici risulta compled#atti, anche numerose ricerche presso gli
osservatori regionali online di Lombardia, Lazio e Veneto, che corrispondono alle regioni in cui Enit
segnala le citta di maggiore interesse per il turismo MICE cinese, si rivelano sterili, senza reperibilita
ddat i pubbl i ci di saggregat. sul turi smo MICE
specifica di Riviera del Brenta, pertanto, non stupisce la scarsita di dati pubblici relativi al settore
MICE di matrice cinese, poiché, come gia osservato, atatrdi un segmento ancora non
predominante, ma con interessanti prospettive e potenzialita di sviluppo. Tuttavia, un dato
significativo riportato dall 60GD Riviera del
all 6andament o d eel Brenta, mossancome inel 20E6isianio stati eegigdrati 296.933
arrivi e 526.043 presenze, rivelando una componente predominante di turisti stranieri rispetto a quelli

italiani, anche se la media di soggiorno é risultata leggermente inferiore a quellait&lio che
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risulta particolarmente interessante ai fini del seguente studio, € 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 tuttiglialtripae r egi str ati . Léinterpretazi ol
i dat i di sponi bili i potizzando | a Riviera del
rispetto ai centri storici di Venezia e Padova, principalmente in termini di dispondibtautture

ricettive e di prezzi dei servizi offerti: una lettura che sembra ricondurre il territorio a un ruolo
prevalentemente funzionale e di supporto, beneficiando della prossimita geografica alle citta
principali, piuttosto che come destinazioneomaima. 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,

piu 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 | 0attenzione dal pi a
| 6ecosi stema operativo, ttoset MIGEuirz Vepetoalh partiomlare; o mu |
 6anal i si S concentra sulla rete di attori (

strumenti attualmente disponibili per la valorizzazione delle risorse territoriali, con uno sguardo

specifico al loo grado di adeguatezza rispetto al mercato cinese.

Particolarmente rilevante sul territorio regionale, € la presenza del Venice Region Convention Bureau
Net work (VRCBN), rete dedicata al segment o fAr
destinazioni in collaborazione con la Regione del Venetoor@m il Venice Region Convention
Bureau (2024), questo network promuove attivamente congressi, maet@mive eventicorporate
tour e attivitaApost ongr essual i, grazie all desperienza de
collaborazione coenti e istituzioni del territorio. Grazie alla varieta e qualita 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 afrettricettive 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,@4). Le strutture e gli enti dedicati al settore MICE presenti sul territorio,
garantiscono la concreta organizzazione degli eventi e la qualita dei servizi, con una grande
eterogeneita di enti coinvolti: Convention Bureau locali e provinciali, quafigeistici, sedi per
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eventi, aeroporti internazionali, universita 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 &sittrs 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 settoreeveritba s ua capacit”™ organizzativa e | ¢
di eventi MICE di portata nazionale e internazionale (Regione del Veneto, 2023). Inoltre, le risorse
del territorio comprendono una Vv asdsgeriegza dema d
visitatori e rendere la destinazione particolarmente attrattiva, offrendo un ampio ventaglio di attivita
che spaziano dalla cultura e arte allo sport, relax e ludiche, includendo elementi come le ville
pall adi ane riconosgseiut eparadhi6UNESCG,erme natu
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

ri sorse territoriali. el Brentp a Mérra da [Tiepole, il pdrtd@ieO G D
vill evenete.net, Il nsieme a realt? come il Co

svolgono un ruolo attivo nella promozione delle dimore storiche come location per eventi esclusivi e

nella valorizzaos ne del territorio attraverso unodoffer
ricettive e ri storative, i nserendosi coerer
precedentemente descritta. Tut t anentoae,la rinchezza s t ar
del | 6offerta, tali strument i non risultano an
per quanto riguarda | o6utilizzo di canal i di g

indietro e si consideranoprincipali 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 cpieella organizzativa

del viaggio, rivestendo cosi un ruolo centrale.

Sviluppando un piccolo focus su questo specifico ambito, si possono individuare mini app dedicate
alla promozione di intere dest i na2vieaSGdedipatar i |
alla promozione di Singapore come destinazione MICE: tali applicazioni arrivano a ricoprire il ruolo
di veri e propri OGD, presentando una destina
0 viaggi business e incentive, e dispensanftwmazioni utili in merito a locationeenuedisponibili,

fornitori locali, strutture alberghiere e ristorative, attrazioni turistiche, opportunita 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 possibilita di rivolgersi diaatiente a fornitori o partner locali, favorendo la
nascita di nuove partnership, e, allo stesso tempo, dispongono di funzioni relative alla prenotazione
e all dacquisto di biglietti o pass pemersiviiti e
assumendo anche una funzione di guida digitale della destinazione. Queste applicazioni presentano
una rete strutturale altamente centralizzata, che permette una significativa agevolazione
nell 6organizzazi one de g leitoadestmaribni, fornitroemisosaldcain d o
e riducendo | 6asimmetria informativa tra clie
Tuttavia, nel panorama italiano, e piu specificamente con riferimento al mercato cinese, questa
familiaritac on str ument i digitaldi i ntegrati nel |l dec
Riviera del Brenta e Terra dei Tiepolo, accanto al portale villevenete.net e affiancata da enti come |l
Consorzio Ville Venete e | 0 Aestemanentezefficente neldi | |
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 | dattenzione sulla p
mol ti i canal i esistenti coll egat.i a ent. pro
come destinazione per il mercato turistico cinese, uhéeti ad avvicinarsi alle abitudini digitali dei
viaggiatori target tramite | dadozione dei can:
ufficiale di Enit su WeChat  # Y3d" I3 gu(pAfenFiyauNszi o
Tur i smo & paaitolaranente @tlivo nella pubblicazione di brevi articoli in lingua cinese
sempre piu aggiornati sulle risorse del patrimonio artistico, culturale e storico italiano, valorizzando
nuove destinazioni, spesso di nicchia, al fine di incrementare iletiagkterritoriale e presentare la
nazione come una meta ideale per ogni tipologia di viaggio, grazie alla sua ampia offerta di paesaggi,
attivita, tradizioni e gastronomia (ENIT SPA, 2023). Come Enit, sono tante anche le regioni italiane
che hanno svilupgto account WeChat autonomi per la promozione delle proprie risorse turistiche,
culturali e storiche, come ad esempio il canale WUi n2t @ VliFayg-gdi are in
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 venetes 8 | 6al tr o, sul canale sono pres

collaborazione con figure social giisco nel panorama social cinese, ovvero i cosiddetti KOL (

wénghoeingf,l uencer o) , che hanno raccontato anch
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ricchezza di tale patrimonio a un pubblico esclusivamente cinese. Dal punto di vista del mercato
MI CE, gueste piattaforme rappresentano unoi mg
cinese ha la possibilita di approcciarsi alla scoperta ddfoté italiano, delle sue destinazioni e
location, tutte con una propria identita e personalita, oltre ad accedere ad una serie di informazioni
organizzative preziose in termini di servizi disponibili, logistica, attrazioni locali, ecc. Tuttavia, la
loro funzione e ancora piuttosto limitata alla diffusione di materiale informativo e promozionale delle
destinazioni, senza ricoprire funzioni specifiche in materia di organizzazione o pianificazione di
viaggi businessncentiveed 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,
guesti abbondano in forma informativa e promozionale riguardo alle residenze storiche, navigazione
tramite il Burchiello, area di Riviera del Brenta, C&lganei, tradizioni ed eccellenza culinarie

ecc. Inoltre, esplorando piu in generale la piattaforma WeChat, non mancano articoli anche sui
DesignerOQutled el territorio italiano, tra cui appunt
Rossimoda, riconosciuta come parte del colosso della moda di fama mondiale LVMH. Con specifico

riferimento al settore MICE, il canale WeChat dedicato al turismo Bepone Veneto pubblica un

articolo informativo sull 6istituzione dell a V
coordinata dalla Regione stessa. Léarticol o ¢
strutturati, volto a valorizzar¢ 6 of f erta MI CE dell e destinazi ol
attraverso il supporto operativo in | oco, | 6

coordinamento tra gli attori coinvolti, la rete sia in grado di promuovere e gestirelmeffciente
conferenze, meeting, viagmicentive eventicorporate incontri aziendali, nonché attivita e servizi

poste vent o sull dintero territorio regional e.
esplicitamente citati i sette Convention Bau presenti sul territorio, la ricerca di questi sulla
piattaforma WeChat con un proprio account ufficiale non ha generato alcun risultato, cosi come per

l a ricerca dell 60GD Riviera del Brenta e Ter.
sguado specifico al mercato MICE cinese, e non una carenza di notorieta 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 cé&@ie account WeChat dedicati)
pensati per le esigenze di questo target, impedendo cosi di stabilire un contatto diretto e strutturato

con il pubblico cinese.
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Pertant o, | 6assenza di tali material.] ha mot |
rivelando una necessita di colmare la lacuna di materiale adeguato per la promozione delle ville come
location MICE specificatamente per il mercato cings&a luce di tutti i fattori precedentemente

evidenziat. i sull e aspettative e tendenze del
ville circoscritte nell éarea di Riviera del B

siti specifici su cui sviluppare il progetto traduttivo, affrontata nel paragrafo di seguito.

1.3. Leville: Villa Ducale e Villa Foscarini Rossi

Per |l a scelta di due di more storiche dell 6are
stata fondamentale | 6analisi delle aspettatiyv
nello specifico, la dominanza sul mercato dirgvei piccolemedie, oppure medigrandi 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 dinzore dell
Riviera, la loro offerta turistica, disponibilita ad ospitare eventi del settore, dimensioni idonee e
ricchezza delle esperienze offerte, la scelta e ricaduta sui siti di Villa Ducale e Villa Foscarini Rossi.
Come sviluppato di seguito nei due sottopeafigdedicati 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 preziosita di un evento organizzato al loro

inter no. Léenf asi ricade sull 6atmosfera all o6int
di centr.i soci al'i e di vita mondana dell a nobi
in villa costitui s ericadcapace @ riporsaa® in vita 1& eem furzione ealle a

dimore, nate proprio come luoghi di socialita 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 | 6attracco dell e
direttamente dalla villa, che costituisce gia di perrsélamento di grande attrattivita per il mercato

MI CE: | 6accesso esclusivo tramite via fluvial
nel settore, comunicando un forte senso di esclusivita e stupendo i partecipanti grazie alla possibilita
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 sett
complessivo di chiesetta, statue e siepi, nbbEeme al boschetto adiacente la villa, le antiche scuderie,

le sontuose aiuole e la dependance fanno ancora parte della proprieta. Gli interni sono elegantemente
decorati e richiamano la sfarzosita tipica della nobilta veneziana, con lampadari e speethbi di

Murano, tessuti preziosi, legni intarsiati, pareti impreziosite da stucchi e dipinti a tempera
novecentesca, con pavi ment. di terrazzo Venez
costituisce un motivo di attrattivita per il mercICE, alla ricerca di location prestigiose, lussuose

e di nicchia, che comunichino un senso di prestigiosita, esclusivita ed eleganza: Villa Ducale riesce

infatti perfettamente a trasmettere unodel egan
perfetta armonia dei giardini esterni. LO6Ii mma:
poeti ca: |l a di mora storica si configura c¢ome

nel suo parco verdeggiante e adagiata lungo il iavBrenta.

Inoltre, un vantaggio non indifferente in considerazione della promozione sul mercato MICE, sia in
termini |l ogistici che di autenticit”™ dell desp
a struttura ricettiva, comprensiva anche diigtorante 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 possibilita di partecipare a

meeting e alloggiare all éinterno della stessa
autentica, gioiello del |l 6architettura neocl a
Sspostamenti e ¢ o0ns e nnieaaqdellade nobilevenezianiclieensyesavilee n z .

non solo organizzavano eventi, banchetti e balli, ma vi risiedevano realmente. Questo rappresenta il
vantaggio competitivo della villa, ovvero la possibilita di alloggiare dentro un vero e proprio pez

di storia, diventandone parte integrante, e non limitandosi a trovarcisi solo per un meeting. Inoltre, la
permanenza all déinterno della stessa struttura
punto di riferimento strategico durantedarmanenza in Riviera del Brenta, grazie alla posizione
privilegiata che si affaccia sul flume Brenta, regalando uno scorcio unico. La villa dispone di 11
camer e, tutte differenti, ciascuna caratteri z
contribuendo a creare un ambiente iIintimo e r&
recenti tendenze del settore MICE, sempre meno orientato verso location e destinazioni di massa.
|l nol tr e, | 6eventual e af piananterde allheciedcénie preferenza dal t r |
settore per servizi ed esperienze altamente personalizzati ed esclusivi, offrendo la possibilita non solo
di organizzare meeting, ma anche di alloggiare in loco e usufruire del ristorante interno. Nello

specifico, & disponibilita di un ristorante con cucina tradizionale rappresenta, inoltre, un valore
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aggiuntivo per | 6esperienza autentica, per met
tradizioni del luogo e di degustare prodotti di primissima qualita. Ad ogni modo, la Riviera é ricca di
strutture ricettive, come gia affermato in precedemza,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, Vill
per eventi eterogenei, dai matrimoni ai meeting, conferenze, premiazioni e anniversari, rendendola
qguindi una scelta perfettamente sensata per il merca& Minese. La villa mette a disposizione ben
cinque sale interne, oltre a un gazebo e il giardino esterno, mostrando grande elasticita nel numero di
partecipanti ospitabili negli eventi organizzati: il salone principale arriva a ospitare fino a 180 persone
guello piu piccolo fino a 30, mentre le sale di medie dimensioni ospitano fino a 50 partecipanti. La
disponibilita della cucina interna e di un catering specializzato permette di organizzare facilmente
rinfreschi e buffet, anche per un massimo di 200edomel 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 riese a rispettare perfettamente queste cifre, con una leggera preferenza per eventi di piccole
medi e di mensioni, cos3® da garantire anche | 06
Inoltre, la grande disponibilita di attrezzature e assisteonicte comprese quelle fruibili su richiesta,

come schermo, proiettore, audio mixer e microfoni, dimostra che la villa & abituata a ospitare anche

eventi specifici come conferenze e meeting, garantendo standard elevati di qualita e professionalita.

