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ABSTRACT DELL’ELABORATO 

La presente tesi analizza New York City come caso di studio di destinazione urbana con-

temporanea in trasformazione, evidenziando il passaggio da un modello turistico forte-

mente iconico e centralizzato su Manhattan a una configurazione più policentrica, so-

stenibile e orientata ai principi della smart tourism destination. Partendo dall’inquadra-

mento teorico della città globale e dall’analisi dell’identità urbana newyorkese , co-

struita attraverso immaginario mediatico, multiculturalismo e strategie di destination 

branding, il lavoro indaga come il turismo rappresenti oggi non solo un fenomeno eco-

nomico, ma una leva strategica di governance territoriale. Attraverso l’analisi dei flussi 

turistici, dei dati economici e delle politiche urbane, la ricerca mette in luce le criticità 

legate alla concentrazione turistica di Manhattan e al fenomeno dell’overtourism, evi-

denziando la necessità di un riequilibrio spaziale. In questo contesto, i borough (Broo-

klyn, Queens, Bronx e Staten Island) emergono come nuove polarità turistiche, capaci di 

intercettare segmenti differenti di domanda e di contribuire a una redistribuzione più 

equa dei benefici economici. La tesi approfondisce inoltre la dimensione metropolitana 

e regionale del turismo, superando i confini amministrativi della città per analizzare il 

rapporto tra New York City e lo Stato di New York, evidenziando le interdipendenze tra 

centro globale e sistema territoriale più ampio. Un focus specifico è dedicato alle politi-

che di sostenibilità urbana (PlaNYC, Climate Mobilization Act, congestion pricing), all’uso 

dei dati urbani e alle tecnologie digitali nella gestione dei flussi turistici. Viene analizzato 

il ruolo delle piattaforme digitali, dei social media e delle strategie di comunicazione 

istituzionale nella costruzione di nuove narrazioni territoriali, capaci di ampliare l’imma-

ginario oltre i landmark tradizionali. Attraverso un approccio interdisciplinare che inte-

gra studi sul turismo urbano, geografia, sociologia della città e analisi dei dati quantita-

tivi, la ricerca dimostra come New York stia progressivamente evolvendo verso un mo-

dello di destinazione urbana intelligente, in cui innovazione, sostenibilità e riequilibrio 

territoriale diventano elementi centrali della competitività globale. Il caso di New York 

mostra come il turismo possa trasformarsi da fattore di pressione urbana a strumento 

di valorizzazione territoriale, se guidato da politiche integrate, governance multilivello e 

uso strategico delle tecnologie digitali. 
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INTRODUZIONE 

New York rappresenta da decenni una delle destinazioni turistiche urbane più iconiche 

e riconoscibili al mondo. La sua immagine globale si è costruita attraverso una combina-

zione unica di elementi materiali - skyline, grattacieli, infrastrutture, quartieri – e imma-

teriali, ossia legati all’immaginario mediatico, alla cultura popolare e alla narrazione ci-

nematografica. Allo stesso tempo, New York è una città profondamente complessa, ca-

ratterizzata da una straordinaria diversità sociale, culturale ed economica, nonché da 

forti disuguaglianze territoriali e da una struttura urbana policentrica che va ben oltre 

Manhattan. Nel contesto del turismo contemporaneo, questa duplice natura rende New 

York un caso di studio particolarmente rilevante: da un lato, la città continua ad attrarre 

milioni di visitatori grazie alla forza dei suoi simboli globali; dall’altro, si trova ad affron-

tare sfide sempre più urgenti legate alla sostenibilità, alla gestione dei flussi turistici, alla 

pressione sugli spazi urbani e alla necessità di un riequilibrio territoriale. Fenomeni come 

l’overtourism, la turistificazione di alcuni quartieri e l’impatto del turismo sulla qualità 

della vita dei residenti hanno reso evidente l’insufficienza di un modello di sviluppo tu-

ristico centrato esclusivamente sulle aree iconiche e sui grandi poli di attrazione. A que-

ste dinamiche si aggiungono le profonde trasformazioni introdotte dalla digitalizzazione. 

Le tecnologie digitali, le piattaforme online e i social media hanno modificato radical-

mente le modalità di pianificazione, fruizione e narrazione dell’esperienza turistica. Il 

turista contemporaneo è sempre più autonomo, informato e orientato verso esperienze 

personalizzate, spesso alla ricerca di autenticità, contatto con le comunità locali e sco-

perta di luoghi meno convenzionali. In questo scenario, concetti come smart city, smart 

tourism e destination branding assumono un ruolo centrale nel ripensare il rapporto tra 

turismo, territorio e governance urbana. 

Questa tesi si propone di analizzare New York come destinazione turistica complessa, 

indagando il modo in cui identità urbana, strategie di branding, sostenibilità e innova-

zione digitale interagiscono nella costruzione dell’offerta turistica contemporanea. 

L’obiettivo principale è comprendere come la città stia progressivamente ridefinendo la 

propria immagine turistica, passando da un modello fortemente iconico e centralizzato 

a una narrazione più policentrica, inclusiva e sostenibile, che valorizza i borough perife-

rici e si estende fino alla scala metropolitana e regionale dello Stato di New York. Il lavoro 
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adotta un approccio interdisciplinare, che integra contributi provenienti dagli studi sul 

turismo urbano, dal destination branding, dalla geografia urbana e dalla sociologia della 

città, affiancando l’analisi teorica a un confronto di politiche pubbliche, strategie istitu-

zionali e dati quantitativi sul turismo. Particolare attenzione viene dedicata al ruolo degli 

attori locali, istituzioni, DMO, operatori culturali e comunità, e all’impatto delle tecno-

logie digitali nella gestione dei flussi e nella costruzione delle nuove narrazioni urbane. 

Dal punto di vista strutturale, la tesi si articola in quattro capitoli:  

 Il primo capitolo esplora l’identità urbana di New York, il suo immaginario collet-

tivo e il processo di costruzione del brand della destinazione, mettendo in luce la 

tensione tra simboli globali e identità locali. 

 Il secondo capitolo si concentra sul rapporto tra turismo e territorio, con parti-

colare attenzione ai borough periferici e al sistema turistico regionale, eviden-

ziando strategie di riequilibrio, dati sui flussi e casi di valorizzazione delle aree 

meno centrali. 

 Il terzo capitolo approfondisce il tema della sostenibilità urbana e del turismo 

sostenibile, analizzando le politiche già attive a New York e il ruolo delle smart 

technologies nella gestione della città. 

 Il quarto capitolo analizza l’impatto del digitale sul turismo urbano, esaminando 

il ruolo di app, piattaforme, social media e smart solutions nella personalizza-

zione dell’esperiemza, nella costruzione delle nuove narrazioni urbane e nelle 

sfide di governance. 

Attraverso l’analisi del caso di New York, questa tesi intende contribuire alla riflessione 

più ampia sul futuro delle grandi destinazioni urbane, mostrando come il turismo possa 

trasformarsi da fattore di pressione a strumento di valorizzazione territoriale, se guidato 

da politiche integrate, visione strategica e un uso consapevole delle tecnologie digitali. 
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CAPITOLO 1 

Identità, immaginario e brand della destinazione New York 

 
 

1.1 New York città-mondo 
 

Una città globale o città mondiale, è una città che esercita un’influenza significativa a 

livello mondiale nei settori dell’economia, della politica, della cultura e della comunica-

zione. Corrispondono ad un concetto di città con una serie di caratteristiche nate sotto 

effetto della globalizzazione e della crescita costante dell’innovazione.1 Sono un nodo 

strategico nelle reti della globalizzazione. Abbiamo diversi criteri e punti salienti che ci 

permettono di identificare e di definire una città globale, tra questi:  

1. Notorietà delle città a livello internazionale: del nome, della cultura ecc… 

2. Capacità di essere influente per quanto riguarda i temi di importanza mondiale, 

prendendo parte ad eventi mondiali di un certo spessore che vanno dai grandi 

eventi sportivi, come i Giochi Olimpici, a quelli economici, come Expo.  

3. Sede di organismi internazionali importanti  

4. Possedere una popolazione, nell’area urbana, consistente 

5. Avere un aeroporto internazionale che permetta il collegamento di numerosi voli 

dai principali aeroporti mondiali 

6. Possedere infrastrutture avanzate per quanto riguarda trasporti e telecomunica-

zioni 

7. Essere città cosmopolita ed avere un ambiente culturale specifico, che la con-

traddistingua, come ad esempio festival cinematografici.2 

Abbiamo diverse fonti e diversi autori che parlano e argomentano il concetto di città 

globale; facciamo riferimento in particolare alla definizione e alla spiegazione data da 

Saskia Sassen nel suo saggio The Global City (1991). 

                                                           
1 https://it.wikipedia.org/wiki/Citt%C3%A0_globale 
2 https://it.wikipedia.org/wiki/Citt%C3%A0_globale  

https://it.wikipedia.org/wiki/Citt%C3%A0_globale
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Il concetto di città globale elaborato da Sassen descrive quelle metropoli che, a partire 

dal secondo dopoguerra e con una forte accelerazione nel periodo neoliberista, sono 

diventate nodi strategici dell’economia finanziaria mondiale. Secondo l’autrice, lo svi-

luppo dei mercati finanziari e la deregolamentazione hanno favorito la concentrazione 

di funzioni economiche avanzate in alcune città capaci di offrire infrastrutture efficienti, 

identità cosmopolita e una posizione geopolitica strategica. Vengono individuate inizial-

mente tre città globali per eccellenza: New York, Londra e Tokyo, poli dominanti della 

finanza internazionale. Successivamente, con l’espansione delle reti economiche globali, 

altre città come Hong Kong, Shanghai, Dubai, Mexico City e São Paulo hanno assunto un 

ruolo simile, grazie all’interdipendenza finanziaria e commerciale. Sassen sostiene che 

queste metropoli si sviluppano all’interno di mercati transnazionali e risultano spesso 

più simili tra loro che alle altre città della propria nazione. Il capitale finanziario tende a 

trasformare lo spazio urbano secondo logiche di profitto, privilegiando investimenti in 

settori come real estate, assicurazioni, servizi finanziari, telecomunicazioni e infrastrut-

ture. Ciò genera processi di gentrificazione e riconfigurazione urbana, in cui il valore del 

suolo prevale sulla qualità sociale dello spazio. Le città globali sono quindi fortemente 

connesse a livello internazionale, ma talvolta disconnesse rispetto al territorio regionale 

circostante. Si evidenzia poi come la globalizzazione produca crescenti disuguaglianze. 

Le trasformazioni urbane legate agli investimenti immobiliari e alla deregolamentazione 

favoriscono l’insediamento di un’élite internazionale e altamente mobile, mentre le fa-

sce meno abbienti vengono progressivamente espulse o marginalizzate. Si assiste così a 

un fenomeno di “deurbanizzazione”, ossia allo svuotamento della dimensione sociale e 

pubblica della città, sostituita da spazi privatizzati e orientati al consumo. Il confronto 

tra New York, Londra e Tokyo dimostra come le città globali, pur collocate in contesti 

geopolitici differenti, presentino caratteristiche simili in termini di popolazione, funzioni 

economiche e produzione di servizi avanzati. Tuttavia, differiscono per struttura territo-

riale e composizione sociale: Londra come city-region fortemente centralizzata, New 

York inserita in una mega-regione policentrica (BOS-WASH), Tokyo più omogenea dal 

punto di vista etnico.  
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Attraverso questa analisi, Sassen definisce la città globale come nodo strategico della 

ristrutturazione economica mondiale, evidenziando come i processi di potere econo-

mico si riflettano direttamente nello spazio urbano e nelle dinamiche sociali.3 New York 

occupa un posto unico nel sistema delle metropoli globali. Da oltre un secolo costituisce 

un nodo di scambi economici, culturali e simbolici nell’immaginario collettivo mondiale. 

L’antropologo Arjun Appadurai definisce luoghi come New York “disgiunture globali”, 

spazi in cui si intersecano flussi di persone, capitali, tecnologie e culture in modo insta-

bile ma creativo.4 Joseph Nye, analizzando il potere delle città nel XXI secolo, ha incluso 

New York tra gli epicentri del “soft power urbano”, in grado di influenzare percezioni 

globali grazie al suo ruolo economico e mediatico.5 

Il processo di formazione di New York come “global city” è stato influenzato da trasfor-

mazioni profonde. La crisi urbana degli anni ’70, segnata da degrado, fuga della classe 

media, crisi fiscale e criminalità, ha lasciato spazio, negli anni ’90, a un ciclo di rigenera-

zione guidato da massicci investimenti pubblici e privati. L’apertura di nuove infrastrut-

ture culturali, la riqualificazione dei waterfront, l’espansione del tech sector e la crescita 

del turismo hanno contribuito alla costruzione di un nuovo modello urbano orientato 

alla competitività globale.6 Questa lunga trasformazione ha consolidato il ruolo di New 

York come “città-mondo”, caratterizzata da un’economia diversificata, una popolazione 

multietnica e un ecosistema culturale di portata globale. 

 

1.2 New York melting pot 

New York City, come accennato, rappresenta storicamente una delle principali porte di 

ingresso dell’immigrazione negli Stati Uniti e continua ancora oggi a distinguersi per 

l’elevata presenza di popolazione nata all’estero. Secondo i dati più recenti disponibili, 

circa 3 milioni di residenti di New York City sono nati fuori dagli Stati Uniti, pari a circa il 

                                                           
3 https://www.pandorarivista.it/articoli/la-citta-globale-saskia-sassen/  
4 Arjun Appadurai, Modernity at Large: Cultural Dimensions of Globalization (Minneapolis: Uni-
versity of Minnesota Press, 1996).  
5 Joseph Nye, Soft Power: The Means to Success in World Politics (New York: PublicAffairs, 
2004).  
6 Jonathan Soffer, Ed Koch and the Rebuilding of New York City (New York: Columbia University 
Press, 2010) 

https://www.pandorarivista.it/articoli/la-citta-globale-saskia-sassen/
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38% della popolazione complessiva della città. Questo dato colloca New York tra le me-

tropoli più internazionali del Paese, con una quota di popolazione immigrata significati-

vamente superiore alla media nazionale statunitense. L’evoluzione recente mostra 

come la componente immigrata sia rimasta strutturalmente centrale nella composizione 

demografica urbana. Questo andamento suggerisce un processo di stabilizzazione e in-

tegrazione progressiva di una parte consistente della popolazione straniera, confer-

mando il ruolo di New York non solo come luogo di arrivo, ma come spazio di insedia-

mento di lungo periodo. All’interno di questo quadro, la comunità italiana occupa un 

ruolo storico e simbolico particolarmente rilevante. L’area metropolitana di New York 

ospita una delle più grandi comunità di origine italiana al mondo al di fuori dell’Italia. Le 

stime indicano che circa 2,6–2,7 milioni di persone nell’area metropolitana si dichiarano 

di origine italiana, includendo sia discendenti di precedenti ondate migratorie sia citta-

dini italo-americani di seconda o terza generazione.7 Questo dato testimonia l’impatto 

profondo dell’immigrazione italiana tra la fine dell’Ottocento e la prima metà del Nove-

cento nella costruzione dell’identità sociale e culturale della città. È importante distin-

guere tra popolazione di origine italiana e cittadini italiani residenti oggi. Secondo i dati 

delle anagrafi consolari italiane (AIRE), al 2024 risultano registrati circa 95.027 cittadini 

italiani residenti nell’area di New York, mentre le stime relative ai soli italiani nati in Italia 

e oggi residenti nella città indicano cifre attorno alle 40.000 unità.8 Si tratta quindi di una 

presenza numericamente inferiore rispetto al passato migratorio storico, ma ancora si-

gnificativa nel panorama contemporaneo. Questi dati confermano come New York con-

tinui a essere una città caratterizzata da una forte pluralità etnica e culturale, coerente 

con la definizione di “città globale” proposta da Saskia Sassen. La concentrazione di po-

polazioni provenienti da contesti geografici differenti non rappresenta soltanto un dato 

demografico, ma costituisce uno degli elementi strutturali dell’identità urbana e dell’at-

trattività turistica della città. Il multiculturalismo newyorkese, infatti, si riflette nei quar-

                                                           
7 https://statisticalatlas.com/metro-area/New-York/New-York/Ancestry  
8 https://www.istat.it/wp-content/uploads/2025/07/Stat-today_Italiani-residenti-alles-
tero_2023-24.pdf  

https://statisticalatlas.com/metro-area/New-York/New-York/Ancestry
https://www.istat.it/wp-content/uploads/2025/07/Stat-today_Italiani-residenti-allestero_2023-24.pdf
https://www.istat.it/wp-content/uploads/2025/07/Stat-today_Italiani-residenti-allestero_2023-24.pdf
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tieri, nelle tradizioni, nelle reti associative e nelle economie locali, contribuendo a co-

struire quell’immagine di melting pot che ancora oggi distingue New York nel panorama 

internazionale. 

Dalla sua ricca storia di immigrazione allo status attuale di “hub” di arte, musica e busi-

ness, New York City si differenzia da qualsiasi altro posto nel mondo grazie alla sua va-

rietà e diversità culturale. Possiamo dire che quello che rende NYC un’icona e un simbolo 

è proprio quest’unione di popolazioni, di tradizioni, di menti umane che insieme contri-

buiscono a rendere la Grande Mela una meta sognata e ambita da molti. Pochi posti al 

mondo infatti possono vantare della diversità culturale che caratterizza New York City. 

Dall’arte, alla cucina, ci troviamo davanti ad un meltingpot globale dove persone di ogni 

estrazione sociale si incontrano, plasmando l’identità vivace della città. Passeggiando 

per le vie di Manhattan, o di Brooklyn non è raro sentire una conversazione in spagnolo 

e poco dopo in mandarino o in italiano. Questo mosaico di culture ha arricchito il tessuto 

sociale della città, rendendola quella che è oggi: un centro culturale globale. L'influenza 

dell'immigrazione è fondamentale in questa storia. Da Little Italy a Chinatown, le comu-

nità hanno mantenuto e condiviso il loro patrimonio culturale, contribuendo al dinami-

smo culturale della città. Anche la scena artistica è altrettanto diversificata, con gallerie 

che espongono di tutto, dall'arte moderna di strada alle opere classiche, spesso a pochi 

passi l'una dall'altra. I teatri, i musei e i locali musicali della città ospitano talenti prove-

nienti da tutto il mondo, rendendo New York una destinazione per l'esplorazione cultu-

rale su scala globale9. 

Uno degli elementi più rilevanti nella costruzione dell’identità di New York è la sua com-

posizione sociale. La città è stata plasmata da ondate migratorie che, nel corso di oltre 

due secoli, hanno generato una delle società più internazionali del mondo; un crogiolo 

di culture, lingue, esperienze e comunità che convivono, si contaminano e si reinventano 

continuamente. Questo carattere multiculturale non è un dato statistico neutro, ma una 

dimensione fortemente percepita e valorizzata, sia dai residenti sia dai visitatori, e con-

tribuisce a definire l’identità urbana e turistica di New York. Come osserva Saskia Sassen, 

New York non è soltanto uno spazio economico, ma un “assemblaggio globale” in cui 

                                                           
9 https://kriswestwoodnyc.medium.com/new-york-city-a-cultural-melting-pot-like-no-other-
04be54312717  

https://kriswestwoodnyc.medium.com/new-york-city-a-cultural-melting-pot-like-no-other-04be54312717
https://kriswestwoodnyc.medium.com/new-york-city-a-cultural-melting-pot-like-no-other-04be54312717
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culture, lingue e visioni del mondo si incontrano e si ricombinano in modo continuo.10 Il 

multiculturalismo non è soltanto una caratteristica demografica, ma un tratto distintivo 

percepito dai visitatori e, come già detto, dai residenti. Al cuore dell’identità multicultu-

rale di New York ci sono i quartieri che costituiscono le sue comunità immigrate. Uno 

degli esempi più emblematici è Jackson Heights, nel borough Queens, da tempo definito 

come “microcosmo globale”: in pochi isolati si trovano enclavi etniche come “Little In-

dia”, “Little Bangladesh” e “Little Colombia”, che convivono in un tessuto urbano denso 

di lingue, tradizioni, attività commerciali, ristorazione e vita quotidiana.11Questo conte-

sto rende Jackson Heights uno dei quartieri più variegati e vivaci di NYC. Tra gli altri quar-

tieri ricordiamo Sunset Park (Brooklyn) o Belmont (Bronx); rappresentano tutti esempi 

significativi di comunità etniche vive e radicate che convivono, interagiscono e preser-

vano tradizioni culturali, gastronomiche e commerciali specifiche. In questi spazi, la nar-

razione dominante della città, spesso centrata su Manhattan e le sue icone, viene arric-

chita da storie locali, quotidianità vissuta, e identità collettive che riflettono il carattere 

poliedrico della metropoli. La presenza di comunità immigrate, provenienti da Asia, 

America Latina, Medio Oriente e altre aree, ha plasmato il volto di molti quartieri, tra-

sformandoli da periferie marginali a spazi urbani vivi, dinamici e culturalmente ricchi. 

Questo processo non è soltanto demografico, ma riguarda la costruzione di identità col-

lettive, di economie locali (negozi, mercati, ristorazione, servizi), di reti di comunità, 

tutte componenti che conferiscono alla città una stratificazione sociale unica.12 

 

1.3 Immagine e brand di NYC 
 

Proseguiamo l’analisi con un focus sul concetto di destination branding; quest’ultimo  si 

riferisce alla costruzione di un’identità distintiva per una destinazione turistica, capace 

di racchiudere valori, immagini e narrazioni in grado di influenzare la percezione dei vi-

sitatori; .nasce quindi dall’esigenza delle destinazioni turistiche di distinguersi in un mer-

cato globale altamente competitivo, caratterizzato da un’offerta di luoghi sempre più 

                                                           
10 Sassen, S. (2001). The Global City: New York, London, Tokyo. Princeton University Press — 
concetto di “assemblaggio globale” e multiculturalismo urbano.  
11 wikipedia.org/wiki/Jackson_Heights  
12 https://anhd.org/ 
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vasta e da una domanda guidata non solo da bisogni funzionali, ma soprattutto da sti-

moli simbolici, emotivi e valoriali.13 Secondo Simon Anholt , tra i principali studiosi del 

place branding, il brand territoriale rappresenta una “somma sintetica” di reputazione, 

identità culturale, percezioni esterne e politiche pubbliche: una dimensione strategica 

che incide sulla capacità di una città di attrarre turisti, investimenti e capitale umano.14 

In quest’ottica, una destinazione non si limita a “promuoversi”, ma costruisce un ecosi-

stema narrativo coerente che comprende comunicazione, qualità dei servizi, infrastrut-

ture, sostenibilità e relazioni con i residenti. Nel turismo contemporaneo il branding non 

è più solo comunicazione promozionale, ma un processo sistemico. Le destinazioni lavo-

rano sulla qualità dell’esperienza urbana, integrando sostenibilità ambientale, mobilità 

efficiente, gestione degli spazi pubblici, sicurezza, innovazione digitale e partecipazione 

delle comunità.15 Il brand, quindi, è il risultato di una co-creazione che nasce dall'intera-

zione continua tra visitatori, residenti, istituzioni, imprese e piattaforme digitali. I social 

media, in particolare, influenzano profondamente il modo in cui l’immagine di una città 

si diffonde, si trasforma e si rigenera. I contenuti prodotti dai visitatori (foto, video, re-

censioni, storytelling personale) hanno oggi la stessa rilevanza — se non maggiore — 

delle campagne istituzionali, contribuendo a creare brand fluidi e partecipati. 

In questo scenario, New York rappresenta uno dei casi più emblematici e studiati a livello 

internazionale di destination branding. La forza della sua immagine e del suo brand glo-

bale deriva dalla combinazione di elementi materiali (skyline, infrastrutture, quartieri 

iconici), culturali (diversità etnica, avanguardie artistiche, innovazione), economici (fi-

nanza, creatività, tecnologia) e simbolici costruiti da decenni di rappresentazioni media-

tiche.16 New York è percepita come la città delle opportunità, del dinamismo, della mul-

ticulturalità — un luogo in cui “tutto può accadere”. Questa immagine si è evoluta nel 

tempo, adattandosi ai cambiamenti sociali ed economici, ma mantenendo un nucleo va-

loriale centrale: energia, inclusività, modernità, libertà. Sono tutti valori che insieme alla 

continua capacità di reinventarsi nel tempo, hanno reso e rendono ancora oggi New 

                                                           
13 Morgan, N., Pritchard, A., & Pride, R. (2011). Destination Brands: Managing Place Reputation. 
Routledge  
14 Anholt, S. (2010). Places: Identity, Image and Reputation. Palgrave Macmillan 
15 UNWTO – “Sustainable Tourism and Destination Management”, https://www.unwto.org/sus-
tainable-development  
16 NYC Official Guide – Destination profile: https://www.nycgo.com  

https://www.unwto.org/sustainable-development
https://www.unwto.org/sustainable-development
https://www.nycgo.com/
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York un simbolo e un’icona, più che una semplice metropoli. L’identità turistica e cultu-

rale di New York non si fonda soltanto su elementi materiali — edifici, infrastrutture, 

quartieri — ma anche su un immaginario potente che si è sedimentato attraverso de-

cenni di rappresentazioni mediatiche. Cinema, televisione, letteratura, musica e cultura 

pop hanno svolto un ruolo determinante nel costruire la “mitologia urbana” della città. 