La posizione strategica di Villa Ducale =~ esa
la villa puo permettersi, soddisfacendo il desiderio del settore MICE di dare rilevanza non solo al
business, ma anchelalsure Villa Ducale € 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

|l o spostamento fluviale dal t er mggerdéimidlagufa,u s i n
contmt o di visita compresa. Pi % circoscritto a
possibilita di sightseeingdel patrimonio delle ville, che, da ricordare, prevede una grande
concentrazione di Si ti solo nell darea interes:c
all 6ampia proposta di tour ci cl abaminicrociesasdelur s i
Burchiello, che permette di navigare il flume Brenta da Padova a Venezia e viceversa, fermandosi
durante il perarso per visitare le ville che si affacciano sulle sponde. Villa Ducale decide, ad ogni
mo d o , di andare anche ol tre i confini del | 0
valorizzano le risorse e localita del territorio come Noventa di Piav€ali 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
undesperienza compl et a e pictiaowanizaativa offeendo Iscation e v a

per evento, alloggio, ristorazione ed esperienze extra per il tempo libero dei visitatori.

Infine, la collocazione geografica strategica della villa contribuisce notevolmente alla sua
accessibilita e quindi attrattivita per il mercato di riferimento: la Villa dista circa 40 minuti di
automobile dall daeroport o Miatituitoda presehza di \li diréitie n e z
dalla Cina, in particolare da Shanghai. Si tratta di un elemento importantissimo e che puo fare davvero
la differenza in termini logistici per la scelta della destinazione, considerando che, come esposto nel
paragrab 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 sahZatsrmedi. Treviso &
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

cinesi per raggiungere pa testinazione.

A livello di materiale rivolto al pubblico cinese, questo e 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 maggseperienza con la clientela nazionale ed
europea. Cio evidenzia, tuttavia, una grande opportunita di creare contenuti specifici per il mercato
cinese, motivo principale per cul S i - deci so
gap datoche la villa possiede un forte potenziale come destinazione MICE cinese, ma richiede la

produzione di materiale mirato e idoneo.

132. Vil l a Foscarini Rossi a Stra: nell 6abbracc
Villa Foscarini Rossi si erige a Stra, sotto la provincia di Padova, in prossimita della villa definita
come piu rappresentativa del complesso della Riviera del Brenta, ovvero Villa Pisani. La magnifica
architettura dallo stile classico di Villa FoscarRossi risale alla fine del XVI secolo, ed e 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,
capitaro di mare della flotta della Serenissima che gioco 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
i Museo dell a Calzatur a, | a Foresteria con a
meeting ed eventi, e il vastissimo parco con le aatstuderie. Di particolarmente interesse per il
mercato MICE dunque, | 6edi ficio della For
seguentemente trasformato in un sontuoso complesso per lo svolgimento di eventi mondani, quali
feste, balli, banuetti, con il magnifico Salone degli Affreschi che padroneggia il piano terra della
struttura. Esso e piena manifestazione di tutta la sfarzosita della corrente artistica del Barocco, con i
suoi imponenti affreschi realizzati da Domenico de Bruni e Pigltreri, che, grazie ad abili giochi
prospettici, riescono a dare vita ai soggetti
all 6interno di unbéarchitettura complessa, con
Ogni angolo della stanza, parete e soffitto & riccamente decorato, tanto che entrando si ha
| 6i mpressione di essere avvolti dagli affresc
e di ben 200 persone, mentre nelle immediate vicinanze si tronanerose salette di dimensioni

piu 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 interessanteyero 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 convivialita come aperitdopocena, il Porticato

riesce ad ospitare fino a 350 persone, con possibilita 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
MI CE, come | a Mansarda e |l a Cantina; | a Mansa
soffitto con imponenti capriate a vista e finestre dabicon visuale privilegiata sulla Villa Padronale,

arriva ad ospitare circa 450 persone e rappresenta un ambiente dal fascino rustico, ma sempre elegant
ed accogliente. La Cantina, infine, situata sottoterra, puo arrivare ad una capienza di 150gdersone

e consigliata per esperienze come degustazioni enogastronomiche, per far conoscere le eccellenze
culinarie del territorio. La grande eterogeneita in termini di stili, dimensioni e funzionalita degli

ambienti della Foresteria si rivela un elemento dndeaattrattivita per il target MICE, rivolgendosi

all 6organi zzazi omandidimensiong offterido ashché Unagramde dréparazione
e qualit”™ di servizio grazie allodattrezzatur a
anche qui | 6esperienzialit”™ nel settore.

Pertanto, il punto di forza di Villa Foscarini Rossi per il mercato MICE é proprio la Foresteria, che
racchiude ambienti iconici come il Salone degli Affreschi, e piu tecnici e funzionali come le salette a
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corollario, permettendo di gestire anche piu eventi contemporaneamente, oppure di organizzare
attivita extra come degustazioni nella Cantina o rinfreschi nel meraviglioso Porticato, che puo anche
essere impreziosito con candelabri imponenti per richiataafarzosita della nobilta 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 cosi

unbdesperienza altamente | mme r autentei, nmaoanchesnella o n
tradizione gastronomica e nell atmosfera dell
convivialit”™ e di festa, i mmersi nel |l 61 mpr ess|
barocche.

Un altro elemento di interesse per il pubblico MICE ¢ la Villa Padronale, intesa pero come luogo che
offre attivita extrabusiness, non disponendo propriamente di sale meeting: la vera potenzialita per il
pubblico MICE risi edellaridaldél Musgordells @alzatuaa, cad niostra n t e
model | i femminil. iconi ci realizzat.i dal |l 6azi
internazionali della moda. Il pubblico MICE, notoriamente amante del lusso e dei brand internazionali,
ritrova né 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
cal zaturiero industriali zzat o pthpulsdreapkrilosyiluppoh e s
del settore in tutta la regione. In questo contesto, una piccola produzione artigianale locale diviene
una delle piu importanti aziende calzaturiere in Italia, collaborando con i modelli pit rappresentativi
dei brand di lusso nioa livello mondiale, dando vita al complesso di Rossimoda. Attualmente, sia

| 6azi enda Rossimoda che |l a villa stessa sono
al pubblico cinese: si tratta di elementi di grande attrattivita, che confesiscosenso di prestigio e
riconoscimento alla villa e alla sua offerta, garantendo anche alta qualita e rilevanza dei prodotti agli
occhi del pubblico cinese. La villa, ben consapevole di questo elemento, prevede tra le attivita anche
un laboratorio dellacalzatura, pensato per attivita di team building, ma che permette di scoprire
ancora pi%¥ da vicino | 6arte della calzatura f .
tradizione del territorio. Considerando questo aspetto legato al ludisoF®5scarini Rossi offre ai

suoi clienti anchehopping toupresso i principali outlet Besigner Outletlella zona, sottolineando

cosi nuovamente un elemento estremamente attrattivo per il pubblico MICE, che, pur ricercando
esperienze di formazione tutale, € sempre fortemente interessato alla qualitslaeé in Italye al

lusso, con la possibilita 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 mansighitseeinglelle 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,fende una scelta ottimale sia in termini di accessibilita logistica sia per

la scoperta delle risorse della Riviera del Brenta, con il suo patrimonio, i suoi cotoratni 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 puo essere
posizionata come location per eveMiCE dimediegr andi di mensi oni dal l 6e
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 la di articoli informativi disponibili nuovamente sulla piattaforma WeChat,
focalizzati spesso sulla dimensione del lussmmesi 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, | 6attenzione
di definire una cornice teorica utile alla progettazione dei materiali promozionali delle ville
selezionate. Poiché tali materiali rientrano a piéato nella categoria del testo turistico, il capitolo

S i concentrer”™ sull danali si del l e caratteri st
attraverso cui i contenuti turistici vengono strutturati e presentati in relazione al pubblico di
riferimento. Considerando che il progetto non prevede la creagior@/odi testi promozionali, ma

la traduzione e riformulazione di materiale turistico preesistente in lingua italiana, adattandolo al
nuovo pubblico di arrivo, si rendera necessario approfondire anche le principali questioni teoriche
legate allatraduzionedele st o turi stico. I n particolare, | 06
sulle differenze culturali e strutturali tra le lingue coinvolte e sulle scelte linguistiahedpiguate

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 & reso necessario capire che tipo di materiale proporre per la promozione
delle ville individuate, rivolgendosi specificatamerlemercato cinese. A tal fine, si é ritenuto
opportuno procedere con unodanal i si del |l a cor
materiali promozionali destinati alla fruizione turistica delle ville oggetto di studio: in questo senso,

lo studio delle caratteristiche e delle peculiarita del testo turistico si & rivelato fondamentale per
definire una I|inea guida teorica wutile alla

integrare nello sviluppo del progetto.

Parallelamente, e risultato altresi interessante il confronto tra le modalita di espressione dei contenuti
turistici in due | ingue di riferimento, | 6i ng
culturali differenti, il primo riconducibéd a undow-context culturee il secondo a unaigh-context

culture, nella distinzione proposta da T.Hafi particolare, ad unaw-context cultureorrispondono

culture in cui le informazioni vengono comunicate in maniera diretta e esphetdre ad unhigh-

context culturecorrispondoculture in cui la comunicazione dipende fortemente dal contesto, dai
codici impliciti e dalla conoscenza condivigdall, 1976, in Lamino e Diaz, 2024oiché la lingua
costituisce uno strumento attraverso cui si veicolano e si riflettono schemi cognitivi e modelli culturali
condivisil 6anal i si dei testi turistioci dal punt o
scelta e modalita di presentazione dei contenuti varino in relazione al modello culturale del pubblico
di riferimento. Considerando il pubblico di arrivo dei tesbmozionali originali delle ville, costituito
principal mente da turisti italiani o dedwi 6Eur
context culturese il pubblico di arrivo cinese per le proposte traduttive del progetto, appartenente a
unahigh-context culture | 6 anal i si comparativa delle I ingt
effettivamente permesso di comprendere come scegliere e organizzare i contenuti strutturalmente,

linguisticamente e culturalmente piu adeguati al nuovo pubblico lettore nella faroptsduzione.

Seguentemente alla delineazione delle componenti eterogenee del testo turistico per comprenderne la
logica e approccio retrostanti, & stato ugualmente importante analizzare come avvenisse il processo
proprio di traduzione di tale tipologia testuale, poidhéro cuore del progetto di tesi non é stato

| 6ef fettiva creazione e x novo di materi al e
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promozionale preesistente realizzata specific
di realizzare un contenuto maggiormente fruibile dal pubblico cinese. Era quindi ugualmente
importante individuare e capire quali approcci e strategie deh mbi t o del l a trad
turistico implementare nel progetto, cosi da poter usufruire, anche in questo caso, di una cornice
teorica che gui dasse | 6i ntero processao di
esclusivamente a un pubbliconese. Sotto tale aspetto, e stato fondamentale indagare le divergenze
culturali, linguistiche e strutturali che intercorrono tra testo di origine e di arrivo, e come il traduttore

cerchi di ri solverle tramite tradutipepl i cazi one d

In possesso di tale quadro di riferimento in merito alle caratteristiche fondamentali di un testo turistico,
le sue strategie di traduzione principali, e le modalita di selezione dei contenuti per un pubblico dalla
lingua e modello culturale differente, faase successiva del progett o
formato testuale piu idoneo allo scopo prefissato. Lo studio specifico delle caratteristiche del
segmento turistico di interesse MICE, e in modo particolare i formati predominanti dei propri
materali 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 specificatmmiove destinazioni ad un pubblico

MI CE settoriale. Léoanal i si del l e caratteri st
prescelto, basata sullo studio di alcuni modelli esemplari rinvenuti sulla piattaforma WeChat, é stata
altamente funibnale alla riformulazione dei contenuti del testo originale e la loro riorganizzazione

strutturale piu idonea al nuovo formato.

2.2. Il genere testuale di riferimento: il testo turistico e le sue caratteristiche
Nel suo articoloThe misunderstood concept of translation in tourism promptibshamed Zain
Sulaiman (2016) definisce il testo turistico a scopo promozionale come uno degli strumenti piu
efficaci per la conversione del lettore a potenziale viaggiatore: il suo linguaggio di duplice natura
visiva e verbal e vuiané e le £mozionodelalettere, Autméntamda gosin a z
| 6attrattivit”™ dei propri contenuti agli occh
il testo turistico si declina in una vasta eterogeneita di formati, dalle brochures, poster eiyalk@ntin
cartoline e siti web, il cui linguaggio si rivela veramente efficace nel momento in cui & usato in modo
coerente con il contesto culturale del pubblico a cui il materiale stesso & destinato (Sulaiman, 2016:
5354) . 1 | i ngua gerialigproraozidnaliitunidtice & talmentel specificonehe Dann
(1996), ripreso da Sulaiman (2016-58), lo riconosce quasi come un linguaggio a sé, definendolo
Al anguage of tourism promotiono (Dann, 1996)
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interconnessa alla sua capacita di rispondere ai bisogni, alle motivazioni e alle aspettative

culturalmente determinate del pubblico di riferimento (Dann, 1996, in Sulaiman, 2058)53

Da tali considerazioni, deriva la consapevolezza che il linguaggio tipico del testo turistico non puo
essere neutro, poiché il suo scopo é specificatamente quello di sedurre il lettore: Mirella Agorni (2016)
ribadisce, in accordo con gli studiosi, che la specificita del linguaggio turistico sia da ricercare nelle
sue modalita e strategie comunicative specifiche. Citando sé stessa (Agorni, 2012a, in Agorni, 2016:
14), Agorni (2016) individua due tra le caraséiche salienti del linguaggio turistico, oveela

capacita di rispondere direttamente ad esigenze e aspettative specifiche del pubblico lettore, creando
cos?® wun testo altamente funzionale, e | 6ampi a
elementi dalle forti connotazioni culturai.l | 6i nt erno del testo turist
chiave si rivela essere proprio quello culturale, non solo in termini di entita degli elementi e contenuti
narrati, ma anche in termini di conoscenza e consapevolezza del background cultUedterdel
target, che arriva a influenzare in modo deci
Wei (2015) nel su&ontrastive Genre Analysis in Translation Studies: Tourism Websites in China
andAustralia ~ esempl i ficativa nel mostrare come | 6
turistico vari notevolmente in base alla cultura di fruizione. Il confronto sviluppato nello studio tra i
testi introduttivi di alcuni siti web istituzionali ciseed australiani di matrice turisticavela 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 comusm@ne prettamente indiretta, dai toni formali e distanzianti, con
undbesposi zione dei contenut.i graduale e con n
politico alldeconomico, aggiungendo omliittestzi oni
australiani, invece, espongono i contenuti in modo piu lineare, accompagnati da un tono
spiccatamente coinvolgente, diretto, spesso i
Per comprendere e gestire queste differenze nella selezione e presentazione dei contenuti, € utile fare
riferimento alle dimensioni culturali di Hofste@@010, in He & Su: 2022 alla distinzione tréow-

contexte high-context cultureproposta da T. Hall1976, in Lamino e Diaz, 2024¢he permettono

di interpretare i modelli comunicativi e cognitivi propri di ciascun pubbli@e classificazione e la
consapevolezza del | e conseguenze relative 3
comportamento e quindi anche comunicazione degli individui, € fondamentale per capire quali

contenuti selezionare e come presentarli abpodb.

Il n questo senso, | e differenze osservate nel/l

possono essere ulteriormente interpretate come espressione di differenti modalita di
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concettualizzazione culturale della realta e della destinazione turistica. Per descrivere in modo piu
sistematico tale relazione tra cultura, linguaggio e costruzione del discorso turistico, risulta utile fare
riferimento alle nozioni dicultural conceptualisatiore destination imageche costituiscono |l
fondamento teorico d€ultural-Conceptual Translatio(CCT) mode] sviluppato da He e Su (2022)

nel loro Translation of Tourism Websites based on CCT Mdrliglortando le definizioni date da
Sulaiman e Wson (2019, in He & Su, 2022: 515) daltural conceptualisation appr esent a | ¢
di modalita con cui gli individui concettualizzano e articolano il modo circostante, risultando da una
profonda influenza da parte della cultura. Tali modalita, come aggiunto da He e Su, sono proprie di
specifici gruppi sociali e tkano 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 realtd e costruiscono significati sulla base di pratiche storicamente
determinate; di conseguenza, individui con background linguistici diversi possono sviluppare
differenti cultural conceptualisationgHe & Su, 2022: 515). In merito alldestination 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, interpretami, aspettative, nonché componenti emotive associate alla
destinazione. Tal i di mensi oni di pendono propr
(2022), i quali osservano che la costruzione efficace di destination imagenei materiali
promozionali turistici dipenda daltultural conceptualisationei lettori di arrivo. La comprensione

di guestobédultima consente di orientare | e sce

coerente con i valori, le aspettative e le modalita diipemslella cultura di riferimento.

Nel loro articoloTranslation of Tourism Websites based on CCT Mddele Su (2022) mostrano
proprio come i contenut. i originald: di un si t
fruizione di un pubblico di cultura differente, statunitense nel caso specifico di studio. Nello studio
vengono considerate tre dimsoni di riferimento sotto cui sviluppare i contenuti turistici,
riprendendo nello specifico le definizioni di Sulaiman e Wilson (2019, in He e Su, 2022: 516):
landscapecome descrizione fisica e concettuale della destinazione turisticgperFmanescape

che verte sull 6insieme di attivit”®™ e esperien
0 sono percepite diversamente in base alla cultura di riferimestiylescapesche indica il modo in

Cui i messaggio viene veicolato all éinterno
della frase. Considerando queste tre di mensio
nelle due produzioni tesali, contenuti, stile e struttura delle informazioni diffeaiso notevolmente

tra loro in base alla cultura di fruizione, cinese o statunitense, di cui la prima rappresentativa di una
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high-context culturgee la seconda di unaw-context culture Dal | 6anal i si svil
emerge che, nel caso del testo redatto in lingua inglese, lo stile € molto piu ironico, coinvolgente,
tipico di una modal i t™ di comuni cazione diret
contenuti Ineare. 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

a | | dimetafore espressive, rivelando una tipologia di comunicazione indiretta e una modalita di
esposizione dei contenuti graduale. Gia dalla sola analisistglscapelei testi a confronto emerge

come le differenze culturali influenzino profondamente le modalita di pensiero degli individui e, di
conseguenza, la produzione scritta: i pattern linguistici e retorici adottati riflettono specifiche
modalitd di organizzazien e interpretazione delle informazioni, socialmente costruite e
culturalmente trasmess®iu semplicemente, la modalita di scrittura rispecchia il pensiero degli
individui, la loro percezione e articolazione del mondo circostante, che risulta fortemente influenzata
dall a propria cultura e si st emadeidestiiMiagbadngléese c o n
rivela una modalit™ di articolazione dell 6i nf
del pensiero logic@nalitica e trasmissione diretta dei contenuti da un individuo al suo interlocutore.

Al contrario, lo sile indiretto dei testi in lingua cinese rispecchiano una modalita di pensiero piu
deduttiva, i mplicita, articolando | d6informazi

contesto e inserimento graduale di riferimenti e ulteriori informazioni.

Seguendo sempre | 6anal i si degl i autori, dal p
di performancescapeei testi cinesi si privilegia la valorizzazione del patrimonio storico, culturale

e sociale della destinazione, in |Iinea con |0
come affermazione di un preciso status symbol, scegliendo afpedo impegnative dal punto di

vista fisico ma autentiche dal punto di vista della connessione con le tradizioni e realta locali. Nei
testi inglesi, invece, vi € maggiore enfasi sulla dinamicita della destinazione e sulla eterogeneita delle
esperienze offerte, con un focus su attivita piu avventurose e adrenaliniche, volte a vivere appieno
[Ohic .etTaluemcdi vi si one si protr ae landscapeconatal 61 n
maggi ore enf asi sul val ore storico, artistiocec
testi in cinese, riportandone titoli e riconoscimenti ufficiali; al contrario, nei testi réddittgua

ingl ese, |l e opportunit”™ di svago, relax ed in
di maggiore enfasi. Gli autori, tuttavia, non si limitano solo ad esporre un confronto linguistico,
strutturale e lessicale dei testi, bersicdli dono di i ndagarne | a natur a

dai modelli culturali elaborati da Hofstede, che si riconoscono nelle dimensioni di
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collectivism/individualismrestraint/indulgencgpower distanceuncertainty avoidance short/long

term orientationconsiderando anche la classificazione di Halbd#, high-context culture.

Léanal i si sviluppata nel seguente paragrafo,
svolto da He e Su (2022), e stata essenziale ai fini del presente progetto di tesi per comprendere i tratti
salienti della tipologia del testo turistico e, ivao particolare, riconoscere specifici modelli culturali

e modalita di pensiero che determinano notevolmente la produzione scritta. In questa prospettiva, si
~ compreso che | 6efficacia del testo tusticastic
o dalla presenza di riferimenti culturalmente accessibili, ma dalla capacita di costruire contenuti e
modalita espositive coerenti con le modalita di concettualizzazione della realta 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 piu 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, e stato utile
sviluppare un confronto tra esempi di testidtici redatti in lingua cinese e in lingua inglese. La
scelta di queste lingue e motivata dal fatto che esse rappresentano modelli di pensiero e
concettualizzazione della realtd circostante appartenenti a due modelli culturali opposti,
rispettivamentdigh-contextelow-context i nol tr e, sebbene | 6ildwal i an
context culturégnella considerazione dei modelli proposti da Hall) e sia una delle lingue di riferimento
del presente el aborato, S i - scelto di confrc

maggiore di studi di riferimento comparativi tra queste dwgukn

Léanal i si proposta da Hanslation Sfuouris2 Websites baseel bntHeo r o

CCT modele particolarmente esemplificativo di come modelli culturali specifici influenzino la

(¢

produzione scritta, sviluppando un confronto tra un sito web turistico cinese come testo originale,
la sua versione tradotta in lingua inglese per essere fruita ddobhqo 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, ovverdandscape, performancescape, stylescape:gia nelle descrizioni
introduttive dell e desti nazi landscapesdnotang evedent | | O i

di fferenze in merito al focus dei testi i n an
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cinese enfatizza il valore storico, sociale, economico dei propri paesaggi naturali, riportando
riconoscimenti ufficiali per aumentare la rispettabilita e attrazione del contenuto; inoltre, a differenza
del testo parallelo rivolto ad un pubblico staturstera descrizione dei paesaggi naturali nel contesto
cinese € scevra da riferimenti religiosi o che richiamano a un tema piu spifiteiate 1999, in He

& Su, 2022 520) A cio € legato il principio secondo cui differenti culture concettualizzano itlmon
circostante in modi differenti, percependo ed interpretando immagini ed informazioni in modi non
sempre congruenti: i n pagadig®s t coo ns esnisgomietéforico geeroon cl eat
indicare un luogo idilliaco e incontaminato dalla mano umana, € ampiamente utilizzato nel testo a
fruizione statunitense, ma e fortemente limitato in quello cinese. Cio € dovuto proprio al fatto che

| 61 mma g i dise cothe rapprasendazione di una panorama idilliaco sia una rappresentazione
mentale, una conttealizzazione 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, consehfasd aspetto storico,
culturale e artistico, con nuovamente | 6aggiu
le descrizioni piu edonistiche dei testi a fruizione statunitense, dove il focus ricade sulle offerte a
livello di intrattenimend e svago della destinazione promossa. Nella spiegazione di tali differenze,
gl i aut or i S i rivolgono all danal i sicolledtigigm/ e di
individualism, restraint/ indulgence, power distance, uncertainty avoidance, short/ long term
orientato) del i neando cos® due modelli in netto co
di riconoscimenti ufficiali ed enfasi sulla valoriali@lla destinazione sono coerenti con una cultura
dai forti tratt.i collettivisti e con el evat a
vuole dare di sé al gruppo & un elemento particolarmente centrale nella societa cinese, tanto che |l
viaggio diviene uno strumento per preservare o addirittura accrescere il proprio prestigio sociale agli
occhi della comunit”™, piuttosto che per soddi s
degli autori, i riferimenti alla storicita egh aspetti culturali del panorama urbano sono un esempio

di come la cultura cinese di@ng term orientedcon 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 del liaongendat ur a

mai troppo posta su una narrazione edonistica, ma piuttosto sulla conformita a norme sociali condivise.

Procedendo con | 6anali si proposta dagli autor
performancescape dove si nota wun approccio preval ent
fruizione cinese, evitando il coinvolgimento diretto del lettore e limitandosi a una descrizione

dettagliata delle varie possibilita offerte ai turisti. Il testo ricorre pritheipate a riferimenti in terza
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persona, come youké( 6t uri sti 6 o o6visitatori 6), mentr
utilizzati raramente e appaiononspoporat ®d®éutt |
accompagnato da verbi modali com¢g k Dy ¥pot ered o O6potrebbed) o
introdotte da r Yagubf'sed) : | 6obiettivo principale, sot

attenuare | O0i mperativit”™ e mantenere un tono
strategia comunicativa chelgfta la dimensione diigh power distancépica della cultura cinese.

Come evidenziano gli autori, nel settore turistico i visitatori godono di grande rilevanza, pertanto

l Gutili zzo di toni moder at i e rispettosi, t
contribuisce a far percepirelr o una | eggera sensazione di s u
positiva della fruizione dei contenuti . AlIl 6i

prima persona plurale 1 wY mé¢ M n o i 0 9entante deptmttoeil collettivista della cultura
cinese, per cui | dédindividuo si percepisce CcO0mi
si riflette anche nel modo in cui il t azohep cir
descrivendo le destinazioni come accessibili a tutti i visitatori, ai quali non vengono richieste abilita
specifiche per fruire delle risorse o visitar
di verbi dal significato positivo eam impegnativo, come xonshéammida alr ed) ,
cUnguUn( dviudiBtna ryg(doys,p er i rae nltiadrod @ )ddn o s & egréends)h , eu
(6percepirebd), spesso preceduti da modali <che
o richiesta di abilita specifiche, incoraggiando i turisti a sperimentare, senza porre alcun tipo di
pressione. C centraldé ifirs ad weagted dtat ifcaac ciilaopr ipm
cultura coll ettivi st a adiprasergaee lagropridireputaziene tpestigou | |
personale e sociale alloéinterno della comuni i
i potetico fallimento dell dindividuo nel port s
qualcosa.nol t r e, | 6assenza di richieste di compet
proposte, mette in evidenza il loro carattere prevalentemente rilassato e sicuro, in linea con una cultura
d a highaincertainty avoidanc@l contrario, il sito peil pubblico statunitense pone molta piu enfasi
sull dazione, cercando di i ntavol are da subito
seconda persong © u/ ytouwrv,oi®®, O6tuo/ vostrobd), rifletten:i
low power distanceper cui i rapporti sono percepiti come piu paritari e la comunicazione puo
avvenire senza ricorso a formule onorifiche o toni eccessivamente deferenti. Per rafforzare |l
coinvolgimento del lettore, vi € un ampio uso di verbi in formerativa, che conferiscono un senso

di maggiore dinamicita e adrenalina, utilizzando verbi calireb ( 6 ar r a mpike & |ir &)

escur.,skiayakhdbé@phdar e,camp( karyd&md | ndwammpbaggi Dhneos
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| 6attenta anal i si dei due autori sottolinea c
specifiche e una sfida personale verso | 6ignotf
del | a cul tura di r i f e wtoreabzrariane degliaindividui eolissas e |,
| 6uni formazione alla societ”™ per un senso di

sfidare sé stessi e rivelatore della dimensiomeuncertainty avoidangesecondo cui gli individui

sono piu ilini a mettersi alla prova, affrontare nuove sfide e ricercare la soddisfazione personale
derivante dal superamento di attivita impegnative. E infatti ricorrente il tema del rischio come
component e attraente e sti mol aubblioe statumiterisé e s p €
coerentemente con una cultura che valorizza la capacita, o meglio la volonta, di affrontare
direttamente | 0ignoto. Ri prendendo | 6anali si
ora rivolta allo studio dellgtylescapgdove 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 é tanto su un
coinvolgimento o richiamo all 6azione del 1l ett
dei suoi attributi, valori e offerte. Gli autori si rifec@o apertamente al pubblico cinese come in una
high-context culturein contrasto con quellaw-contextalla quale gli autori riconducono il pubblico
statunitense, con una conseguente produzione testuale che pone il lettore al centro indiscusso della
narraziongYe, 2013, in He & Su, 2022: 520ui lo stile & evidentemente diretto, esplicito, quasi a
voler sviluppare un dialogo con il | ettore, i
personayou/ youre di verbi imperativi e impegnatjvesprimendo una serie di attivita adrenaliniche

che possano convincere il lettore a partire per la scoperta della destinazione.