L’immaginario collettivo legato a New York è il risultato di un processo di costruzione 

culturale che va oltre la dimensione fisica della città. New York è, simultaneamente, un 

luogo reale e una città “immaginata”, il cui significato si è stratificato attraverso decenni 

di narrazioni, immagini e simboli diffusi a livello globale.17 La sua identità turistica non è 

dunque solo architettonica o geografica, ma profondamente mediatica: la città esiste da 

tempo nell’immaginario delle persone prima ancora che nella loro esperienza diretta.18 

Il cinema ha avuto un ruolo centrale in questo processo. Film come Taxi Driver (1976) 

hanno fissato l’immagine di una New York cupa, marginale e conflittuale, simbolo delle 

tensioni sociali degli anni Settanta;19 al contrario, Manhattan (1979) di Woody Allen ha 

contribuito a costruire una visione romantica, intellettuale e sofisticata della città, ca-

ratterizzata da luci soffuse, jazz e panorami iconici.20 Breakfast at Tiffany’s (1961) ha 

invece consolidato l’idea di un’eleganza glamour associata alla vita metropolitana,21 

mentre titoli come Ghostbusters (1984) e Spider-Man (dal 2002 in poi) hanno cristalliz-

zato una New York epica, spettacolare e quasi mitologica, scenario perfetto per l'eroi-

smo urbano.22 

La diffusione sempre maggiore delle serie tv ha ulteriormente rafforzato e aggiornato 

questa mitologia urbana. Sex and the City ha irradiato l’idea di una città cosmopolita e 

femminile, capitale dello shopping, della moda e delle relazioni moderne;23 Gossip Girl 

ha trasformato Manhattan in un simbolo di esclusività, lusso e vita mondana; mentre 

                                                           
17 Urry, J. (2002). The Tourist Gaze. SAGE. 
18 Zukin, S. (1995). The Cultures of Cities. Blackwell. 
19 Taxi Driver – Martin Scorsese. Museum of the Moving Image: https://www.movingimage.us 
20 Manhattan – The Criterion Collection: https://www.criterion.com 
21 “The Iconic Legacy of Breakfast at Tiffany's”. The New York Times: https://www.ny-
times.com  
22 New York in Film Locations – Ghostbusters & Spider-Man”. NYC Official Guide (New York City 
Tourism): https://www.nycgo.com 
23 Sex and the City and the Branding of New York.” BBC Culture: https://www.bbc.com/culture  

https://www.nytimes.com/
https://www.nytimes.com/
https://www.bbc.com/culture
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Friends ha offerto una rappresentazione più quotidiana, affettiva e comunitaria, ren-

dendo New York uno spazio di appartenenza per giovani adulti alla ricerca di realizza-

zione personale. Queste serie, grazie alla loro diffusione internazionale, hanno reso ri-

conoscibili ambienti come Central Park, il Village, l’Upper East Side e le strade di Mid-

town anche agli spettatori che non vi hanno mai messo piede. Le icone visive come lo 

skyline, i taxi gialli, le scale della metropolitana, Times Square, Central Park, i ponti sul 

fiume Hudson, sono diventate archetipi culturali globali: non semplici elementi urbani, 

ma simboli identitari della città.24 La loro ripetuta rappresentazione nei media ha tra-

sformato New York in una sorta di “set” permanente, riconoscibile a colpo d’occhio e in 

grado di evocare emozioni e aspettative precise. Questa sovraesposizione mediatica ha 

contribuito a costruire un immaginario coerente, che si sovrappone alla realtà urbana 

fino a condizionare la percezione dei visitatori: molti turisti arrivano a New York non solo 

per vedere la città, ma per cercare di vivere l’immagine della città che già possiedono 

nella mente. Di conseguenza, l'immaginario collettivo è diventato una componente fon-

damentale della brand identity di New York. La città non comunica soltanto le proprie 

attrazioni, ma fa leva su una narrativa consolidata di energia, diversità, movimento e 

possibilità.25 L’idea di “città che non dorme mai”, di luogo in cui tutto può accadere, è 

alimentata dall’intreccio tra rappresentazioni mediatiche e vissuto turistico, in un circolo 

virtuoso che rende New York allo stesso tempo un prodotto culturale e una destinazione 

reale. L’identità di New York come marca è un processo istituzionale strutturato. A par-

tire dagli anni ’70, con la crisi finanziaria e la necessità di rilanciare l’immagine della città, 

il governo locale ha avviato una serie di strategie di city branding. Uno dei momenti più 

significativi è il lancio della campagna “I ❤️ NY” nel 1977, ideata dal graphic designer 

Milton Glaser nell’ambito delle politiche di rilancio del turismo a livello statale.26 

Il logo, diventato uno dei simboli più riconoscibili del branding turistico mondiale, sinte-

tizza la promessa di New York: una città carica di energia, autenticità ed emozioni. Se-

condo le analisi di NYC & Company, l’organizzazione ufficiale del turismo della città, il 

brand si fonda su cinque pilastri:  

                                                           
24 NYC Icons: Skyline, Taxis, Bridges.” NYC Urbanism Archive – NYC.gov: https://www.nyc.gov  
25 New York City Tourism + Conventions, "Brand Guidelines": https://www.nyctourism.com  
26 Milton Glaser, “I ♥ NY Logo,” New York State Department of Commerce Archives, 1977 

https://www.nyc.gov/
https://www.nyctourism.com/
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1. diversità culturale,  

2. creatività, 

3.  innovazione,  

4. apertura e  

5. resilienza.27 

Negli ultimi due decenni, il city branding è diventato sempre più strategico. Le ammini-

strazioni Bloomberg e successivamente de Blasio e Adams hanno promosso politiche 

urbane volte a migliorare la competitività globale, attrarre investimenti e ridurre le di-

suguaglianze territoriali. In questo contesto, NYC & Company ha mantenuto un ruolo di 

“brand manager” della destinazione, orchestrando campagne internazionali, collabora-

zioni con i media e strategie digitali. 

Un esempio significativo è la campagna “It’s Time for New York City” del 2021, nata per 

sostenere la ripresa del turismo post-pandemia. L’iniziativa ha sottolineato l’unicità 

dell’esperienza della città, combinando marketing digitale, storytelling emozionale e col-

laborazione con influencer per raggiungere nuovi segmenti di pubblico.28 Il brand NYC è 

dunque il risultato di una governance complessa, in cui istituzioni pubbliche, stakeholder 

privati e comunità locali partecipano alla costruzione di un’identità condivisa. Questa 

identità non è statica: evolve con i cambiamenti sociali, culturali ed economici della città. 

 

1.3.1 Analisi dei due loghi I ❤️ NY e NYC tourism + conventions 
 

I ❤️ NY  

 

Official logo – fonte https://logos-world.net/i-love-new-york-logo/  

                                                           
27 NYC & Company, Annual Report 2019  
28 NYC & Company, “It’s Time for New York City” Campaign Report, 2021 

https://logos-world.net/i-love-new-york-logo/
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Il logo I ❤️ NY nasce nel 1977, ideato dal graphic designer Milton Glaser nell’ambito di 

una campagna promossa dallo Stato di New York per rilanciare l’immagine della città e 

dello Stato in un periodo di forte crisi economica e reputazionale. Negli anni ’70 New 

York era percepita come città insicura, in declino economico e socialmente problema-

tica. Il logo diventa quindi uno strumento di rigenerazione simbolica prima ancora che 

turistica. Il segno è estremamente semplice:  

 Lettera “I”  

 Cuore rosso  

 Sigla “NY”  

 Font serif (American Typewriter) 

La scelta del cuore al posto del verbo “love” è una soluzione grafica universale, imme-

diatamente comprensibile in qualsiasi lingua. Il colore rosso crea un forte contrasto con 

il nero tipografico e introduce una componente emotiva intensa. Questi fattori rendono 

il logo immediatamente comprensibile e riconoscibile; una base semplice che nasconde 

molto di più. La composizione compatta e modulare rende il logo facilmente riproduci-

bile su merchandising, poster, t-shirt, souvenir. Questa semplicità è uno dei motivi prin-

cipali del suo successo globale. Dal punto di vista semiotico il messaggio non è descrittivo 

ma emotivo. Non dice “Vist New York” ma esprime un sentimento. Questo implica: 

 Coinvolgimento diretto del soggetto (“I”) 

 Interiorizzazione dell’esperienza 

 Costruzione di un’identità affettiva 

Il turista non è solo visitatore, ma diventa parte del racconto. I ❤️ NY è uno dei primi  

esempi moderno di destination branding emozionale. Non promuovere attrazioni spe-

cifiche ma costruisce quel senso si appartenenza e desiderabilità che lo rendono ricono-

scibile a livello globale. È un marchio territoriale che ha superato la funzione turistica 

per diventare simbolo culturale universale.29 

                                                           
29 https://www.iloveny.com/  

https://www.iloveny.com/
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NEW YORK CITY TOURISM + CONVENTION 

 

 

Official logo - fonte : https://www.stirworld.com/see-news-new-york-city-tourisms-new-

brand-identity-builds-on-the-graphic-heritage-of-the-city  

La nuova identità del marchio New York City Tourism si basa sul patrimonio grafico della 

città. New York City Tourism + Conventions reinventa il tessuto e lo spirito dei cinque 

distretti di New York con un nuovo logo e una nuova identità di marca, attingendo al 

patrimonio grafico della città. Indipendentemente dal modo in cui ci si avvicina a New 

York, la città e il suo fascino fanno parte del sogno americano della maggior parte delle 

persone. Che si tratti dei grattacieli, di Central Park, della Statua della Libertà o del sem-

plice fatto che la città sembra non dormire mai. Mentre in tutto il mondo le ideologie 

moderne determinano chi è “accettato” in città, New York è rimasta fedele alla sua re-

putazione di “crogiolo di culture”, assorbendo aspetti di ogni cultura pur mantenendo i 

valori americani in primo piano. L'amore per New York, in tutto il mondo, sembra essere 

profondo, con chiunque la visiti che torna con un souvenir con la scritta “I love NY”, logo 

che come abbiamo visto è l'identità di New York, sia per i turisti che per i newyorkesi. 

Ma con il passare degli anni, mentre il logo è rimasto lo stesso, l'identità del marchio 

turistico di New York City ha continuato a cambiare. Nel marzo 2023, l'Organizzazione 

ufficiale per il marketing turistico e l'Ufficio congressi e visitatori della città di New York 

hanno introdotto un nuovo nome per NYC & Company. Il nuovo nome, New York City 

https://www.stirworld.com/see-news-new-york-city-tourisms-new-brand-identity-builds-on-the-graphic-heritage-of-the-city
https://www.stirworld.com/see-news-new-york-city-tourisms-new-brand-identity-builds-on-the-graphic-heritage-of-the-city
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Tourism + Conventions, è accompagnato da un nuovo sistema di branding che include 

una nuova strategia di marca e un sistema di identità visiva completo.30 

Il logo “NYC Tourism + Conventions” rappresenta l’identità visiva ufficiale della DMO 

(Destination Management Organization) della città. Non nasce per rilanciare un’imma-

gine in crisi, ma per: strutturare la governance turistica, coordinare marketing e promo-

zione e posizionare NYC come destinazione globale organizzata 

Il logo presenta: 

 Tipografia bold, geometrica, compatta 

 Composizione verticale e modulare 

 Colore bianco su sfondo nero (nelle versioni istituzionali) 

La scritta “NEW YORK CITY” è spezzata e articolata in blocchi grafici solidi. 

Sotto compare “Tourism + Conventions”, che esplicita la funzione dell’ente.  A differenza 

di I ❤️ NY, qui non abbiamo la componente emotiva. Il logo comunica concetti più con-

creti come come solidità, istituzionalità, organizzazione e potere economico. L’uso di 

lettere massicce e compatte richiama visivamente l’architettura verticale della città, 

quasi evocando lo skyline; il colore monocromatico rafforza l’idea di autorità e profes-

sionalità. Questo logo non vende un’emozione, ma: 

 rappresenta un soggetto istituzionale 

 coordina comunicazione ufficiale 

 costruisce coerenza nel marketing urbano 

In sostanza possiamo dire che a differenza del logo precedentemente analizzato questo 

è un marchio di governance, non un marchio emozionale.  

L’evoluzione recente del brand ufficiale della città ne mostra chiaramente la sua natura 

dinamica. Nel 2023 l’ente di promozione turistica ha avviato un importante processo di 

rebranding, diventando New York City Tourism + Conventions (ex NYC & Company) con 

                                                           
30https://www.stirworld.com/see-news-new-york-city-tourisms-new-brand-identity-builds-on-the-
graphic-heritage-of-the-city  

https://www.stirworld.com/see-news-new-york-city-tourisms-new-brand-identity-builds-on-the-graphic-heritage-of-the-city
https://www.stirworld.com/see-news-new-york-city-tourisms-new-brand-identity-builds-on-the-graphic-heritage-of-the-city
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l’obiettivo dichiarato di restituire centralità alla diversità interna della città e promuo-

vere una “New York a 5 borough”.31 Le nuove linee guida del brand enfatizzano concetti 

come autenticità, appartenenza e inclusione, evidenziando come la forza competitiva 

della città non risieda solo in Manhattan, ma nell’insieme articolato dei quartieri che 

compongono l’intera area metropolitana. Questo approccio è diventato anche uno stru-

mento di riequilibrio territoriale: le campagne recenti, come “With Love & Liberty, New 

York City” ,mirano esplicitamente a valorizzare borough spesso trascurati dai flussi turi-

stici tradizionali, come Queens, Bronx e Staten Island, raccontandone la ricchezza cultu-

rale ed etnica, il potenziale creativo e le esperienze locali. 32 

Il destination branding di New York diventa quindi una leva per distribuire in modo più 

sostenibile i flussi, sostenere economie locali, ridurre la pressione su Manhattan e pro-

muovere un turismo più responsabile, autentico e vicino alle comunità. In sintesi, il caso 

New York dimostra come il branding territoriale possa evolvere da semplice strumento 

di marketing a progetto di governance urbana, capace di integrare narrazione, identità, 

sostenibilità e partecipazione sociale. La città non si limita a comunicare ciò che è, ma 

usa il suo brand per orientare il proprio futuro.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
31 Rebranding ufficiale “New York City Tourism + Conventions”: https://corporate.nyctourism.com/re-
brand 
32 Campagna globale 2024 “With Love & Liberty, New York City”:https://business.nyctour-

ism.com/es/press-media/press-releases/nyc-tourism-launches-new-global-tourism-campaign-

press-release 

 

https://corporate.nyctourism.com/rebrand?utm_source=chatgpt.com
https://corporate.nyctourism.com/rebrand?utm_source=chatgpt.com
https://business.nyctourism.com/es/press-media/press-releases/nyc-tourism-launches-new-global-tourism-campaign-press-release
https://business.nyctourism.com/es/press-media/press-releases/nyc-tourism-launches-new-global-tourism-campaign-press-release
https://business.nyctourism.com/es/press-media/press-releases/nyc-tourism-launches-new-global-tourism-campaign-press-release
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1.4 NYC: una città multi – identitaria  
 

 

I 5 distretti, “boroughs” di New York City - https://www.viagginewyork.it/cosa-visitare-a-new-
york/distretti-di-new-york/ 

 

Passando ora al punto di vista geografico, la città è un sistema policentrico articolato nei 

cinque borough:  

 Manhattan,  

 Queens,  

 Brooklyn,  

 Bronx e  

 Staten Island , 

ciascuno dotato di identità culturale, storia migratoria e vocazione economica specifica. 