Analisi simile viene ripresa anche da Wang Wei (2015) nel Goiatrastive Genre Analysis in
Translation Studies: Tourism Websites in China and Austraffrontato gia nel paragrafo
precedente, e che enfatizza la netta distinzioni tra testi a fruizione cinese e australiana in termini di
stile e contenut.i proposti. Nei test.i in ling
pomposo conteste t or i c o, politico, cul tural e, geogr af
pratica delle destin@mi: il tono & 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 figureicktero testi poetici, oltre ad
esplicitare la visita da parte di figure note, il che conferisce un maggiore livello di autenticita e
prestigio alle destinazioni. Non manca, tuttavia, piu di qualche nota evocativa nella formulazione
dello stile testuale,e0 | 6uti |l i zzo di un | inguaggio colto

metafore e similitudini proprie di un vero e proprio registro poetico. La comunicazione € prettamente
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indiretta, qualsiasi tentativo di empatizzare o coinvolgere in modo diretto il lettore € assente,
ricreando quel senso di allontanamento spiegato da He e Su (2022). Contrariamente, i siti australiani
mostrano una finalitd spiccatamente promozionale, inciie s per i enza del Vi si
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 cio che il
lettore puo concretamente vedere e fare presso la destinazione, andando oltre la semplice esposizion
di informazioni generali e senza soffermarsi eccessivamente sulla rilevanza storica, economica e
talvolta anche culturale dei luoghi (Wang Wei, 2015:)20®me nuovamente rilevato da Wang Wei,

al fine di aumentare ulteriormente | 6attratt:i
|l essico dinamico, caratideédbandate dacaetedok od b a
( 6 porteanget () 6 r aggiwak@é@c & dmifeed roa @) ,e d akayal ndgainadraer Ge)
i n kaspakki@g bassorbire/ i mmergersi o), che soll ec
attivamente alle attivita 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 contrastoginecontexte low-context culturesla

sua analisi, sovrapposta a quella di He e Su, ha aiutato a descrivere tali modelli culturali declinandoli
direttamente nella produzione di contenuti, s
Difatti, in seguito & stato possibidelineare le caratteristiche ed aspettative del pubblico lettore in
base alla propria cultura, cosi da poterli poi declinare al momento della traduzione dei testi
promozionali di origine italiana per un pubblico invece cinese. RiassumemhdgiHeontext cultures

come quella cinese, prediligono una comunicazione indiretta, implicita, dove il significato viene
dedotto dal contesto, rivelando una modalit?”
graduale dei contenuti (coerentemente con le eaistithe della lingua cinese di natura tema
prominente). Nella considerazione anche delle dimensioni di Hofstede, e possibile affermare che la
cultura chese, ribadendo la sua naturahidjh-context culture e caratterizzata da utégh power

distance I n cui |l o status riveste ancora un ruog
accuratamente preservata, dimensione che € in realta affatto slegata da quella del collettivismo, che
pone | 6accento sull a coesi onapartesial grdp@oappnerado dae n e
parte | 6affermazione del singol o. Al l 6intern
affrontato con leggerezzayelando una dimensione High uncertainty avoidancelata anche da

una tendenza a privilegiare la pianificazione in vista del futuro, il che rivela una dalgréerm

oriented dimensione che si declina anche nel basso livellodlilgencecon conseguente minore

propensione a soddisfare i piaceri immediati.
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Al contrario, lelow-context culturescome quella anglosassone o, nel caso specifico del seguente
elaborato di tesi, quella italiana, prediligono una comunicazione diretta, esplicita, dove poco viene

| asciato all o6interpretazione del cont @i, teo, p |
rivelando una modalita di pensiero piuttosto lineare e legiwlitica, dove ogni informazione é
esplicitamente connessa alle altre. Nella considerazione anche delle dimensioni di Hofstede, tali
culture sono catterizzate da un alto indice di individualismo, con quindi un forte accento
sull dautodeterminazione ed esaltazione dell a
low power distanceche vede la societa piuttosto egualitaria e con scarsa importanza dello status, in
una ricerca piuttosto di soddisfazione dei propri desideri e necessita, senza dover necessariamente
sottostare a rigide norme socialmente imposte. Cid motiva cotoe-eontext culturepresentino

anche un elevato livello thdulgence e pongano mahggtnungineunaenarazosel s u
edonistica che predilige un concetto di vivere con maggiore intensita il presente, con ridotta

percezione del rischio, con un approccio orientato agli obiettivi a breve termine.

Tabella riassuntivadati

Dimensione culturale | Cinese (Highcontext) Inglese/Italiano (Low-context)

di riferimento

High 7 low context| Comunicazione indirettg Comunicazione diretta, esplicjtaon
culture (Hall) implicita, con importanzg estrema chiarezza linguistica de
significativa del contesto per | messaggipesposizione dei content
corretta deduzione d¢ lineare, che rispecchianodalita di

messaggiogpsposizione gradual pensiero piuttosto lineare e logic

dei contenuti analitica
Individualism/ Dimensione collettivista] Dimensione piu individualista: dfte
Collettivism i ndi viduo si|laccento sull éau
arte di un gruppo coesdove €| esaltazione della dimensiot
(Hofstede) P gruppo coes
ancora importante la percezio| personalg obiettivi personali pit
che il gr uppo |importanti di appartenenza
conseguentemente, focus | gruppQ uso di VvV che
azioni non impegnativées. sfidano il singolo (esclimb, hike,
xonshéng / kayak, camp al centro dell
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cUngw-Onl,8nt Yy3

| i 8,0jii ¢6 n s)hchel
preservino la reputazione d
singolo e sul concetto di viagg
come affermazione di uno stat
symbol. A volte si incontra us
delpronome plurale "1 w Y mé¢

(6noi 6)

narrazione co

singolo.

Power distance

Elevato livello di power distancg
tono deferente e distaccato 1
del

0 o n o min feiverm

confronti lettore,

del |

uso

modali” Y k R,ynon si ricerca
un contatto diretto con il lettore
i mportanza del
ndi d 4
voglia di affermare il proprig

| i vi duo

status symbol.

Basso livello di power distanc
rapporti piu paritatidialogo diretto
senza ricorso a formule onorifigh
rivolgendosi in modo diretto ¢
lettore, con uso réquenteuso di
imperativi edi pronomi e possessi
di prima e seconda persona singol

e pluraleyou/your; verbi imperativi

Uncertainty Uncertainty avoidance alta: | Uncertainty avoidancebassa: gli
avoidance promosse attivita no| individui sono piu inclini a metterg
impegnative, bensi piuttos] alla prova, affrontare nuove sfida
rilassat e sicureanche secondo| correre dei rischi (utilizzo di verl
principio di 6|dnamici e adrenalinici, esclimb,
hike, kayak, camp, diye
Long/Short term | Long term oriented preferenzg Short term oriented approccio
orientation ad investire nel lungo period( orientato agli obiettivi a brev

testi quindi pregni driferimenti
alla storicita e agli aspet
culturali del panorama urban
a visitare

con tendenza

destinazioni che possano offri

esperienze culturali gormare

termine focus testuale sul hic et
nung con narrazione edonistica ch
predilige vivere con intensita

presente
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|l 6i ndi vi duo

formazioni e memorie durature

Indulgence/Restraint | Indulgence bassa (restraint] Indulgenceelevata: focus sul viver|
minore propensione a soddisfg il presente e ricercare la prop
piaceri immediati si predilige| soddisfazione personale; maggic
piuttosto il rispetto delle regole| enfasi dei contenuti sul fatto
conformita a norme socig leisure, connarrazioneprettamente
condivise; narrazione testuall edonistica

prevede riferimenti ad autorita

riconoscimenti ufficiali.

2.3. La traduzione del testo turistico

I n seguito alldédindividuazione dell e particol a
cultura di riferimento, si e cercato di analizzare come avvenisse, invece, il suo processo di traduzione:
difatti, come gia spiegato in precedenzaubre del seguente progetto di tesi & 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 grgcedulta

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 cultali e quindi modalita di pensiero, esposizione e interpretazione dei
contenuti propri del pubblico di origine, di cui, peraltro, non condivide nemmeno necessariamente la

familiarita 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 deieconu t i piuttosto, Il a r
funzionale é la chiave che permette alla versione del testo tradotta di funzionare in modo ottimale
all 6interno della nuova cultura di ri cezione,
come, poibé culture diverse presentano valori, preferenze e aspettative differenti, sia necessario
puntare su contenuti accattivanti e strategie comunicative che siano adeguatamente studiate per
influenzare efficacemente | apressoam spgeaficogubklicol 6 r

l ettore, con un suo preciso modello culturale
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fattori intercul tural: che inevitabil mente coc
tipologia testuale come quella turistica, possa notevolmente comprometigeedemancee la

fruizione del testo da parte del nuovo pubblico. Come infatti si & visto nel paragrafo precedente con

| 6analisi di testi redatt. per |l ettori <cinesi
stile, la struttura e le scelte lessi 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 dalldédincapacit”™ d
Ad esempio, i due autori citano Pierini (2007, in He & 3022: 509), il quale rileva un problema
prevalentemente culturale nella traduzione di siti web turistici: termini inglesi designanti tipologie di
alloggio tipiche della cultura anglosassone, ghathy, bunkhouse lodge spesso mancano di un

vero e poprio equivalente semantico in altre lingue. Difatti, Pierini mostra che nel tentativo di
tradurre tali termini dall dinglese allditalia
il terzo sono tradotti in modo alquanto approssimativaj fist ando r i spetti vame
6l ocandabd: i ri sultato  una gran confusione
proprie aspettative quando questoul ti mo, di v e
guello immagnato. Ne consegue che, non solo il testo fallisce nel comunicare e promuovere
correttamente | a destinazione, ma rischia an
scoraggiando potenzial mente | 6af filcuogn z & atuutroirse
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 efficacementerco | nNuovi |l ettori, riducendo sign

confronti del testo.

Esempio pressoché simile viene sempre riportato da He e Su, citando pero questa volta i ragionamenti
di He e Tao (2010, in He & Su, 2022: 509), <ch
dei testi turistici cinesi, rischi di risultare eccessper un pubblico anglosassone, che tende a
prediligere uno stile pi%¥% concreto e realisti
della voce attiva e passiva, 0 scelte lessicali inadeguate, possono indurre il lettore a dubitare
d e affidabilita delle descrizioni della destinazione, indebolendo cosi lo scopo del testo. Tali esempi
mostrano come la leggibilita del testo e il suo caratteee friendlysiano una prerogativa essenziale

al fine di garantire | 6efficacia comunicativa

di coinvolgere il lettore, e, di conseguenza, sulla propria capacita 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 piu in generale.

Tuttavia, € importante tenere presente che, cid che motiva principalmente un viaggio € il desiderio di
scoperta di qualcosa di nuovo, che non risuona con la quotidianita familiare: a questo proposito, la
di cot oselbaahkid, iche Agorni presenta cita#{i8e® Ram
Dann (1996, in Agorni, 2016: 18), e fondamentale per comprendere la relazione tra il sé, e dunque
tutto cio che e familiare, noto e riconosciuto, e cio che e invece altro da sé,cagonasverso da

cio che si conosce e che si e. 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 acHatrale, sostenendo comunque che un
estremo non implichi |l a negazione dell édaltro.
tensioni che si creano tra i due estremi sia estremamente difficile da risolvere dal punto di vista
traduttivo, sia chsi 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 Aixela
(1996) in Agorni (2016: 17) sono riconducibili alle strategie dei pstremi delineate da Venuti

(1995), che esprimono proprio due approcci alla traduzione estremamente opposti, € sono
riconosciute nei poli didomesticatinge foreignizing nel primo caso, il traduttore interviene
attivamente colmando il divario culturaleendendo i contenuti il piu familiare possibili al pubblico
lettore, evitando specificita culturali o riferimenti che non risuonino con il background o modelli
cul tural.i e linguistici del nuovo | et ¢lsense; ne
di Afesoticit”"o0o e di Aal troo dei contenuti, m
conoscere quella di origine al nuovo pubblico. Entrambe le strategie, tuttavia, presentano i propri
limiti, risultando cosi fallimentari nel cene gui ment o del | 6obi ettivo p
ovvero elevare | 6attrattiva dei | uoghi turi st
di vergenza culturale comporta | 0eccesgdenda f am
cos3® quel senso di novit®™ e scoperta dell 6al
i nteresse ai l ettori nell a conversione a tur.i:
assenza di mediazione tra culture rischigotare alla produzione di contenuti non comprensibili 0
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 test o, di sinteressandosi I N e
2016: 18). Il compito del traduttore, riporta nuovamente Agorni (2016) e quello di fungere da
mediatore tra tali estremi, creando dei contenuti che possssere sia accessibili e comprensibili al

lettore, ma che riescano comunque a mantenere la propria attrattivita ed esoticita.
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Alla luce di tali considerazioni, e evidente che il traduttore, nel processo di traduzione di materiali
delicati come quelli promozionali turistici, debba essere pienamente consapevole delle criticita che
tale operazione comporta. Non si tratta unicaméirgarantire una correttezza linguistica e semantica,
bensi di comprendere come gestire modelli culturali, abitudini comunicative ed aspettative
linguistiche e stilistiche proprie del pubblico di arrivo, cercando di conseguire la medesima efficacia
comuniat i va dei testi turistici di partenza. A q
turistici, sorge dunque la necessita di interrogarsi su quali strategie traduttive possano essere
impiegate al fine di colmare le lacune culturali che mtaslla base della produzione del testo e che,
come osservato in precedenza, incidono signi:
scelte stilistiche. Al fine, quindi, di comprendere come operare in una prospettiva traduttiva piu
adeguata edficace per la resa di testi promozionali italiani destinati a un pubblico cinese,

| 6attenzione si ~ concentrata sull 6individua

traduttivo e a chiarire il ruolo e la responsabilita del traduttore,antguero e proprio mediatore.

2.3.1. 1l fil rouge della traduzione turistica: gli approcci traduttivi tra la skopos theor la
transcreation

Come spiegato nel paragrafo precedente, giunti a questo punto del progetto, consci delle
caratteristiche del testo turistico e della sua difficolta di traduzione, e stato importante individuare un
approccio specifico che fungesse da vero e prdiprimuge 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 cajre 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 pero perdere il fascino della cultura

di origine.

La traduzione del testo turistico € un vero e proprio ponte non solo tra due lingue, ma anche tra culture,
cosi da permettere al lettore di arrivo di comprendere pienamente gli elementi intrisi di storia, cultura

e tradizione del testo originale, increnemtd o | a qual i t” dell desperi e
guella futura del viaggio (Suo, 2024) . Suo (
traduttore del testo turistico, sostenendo che egli non solo debba avere elevate competenze
i ngui stiche, ma anche wundéottima conoscenza d
riuscire a catturare il significato profondo del testo e presentarlo in modo piu chiaro ed accessibile al

nuovo lettore (Suo, 2024: 117). Cido che Suo sottoligeahe, 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, € bene anche
precisare che un lavoro di qualita in termini di traduzione e riformulazione dei contenuti, non solo
promuove con successo la destinazione, ma e in grado dnganme anche I'affidabilita (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 puo essere limitata alla mera
trasposizione del significato superficiale del testo di partenza, ma richiede una particolare attenzione

alle connotazioni culturali e al contesto conuativo in cui il messaggio e 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 didomesticatinge foreignizingentro cui collocare le scelte traduttive, in una risposta critica

al sistema traduttivo britannico e statunitense, nel quale il lavoro del traduttore e considerato valido
solo se risulta trasparente (Agorni, 2016). Come evidenziato da Savona (2014)e dierauti

| amenta, | 6idea che I a traduzione letterale
realta comporta I'eliminazione di ogni differenza culturale e sottrae notevolmente un riconoscimento
invece necessario al lavoro del traduttore, illgea, nell 6applicazione del |l
letterale, € chiamato a operare significativamente sul testo per trasformarlo e cancellare ogni traccia
culturale e linguistica del testo di partenza, al fine di renderlo apparentemente naturaheli e qui
perfetto, per il pubblico di arrivo (Savona, 2014). Come risposta critica, Venuti elabora quindi i poli
estremi didomesticatiore foreignizationdelineando gli estremi di due approcci traduttivi opposti,

che, come esposto anche nel paragrafo precedente e ben descritti da Savona (2019), 118

rappresentano rispettivamente | 6 fAadattamento
ari v o, anche attraverso | duscouldiurtaedr nei niiil as pceocn
contestac ul t ural e originario in termini di nomi,

stesso riconosce come entrambi gli approcci presentino i propri limiti, necessitando quindi di
individuare una strategia traduttiva che possa trovare un equilibric er cando di comu
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, € possibile a questo punto
introdurre anche la teoria dekt&opos 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 piu orientato alla funzione testuale e al conteste soltivale (Wang,

2013). Tale approccio deriva dalla consapevolezza che la traduzione svolge una specifica funzione
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comunicativa all 6interno -culturalenil trddetiore deave esseteo C
cosciente che la traduzione e rivolta ad un pubblico specifico, con le proprie esigenze ed aspettative,
e che la propria funzione puo talvolta differire dalgudel 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)skopos theoryche attribuisce priorita allo scopo
comunicativo del testo di arrivo, leoherence rule che richiede che il testo tradotto risulti
comprensibile e adeguato al contesto e alle conoscenze del lettore targ@teétyarule, che
stabilisce un necessari o rapporto di coerenza
il testo di arrivo Wu (2024) prosegue sostenendo che nella traduzione dei testi turistici, e in
particolare delle allusioni cul tural:i in ques
pratica evidente: | 6o0obi et t significatidwturali,tateasre ililettdreu r i s
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 dedelta, 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 capiicitdattare il testo al pubblico
destinatario prevalgono sulla semplice equiyuv

approccio funzionale orientato alla comunicazione e alla fruizione culturale del testo (Wu, 2024: 126).

Wang (2013), aggiunge unodul t er i oskoposriphiedasupae t t i \
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 e
richiesto di trasmettere il messaggio 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
pienamate la funzione comunicativa previstkpo$ . Il noltre, | 6autore o0s:
e 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 nbonreen ut o a wundéadesi one
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origine, ma e 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) ribeel che nel settore della pubblicita
turistica lo scopo ultimo della traduzione sia trasformare il lettore in un potenziale turista; di
conseguenza, piu che la fedelta alle caratteristiche linguistiche del testo di partenza, assume un ruolo
centrale la caaci t ~ del testo di arrivo di funziona
destinazione, cos3 da raggiungere | 6obiettivo
diventa essenziale comprendere le differenze culturali e le problematite esse possono
comportare: difatti, poiché diverse culture sono caratterizzate da diversi valori, preferenze ed
aspettative differenti, € necessario ricorrere a strategie persuasive e scelte comunicative diversificate,

in grado di influenzare positmae nt e | 6ef ficacia e |l a ricezione

Al l a luce di tali anal i si, dunque, risulta ¢
turistica, questa debba essere maggiormente calata nel contesto di arrivo, cosi da facilitare
| 6accessibilit”™ dei p r o pria forma ai nuevo pubblico kettore.&&i | e g
apre cos?® natural mente | a slocaliaatiom,chp €appelli @d0)t r o d
definisce come il processo attraverso il quale un prodotto, inteso nel senso piu ampio del termine,
viene resoihguisticamente e culturalmente adeguatlmedle di destinazione, concetto che include

sia una specifica varieta 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
oriet ata all adattamento del prodotto al cont e s
promosso o commercializzato. Fornendo un esempio pratico di applicazione di tale teoria alla
traduzione del tés 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

|l ocali zzazione. Dal | 6i ndagi n e ebeemmepringsericeccareil | a t
medesimo effetto comunicativo del testo originale, poi adattarsi alle modalita di fruizione e alla
cultura dei consumatori del nuovo pubblico destinatddoa(e); inoltre, la traduzione dovrebbe
garantire una leggibilita athale 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 dagtadii web turistici, e piu 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 piu ampio di
adattamento del prodotto comaativo 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 usabilita, poiché

la struttura tecnica della piattaforma deve poter supportare la lingua di arrivo e le sue specificita. In
guesto senso, la localizzazione fornisceursenti pratici e criteri operativi per orientare
consapevol mente | e scelte traduttive all éinte
(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 Commissipdalle interviste € 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 necessita, nei
testi turistici, non solo di adattare i contenuti al contesto culturale e alle aspettative del pubblico, ma
anche di ricorrere a strategie creativee ghermettano di trasmettere in maniera persuasiva e
coinvolgente il messaggio originale. In questo senso si inserisce il concétémstireation che
comporta wun uso <creativo della Ilingua e 1 mp
rielaborazone di un messaggio, in modo che esso risulti piu efficace per un nuovo pubblico di
destinazione, pur mant e n eAlmkela, ”@23: U®. Ripartandoxjiantm e o
affermato da Soté\lmela (2023), laranscreationnon implica una replica, una mera imitazione del

testo di partenza, bensi la sua rielaborazione affinché risponda alle necessita di un pubblico e di un
contesto culturale diversi. Una caratteristica essenzialetdmliscreatione la creativita, in quanto i
traduttori non devonbimitare il loro pensiero alle regole e ai vincoli imposti dal testo e dalla cultura

di partenza, ma devono essere in grado di pen
possano suscitare interesse e coinvolgimento nel pubblico di arriln(@n, 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 adadire il messaggio originale in modo persuasivo e creativo. Analogamente,
WoodwardSmith (2009, in Sulaiman, 2016: 63) evidenzia come copywriter e traduttori condividano
responsabilita simili, ad esempio nel decidere quali informazioni includere nei losaggeper
ottenere il massimo impatto in contesti culturali differenti. Tali aspetti convergono nel sottolineare
come laranscreatiorrichieda un approccio che coniughi competenza linguistica, sensibilita culturale

e creativita, rendendo il traduttore wero e proprio mediatore tra testo, cultura di partenza e pubblico

di arrivo. Matthew Stibbe (2023), nel po$tanslation vs. Transcreatios u | sito AnAATrt

Mar keti ngo, ri porta | e I nteressant. i di chi ar a
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transcreation che eqgli i ntende come | 6azione di proe
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 intemalei Da cio deriva che il
linguaggio debba necessariamente risuonare con il pubblico di destinazione, con la precisazione che
| 6 0obi etttansereatiomhenlé ldige esattamente la stessa cosa in un‘altra lingua, bensi ottenere
la stessaeazione in ogni lingua, cid che conta e ottenere la stessa reazione emotiva e persuasiva nel
pubblico di arrivo, risultato che una traduzione convenzionale non pud sempre garantire. Egli afferma

che latranscreation un processo che richiede originald:@

finale =~ catturare | d6attenzione del l ettore,
| 6adattamento di testi promaegywatmg!| i i n un ver
Al l a luce di guanto emerso dal seguente par af

della traduzione turistica, il traduttore debba sforzarsi di superare la resa fedele del testo originale,
mostrando sensibilita culturale e linguistica versgubblico di arrivo, ma anche una capacita
rilevante dicopywritingche lo aiuti a riformulare i contenuti in modo creativo, presentando delle
nuove opzioni altrettanto attraent. per i
comunicativo origh a |l e . Tuttavi a, | 6osservazione di Ago
importante spunto di riflessione, sottolineando come nella traduzione turistica sia necessario rendere
accessibile al pubblico str anmg@icaal trasférimentodi t
elementi dai riferimenti e valenze culturali: Agorni attribuisce grande enfasi ai termini
culturospecifici, sottolineandone | a capacit
destinazione, sinonimo di originalita micita, e elemento di reale attrazione per i lettori e potenziali
visitatori. Da ci0 emerge la necessita di riflettere sulla natura dei termini culturospecifici e sulle
modalita piu efficaci per tradurli, cosi da stabilire una linea guida chiara pettilangedei termini

che compariranno nei testi selezionati per il progetto di tesi.

2.3.2. Traduzione dei termini culturospecifici

Come e stato ribadito piu volte, il testo turistico, in quanto materiale promozionale di una localita o
attrazione turistica per uno specifico pubblico di arrivo, € permeato da riferimenti non solo geografici,
ma anche culturali, architettonici, folklolist gastronomici, ecc., poiché lo scopo principale e quello

di sedurre il lettore presentandogli realta culturali non familiari, che attivino il senso di curiosita e
desiderio di scoperta, ma che, allo stesso tempo, siano mediati in modo da esserginsibiinpr

Agorni (2016), riporta la definizione fornita da Franco Aixel&, secondo cui i termini culturospecifici
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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
| 6oggetto di rifer i mentretargebmpossiade snb ®atus iatértestualec u |
differente nel suo sistema culturale (Aixela, 1996, in Agorni, 2016: 16). Secondo Agorni, tale
definizione risulta particolarmente significativa nel non limitarsi unicamente a individuare i termini
culturospedici come elementi culturalmente marcati, ma ne considera anche il ruolo funzionale
all i nterno del testo di arrivo e | e modalit’
nuovo pubblico lettore. Un esempio di elemento culturospecifico,oposessere ad esempio le
cosiddetteChinese allusionsovvero 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, spewf eventi storici oppure elementi mitologici o filosofici (Sen & Qing, 2018,

in Wu, 2024: 125). Come evidenziato da Wu (2024Ckenese allusionsono espresse in modo
eufemistico e implicito, ricorrendo spesso a simbolismi e metafore per trasmettere idee ed emozioni
complesse, mentre la loro forma € piuttosto semplice, enfatizzando una simmetria e ordine linguistici.
Ad esempio, molte sono composta soli quattro caratteri, risultando cosi concise ma al contempo

dense di significato: un noto esempio sono i ¢ h ® ntipigi aella lingua cinesi, che possono
essere tradotti come proverbi che perd nascondono importanti riferimenti storici, culturali, filosofici

e letterari e, pertanto, comprensibili solo dai lettori piu familiari al contesto culturale di riferimento.
Esenpi o ~ |l 6espredxi &Jmg cmBod¥%n significato di C
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; tuttattento
ascoltatore gl fece notare | devidente contr a
potuto davvero perforare qualsiasi scudo, allora lo scudo mostrato non avrebbe potuto essere
indistruttibile. Anal ogo hes em®i aoli &intkeédresIpmerstsd
un serpente e aggiungere | piedi 0: i Ssuo s
momento senza una reale necessita, rischiando cosi di rovinare il risultato finale. Analogamente,
Agorni (2016) offre un altro eseniinteressante di termini culturospecifici, richiamando