 

https://www.viagginewyork.it/cosa-visitare-a-new-york/distretti-di-new-york/
https://www.viagginewyork.it/cosa-visitare-a-new-york/distretti-di-new-york/
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MANHATTAN 

 Residenti totali ± 1,593,79033 

 Visitatori/Turisti ± 68.1 milioni annui (stima)34 

Manhattan costituisce il principale centro urbano e culturale di New York. Pur non es-

sendo il distretto più esteso, concentra la maggior parte delle attrazioni turistiche e delle 

strutture ricettive della città. L’isola è celebre a livello internazionale per il suo skyline 

caratterizzato da grattacieli iconici e ospita luoghi simbolo quali Times Square, Broad-

way, Wall Street, l’Empire State Building, Central Park e l’area di Ground Zero. Al suo 

interno si distinguono quartieri con identità peculiari, tra cui Little Italy, Chinatown, il 

Financial District e le zone dell’East Side e West Side, che riflettono la diversità sociale e 

culturale della metropoli. Per la densità di punti di interesse, Manhattan rappresenta 

l’area in cui i visitatori trascorrono la maggior parte del soggiorno.35 

 

QUEENS 

 Residenti totali ± 2,295,49036 

Il Queens è il più grande dei cinque distretti di New York e, con oltre 2,3 milioni di abi-

tanti, il secondo per popolazione. Situato a est di Manhattan e sopra Brooklyn, è consi-

derato il borough più etnicamente diversificato degli Stati Uniti, con comunità prove-

nienti da oltre 100 nazionalità. Al suo interno si trovano quartieri emblematici come 

Astoria, di tradizione greca, Flushing, con una forte presenza asiatica, e Long Island City, 

area residenziale e commerciale ben collegata a Manhattan. Il Queens ospita i due prin-

cipali aeroporti della città, JFK e La Guardia, costituendo spesso il primo contatto dei 

visitatori con New York. È inoltre sede di importanti infrastrutture come il Queensboro 

                                                           
33 https://www.point2homes.com/US/Neighborhood/NY/Manhattan-De-
mographics.html#population  
34 https://timessquarebillboard.com/blog/nyc-tourism-statistics-2025-times-square-by-the-
numbers/ 
35 https://www.newyorkfacile.it/cosa-vedere/distretti-borough/  
36 https://www.point2homes.com/US/Neighborhood/NY/Queens-Demographics.html#popula-
tion  

https://www.point2homes.com/US/Neighborhood/NY/Manhattan-Demographics.html#population
https://www.point2homes.com/US/Neighborhood/NY/Manhattan-Demographics.html#population
https://www.newyorkfacile.it/cosa-vedere/distretti-borough/
https://www.point2homes.com/US/Neighborhood/NY/Queens-Demographics.html#population
https://www.point2homes.com/US/Neighborhood/NY/Queens-Demographics.html#population
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Bridge e di attrazioni culturali e sportive di rilievo: il MoMA PS1, centro d’arte contem-

poranea, il Museum of the Moving Image, il Citi Field (casa dei New York Mets) e l’USTA 

Billie Jean King National Tennis Center, dove si svolge l’US Open. Tra i luoghi simbolo 

spicca anche il Flushing Meadows–Corona Park, già sede di due Esposizioni Universali e 

dominato dall’iconica Unisphere, divenuta emblema del distretto. Pur offrendo attra-

zioni considerate secondarie rispetto a Manhattan, il Queens rappresenta un’area fon-

damentale per comprendere la dimensione metropolitana e multiculturale di New York, 

con una scena gastronomica e artistica che riflette la sua straordinaria diversità.37 

 

BROOKLYN 

 Residenti totali ± 2,557,63138 

 Turisti/ Visitatori ± 15 milioni annui (stima)39 

Brooklyn è il distretto più popoloso di New York e rappresenta uno dei principali simboli 

del melting pot culturale della città. Celebre per il ponte di Brooklyn, che offre una vista 

spettacolare sullo skyline di Manhattan, il quartiere si distingue per la vivacità sociale e 

per la coesistenza di comunità provenienti da diverse tradizioni, tra cui russe, ucraine, 

italiane, portoricane, ebraiche e giamaicane. Rispetto a Manhattan, Brooklyn presenta 

un carattere meno eclettico ma equilibrato, con un mix di aree turistiche e residenziali, 

parchi, mercati, musei e locali frequentati da studenti e residenti. Quartieri come Wil-

liamsburg, DUMBO e Dyker Heights contribuiscono a definirne l’identità, rendendolo 

una tappa imprescindibile per comprendere la dimensione autentica e multiculturale di 

New York. La sua atmosfera suggestiva, soprattutto di sera con lo skyline illuminato sullo 

sfondo, ne fa una delle zone più desiderate sia dai visitatori sia da chi sceglie di vivere 

nella metropoli.40 

 

                                                           
37 https://queensyes.com/en/eternal/borough-of-queens-history-and-facts  
38 https://www.point2homes.com/US/Neighborhood/NY/Brooklyn-Demographics.html  
39 https://www.outlooktravelmag.com/travel-guides/north-america/usa/brooklyn/brooklyn-
tourism-insights  
40 https://www.newyorkfacile.it/cosa-vedere/distretti-borough/  

https://queensyes.com/en/eternal/borough-of-queens-history-and-facts
https://www.point2homes.com/US/Neighborhood/NY/Brooklyn-Demographics.html
https://www.outlooktravelmag.com/travel-guides/north-america/usa/brooklyn/brooklyn-tourism-insights
https://www.outlooktravelmag.com/travel-guides/north-america/usa/brooklyn/brooklyn-tourism-insights
https://www.newyorkfacile.it/cosa-vedere/distretti-borough/


22 
 

BRONX 

 Residenti totali ± 1,426,13641 

Il Bronx, spesso percepito nell’immaginario collettivo come quartiere malfamato, è in 

realtà un distretto vivace e culturalmente ricco. Pur presentando alcune aree residen-

ziali meno adatte al turismo, le zone di interesse sono sicure e facilmente raggiungibili 

con la metropolitana. Situato a nord della città e separato da Manhattan dal fiume Har-

lem, il Bronx si estende per circa 109 km² e conta una popolazione leggermente inferiore 

a quella di Manhattan. Tra le principali attrazioni figurano lo Zoo del Bronx, il Giardino 

Botanico di New York e lo Yankee Stadium, simbolo della tradizione sportiva locale.42 

Visitare il Bronx consente di cogliere sfaccettature diverse della metropoli e di apprez-

zarne la varietà culturale, rendendolo una tappa significativa all’interno di un itinerario 

turistico su New York.43 

 

STATEN ISLAND 

 Residenti totali ± 477,93044 

Staten Island è il meno turistico dei cinque distretti di New York, ma offre elementi di 

interesse che vanno oltre il celebre Staten Island Ferry, il traghetto gratuito che collega 

l’isola a Manhattan e consente una suggestiva vista sullo skyline cittadino e sulla Statua 

della Libertà. Il distretto ospita l’unico outlet di moda della città, diversi musei e paesaggi 

naturali caratterizzati da colline, laghi e aree verdi. Tra le peculiarità culturali si segnala 

la presenza di un tempio buddista con una delle maggiori collezioni private di arte tibe-

tana. Spesso trascurata dai visitatori, Staten Island rappresenta invece un’opportunità 

per scoprire una dimensione più tranquilla e residenziale di New York, complementare 

alla frenesia di Manhattan.45 

                                                           
41 https://www.point2homes.com/US/Neighborhood/NY/Bronx-Demographics.html#popula-
tion  
42 https://www.nyctourism.com/itineraries/bronx-in-one-day  
43 https://www.newyorkcity.it/il-bronx-a-new-york/  
44 https://www.point2homes.com/US/Neighborhood/NY/Staten-Island-De-
mographics.html#population  
45 https://www.newyorkcity.it/staten-island-a-new-york/  

https://www.point2homes.com/US/Neighborhood/NY/Bronx-Demographics.html#population
https://www.point2homes.com/US/Neighborhood/NY/Bronx-Demographics.html#population
https://www.nyctourism.com/itineraries/bronx-in-one-day
https://www.newyorkcity.it/il-bronx-a-new-york/
https://www.point2homes.com/US/Neighborhood/NY/Staten-Island-Demographics.html#population
https://www.point2homes.com/US/Neighborhood/NY/Staten-Island-Demographics.html#population
https://www.newyorkcity.it/staten-island-a-new-york/
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1.5 Nuove narrazioni turistiche: dal modello iconico alla ricerca di autenticità 
 

Un altro tratto fondamentale dell’identità urbana di New York è la sua capacità di resi-

lienza collettiva, intesa come la forza di affrontare crisi profonde e di reinventarsi, tra-

sformando gli ostacoli in opportunità per rinnovare la propria immagine e il proprio 

brand. Questa resilienza non è soltanto una qualità sociale o politica, ma un elemento 

narrativo che contribuisce a costruire l’immaginario globale della città, rafforzando il suo 

fascino e la sua attrattiva turistica. La storia recente di New York è costellata di eventi 

critici che hanno messo alla prova la capacità della città di reagire e rigenerarsi. La crisi 

economica degli anni ’70, caratterizzata da disoccupazione, decadenza urbana e au-

mento della criminalità, ha evidenziato la fragilità della metropoli, ma ha anche dato 

inizio a processi di rinnovamento infrastrutturale, culturale e sociale.46 

Eventi traumatici come gli attacchi terroristici dell’11 settembre 2001 hanno avuto un 

impatto globale sulla percezione di New York. La ricostruzione del World Trade Center, 

culminata con l’apertura dell’One World Observatory e del 9/11 Memorial Museum, non 

rappresenta solo un recupero fisico dello spazio urbano, ma un momento simbolico di 

rinascita, in cui il brand della città si è rafforzato grazie alla narrazione della resilienza, 

del coraggio e della memoria condivisa.47 

L’uragano Sandy (2012) ha evidenziato le vulnerabilità climatiche della metropoli, impo-

nendo un ripensamento della gestione del waterfront, delle infrastrutture e della piani-

ficazione territoriale. Le politiche successive hanno introdotto misure di resilienza ur-

bana e sostenibilità, come la protezione delle coste, la gestione integrata delle acque e 

interventi di adattamento climatico, che contribuiscono oggi a un branding urbano più 

responsabile e sostenibile.48 La pandemia globale ha rappresentato un ulteriore banco 

di prova per New York, epicentro della crisi sanitaria negli Stati Uniti. La città ha reagito 

combinando strategie istituzionali e comunitarie, promuovendo campagne di sostegno 

                                                           
46 Jackson, K. T. (1995). The Encyclopedia of New York City. Yale University Press — crisi econo-
mica degli anni ’70 e trasformazioni urbane.  
47 National September 11 Memorial & Museum —https://www.911memorial.org/ 
48 NYC Office of Recovery & Resiliency https://www.nyc.gov/assets/orr/ 

https://www.911memorial.org/?utm_source=chatgpt.com
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economico, investimenti nella mobilità sostenibile e nell’ampliamento degli spazi pub-

blici, e implementando nuove forme di comunicazione turistica digitale.49 La campagna 

“It’s Time for New York City” ha avuto un ruolo centrale nella ridefinizione del brand 

urbano durante e dopo la pandemia. Essa non si limita a una strategia promozionale, ma 

veicola un messaggio di rinascita, dinamismo e partecipazione, rafforzando la perce-

zione della città come metropoli resiliente e innovativa.50 La resilienza diventa così un 

vero e proprio motore identitario, in grado di alimentare la narrazione globale di New 

York come città che sa affrontare sfide straordinarie, reinventarsi e consolidare la pro-

pria attrattività internazionale. La capacità di combinare memoria storica, risposta civica 

e innovazione urbana distingue la metropoli e arricchisce il suo brand, conferendo alla 

città un fascino non solo iconico, ma anche narrativo e simbolico. 