| 6attenzione sul vocabol ari o gastronomico, pr
legate a una determinata localita o comunita: citando Dann (1996, in Agorni, 2016:@&,ut r i ¢
afferma che la componente linguistica e culturale legata al cibo e alla cucina, sia un elemento
particolarmente popolare alldédinterno del t est

maggiore esoticita ai contenuti, seducendo cadsitdre.
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Riportando quanto precedentemente affermato da Aixela, la particolarita di questi elementi
culturospecifici & la difficolta che spesso si incontra nella loro traduzione per la fruizione di un
pubblico che appartiene non umsalirb contestd culturalé:dalit r a
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 puo essere
considerato come umrae d i az i oatheo t eselbll 6AdGor ni ci tando Rami
17-18), parafrasando il punto di vista di Agorni, & essenziale che tali termini vengano mantenuti
perché incarnano quella particolarita e unicita di una cultura o destinazione che vuole attirare il
potenziale turistanecessitando allo stesso tempo di essere revisionati per la fruizione del nuovo

pubblico. Applicato al discorso turistico, Agorni, citando sé stessa, afferma che questo rappresenti

undi mportante fotrwmaalde, medi @az® oine gua&ado di pr
una specifica destinazione proprio tramite | a
e 2012c¢c in Agorni, 2016: 19); par af r aadtrattiva o , I
per il pubblico | ettore sia dato proprio da ¢

della destinazione che si sta promuovendo, e che quindi necessitano di essere conservati e comunicat
al nuovo pubblico. Con riferimentoall t r aduzi one turi stica, | 6aut
a una riproduzione fedele dei contenut.i ori gi
perfetti o di una trasposizione totale del significato risulta spesso non praticabile|nspeicia
guando 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 rea@nificato semantico che identitario originale: come ribadisce
Agorni, rendere le nozioni culturali accessibili ad un nuovo pubblico di arrivo, non implica un
trasferi mento meccanico, bens?® wuna veravoe pro
dal punto di vi st a s e maeaningnalong , L asrwterrioc e al ov ed
costruzione del significato di una medesima nozione culturale, ma calata nel nuovo contesto culturale
e linguistico di r i c e zra le due culture i riferimen¢of ovvero guella i me
di partenza e quella di arrivo, ricordandosi che nel contesto di arrivo non & 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 piu familiari al pubblicardvo (Agorni, 2016).

Proprio per la complessita di questi elementi, la traduzione dei termini culturospecifici & stata
ampiamente discussa negli studi traduttologici, che nel tempo hanno proposto una varieta di strategie

per affrontarne il trasferimento tra lingue e cultuneedse. Considerando sempre il lavoro di Agorni
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(2016), | 6autrice riporta gli approcci tradut
tendono sempre ad oscillare tra i due estrenfomdignizatione domesticatiorproposti da Venuti,
ripresi anche da Aixela, il quale dispone le proprie strategie lungo una scala graduata in base al grado
di manipolazione culturale attuata nel processo traduttivo, distinguendo tra stcateggevativee
substitutive n e | primo caso, S i registra un iumleer ve
del | el emento originari o, mentre nel secondo
rendere la nozione maggiormente accessibile e comprensibile al lettore di arrivo (Aixela, 1996 in
Agorni, 2016: 17). Riassumendo gli approcci di Newkm8aker, Harvey e Aixela, riportati sempre
da Agorni (2016), si puo dire che essi riconoscono comunemente la traduzione letterale, adattamento
ortografico e il prestitot(ansferenc tra le tecniche piu inclini alla conservazione della forma
originale eidentita culturale dei termini culturospecifici, mentre strategie maggiormente propense
alla loro sostituzione a favore di versioni piu familiari al nuovo pubblico lettore sono la ricerca di
equivalenti culturali o funzionali, la vera e propria sostitngicon periodi descrittivi o termini piu
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 propia specificita culturale, rendendoli piu comprensibili universalmente e accettabili in piu
culture di arrivo diverse da quella di origine, indicano un elevato livello di manipolazione culturale,
che tendono a rendere il termine universalmente comprensiinilegrabile nel proprio contesto, ma
che perde inevitabilmente la propria identita caratteristica e, parlando nello specifico di testi turistici,
il proprio appealper 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 |l 6attratt
agevolazione dei contenuti per il pubblico lettore, il tesnca di leggibilita, i termini risultano
semanticamente non chiari e il lettore non ha la possibilita di cogliere il patrimonio e valore culturale
degli elementi descritti. Lin e Niu, entrambi riportati da Feng (20237 7&88), 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 sotlo atesso tempo custodi di importanti
connotazioni identitarie e culturali legate al contesto di origine. Relativamente alle loro modalita di
traduzione, Lin (2008, in Feng, 2023: 767) sottolinea come queste si rivelino spesso insoddisfacenti,
prima di tuto 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 connessceic e al | 6i dent

sociale, culturale del luogo, utilizzando cosi 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 | ibera, oppure un approccio ibrido
libera oppure un periodo descrittivo che fornisdaimazioni di contesto a livello culturale, cosi da
evitare | a perdita dell éidentit”™ originale de
nomi di attrazioni turistiche  anche lefaappro
translation unity of namesome 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 & deciso di adottare
strategie i1ibride nella resa dei termini cult
culturale dei c ont eah del testo ej di conseguenzat delte destinaziora p p
presentate. Al contempo, attraverso un lavoro di mediazione culturale, i termini e i riferimenti piu
complessi vengono resi comprensibili, garantendo la leggibilita 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 & stattrdnslation unity of namedasata su una
ricerca preliminare condotta attraverso il canale WeChat dei termini interessati, al fine di verificare

| 6eventual e esistenza di versioni traduttive
Per evitare di confondere lg¢ttore con la proposta di nuove forme traduttive in contrasto con la
versione gia diffusa e riconosciuta, si € deciso di adottare la forma gia esistente e piu comunemente
utilizzata. Questa scelta e stata motivata anche da ragioni strategiche legfEOa|Bearch Engine
Optimization): adottare versioni traduttive gia consolidate e presenti in numerosi risultati di ricerca
aumenta la probabilita che i testi tradotti elaborati nel presente progetto possano essere effettivamente
visualizzati tra i risultatdi ricerca associati al termine specifico, incrementandone la visibilita sul

canale (qualora si considerasse | 6i potesi eff

Nel paragrafo successivo, viene presentato il formato testuale entro il quale e 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 dearioni turistiche specificatamente ad un pubblico

MICE, chiarendone la struttura di base, i contenuti ricorrenti e alcune interessanti scelte traduttive.
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24. La scelta del formato testuale per | e propo
A guesto 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 Turismi@@223
rilasciato dal Ministero del Turismo nel 2024, il mercato MICE@ifigura come un segmento
tipicamente businegs-business (B2B), nel quale la domanda e rappresentata principalmente da
imprese, che incidono per il 62,4% sul totale. Tale configurazione si riflette ugualmente nel mercato
cinese, dove il settore MICErei ser vat o quasi esclusivamente al
professionali: in questo contesto, la filiera vede una trattativa diretta tra i grandi colossi del turismo
cinese, in particolare le OTA come Ctrip Xi ®c h ®n,gTongGhend n g

T - ngc h®noglighyF x 2FnUg fcdidssi 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 Inetha 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
ricercareuna corri spondenza negl. ent i e nei partn
delle location, dei servizi e delle attivita piu adeguate al progetto. Proprio per la natura del settore
strettamente B2B, che vede comunque una vivace molteplicidi enti coinvol ti,
speci fici dal | 6esterno risulta fortemente | in
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
gia realizzate. Informazioni dettagliate su pacchetti personalizzati, proposte di viaggio e
organizzazione delle attivita non sono facilmente reperibilintiaesterni 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 doutbggndquindi fuori

dalla Cina.

Per quanto riguarda nello specifico le piattaforme OTA e le mini app dedicate al settore MICE, é

i mportante sottolineare che, anche qui, | 6acc
ad esempio, le mini app come T%ni % shUngXiFRch®nge shUngl F
T-ngch®ngishUegloRo numero di telefono cinese

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-ma i | aziendal e, con 0 p zemployeé i a
ficompanpg, conf ermando nuovamente | a natura B2B d
DTG Corporate Travel T-ngch®nglisHhW®mgICheng, dove | 6a
MICE prevede di nuovo una compilazione obbligatoria di dati precisi quali numero dei viaggiatori,

budget disponibile ed-mail aziendale, coh 6 avvi o diretto di una ri c
del Il 6itinerario, seguita deaecutiom teamuestinmeecanisna n i |
l imitano volutamente | 6accesso pubblico a es

consultazione di itinerari internazionali gia realizzati o pacchetti completi, a meno che non si sia

real ment e i nt en z reairsiaiteli essare figoraattigenel settooe. o p p u

Fonti alternative e aggiornamenti settoriali possono essere ricavati da una vasta molteplicita di media

come magazine specializzati, ad esempio MICE Business Tourismw LFy-u hus3zh

(www.micebt.con), TTG-BTmice Chinao 3 QYy | Rhitpsvtimbtnoice.con)/e

China Conference and Exhibitiofy W Zh@nggu- - (Wvw.écednBdh oppure

piattaforme informative dedicate al settore cdvtieecn.com F ShUngw¥% ji8ngl

(https://www.micecn.cony/e MICE review (vww.micereview.ngi oppure ancora canali dedicati e

account ufficiali di agenzie viaggio, tour operator e OGD locali, come nel caso di MICE<&Rina

v QVYy |, Meaetings3Chinav CMICHuU3ji 6n@¢TGOMWAEG v Zh@ngl F

h u 3 z(@héna Travel Group Servicq, W EY Zh@ngl F gu-j3% hu:
y Yuxi “ 0 Meg@urng €anvention Bureau Y M, ' Dr b N npconhlauptegehza Y4
aggiuntiva di mini app X I 6 o c Wa&licageralta scoperta delle destinazioni e servizi MICE,
come Meet Switzerland w Ru?3 s h3 h u bgpuredMegtSA cbnyenuti presentati

sono analoghi, principalmente mostrando quali siano le tendenze piu recenti del settore, le location
pit popolari, i numeri piu significativi, le interviste agli enti e figure rappresentative, le nuove
tecnologie, le recenti normeg¢ 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 piu ricercate. Altrettanto importanti sono le fierétdiesecome la ITB China

e ITB China MICE, interamente dedicata al segmento businessitive meeting, ecc.: ad esempio,

|l a mia partecipazione all éedi zione | TB China
2025, e stata essenziale ai fini della seguente ricerca per poter individuare enti operanti nel settore
con cui potersi confitare, 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 (20@4yial anche
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i n quest. casi, | 6accesso  possibile nuovame
potendo accedere come Vvisitatopelyer oppure espositore, lasciando nuovamente poco spazio a

figure esterne.

Alla luce della chiusura informativa del mercato e della difficolta 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, siéci so di adottare | dart
pubblico MICE, poiché si rivela il formato di fruizione di contenuti MICE piu facilmente accessibile,

e dunque analizzabile. Difatti, la grande disponibilita di articoli liberamente fruibili sul canale ha
consentito di studiarne la struttura, i contenuti e lo stile comunicativo caratteristico, cosi da poterli

successivamente riproporre in modo coerente nella proposta traduttiva dei testi delle ville.

241.L6articol o WeChat per il pubblico MICE: un
Unbaccessibilit”™ diretta o agevolata alle 1| oc
del l e aree circostanti, | 6attenzione all a so0s:s

valore storico, sociale e culturale dellestinazioni presentate, costituiscono alcuni degli elementi
chiave all éinterno degl:. articoli con funzion
un focus strategico sulla combinazione ottimale tra esperienze business e tempbléisens) ( 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 sceltaidealed 6 or gani zzazi one
di eventi memorabili, prestigiosi e di elevata qualita. In questo senso, la comunicazione assume anche
una funzione reputazionale, poich® |l a riuscit
solo della destimz i on e, ma anche di c hi |l o organizza

prospettiva si inserisce il richiamo al concetto di mianzj inteso come salvaguardia e

val orizzazione della reputazione sociale e pr
undesperienza i mpeccabil e, curata in ogni de:
dal | 6event o hlhnlEgieticeda visita ichpostaatissime sia per destinazione che per

organizzatore, costituendo cosi un elemento aknttella 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 cosi notevolmente la credibilita.
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A livello strutturale, il contenuto degli articoli si sviluppa principalmente in quattro sezioni, a capo
del l e qual: compare sempre unodéintroduzione, S
costituiscono il corpo centrale del testo, e infnaeunc oncl usi one. Fulcro de
la presentazione delle tendenze piu 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,
aggiuntivanente ad una prima descrizione della location o destinazione promossa, oppure una nota
descrittiva dell 6ente responsabile dell daccou
pubblicazione da parte di Convention Bureau locali). In meritccalt@lusione, 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 memorabilita, esclusivita e
valore delle esperienzei organizzate. Nelle sezioni principali del testo, intervallate da numerose

i mmagi ni dai col ori sgargianti, che mostrano
vengono presentate le caratteristiche logistiche e strutturali delle locdtiendo 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

multifunzionalita degli spazi@d el | 6 attrezzatura all édavanguardi
narrazione maggi or ment e evocativa nel | a des
all esperienza degl.i event.i i Vi organizzati,
cul turali. Difatti, nel corso dei test]i non v
stretto, guanto a dipingere | 6area <circostan

autentiche e per sonal redazdestinazionecancara giuGatirdente rneltsuov o
insieme: la destinazione aumenta il proprio valore e credibilita proprio grazie alla prestigiosita
del | 6area <circostante, ri spondendo <cos?3 anch
sostenibile econsapevole, focalizzandosi sulla scoperta e valorizzazione delle risorse del territorio
circostante e delle piccole realta locali. Dagli articoli emerge, pertanto, una marcata attenzione alla
molteplicita dei servizi e delle offerte proposte, carattetizzda un elevato grado di
personalizzazione e autenticita, che valorizzano le dimensioni artistiche, culturali ed economiche
del | 6area promossa. Particolare rilievo viene
e alla sua accessibilitapiépubblico di riferimento, attraverso il richiamo alla vicinanza ad aeroporti

con voli intercontinentali diretti dalla Cina o a collegamenti ferroviari efficienti, evidenziando cosi
una duplice esigenza del mercato MICE: comfort e rapidita degli spastiama anche attenzione a

soluzioni di trasporto piu sostenibili.

Per quanto riguarda lo stile, come gia accennato precedentemente, questo alterna descrizioni tecniche

e rigorose in merito agli spazi per eventi nella loro dimensione, capienza e disponibilita di servizi e
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attrezzature, a descrizioni dai toni decisamente evocativi con uso di metafore pittoresche

ch®ngiywef fetto, volte a trasmettere | 6atmosf e
sull 6evento ospitato. T high-context calterdcdma quella omese,iilc a z |
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 descriziodial t ono evocativo, | d6utilizzo d
costante di undarmonia estetica tramite | a sc

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 | a pi¥ i domegeato@di Undvera egoeoprio daga@oz i o n
con grande enfasi sulla comunicazione di un senso di prestigio, unitamente alla cura del dettaglio,
el evata qualit”™ ed esclusivit”™. Inoltre, | dal:
degli pazi adibiti a location per meeting, a toni piu 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 incrementdre v al or e del | dof

della destinazione, evidenziando le particolarita storiche, culturali, culinarie e tradizionali.

A riassunto dello studio svolto fino ad or a,

caratteristiche chiave della struttura tipica

MICE. Léarti¥oTo8§prad@p@egb®% MI CE shUngwUn: W' n

hus3ji6ng b¥%j % de AWBENMCE®O' yw fAis@ngwch?

I LbT L (611 turismo congressuale nel Vietna

di Marriott a Da Na n)pubblicato dalmsalé WeClkaf b wdi i b " gBoc
a , dedicato propriamente alla diffusione di materiali informativi e di approfondimenti del

settore alberghiero. Léarticolo in questione

citta costiera di Da Nang, in Vietnam, come location idealepenti di tipo MICE.
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HEREMICEFHR: BREREENESLmRe B S «— | oo Voo

che gia
BEme preannuncia gli
WMIE VS22 BETYH elementi enfatici

della

A =8 A ) @ (A \

Immagini (spesso

interatti

[(BEES Miki] EFER, MESHKHLNER, SRMABZHFELA, RAEREIN. X re
MEARE (MICE) EmBIAIIENM. RREESF A, SEHMEN ARSMEBHEHA
AFMAMETE, —FREXEFARBORTSERSEXLRATER, #—FRATHHHR
517 MMENSEAERFPRAREEANREFTHBLIRARNBRERXLE, EERFHES
HKEENHZS, thRdimrE—\ZE2095.

HEBERARRNAMELIR, BAMAMBHIMICEZEDBKITA T IMEEE. XEEHEERFNM
BUE. AXNEARASFEFENXLMES, R517ERESHELHAPEFERENENEDD
RZmiEE. BN, LRSI TEREREEREELTR, BPEaEARERERD. HFRTE
BOAERETEENNBERIMERESEAFENRMRER, LB NRIGAKRSRAER
-8 EEN AL, A YMMICETHEANT ESERUENSRSIA.

ve) che

richiamano all’entita
/ del canale che ha
pubblicato l'articolo

Introduzione, di
solito i contenuti
trattati riguardano
le ultime tendenze
del mercato MICE
oppure una
presentazione
preliminare della
destinazione e
perché puo essere
considerata come
meta ideale peril
mercato MICE

Divisione in
paragrafi, ognuno
R conil suo titolo
WREREES, :
EIRFIF YT iR b evocativo e
riassuntivo
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MEERBEELETEHPBNINENERE L, LHLTNRBOE, BER20HHETH Il primo paragrafo

EREERFRNG. BERE2SRZERER, HEBABHHBIXFALBENRGRRE, HESFEX & generalmente
ERERRSEARBRERE. SREEEHEGEHRXILAMRSE, RECRIAFIRELE SR incentrato sulla
HER. location e le sue

caratteristiche,
sia dal punto di
vista di venue per
eventi MICE, sia
dal punto divista
di struttura
ricettiva, con
descrizione di
camere,
arredamenti, ecc.

Iesh, BEEBOEYNTEEZSENERSKEEE, RUE. AMBMNIARIRDTR. RECERE
FRBRKABEEXBPIZLGN, EehEFFFMEESREXRHIBETFK, HFelZAREGSEX
BRI (the Marble Mountains) BAKILZ¥ 5 (Son Tra Peninsula) FRAMNS AR ATMIERIBE R
mo

-

Multimedialita
del formato
articolo

!HH!H!"E% ” — i WeChat, con
!HHHMH“; eaw . PP ‘ numerose
g ik fotografiche

che mostrano
gliambienti

BRERSESH
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MEEREWEEB25,000FARRNERINEDZIE], REFESHNR. BANZHRR. BE
NEASZWNROA—HFRIBR, PRQUFESKENDSE, FEXERABE, FHURE
RABZEAZNEN, BRETESEENREE. ZENPOBR2017TFHNLEXRESHR
(APEC) m=HIZENM, AF4MRAIAERMABNZEEZNE, EFRAFNSNNLEN
BRLENE, hEEERHEMERENEL. i, KEFNZEAIRBIEAB/RATRES
B, MEBZIFARIN, ZERIRR.

Al e

Clste aln winteEaly Py sU5l,

HEERSAEAERT

AEBHREOSVCEDIERED, BENTURSAMNRELAUNZHSWHE: NREKIR, 3
BREBR, FENRNEREZEFNLNE, BRRAZTZHOKTR, HWBRHROBE
&R, #XE, S5ETFNEEZRISHFENR IO, REELFSKRZEIRE T, tliEH
EAREHENZ.

NBERSHEEIRE
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Secondo paragrafo

+«— contitolo evocativo e

riassuntivo

NR=ENMERERS,
Bty dolg e L

Descrizione di
alcuni elementi
caratteristici
della
destinazione ed
elementi
logistici, come

IB=E R MEREELETEMNACua DaiigR, MIBMUENE, BEBERNBRISHHER,
AMEREBANEESHBAMI4SHER. X—UBIGHEF T SHNEE, EBESEHAEM
BIFEERRTIE), LRRFHE RN FE. \

vicinanza
strategica con
aeroporti
internazionali.

IR £ %2 75 A R

BERA218EWOVTNTERHE, RABLHNRIGNAE, EEARESETERR. FHEIE
BRBNMAMRE, LREEFEORABAIRETLXGFNERNBEDNIEIMER, HYFHLE
MS5KRRE. HP, BANAEFE6FHXK, BEMAKEURBERS, SEFXREIRIN
FIER, ERRRENFERRH TR, \

Ulteriore
descrizione dei
diversi spazi
della villa (daun
punto divista
ricettivo). In altri
esempi di
articolo, queste
descrizioni sono
condensate nel
primo paragrafo.

BREPMERAEER
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AR MERBESHEESTATENEDNEE, HRETRANRITSTANILE, LUAER
FEMBENAXOEZFDBTR. HPRANEETLEBFEEZR, JRFEHPIXRESNURE
o AEKUHNBEESUSNEEET, WHMBEMRIINEDHNRERHET REFRF, REAEE
NEVEHOFER, REMBALEAER. KWGEHZR, REEJLUEEESEHOESNXKEL
AR, BIRFERERITEGIF. FIEBMERARAURKEEHRMEPE, BRERFENRE
FXUNZHRRZET-—EXREELHENZ. \

Descrizione approfondita
degli spazi esclusivamente
per eventi MICE,
descrivendo le funzionalita
e caratteristiche principali.
Importante focus anche
sulle attivita culturalie
autentiche che vengono
offerte dall’hotel ai clienti.

REERAMEREEENES
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Ulteriore focus su aspetti
logistici, burocratici,
infrastrutturalie
particolarita naturali del
territorio e localita in cui si
colloca la location,
promuovendola come
perfetta destinazione
MICE

A
{
e 3
- Pr .
WA = %5 B B 03 8 15 BT /

ENERRTMERBSE, REFANERIAHNSIGEAEORS, FEBENBHOE KNP
FAOCHTE, EXRBBNERXUSEWMAIERAL. XL, IXERAHERREFNHIE
B2k, SUILNREMELISR—TZHHRIFICT.

FETE, EBMICERO—ERPEARSHERS, BRMIQEEN. BENHRLKSEAR, &
kg2t LBEXREPE. MERBRMNSY BRY, B MKXBERM, NMZEREHA
NAERE, THREZHEX, REBXELESE, L& 588 WENB—H7EhHML.

HMABRAMICE BZ B S It EOZ BN FRR, MEERFRESRBRTAERKSLRA
S5EERNER, BERRUETGEH, #—PTRABMGKS HRKRS. BEEXE, WELE
R AE % EFRE I EDAMICEEEB EIER I,

Figua8n IOE ql 2 qqal ¢ OQRGRHAC IOl D0 U B¢ IFonRANKil (Y200 2J9)6.¢ qYAs Un QR { Z0GE@ M diE 1R HM KOG
W' nh8o Gu-j3 J2tu&n Xi3ng G &by yhWwl stedg 'cbhdj % de fiw

[ LbT L. (Il turismo congressuale nel Vietnam centrale € in crescita: I'approccio duale di Marriott a Da Nang tra
professionalita e relax).

Nel paragrafo a seguire, al fine di comprendere come si comporta questa specifica tipologia testuale
nei confronti dei termini culturospecifici, s
in alcuni articoli WeChat per pubblico MICE, ¢ata 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 ri portano alcuni
di articoli WeChat dedicati esclusivamente alla promozione di location o destinazioni estere per il
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mercato cinese MICE. Questi termini rivestono un ruolo primario, richiamando a realta esotiche
altamente attraenti, non comunque scevre da un processo di familiarizzazione con il lettore di arrivo,

in un approccio a meta trad@mesticatiore foreignization

Nel |l 6arti ¥oTon§WeZh@ngb% MICE shUngwUn: W nh§o

b%j % de fAy3ng MO MGEIWSIng chz2o w r L

bl L(6lI'l turismo congressuale nel Vietnam ce
a Da Nang tra professionalit”™ e relaxd6), <che
| ocation MICE nella citt” eceganpiieor a idyiuaba aNarre
Mar moo dell a penisola, il cHinho&enprogveaded
Cinque EIl ementi 6, denominazione conferitale d

Nguy, n, tradotto nelDI'd &rsthiz cowllvdd mocoo meMar bl e Mou
pena notare che queste montagne hanno gia una traduzione cinese riconosciutay ovvero

Wox2 ngshé&nteral mente 6Montagne dei Cinque El e
letterale del termine inglese Marble Mountains, considerandolo come versione originale piu che il
nomev et namita. Di fatti, i nome MasrMohtagnesMdeu nt a
Ma r b degiv@ dalla denominazione assegnata dai francesi durante il periodo coloniale, in quanto
avevano scoperto le grandi risorse marmoree presenti nei monti, ed é diventata la denominazione piu
popolare tra i turisti internazionali. Pertanto, la sceltaatiurre Marble Mountains come

D" | Ys & mativatd dalla volonta di richiamare immediatamente alla mente del lettore cinese un
sito gia noto a livello mondial con quella denominazione, sottolineandone cosi il prestigio e il

riconoscimento globale.

Un altro esempio e la traduzione del dessert tipico di Francdfoaekfurter Kranzrinvenuto

alléinterno di&wnmh@u td¥rmdjo2 WelChragw¥% husdjwi 86ng

(6Destinazione d'eccellenza europea per
promozione di Francoforte come destinazione N
conosciuto come ACiambell a di Fre apita delfdessett,ee 0 , C

difatti, il significato letterale del nomeoi gi nal e t edesco delKrdagntlzcoe
Fr an c oFroarnt ke, guitleevien@ tuttavia reso in modo leggermente diverso nella traduzione
in cinese. La scelta traduttiva proposta dal testo ricade sulla formidled F6l 8§nk f ¥
hu§nggu "~ nchedsignifigalletteralmente torta ( d ~ n Yy déla corona imperiale (
huangguapdi Francoforte (H& F 8 | 8§ n kveldnéd6)una scelta traduttiva legata al processo
di traduzione libera a scopo esplicativo del termine, mantenendo coenwmgu componente
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identitaria con | a traslitterazione del topon
i mperiale6  stata scelta non solo per rispe
conferire unoéi mmagi n ®alodzzando cosi$atparcgzione del pradattb $ehza a t

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™ 9 L®i s h Yl 3, contraslitarag@iang delmome Riesling in

R

D L®i sheYlldénagggi unta del ter mipn/et Sognemniod 9 ; e snp

|l a traduzione dell 6altrettanto ti pi cApfebveiry anda
il testo opta invece per | 6adozione di undequ
nella formula p2ngguYja wspiegazione di tale differe

medesimo testo deriva dal differente grado di notorieta dei due elementi culturalmente specifici
presso il pubblico lettore cinese: a differenza, infatti, del sidro di mele laazegura € ben nota in

Cina, tanto da avere una serie di liquori pit 0 meno corrispondenti, la tipologia di vino bianco Riesling
tipico tedesco non gode della stessa notorieta in Cina, che non ha la medesima cultura vinicola
europea. Pertanto, il vino tedesRiesling & stato reso in cinese tramite una strategia ibrida di
traslitterazione, per mantenere | 0identit”™ or
bianco tedescod sarebbe stato tr oppooduttivedeut t i \
ol fattive), con | 6aggiunta del termine gener.
sidro di mele é stato tradotto semplicemente utilizzando la denominazione del prodotto

corrispondente gia presente in Cina,ovwwero p2 ngguYj i @

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 quiealenze semantiche da un lato rende
immediatamente riconoscibili gli elementi culturospecifici, garantendo familiarita e comprensibilita
per il |l ettore cinese, dall éaltro contribuisc

alternativeanaloghe, evitando una resa generica e valorizzandone la specificita.