Negli ultimi anni l’immagine turistica di New York ha attraversato una profonda trasfor-

mazione, riflettendo i cambiamenti dei comportamenti turistici, delle preferenze dei vi-

sitatori e dell’evoluzione delle dinamiche culturali urbane. A livello globale si osserva il 

passaggio da un turismo “iconico”, centrato sulle attrazioni simboliche e sulle rappre-

sentazioni stereotipate, a un turismo esperienziale orientato alla ricerca di autenticità, 

quotidianità e immersione nelle culture locali; questo spostamento riflette una do-

manda turistica che muta: la saturazione delle mete iconiche, la crisi sanitaria, la mag-

giore consapevolezza ambientale e la ricerca di autenticità portano i viaggiatori a prefe-

rire esperienze meno convenzionali e più personali per  vivere le destinazioni “like a 

local”51. Questo mutamento rispecchia un fenomeno più ampio: le destinazioni urbane 

non sono più percepite come insiemi di monumenti, ma come ecosistemi complessi, 

vissuti, narrati e reinterpretati attraverso esperienze personali e partecipative. La lette-

ratura recente evidenzia come i visitatori siano sempre più attratti dai quartieri emer-

genti e dalle comunità locali, spesso situati al di fuori degli itinerari tradizionali e stori-

camente meno turistici. Nel caso di New York, borough come Brooklyn e Queens hanno 

acquisito un ruolo centrale nella produzione di nuove narrazioni turistiche. Brooklyn,  in 

                                                           
49 NYC Economic Development Corporation — misure di sostegno durante la pandemia e am-
pliamento degli spazi pubblici. https://www.nycedc.com/  
50 NYC & Company — “It’s Time for New York City” campaign. https://www.nycgo.com/its-time-
for-nyc 
51 Richards, G. (2018). Tourism Trends: Transformation Toward Experiential Travel. Journal of 
Tourism Futures.  

https://www.nycedc.com/?utm_source=chatgpt.com
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particolare aree come Williamsburg, Bushwick e DUMBO ,è oggi associata a creatività, 

arti visive, cultura giovanile e lifestyle contemporaneo; mentre Queens si è imposto 

come destinazione gastronomica e multiculturale, grazie alla presenza di comunità glo-

bali che ne alimentano l’identità e l’offerta esperienziale.52 Questi luoghi non vengono 

più percepiti come periferie “estese”, ma come spazi dotati di una propria brand iden-

tity, capaci di attrarre un turismo in cerca di autenticità e diversità culturale. Parallela-

mente, i social media, soprattutto piattaforme come Instagram e Tik Tok hanno accele-

rato la diffusione di micro-narrazioni urbane: luoghi prima marginali diventano improv-

visamente virali grazie a contenuti generati dagli utenti, ridefinendo la mappa turistica 

della città; generano nuove “icone” e nuove mappe di interesse turistico che senza i 

social sarebbero probabilmente rimaste nell’ombra.  Si tratta del fenomeno definito da 

alcuni studiosi come “Instagram urbanism”: territori urbani emergono come destina-

zioni grazie a contenuti generati dagli utenti, che contribuiscono a costruire un immagi-

nario partecipato e decentralizzato.53 È così che spazi come Bushwick Collective, il wa-

terfront di Long Island City o il Manhattan Bridge View di DUMBO sono diventati simboli 

della contemporaneità turistica della città, pur non appartenendo alla tradizionale ico-

nografia newyorkese.  

Queste trasformazioni segnano per New York l’ingresso in una fase matura del suo de-

stination branding: una fase in cui l’obiettivo non è più solamente attrarre visitatori, ma 

distribuire consapevolmente i flussi, sostenere le economie locali e costruire un’imma-

gine urbana più complessa, inclusiva e sostenibile. Le nuove narrazioni urbane non so-

stituiscono i simboli storici della città, ma li completano, contribuendo a una rappresen-

tazione policentrica che valorizza l’intero ecosistema metropolitano. In questo senso, 

New York appare oggi non solo come città iconica, ma come mosaico di identità locali e 

culture di quartiere che arricchiscono e diversificano la sua esperienza turistica. Questo 

meltingpot, come viene definito, non si manifesta solo come coesistenza di etnie diffe-

renti, ma come un vivere quotidiano fatto di interazioni, scambi e sinergie, un mosaico 

                                                           
52 “Travelers Are Back in New York—But Their Plans Have Changed”, Forbes, 
2024.https://www.forbes.com/sites/mauriceobeid/2024/08/05/travelers-are-back-in-new-
york-but-their-plans-have-changed 
53 “How Instagram Is Changing the Way We Design Cultural Spaces”, Smithsonian Magazine, 
2023. https://www.smithsonianmag.com/innovation/how-instagram-changing-way-we-design-
cultural-spaces-180967071 

https://www.forbes.com/sites/mauriceobeid/2024/08/05/travelers-are-back-in-new-york-but-their-plans-have-changed?utm_source=chatgpt.com
https://www.forbes.com/sites/mauriceobeid/2024/08/05/travelers-are-back-in-new-york-but-their-plans-have-changed?utm_source=chatgpt.com
https://www.smithsonianmag.com/innovation/how-instagram-changing-way-we-design-cultural-spaces-180967071?utm_source=chatgpt.com
https://www.smithsonianmag.com/innovation/how-instagram-changing-way-we-design-cultural-spaces-180967071?utm_source=chatgpt.com
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urbano che racconta storie di migrazione, adattamento, resistenza, speranza. Cammi-

nare per Jackson Heights, per esempio, significa attraversare strade in cui si mescolano 

musiche, odori di cucine internazionali, insegne in lingue varie: ogni angolo rappresenta 

una narrazione, una biografia di migranti e nuove generazioni.54 Questi quartieri offrono 

un’immersione diversa rispetto ai circuiti turistici tradizionali: non monumenti o skyline, 

ma comunità vive, vite quotidiane, culture reali. In questo senso, il multiculturalismo 

diventa un elemento centrale del brand urbano di NYC, che valorizza non solo l’icona ma 

l’identità complessa e stratificata della città. Negli ultimi anni l’industria turistica e di-

versi operatori indipendenti hanno cominciato a riconoscere il valore del multiculturali-

smo come risorsa turistica, incoraggiando forme di turismo etnico e gastronomico. Esi-

stono tour specifici , come quelli proposti da Streetwise New York55 o Big Onion Walking 

Tours 56, che offrono ai visitatori l’opportunità di esplorare i quartieri di immigrazione 

storica e contemporanea, scoprire culture diverse, cucine autentiche, storie locali, con-

testi urbani poco conosciuti.  In molti casi, sono le stesse comunità locali a promuovere 

iniziative di turismo responsabile, si tratta di una spinta “dal basso” che nasce proprio 

da chi quei luoghi li vive quotidianamente. Ad esempio, il “Bronx Neighborhood Tourism 

Initiative” sostiene visite guidate condotte da residenti, con l’obiettivo di creare oppor-

tunità economiche e contrastare stereotipi territoriali.57 Un altro esempio concreto di 

iniziativa che unisce comunità e turismo è la Immigrant Cultural Corridors Initiative (ICC), 

un progetto che mira a sostenere le piccole imprese di immigrati, salvaguardare i corri-

doi commerciali etnici e preservare l’identità culturale dei quartieri, riconoscendo il va-

lore economico e sociale delle comunità immigrate come asset della città.58 Queste 

esperienze mostrano come il turismo multiculturale non sia un fenomeno marginale, ma 

una componente significativa del paesaggio turistico di New York, capace di offrire vi-

sioni alternative rispetto al turismo “di massa” e di promuovere una relazione più equa 

e rispettosa con la popolazione residente. Per la città, la pluralità culturale non è solo 

un’eredità storica, ma un elemento strategico: un asset identitario e un valore distintivo 

                                                           
54 https://www.nylikeanative.com/  
55 https://streetwisenewyork.com/  
56 https://bigonion.com/  
57 Bronx Neighborhood Tourism Initiative —https://www.nycgo.com/articles/bronx-neighbor-
hood-tourism-initiative 
58 https://anhd.org/project/immigrant-cultural-corridors-initiative/  

https://www.nylikeanative.com/
https://streetwisenewyork.com/
https://bigonion.com/
https://anhd.org/project/immigrant-cultural-corridors-initiative/
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che la rende unica sul piano internazionale. L’eterogeneità sociale diventa parte inte-

grante del brand urbano, contribuendo a definire la promessa di New York come città di 

diversità, apertura, mobilità sociale e innovazione culturale. 

Questo approccio corrisponde a un modello di “destination identity” che non punta solo 

su monumenti o skyline, ma su popolazioni, comunità, esperienze autentiche e quoti-

diane. In questo senso, il brand di New York si arricchisce di complessità, pluralità e pro-

fondità: non una sola città-icona, ma molte città dentro la stessa metropoli. Per i turisti, 

la diversità è parte essenziale dell’esperienza della città. Per i residenti, è un tratto iden-

titario profondo. Per le istituzioni, è un asset strategico da promuovere. 

 

1.6 Verso una nuova destinazione New York City 
 

La costruzione dell’identità di New York non è quindi priva di contraddizioni ma anzi, 

comporta una tensione intrinseca tra due dimensioni. Questa dualità rende l’identità 

urbana della città molto complessa e frammentata, difficile da rappresentare con 

un’unica narrazione.  Da un lato, New York vive della potenza comunicativa delle sue 

icone: la Statua della Libertà, Times Square, Central Park, il ponte di Brooklyn, l’Empire 

State Building. Questi luoghi hanno costruito una narrazione globale immediatamente 

riconoscibile, che parla di modernità, creatività e opportunità. Per decenni, la maggior 

parte dei visitatori ha gravitato intorno a Manhattan, contribuendo a rafforzare l’idea di 

una città “concentrata” e facilmente identificabile attraverso un numero limitato di sim-

boli, che hanno alimentato il mito della “città mondo”. Dall’altro lato, però, questa im-

magine unitaria è solo una piccola parte della realtà urbana. New York è un mosaico 

complesso, fatto di quartieri con storie, economie e identità culturali profondamente 

diverse.  

Negli ultimi anni, complice anche un cambiamento nelle preferenze dei viaggiatori e 

nelle strategie delle istituzioni, Brooklyn, Queens e persino il Bronx hanno iniziato a 

emergere come nuovi poli narrativi. Questi territori raccontano un’altra New York: meno 

spettacolare, forse, ma più autentica, più stratificata, più vicina alle dinamiche quoti-

diane della città. Questa dualità è evidente nella geografia del turismo. Manhattan ha 
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concentrato per decenni la maggior parte dei flussi, diventando simbolo dell’immagina-

rio urbano rappresentando l’immagine “ufficiale” di New York nel mondo e rendendola 

una delle capitali mondiali del turismo. Tuttavia, la crescita del turismo nei borough 

esterni è un esempio concreto di come il brand della città si stia trasformando. William-

sburg, Long Island City, Astoria, Harlem, South Bronx o Flushing non attirano soltanto 

visitatori interessati alla creatività urbana, alla cultura locale o alla gastronomia etnica: 

offrono anche un’immagine alternativa della città, lontana dal glamour di Midtown ma 

molto più rappresentativa della sua complessità sociale. Le istituzioni cittadine si tro-

vano quindi a operare un delicato equilibrio. Da una parte devono preservare l’attratti-

vità globale che New York ha sempre incarnato; dall’altra hanno la responsabilità di am-

pliare il racconto urbano, rendendolo più inclusivo e rappresentativo della città reale, 

offrendo un’immagine anche più sostenibile ed equilibrata.  Non a caso, il NYC Tourism 

+ Conventions Strategic Plan 2023–2026 insiste sulla necessità di “andare oltre Manhat-

tan”, promuovendo storie e comunità che per lungo tempo sono rimaste ai margini della 

comunicazione turistica ufficiale.59 

Questa ridefinizione identitaria non è un processo istituzionale calato dall’alto: è il risul-

tato di una rete di attori che partecipano alla costruzione dell’immaginario urbano. Co-

munità locali, operatori culturali, imprenditori creativi, associazioni e perfino i visitatori 

stessi contribuiscono a generare nuove narrazioni e nuove forme di attrattività. La città 

diventa così un laboratorio di identità plurali, dove convivono l’iconico e il quotidiano, il 

globale e il locale. Tuttavia, la convivenza tra identità globali e identità locali non è priva 

di rischi e criticità. Alcune delle principali sfide sono: 

 Disuguaglianze socio-economiche e territoriali: non tutti i borough o quartieri 

beneficiano allo stesso modo del turismo; alcune aree meno centrali rischiano di 

rimanere marginali oppure subire pressioni di gentrificazione. 

 Saturazione e pressione sulle infrastrutture: un afflusso massiccio verso le aree 

iconiche può generare congestione, sovraffollamento, costo della vita elevato, 

perdita dell’identità originale dei quartieri. 

                                                           
59 NYC Tourism + Conventions, rapporto annuale 2024: presentazione del nuovo brand e mission 
di promozione dei cinque borough. NYC Tourism + Conventions Annual Report 2024  
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 Rischio di omogeneizzazione culturale: promuovere quartieri emergenti po-

trebbe trasformarli in “nuove attrazioni turistiche”, con il pericolo di perdere au-

tenticità, comunità locali e specificità culturali. 

 Difficoltà di governance e coordinamento: rappresentare e promuovere una 

metropoli così complessa richiede politiche inclusive, coinvolgimento degli sta-

keholder (istituzioni, comunità, operatori turistici), pianificazione urbana effi-

cace. 

Oggi, l’immagine di New York è più complessa e sfaccettata che mai: è al tempo stesso 

la città-simbolo che il mondo conosce e la città-quartiere fatta di microstorie che spesso 

sfuggono alle narrazioni ufficiali. La sua forza, come sempre, risiede proprio in questa 

capacità di accogliere la molteplicità e trasformarla in un elemento centrale della propria 

identità.60 Nonostante le sfide, infatti, questa tensione fra simboli globali e identità locali 

rappresenta anche una grande potenzialità. Se gestita con consapevolezza e responsa-

bilità, può trasformare New York in un modello di turismo sostenibile, inclusivo e diver-

sificato. Il brand urbano non deve essere un’immagine unica e monolitica, ma un conte-

nitore fluido e plurale, capace di valorizzare storia, diversità, comunità, innovazione , 

rendendo la città attraente non solo come icona globale, ma come contesto vivibile, va-

rio e in continua trasformazione 

Il percorso analizzato in questo capitolo mostra come l’identità urbana di New York sia 

il risultato di un processo lungo e stratificato, fatto di sovrapposizioni, rotture e continue 

reinvenzioni. La città che conosciamo oggi non è semplicemente la somma delle sue 

icone più celebri: lo skyline, Times Square, Central Park ecc…, ma il prodotto di una com-

binazione complessa di fattori, tra cui sviluppo storico, dinamiche migratorie, politiche 

pubbliche, narrazioni mediatiche e strategie di marketing territoriale. Ognuno di questi 

elementi ha contribuito a costruire un’immagine potente ma in costante mutamento, 

capace di adattarsi alle trasformazioni della società contemporanea. New York si pre-

senta come un paradosso affascinante: una città contemporaneamente globale e locale, 

universalmente riconoscibile e allo stesso tempo composta da miriadi di identità minute, 

profondamente radicate nei quartieri, nelle comunità e nelle culture che convivono nel 

                                                           
60 https://business.nyctourism.com/press-media/press-releases/NYC-Tourism-year-end-tour-
ism-numbers-2024  

https://business.nyctourism.com/press-media/press-releases/NYC-Tourism-year-end-tourism-numbers-2024
https://business.nyctourism.com/press-media/press-releases/NYC-Tourism-year-end-tourism-numbers-2024
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tessuto urbano. La sua forza comunicativa risiede proprio in questa duplice natura. Da 

un lato, la città continua a offrire al visitatore un repertorio iconico immediatamente 

leggibile; dall’altro, propone esperienze autentiche, quotidiane, spesso lontane dai cir-

cuiti tradizionali e legate a forme di vita urbana più intime e meno spettacolarizzate. Le 

nuove tendenze del turismo esperienziale, la centralità delle periferie e l’impatto del 

digitale stanno ridefinendo la geografia turistica e rendono necessaria una revisione del 

modello di branding tradizionale. Negli ultimi anni, il turismo esperienziale, la crescente 

attenzione verso la sostenibilità e la diffusione di tecnologie digitali immersive hanno 

spinto le istituzioni a ripensare il modello di branding metropolitano. Non è più suffi-

ciente promuovere le immagini più note della città: occorre restituire la complessità dei 

borough, sostenere la diversità culturale e valorizzare zone storicamente meno rappre-

sentate. In questo senso, le strategie proposte dal NYC Tourism + Conventions Strategic 

Plan 2023–2026 — che invitano a “espandere il racconto della città oltre Manhattan” — 

segnano un passaggio cruciale verso un’immagine più equa, plurale e distribuita.61 

L’identità di New York, oggi, si configura dunque come un mosaico dinamico: una città 

sostenibile che investe in resilienza climatica; una città digitale che integra media, inno-

vazione e infrastrutture intelligenti; una città plurale che fa della diversità culturale e 

sociale la propria cifra distintiva. Questo nuovo quadro apre a una ridefinizione profonda 

del modo in cui New York si presenta al mondo, superando la narrativa centrata esclusi-

vamente sul consumo turistico e sugli spazi ipervisibili. A questo proposito, il contributo 

di Sharon Zukin rimane fondamentale. La sociologa descrive l’identità visiva di New York 

come un vero e proprio “landscape of power”, una scenografia che riflette equilibri eco-

nomici, culturali e politici, più che una semplice rappresentazione estetica. Secondo 

Zukin, le immagini della città sono il risultato dell’interazione — e spesso della competi-

zione — tra attori culturali (media, musei, industria cinematografica), economici (inve-

stitori, sviluppatori immobiliari), politici (City Hall, NYC & Company) e sociali (reti mi-

granti, creativi, movimenti urbani). Questo intreccio di forze non solo plasma il modo in 

                                                           

61Zukin, S. (2013). L’altra New York. Alla ricerca della metropoli autentica. Il Mulino. — per la riflessione 

critica su autenticità, gentrificazione, “landscape of power” e trasformazione urbana 
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cui la città viene percepita, ma contribuisce a definire quali spazi, storie e comunità di-

ventino visibili nel discorso pubblico. 

L’ampia esposizione mediatica, che da decenni alimenta il mito globale di New York, ha 

prodotto un duplice effetto: da una parte ha consolidato la sua attrattività internazio-

nale, rendendola una delle destinazioni turistiche più desiderate al mondo; dall’altra ha 

contribuito a una certa standardizzazione dell’esperienza, concentrata su pochi simboli 

che rischiano di oscurare la profondità culturale dei borough meno rappresentati. Que-

sta tensione tra ipervisibilità e marginalità, tra icone globali e microstorie locali, è oggi 

uno dei nodi centrali nel processo di ridefinizione identitaria della città. 

L’evoluzione del turismo contemporaneo, le politiche di sostenibilità, il ruolo dell’inno-

vazione tecnologica e la valorizzazione dei territori oltre Manhattan. Analizzare New 

York significa comprendere una città che non smette mai di trasformarsi — e che, pro-

prio attraverso questa continua reinvenzione, costruisce la propria immagine nel 

mondo. 
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CAPITOLO 2 

Turismo urbano e riequilibrio territoriale: Manhattan, borough e sistema 

metropolitano 

 

 

2.1 La concentrazione turistica e il problema dell’overtourism a Manhattan 

Nel turismo contemporaneo, le grandi città globali tendono a funzionare come potenti 

poli di attrazione, capaci di concentrare flussi, investimenti e immaginari su specifiche 

aree urbane. New York rappresenta uno degli esempi più emblematici di questa dina-

mica: una città che non è soltanto una destinazione in sé, ma un vero e proprio hub 

turistico globale, in grado di influenzare le geografie turistiche su scala urbana, metro-

politana e regionale. In questa prospettiva, il turismo newyorkese non può essere com-

preso limitandosi ai confini amministrativi della città, ma va letto come parte di un si-

stema territoriale più ampio, che include i borough periferici e, come verrà approfondito 

nel paragrafo 3.5, l’intero Stato di New York. Per decenni, tuttavia, l’esperienza turistica 

di New York si è concentrata quasi esclusivamente su Manhattan, che ha rappresentato 

il cuore simbolico, funzionale e mediatico della destinazione. Quartieri come Midtown, 

Times Square, Lower Manhattan e l’area di Central Park hanno catalizzato la maggior 

parte dei flussi turistici, diventando icone riconoscibili a livello globale62. Questa centra-

lità, come evidenziato nel Capitolo 1, è stata rafforzata da cinema, televisione, media 

digitali e piattaforme social, contribuendo a costruire un’immagine urbana fortemente 

polarizzata e a consolidare una geografia del turismo centrata su pochi luoghi simbolici. 

Negli ultimi anni, tale concentrazione ha sollevato crescenti criticità riconducibili al fe-

nomeno dell’overtourism, inteso come la pressione eccessiva dei flussi turistici su spe-

cifici contesti urbani, con effetti negativi sulla qualità della vita dei residenti e sull’espe-

rienza stessa dei visitatori⁵. L’elevata densità di presenze ha inciso sui trasporti, sugli 

spazi pubblici e sui servizi urbani, contribuendo a fenomeni di congestione, aumento dei 

costi e progressiva standardizzazione dell’offerta.Times Square rappresenta l’emblema 

di questo processo: uno spazio altamente attrattivo e simbolico, ma spesso percepito 

                                                           
62 https://www.newjerseyrealestatenetwork.com/blog/what-is-new-york-metropolitan-area/  

https://www.newjerseyrealestatenetwork.com/blog/what-is-new-york-metropolitan-area/
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come sovraffollato, iper-commercializzato e distante dalla quotidianità cittadina. Dal 

punto di vista economico, la concentrazione turistica ha generato benefici significativi, 

ma distribuiti in modo fortemente diseguale. Mentre le aree centrali di Manhattan con-

tinuano ad attrarre la maggior parte degli investimenti e dei profitti legati al turismo, 

altri quartieri e borough restano ai margini dei principali circuiti, pur disponendo di ri-

sorse culturali, sociali e territoriali rilevanti. Questo squilibrio spaziale ha reso evidente 

la necessità di ripensare il modello di sviluppo turistico urbano, spingendo le istituzioni 

cittadine e gli operatori del settore a interrogarsi su strategie alternative orientate a una 

maggiore distribuzione dei flussi e a un uso più equilibrato del territorio. In questo con-

testo, il riequilibrio territoriale emerge come una risposta non solo al problema 

dell’overtourism, ma anche come un’opportunità per ridefinire il ruolo del turismo all’in-

terno della città e del sistema regionale. La valorizzazione dei borough periferici e l’inte-

grazione di New York City in una rete turistica più ampia rappresentano tentativi di su-

perare un modello centrato esclusivamente su Manhattan, aprendo la strada a forme di 

turismo più sostenibili, inclusive e resilienti.  

Questo capitolo si propone dunque di analizzare come New York stia affrontando questa 

transizione, esplorando il ruolo delle periferie, degli operatori locali e delle strategie di 

governance territoriale nel ridisegnare le geografie del turismo urbano. 

 

2.2 I borough come nuove destinazioni urbane 

La crescente saturazione turistica di Manhattan ha spinto New York City a ripensare la 

propria geografia dell’attrattività, favorendo una progressiva decentralizzazione verso 

gli altri borough. Nel quadro delle politiche di riequilibrio territoriale, i 5 distretti di New 

York assumono un ruolo strategico non solo come alternative spaziali a Manhattan, ma 

come componenti funzionali di un sistema turistico urbano più equilibrato e sostenibile. 

A differenza dell’immaginario tradizionale, che ha a lungo identificato New York quasi 

esclusivamente con Manhattan, le recenti strategie urbane e turistiche riconoscono ai 

borough una funzione attiva nella gestione dei flussi, nella diversificazione dell’offerta e 
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nella redistribuzione dei benefici economici, come identità culturali autonome e com-

plementari alla narrazione tradizionale di New York63. 

Brooklyn, Queens, Bronx e Staten Island presentano caratteristiche territoriali differenti, 

che consentono di intercettare segmenti turistici diversi e di rispondere a una domanda 

sempre più orientata verso esperienze non standardizzate. In questo contesto, i borough 

non vengono promossi soltanto per i loro contenuti culturali, ma per la loro capacità di 

assorbire flussi, offrire spazi meno congestionati e favorire modalità di fruizione più 

lente e diffuse. Citando alcuni esempi, Brooklyn svolge una funzione di cerniera tra cen-

tro e periferia, grazie alla prossimità a Manhattan e a una buona accessibilità infrastrut-

turale. Quartieri come Williamsburg, DUMBO e Bushwick sono diventati aree di esten-

sione del sistema turistico centrale, contribuendo ad alleggerire la pressione su Midtown 

e Lower Manhattan⁴. In questo caso, il borough agisce come spazio di deconcentrazione, 

pur ponendo interrogativi legati alla sostenibilità sociale e ai processi di gentrifica-

zione64. 

Caso studio – Bushwick Street Art   Bushwick si è affermato come destinazione turi-

stica “dal basso”, grazie alla diffusione spontanea di murales e progetti artistici non isti-

tuzionali. L’assenza di una pianificazione turistica formale ha favorito un modello di at-

trattività fondato sull’economia creativa e sulla partecipazione degli artisti locali, dimo-

strando come la cultura urbana possa generare nuovi immaginari turistici. 

Anche nel Bronx, a lungo escluso dai circuiti turistici e segnato da narrazioni stigmatiz-

zanti, stiamo assistendo ad un processo di riscoperta graduale ma significativo. Qui il 

turismo assume una funzione prevalentemente rigenerativa. Le politiche di valorizza-

zione turistica si inseriscono in un contesto di riqualificazione urbana più ampio, in cui il 

turismo è utilizzato come strumento per migliorare l’immagine del territorio, sostenere 

economie locali e attrarre investimenti culturali65.  Istituzioni come il Bronx Museum of 

the Arts, insieme a interventi di rigenerazione nel South Bronx, stanno contribuendo a 

                                                           
63https://www.drv.de/public/Downloads_2019/2019_Studie_UNWTO_Overtourism_Ur-
ban_Tourism_Growth.pdf  
64 https://www.outlooktravelmag.com/travel-guides/north-america/usa/brooklyn/brooklyn-
tourism-insights  
65 https://www.ilovethebronx.com/  

https://www.drv.de/public/Downloads_2019/2019_Studie_UNWTO_Overtourism_Urban_Tourism_Growth.pdf
https://www.drv.de/public/Downloads_2019/2019_Studie_UNWTO_Overtourism_Urban_Tourism_Growth.pdf
https://www.outlooktravelmag.com/travel-guides/north-america/usa/brooklyn/brooklyn-tourism-insights
https://www.outlooktravelmag.com/travel-guides/north-america/usa/brooklyn/brooklyn-tourism-insights
https://www.ilovethebronx.com/
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ridefinire l’immagine del borough, promuovendo una visione più complessa e autentica 

del territorio. Nonostante ciò, il ruolo del Bronx nel sistema turistico rimane più fragile 

e dipendente dalla capacità di costruire narrazioni alternative e inclusive66. 