Il n seguito alle considerazioni e alle anali si
con la selezione dei testi promozionali delle ville protagoniste, da tradurre e riformulare per il nuovo
pubblico di destinazione. Nel capitolo seguemtertanto, verra 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 @® str
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WeChat, con tutte le sue particolarita a livello di struttura, stile, multimedialita, 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

! seguente progetto ha | o scopo di i ncr eme
riferimento particolare all darea <circoscritte
| 6organi zzazione di e v e neta corpdratestiamite B genaedazionp @ r t e

materiale promozionale per la fruizione da parte di un pubblico cinese. | materiali promozionali
propostisono 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 rilevanzain ottica di fruizione da parte dalrismo MICE Meetings, Incentives, Conferences

and Exhibition¥. La scelta dei testi originali in italiano € avvenuta consua n d o i | port al
-Ville Venete For Youo, privilegiando contenut

delle attrezzature e delle metrature disponibili per evmrsiness

Una volta definito il posizionamento del progetto, il target di riferimento e il prodotto turistico da
proporre, si &€ proceduto alla costruzione del quadro tebngoistico alla base della progettazione

dei materiali promozionali. In questa fase soratestnalizzate le principali caratteristiche del testo
turistico, le sue implicazioni culturali e le modalita di traduzione ad esso applitatdlizzandosi

su alcuni aspetti chiave come trattamento dei termini culturospecifitvezgdnze stilistiche,
strutturali e lessicali tra contestmylese, rappresentativo di ulegv-context cultureecontesto cinese,
rappresentativo di un@igh-context culturell fil rouge metodologico del processo traduttivo e 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 estata quindi condotta nella ricerca di un equilibrio tra i paliaesticatiore foreignization

concependo la traduzione non come semplice adattamento linguistico, bensi come rielaborazione

strategica del messaggi o, volta a mantenere
| 6efficacia comunicativa per il pubblico MICE
Delineato | 6approccio traduttivo, si  quindi
la riformulazione dei materi al. promozional.i

caratteristiche dei media digitali cinesi e delle midali fruizione dei contenuti nel settore MICE,
un mercato prevalentemente B2B, nel quale risulta complesso reperire materiale promozionale
esemplificativo accessibile al grande pubblico, disponibile perlopiu sotto forma di articoli WeChat

pubblicati da ragazine specializzati o da enti del settore. Pertanto, tale formato e 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 sc
della tipologia testuale individuata, sia dal puntwista strutturale sia stilistico.

Si & quindi proceduto alla traduzione in lingua cinese dei materiali selezidspéttando 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 tecrieoricosulle caratteristiche del testo turistico e la sua traduzione.
Seguitamente alla presentazione delle proposte traduttive, € stato sviluppato un commento in chiave
strutturak, 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 pateoitilizzo di tecniche come traduzione
ibrida, translation unity of namesquivalenza 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 elementicemaento, uso delle

forme attivo e passivo, frasi esistenziali e scelte stilistiche come strutture parallele e ripetizioni. In
guesta sezione, sono stati fondamentali il contributo di Morbiato (2020) nel chiarire esaustivamente
la natura temgrominente delldingua cinese, e quello di Sparvoli (2018), la cui analisi proposta
degli elementfigure, path e manner(originariamente proposta da Talmy) é stata essenziale per lo
studi o e spiegazione di alcune strutture sint

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 Chind202 due docenti del |
Foscari di Venezia e un docente dell 6Universi
stile, scelta dei contenuti e scelte traduttive di alcuni elementi culturospecifici, sono stati attentamente
analizzati, piché considerati un prezioso spunto qualora si decidesse, in futuro, di optare per

| 6effettiva pubblicazione dei materi al. trado

3.2. Scelta dei testi e approccio metodologico alla traduzione
La scelta dei testi da tradurre € avvenuta tramite previa consultazione dei materiali promozionali gia
disponibili sulle ville, selezionando quelli dai contenuti maggiormente idonei a un pubblico MICE, e

quindi comprensivi di elementi tecnici come dimensabegli 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

onl i ne fiVYihlel €1 V& n ehttpss://tReolub.videeeneteforf/ou.com)isi e rivelato una

fonte fondamentale per la selezione dei testi relativi a Villa Ducale e Villa Foscarini Rossi, essendo
guesto nato proprio per promuovere le realta ricettive esclusive e lussuose della regione Veneto,
proponendo castellie ville settecée e sche come | ocation ideali per

attenzione all oofferta di esperienze i mmersiyv

A ogni location e 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; iegltper ogni opzione ricettiva sono
accuratamente elencati i servizi e le esperienze offerte, prediligendo una struttura molto piu diretta
tramite il vero e proprio utilizzo di punti elenco. Tabelle riassuntive degli spazi disponibili ad essere
adibiti a s#&& 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 piu seducente e accattivante pev il lett Loéomi ssi
ul teriori note descrittive per el ement i spec
naviga il fiume Brenta da Padova a Venezia ¢
vaporetti che collegano la laguna con laszi®ia del Brenta, ecc., indica che i testi si rivolgono
prettamente ad un pubblico gia 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 |laemdindidja
Foscarini Rossi, Cristina Rossi, si € 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 perseguisedpo comunicativo principale del testo stesso.
L6obiettivo | a seduzione, | a conversione de
a partecipanti ad eventi che si svolgano nelle location promosse: per fare cio, il traduttorevdese tr

un equilibrio tra gli approcci diomesticatiore foreignization affinché il testo risulti leggibile e
comprensibile nei suoi contenuti, anche quelli piu culturalmente caratteristici, che non devono
comunque essere tralasciati nella loro identita originale e senso di diversita e unicita, vero fulcro di
attrazione peil potenziale visitatore. Pertanto, come gia ribadito in precedenza, il traduttore deve
svolgere il ruolo di mediatore e di copywriter, mostrando sensibilita culturale e capaciteeqoeativ
rispondere strategicamente alle abitudini ed aspettative del pubblico lettore, non limitandosi
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unicamente alla traduzione dei contenuti originali nella nuova lingua di arrivo, bensi a revisionarli
attivamente, modificando, aggiungendo o omettendo strategicamente allo scopo di dare vita a nuovi
contenuti che siano maggiormente calati nel contestiralé di arrivo e che rispondano alle
esigenze e aspettative del lettore specifico, 0 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 transcreatione dello skoposhanno costituito il principaldil rouged el | 6i nt er o p
motivando numerose scelte traduttive e la riformulazione attiva e creativa dei contenuti originali per
megli o adattarl. e aumentarne | 6attrattivit?
lo scopo comunicativo di ceertire il lettore in visitatore, 0 meglio organizzatore o partecipante ad
eventi che si svolgano nelle ville, che vogliono puntare su uno specifico posizionamento, ovvero
location esclusive prestigiose, che hanno come vantaggio competitivo il fatto di essere ville storiche
dall 6at mosfera e architettura autentiche, cer

rispondere alle piu recenti tendenze del settore.

Un altro approccio fondamentale nel processo traduttivo riguarda la necessita 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 puohlnon basta infatti adeguare i contenuti alle
abitudini dei |l ettori cinesi, ma  necessario
di fruizione scelto. | testi originali erano pensati per la consultazione su un sito web, e peesentan
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 gia detto, deve rispondere aleitispettative del lettore, anche dal punto di vista
dell a struttura e dell organizzazione del t ec
durante il processo traduttivo si & 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, € la presenza di materialegatoa f i co al | 6i nt erno del
originale, infatti, era presente una galleria fotografica ridotta relativa agli ambienti delle ville,
coll ocata al termine dell darticol o, mentre ne
Visi v o. Nel testo di arrivo, tuttavia, | 6enfas
guanto gli articoli WeChat dedicati alla promozione di destinazioni e location per il pubblico MICE
privilegiano le immagini statiche rispetto ai viggmertanto, nei testi di arrivo e 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 leggibilita del testo per il lettore di arrivo, si € deciso di presentare i testi
prodotti a sette parlanti madrelingua selezionati, chiedendo loro un feedback in termini di pertinenza
dei contenuti al settore target, carattesige linguistiche del testo, struttura in linea con la tipologia
testuale di riferimento, ovvero | 6articol o We
specifico. Il campione di intervistati, a cui sono state rivolte le cinque medesimande, presenta

una grande variet”™ di component.i madr el ingua,
del settore turistico incontrati alla fiera di Shanghai ITB China 2025 alla quale ho partecipato durante

il periodo Overseasn Cina, e giovani viaggiatori conosciuti durante il medesimo periodo di studi

all 6estero, cos3 da catturare un range di opi

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 -¥WTheéeCNeb e thtgps:/fheclub.vifevamdieforfyou.com/ittucale),

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 é stato selezionato come punto di partenza

da cui sviluppare una proposta traduttivex pa sua completezza in termini di contenuti e dati,

strategicamente rivolta non solo ai sempl i ci
organi zzare event. eterogenei all dinterno del
cos® undesperienza esclusiva e i mmersi va.

Testo originale:

The CLUB - Ville Venete For You About ] i

[

el

Dolo - Riviera del Brenta - Venezia
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Hotel e Ristorante

Nel 1884 il Conte Giulio Rocca edifico lungo il Naviglio Brenta una bellissima villa padronale sui resti di una pil antica costruzione del 1700.

Immersa in un giardino di oltre 20.000 mq con piante secolari, fanno parte della proprieta una chiesetta consacrata risalente al'700, una dependance e le scuderie.

Gli interni hanno mantenuto i bellissimi pavimenti di terrazzo Veneziano al piano terra e di legni intarsiati al primo piano. Pareti e soffitti affrescati si rincorrono in tutta la
Villa impreziosita da specchi e lampadari di Murano.

Oggi Villa Ducale & un hotel, ristorante e meeting centre, dove come un tempo, si celebra il culto dell'ospitalita. Le camere sono 11, tutte diverse, di cui 2 Junior Suite, 1
suite in dependance esterna, 3 Superior room, 4 Classic room, 1 Superior Family room, tutte impreziosite da tessuti ricercati, mobili d'epoca, lampadari e specchi di
Murano, affrescate ed affacciate sul parco.

La cucina prepara piatti di pesce della fradizione veneziana con molta attenzione ai prodotti del territorio per un risultato meraviglioso alla vista e goloso al palato. Il
ristorante & aperto tutti i giorni escluso il martedi, ed & aperto sia per gli ospiti dell'hotel sia per chi desideri trascorrere la serata in un luogo romantico, o voglia
festeggiare una ricorrenza, un compleanno, o un pranzo o cena di lavoro.

Villa Ducale & la location ideale dove organizzare il proprio matrimonio, nel salone delle Feste che arriva fino a 180 Ospiti seduti, o nelle salette piu riservate per
cerimanie pil intime e raccolte.

Dal pontile della Villa si pud salpare con i propri invitati verso Venezia o navigare lungo il Naviglio Brenta e godere con lentezza la bellezza delle numerose Ville Venete

che in esso si affacciano.

Da Villa Ducale & possibile raggiungere:

* \lenezia in 16 minuti

« Padova in 20 minuti

e Treviso in 30 minuti

* Vicenza in 36 minuti

« Verona in 50 minuti

e Abano Terme in 30 minuti

* Le dolomiti in 1h and 16 minuti

i- Ville Venete For You - Villa Ducale, Riviera del Brenta (Venezia) © lad

Watch later  Share
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Servizi

= Hotel number of rooms 11 for a total of 26 people

e 2 Junior Suite

* 3 Superior rooms

s / Classic rooms

e 1 Superior Family Room

» 1 Esternal Suile

s Salone Ducale per banchetti capienza fino 180 posti

« Salone Ducale per meeting a platea fino a 200 posti

» Ristorante Le Colonne capienza massima 30 posti

» Salefta Naviglio capienza massima 30 persone

» Salefta Boiserie capienza massima 20 persone

s (Gazebi nel parco per buffet, aperitivi, ristorante all'aperto

s (azebi esterni nel parco per concerti e eventi vari

NATURAL
MEETIN DIMENSI LIGHT/ | . .. 1 ‘)
rooms | ON OSCUERABL I 1 N
N° Seats | N° Seats | N° Seats | N° Seats Buffet
SALONE
CAMINE | 110 mg Yes/No
TTO
SALONE
DUCALE 175mq Yes/Yes
SALA
NAVIGLI | 30 mq Yes/Yes 22 18 30 20 50
o]
SALA
BOISERI | 26 mq Yes/No 20 30 24 30
E
SALALE
COLONN [ 42mq Yes/No 22 40 30 50
E
AVAILABLE EQUIPMENT ON REQUEST
- Screen - Technical assistance during the event
- Projector - Simultaneous translation
- Flipchart - Videoconference
- Sound System with microphones - Hostess service
- Audio mixer - Qutside candle
- DVS Player - Outside decoration in the garden
- WI-Fl free - Parking area

- Space for reception desk
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Esperienze

+ Noleggio bike/e-bike

* Picchic

e Navigazione con il Burchiello

« Trasferimento da Fusina + Peggy Guggenheim Collection
s Noleggio canoe lungo la Riviera del brenta

* Noleggio barca elettrica sul Brenta

e Sightseeing privato Ville Riviera del Brenta

o Giornata alle terme sui Colli Euga nei

» \Walking tour a Padova

e Giornata alle terme sui Colli Euga nei

e Shopping tour
Info e prenotazioni

o Tel.: +39 041 429410
e Email: theclub@villeveneteforyou.it

Gallery
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Figura9. Testo originale in italiano per Villa Ducal&onte: The Cluli Ville VeneteFor You. (n.d.). Villa Ducale.
https://theclub.villeveneteforyou.com/itducale/

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,

comment andone | 6aspett o slhadltrg theél commdnte yvienes spiegata t i C
| applicazione di diverse strategie traduttiyv
nell 6ottica di preservare | 6obiettivo finale

location eslusiva per eventi di piccolmedie dimensioni.

Proposta di traduzione:

\ Z bu AF W ' OH \ 1 T
o T w A
#Z ~ Villa Ducale’ G Z \/
" Dolo™~ B g b J A
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