Caso studio – Bronx Neighborhood Tourism Initiative  Questa iniziativa propone vi-

site guidate condotte da residenti, con l’obiettivo di contrastare stereotipi radicati e pro-

muovere un turismo inclusivo, capace di generare benefici per la comunità locale. Il mo-

dello si basa sulla partecipazione attiva degli abitanti e sulla valorizzazione delle storie e 

delle identità di quartiere. 

Nel loro insieme, i borough non rappresentano semplicemente “nuove destinazioni”, 

ma strumenti di gestione territoriale del turismo. La loro valorizzazione consente di af-

frontare in modo strutturale il problema della concentrazione dei flussi, trasformando 

la periferia da spazio residuale a risorsa strategica per la sostenibilità urbana¹¹. Questo 

approccio rafforza l’idea di New York come sistema turistico policentrico, in cui il riequi-

librio territoriale diventa una componente essenziale della governance urbana contem-

poranea. 

 

2.3 Strategie di valorizzazione delle aree meno note e ruolo                               

degli operatori  locali 

La valorizzazione necessaria delle aree urbane meno centrali non avviene in modo spon-

taneo, ma è il risultato di strategie di pianificazione turistica intenzionali e di un’azione 

coordinata tra attori istituzionali e locali. Nel contesto newyorkese, un ruolo centrale è 

svolto dalla Destination Management Organization ufficiale, NYC Tourism + Conven-

tions, che negli ultimi anni ha progressivamente riorientato la propria strategia comuni-

cativa verso una narrazione più inclusiva e policentrica della città67. Attraverso campa-

gne di marketing dedicate ai borough, guide di quartiere tematiche e strumenti promo-

zionali come il NYC Borough Pass, l’ente mira a incentivare i visitatori a esplorare aree 

                                                           
66 Cocola-Gant, A (2018) Tourism gentrification. In Lees, L and Phillips, M (Eds) Handbook of 
Gentrification Studies. Cheltenham and Northampton: Edward Elgar Publishing  
67 Chrome extension : // efaidnbmnnnibpcajpcglclefindmkaj/ https://regionalcouncils.ny.gov/ 
sites/ default/files/2023-12/NYCREDC_Strategic_Plan_2023.pdf  

https://regionalcouncils.ny.gov/
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meno conosciute, contribuendo al riequilibrio dei flussi turistici e alla riduzione della 

pressione sulle zone tradizionalmente sature68. Questa strategia si inserisce nel più am-

pio dibattito sul place branding urbano, ovvero quella strategia di marketing e comuni-

cazione in cui si considerano città, regioni o Paesi come veri e propri marchi, costruen-

done e gestendone l’identità per attrarre turisti, investitori, professionisti e nuovi resi-

denti. L’obiettivo è influenzare positivamente la percezione pubblica attraverso una nar-

razione coerente, valori condivisi e un insieme di infrastrutture fisiche e digitali che raf-

forzino tale immagine. In sostanza, si tratta di definire l’essenza di un luogo – il suo ge-

nius loci – e comunicarla in modo strategico, coinvolgendo attivamente comunità locali 

e stakeholder per creare un’immagine credibile, distintiva e competitiva nello scenario 

globale. Nel nostro caso la promozione delle periferie diventa un mezzo per rafforzare 

l’identità territoriale e distribuire in modo più equo i benefici del turismo69. 

Accanto alle istituzioni, emergono tuttavia con forza gli operatori locali, che svolgono un 

ruolo fondamentale nella costruzione di un’offerta turistica autentica e radicata nel ter-

ritorio. Musei di quartiere, associazioni culturali, spazi indipendenti e imprese creative 

contribuiscono a rendere attrattive aree tradizionalmente escluse dai circuiti turistici, 

offrendo esperienze fortemente legate alla memoria urbana, alle pratiche quotidiane e 

alle identità locali70. In questo senso, il turismo diventa anche uno strumento di rigene-

razione simbolica e sociale, oltre che economica. 

 

2.3.1 Caso studio – Local tour operators e turismo comunitario nei borough 

Un esempio significativo è rappresentato dai local tour operators attivi nei borough pe-

riferici, come Big Onion Walking Tours, Urban Adventures NYC e Bronx Native Tours, che 

propongono itinerari guidati in quartieri come Harlem, South Bronx, Bushwick e Astoria. 

Queste realtà offrono tour condotti da residenti o membri delle comunità locali, basati 

                                                           
68 https://www.xlturnerstravel.co.za/new-york-city-launches-new-tourist-pass-to-showcase-
all-5-boroughs/#:~:text=New%20York%20City%20is%20no,Chief%20Stewardship%20Of-
ficer%20of%20NYCBP  
69 Kavaratzis, M., Ashworth, G., City Branding: An Effective Assertion of Identity or a Transitory 
Marketing Trick?, Journal of Urban Studies, 2005 
70 Richards, G., Creative Tourism and Local Development, Routledge, 2019 

https://www.xlturnerstravel.co.za/new-york-city-launches-new-tourist-pass-to-showcase-all-5-boroughs/#:~:text=New%20York%20City%20is%20no,Chief%20Stewardship%20Officer%20of%20NYCBP
https://www.xlturnerstravel.co.za/new-york-city-launches-new-tourist-pass-to-showcase-all-5-boroughs/#:~:text=New%20York%20City%20is%20no,Chief%20Stewardship%20Officer%20of%20NYCBP
https://www.xlturnerstravel.co.za/new-york-city-launches-new-tourist-pass-to-showcase-all-5-boroughs/#:~:text=New%20York%20City%20is%20no,Chief%20Stewardship%20Officer%20of%20NYCBP
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su narrazioni che intrecciano storia sociale, trasformazioni urbane, migrazioni, arte di 

strada e dinamiche di gentrificazione. Sono esperienze basate su pratiche di storytelling 

urbano, valorizzazione del patrimonio immateriale e narrazione alternativa della città, 

in contrasto con l’immagine stereotipata di New York concentrata su Manhattan.  

Nel Bronx, ad esempio, Bronx Native Tours 71promuove percorsi che valorizzano luoghi 

simbolici come il Bronx Museum of the Arts, Little Italy su Arthur Avenue e i waterfront 

recentemente riqualificati, contribuendo a contrastare stereotipi negativi storicamente 

associati al borough. Analogamente, a Brooklyn, i tour dedicati alla street art di Bushwick 

o alla storia industriale di DUMBO permettono di leggere il territorio come spazio cultu-

rale vivo, e non semplicemente come estensione del centro turistico di Manhattan. Que-

sti modelli di turismo comunitario, grazie alla relazione diretta tra visitatori e comunità 

ospitante, favoriscono forme di turismo più responsabili e consapevoli. Dal punto di vista 

economico, tali iniziative contribuiscono a una redistribuzione più equa dei benefici del 

turismo72, sostenendo piccole imprese locali, ristoranti indipendenti, artisti e spazi cul-

turali di quartiere. Allo stesso tempo, dal punto di vista sociale, rafforzano il senso di 

appartenenza e il riconoscimento delle identità locali all’interno della narrazione turi-

stica ufficiale della città. Nel complesso, il coinvolgimento degli operatori locali nella va-

lorizzazione delle aree meno note dimostra come il riequilibrio territoriale non possa 

essere affidato esclusivamente a strategie di marketing o all’innovazione tecnologica, 

ma richieda una governance collaborativa, capace di integrare politiche pubbliche, ini-

ziative dal basso e partecipazione delle comunità locali. 

 

2.4 Turismo responsabile e sostenibilità nelle periferie 

Il turismo di quartiere si inserisce pienamente nei principi del turismo responsabile, che 

promuove un equilibrio tra sviluppo economico, tutela ambientale e benessere delle 

comunità locali. In ambito urbano, questo approccio mira a superare il modello del turi-

smo concentrato e standardizzato, favorendo invece forme di fruizione più consapevoli, 

                                                           
71 https://www.bronxhistoricaltours.com/bronx-life/archives/03-2017  
72 Zukin, S., Naked City: The Death and Life of Authentic Urban Places, Oxford University Press, 
2010 

https://www.bronxhistoricaltours.com/bronx-life/archives/03-2017
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lente e rispettose dei contesti sociali e culturali. Nei borough di New York, il turismo 

assume spesso una dimensione diffusa e policentrica, contribuendo a ridurre la pres-

sione sulle aree centrali di Manhattan e a valorizzare economie locali storicamente 

escluse dai principali circuiti turistici73. Le periferie urbane diventano così laboratori di 

sperimentazione per pratiche di turismo responsabile, in cui rigenerazione urbana, in-

clusione sociale e valorizzazione culturale si intrecciano. In molti quartieri, il turismo si 

sviluppa in relazione a iniziative culturali di base, spazi creativi indipendenti, mercati lo-

cali, musei di quartiere e attività guidate da residenti. Questo modello favorisce un’inte-

razione più diretta tra visitatori e comunità ospitanti, rafforzando il senso di apparte-

nenza e la visibilità delle identità locali74. Dal punto di vista economico, il turismo re-

sponsabile nelle periferie contribuisce a sostenere piccole imprese, attività culturali e 

servizi di prossimità, generando benefici più distribuiti rispetto al turismo concentrato 

nei poli centrali. Inoltre, l’attenzione alla dimensione locale consente di limitare l’im-

patto ambientale legato agli spostamenti, incentivando modalità di visita più lente e una 

maggiore permanenza nei quartieri. In questo senso, il turismo di quartiere può essere 

interpretato come uno strumento di sviluppo urbano sostenibile, capace di integrare 

obiettivi economici e sociali. 

Tuttavia, questi processi non sono privi di criticità. La crescente attrattività turistica di 

alcuni quartieri periferici può innescare dinamiche di gentrificazione e turistificazione, 

con effetti negativi sull’accessibilità abitativa e sulla composizione sociale delle comu-

nità locali. Studi recenti evidenziano come il successo turistico, se non accompagnato da 

politiche di tutela e regolazione, rischi di riprodurre nelle periferie gli stessi squilibri os-

servati nelle aree centrali, trasformando spazi originariamente autentici in nuove desti-

nazioni commercializzate. Alla luce di queste tensioni, il turismo responsabile nelle pe-

riferie richiede una governance attenta e multilivello, capace di bilanciare promozione, 

tutela e partecipazione. Il coinvolgimento delle comunità locali nei processi decisionali, 

la regolazione dell’offerta turistica e l’integrazione del turismo nelle politiche urbane più 

ampie risultano elementi fondamentali per garantire che lo sviluppo turistico contribui-

                                                           
73 https://www.oecd.org/en/topics/tourism.html  
74 Richards, G., Creative Tourism and Local Development, Routledge, 2019  

https://www.oecd.org/en/topics/tourism.html
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sca realmente alla sostenibilità sociale e territoriale della città. In questo senso, l’espe-

rienza dei borough newyorkesi offre spunti rilevanti per comprendere opportunità e li-

miti del turismo sostenibile nelle metropoli globali. 

 

2.5 New York e lo Stato di New York: un sistema turistico integrato 

Per comprendere appieno il ruolo di New York nel turismo contemporaneo, è necessario 

superare i confini amministrativi della città e adottare una prospettiva territoriale più 

ampia. New York City non rappresenta soltanto una destinazione autonoma, ma funge 

da hub turistico globale, inserito all’interno di un sistema regionale complesso che coin-

volge l’intero Stato di New York. La città agisce come principale punto di accesso per i 

flussi internazionali e nazionali, orientando in modo significativo le dinamiche turistiche 

dell’area circostante. Dal punto di vista geografico e funzionale, il sistema turistico re-

gionale comprende territori come Long Island, la Hudson Valley e l’Upstate New York, 

caratterizzati da offerte complementari rispetto a quella urbana. Mentre New York City 

concentra attrazioni culturali, eventi, musei e infrastrutture turistiche di scala globale, 

le aree limitrofe propongono esperienze legate alla natura, al paesaggio, al patrimonio 

storico e a forme di turismo più lente e sostenibili. Questa complementarità consente di 

diversificare l’esperienza del visitatore e di ampliare la permanenza media sul territo-

rio75. 

                                                           
75 https://www.ustravel.org/  

https://www.ustravel.org/
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Fonte: Stato di New York e New York City a confronto https://www.newyorkfacile.it/curio-
sita/differenza-new-york-manhattan/  

 

Molti turisti utilizzano New York City come porta d’ingresso per esplorare il resto dello 

Stato, combinando la visita alla metropoli con escursioni o soggiorni in destinazioni re-

gionali. La Hudson Valley, ad esempio, attrae visitatori interessati a paesaggi naturali, 

piccoli centri storici, cantine e siti culturali; Long Island si distingue per il turismo bal-

neare e costiero; l’Upstate New York offre parchi naturali, laghi e forme di turismo out-

door. Questo modello di turismo integrato favorisce una distribuzione più equilibrata 

dei flussi e dei benefici economici, riducendo al contempo la pressione sulle aree urbane 

più congestionate76. Dal punto di vista economico, la relazione tra New York City e il 

resto dello Stato è fortemente interdipendente. L’attrattività internazionale della città 

genera effetti di spillover sul turismo regionale, sostenendo occupazione, investimenti 

e sviluppo locale anche al di fuori dei confini urbani. Allo stesso tempo, la presenza di 

                                                           
76 https://www.iloveny.com/  

https://www.newyorkfacile.it/curiosita/differenza-new-york-manhattan/
https://www.newyorkfacile.it/curiosita/differenza-new-york-manhattan/
https://www.iloveny.com/
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un’offerta regionale diversificata rafforza la competitività complessiva della destina-

zione New York, rendendola più resiliente alle crisi e più adattabile ai cambiamenti della 

domanda turistica.  

Le politiche di promozione turistica statale, come quelle promosse dalla New York State 

Division of Tourism (I Love NY), riconoscono esplicitamente questo rapporto, adottando 

strategie che integrano la città e il territorio circostante all’interno di un’unica narra-

zione turistica. Tuttavia, nonostante i progressi, permangono margini di miglioramento 

in termini di coordinamento istituzionale, integrazione dei trasporti e costruzione di iti-

nerari tematici condivisi. In una prospettiva di sostenibilità, l’integrazione tra New York 

City e il resto dello Stato assume un ruolo strategico. Promuovere forme di turismo re-

gionale, lento e diffuso consente non solo di ridurre la concentrazione dei flussi urbani, 

ma anche di valorizzare territori meno visibili, rafforzando il legame tra turismo, am-

biente e sviluppo locale. In questo senso, New York può essere interpretata come il nodo 

centrale di una rete turistica più ampia, in cui città e regione cooperano per costruire un 

modello di turismo più equilibrato, inclusivo e resiliente nel lungo periodo. 

 

2.6 Opportunità e criticità del riequilibrio territoriale 

Le strategie di riequilibrio territoriale adottate da New York negli ultimi anni mostrano 

risultati incoraggianti, ma evidenziano anche limiti strutturali che rendono il processo 

complesso e non lineare. Da un lato, la progressiva diversificazione dell’offerta turistica 

e la valorizzazione dei borough periferici hanno contribuito a ridurre, almeno parzial-

mente, la pressione esercitata su Manhattan e sui poli iconici della città. Dall’altro, il 

riequilibrio dei flussi non può essere considerato un obiettivo automaticamente raggiun-

gibile, ma piuttosto un processo che richiede continuità, coordinamento e capacità di 

adattamento77. Tra le principali opportunità, emerge la possibilità di redistribuire i be-

nefici economici del turismo su una scala territoriale più ampia. La promozione delle 

periferie consente di sostenere economie locali, favorire la nascita di piccole imprese 

                                                           
77 https://www.advtraining.it/article/destinazioni/new-york-in-gran-forma-cresce-l-impatto-
economico-del-turismo  

https://www.advtraining.it/article/destinazioni/new-york-in-gran-forma-cresce-l-impatto-economico-del-turismo
https://www.advtraining.it/article/destinazioni/new-york-in-gran-forma-cresce-l-impatto-economico-del-turismo


42 
 

culturali e creative e rafforzare il ruolo delle comunità nel sistema turistico urbano²⁷. 

Inoltre, il turismo diffuso offre ai visitatori esperienze più autentiche e meno standardiz-

zate, contribuendo a rinnovare l’immagine complessiva della destinazione New York e a 

rafforzarne la competitività internazionale. 

Un ulteriore elemento positivo riguarda la resilienza del sistema turistico. Un modello 

meno concentrato e più policentrico risulta infatti più capace di assorbire shock esterni, 

come crisi sanitarie, economiche o ambientali, rispetto a un turismo fortemente dipen-

dente da pochi luoghi simbolici. In questo senso, il riequilibrio territoriale rappresenta 

anche una strategia di gestione del rischio e di adattamento alle trasformazioni del turi-

smo contemporaneo. Accanto a queste opportunità, permangono tuttavia criticità signi-

ficative. Una delle più rilevanti riguarda il rischio di riprodurre nelle periferie dinamiche 

già osservate nelle aree centrali, come la gentrificazione turistica e la progressiva com-

mercializzazione degli spazi urbani. L’aumento dell’attrattività turistica può infatti tra-

dursi in un incremento dei costi abitativi, nella trasformazione del tessuto commerciale 

e nella perdita di funzioni residenziali, mettendo in discussione la sostenibilità sociale 

dei quartieri coinvolti. Un ulteriore limite è rappresentato dalla frammentazione della 

governance. Nonostante l’impegno delle istituzioni cittadine e della DMO, il coordina-

mento tra politiche turistiche, pianificazione urbana, housing e sviluppo economico ri-

mane parziale. In assenza di un approccio realmente integrato, il rischio è che le strate-

gie di valorizzazione territoriale producano effetti disomogenei o temporanei, senza in-

cidere sulle cause strutturali degli squilibri urbani. Infine, il coinvolgimento delle comu-

nità locali nei processi decisionali rappresenta una sfida ancora aperta. Sebbene molte 

iniziative promuovano forme di partecipazione dal basso, il grado di influenza reale dei 

residenti sulle scelte strategiche rimane spesso limitato. La letteratura sul turismo ur-

bano sottolinea come il successo di un riequilibrio territoriale dipenda in larga misura 

dalla capacità di integrare le istanze locali, evitando che il turismo venga percepito come 

un fattore imposto dall’esterno. 

In sintesi, il caso di New York dimostra che il riequilibrio turistico non è un processo 

automatico né privo di contraddizioni. Esso richiede una governance multilivello, politi-
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che di lungo periodo e un costante monitoraggio degli impatti sociali, economici e terri-

toriali. Solo attraverso un equilibrio tra promozione, regolazione e partecipazione sarà 

possibile trasformare il turismo in uno strumento realmente sostenibile e inclusivo per 

l’intera città e per il suo sistema metropolitano. 
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CAPITOLO 3 

NYC Smart Tourism Destination 
 

3.1 E-tourism e smart tourism : quadro teorico  

Nel dibattito contemporaneo sul turismo urbano, il concetto di smart tourism si distin-

gue nettamente dalle prime forme di e-tourism. Se quest’ultimo era prevalentemente 

legato alla digitalizzazione dei servizi turistici, come prenotazioni online, piattaforme di 

intermediazione e siti web informativi; lo smart tourism si configura come un paradigma 

più ampio e sistemico, che integra tecnologie digitali, governance territoriale, sostenibi-

lità e qualità della vita urbana78. Si parla quindi di una vera e propria evoluzione dell’e-

tourism in funzione dello Smart Tourism ; in questo senso le destinazioni integrano le 

nuove tecnologie digitali per rendere le esperienze più interconnesse e personalizzate. 

Perché tutto questo funzioni una smart destination è una destinazione nella quale i vari 

stakeholder, sotto il controllo della DMO facilitano l’accesso al turismo in tutte le sue 

declinazioni, attraverso soluzioni innovative basate sulle ICT. È opportuno sottolineare 

anche come una smart destination non venga definita semplicemente dall’adozione di 

strumenti tecnologici avanzati, ma dalla capacità di utilizzare dati, reti digitali e innova-

zione per migliorare l’esperienza dei visitatori, ottimizzare la gestione dei flussi e gene-

rare benefici diffusi per le comunità locali. L’utilizzo delle tecnologie non può avvenire 

in maniera casuale e disorganizzata ma deve essere essere guidato da un approccio in-

tegrato e partecipativo.  In questa prospettiva, il turismo, diventa parte integrante delle 

politiche urbane e non un settore isolato, garantendo così una trasformazione nelle re-

lazioni con i visitatori, in positivo, e un miglioramento della competitività  

3.1.1 Cos’è una smart tourism destination: linee guida  

Come nasce e come si implementa quindi un progetto di smart tourism destination? 

Si parte sempre dalla necessità di adottare un approccio multidimensionale e data-in-

formed per la gestione delle destinazioni turistiche. Questo approccio, come abbiamo 

                                                           
78 Smart tourism: foundations and developments (PDF) - Ulrike Gretzel & Marianna Sigala & 
Zheng Xiang & Chulmo Koo 



45 
 

visto, si basa sull’utilizzo delle tecnologie dell’informazione e della comunicazione (ICT) 

per sviluppare soluzioni innovative e inclusive, che siano in grado di valorizzare le pecu-

liarità del territorio interessato utilizzando al meglio il proprio capitale sociale, umano e 

chiaramente territoriale. L’obiettivo comune che ne deriva è la crescita del settore turi-

stico in un’ottica sostenibile per il territorio, e il miglioramento della qualità della vita 

per le comunità locali di residenti e visitatori. Una smart tourism destination è concepita 

quindi come un ecosistema integrato, orientato all’offerta di un’esperienza turistica per-

sonalizzata e variegata, basta sulla valorizzazione dei beni locali, sulla partecipazione at-

tiva delle comunità e sulla facilitazione dell’accesso a servizi e prodotti turistici, grazie 

appunto alle nuove tecnologie e ad un sistema di interconnessione dei servizi.  Questo 

implica la definizione di strategie specifiche, seguite da una governance salda e reattiva, 

da dati reali e aggiornati e da professionisti del settore competenti e con una formazione 

mirata. Come individuato nel libro “E-Tourism – conoscere, comprendere, applicare la 

virutalizzazione del prodotto – servizio turistico” del Professor De Marchi; le principali 

linee di intervento si articolano attorno ai seguenti obiettivi strategici: 

 Accessibilità  come accesso sia fisico che digitale e virtuale all’esperienza turi-

stica per tutti i visitatori senza distinzioni di alcun tipo; particolare focus viene 

dato alla mobilità per permettere una fruizione semplice e immediata delle sin-

gole componenti e dell’esperienza complessiva. 

 Sostenibilità  considerata in maniera integrata per garantire un equilibrio tra 

tutela ambientale, sviluppo economico e socioculturale. 

 Digitalizzazione  attraverso sistemi informativi innovativi  basati sulle ICT e di-

segnati sulle esigenze specifiche dei visitatori. 

 Valorizzazione   culturale e creativa mediante l’uso efficiente del patrimonio 

culturale e dell’industria creativa per offrire esperienze turistiche immersive e 

uniche coerenti con i valori del territorio. 

Alla base dell’ecosistema turistico smart vi è un approccio data-informed , e si declina in 

un processo articolato in 3 fasi 79: 

                                                           
79 Damiano De Marchi, E-Tourism. Conoscere, comprendere, applicare la virtualizzazione del 
prodotto-servizio turistico (Clueb 2025) 
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1. Allineamento degli obiettivi strategici della destinazione e dei dati , ricondotti 

a finalità quali supporto alle decisioni strategiche e alla previsione, ottimizza-

zione e personalizzazione dell’offerta turistica, condivisione delle informazioni e 

rafforzamento del coordinamento dell’ecosistema, miglioramento del benessere 

complessivo della destinazione in relazione alla sostenibilità integrata 

 

2. Mappatura degli stakeholder e dei dati presenti nell’ecosistema turistico inclu-

dendo istituzioni pubbliche, organizzazioni turistiche private e altri soggetti non 

turistici in grado di produrre o utilizzare dati di valore. 

 

3. Fase di natura tattico operativa che consiste nell’individuazione e definizione 

del piano di attuazione dell’architettura dei dati , prediligendo approcci creativi 

di cooperazione e partecipazione ; rendendo il progetto come parte integrante 

dell’agenda politica della destinazione. 

Con l’innovazione di pari passo si muove la sostenibilità, in quanto il concetto di turismo 

sostenibile si pone alla base delle smart tourism destinations.  In linea con l’Agenda 2030 

delle Nazioni Unite e i 17 Sustainable Development Goals (SDG)80, il turismo è ricono-

sciuto come un settore in grado di contribuire allo sviluppo socioeconomico, alla tutela 

ambientale e al benessere delle comunità, grazie alla sua natura intersettoriale e alla 

capacità di generare occupazione, inclusione sociale, sviluppo infrastrutturale e coope-

razione pubblico-privata. 

Da questa prospettiva, le smart and sustainable destinations emergono come una leva 

strategica per l’attuazione della sostenibilità integrata nei territori. Unite alla gover-

nance pubblica, le imprese turistiche svolgono un ruolo centrale come agenti di cambia-

mento, capaci di coniugare performance economiche ed etiche, trasformando la soste-

nibilità in un fattore di competitività.  Si tratta di un tema sempre più discusso e trattato 

a livello globale. La 2ª Conferenza Mondiale sulle Smart Destinations, organizzata 

dall’UNWTO a Oviedo nel giugno 2018, ha infatti messo in evidenza il ruolo fondamen-

                                                           
80 https://sdgs.un.org/goals  

https://sdgs.un.org/goals
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tale delle nuove tecnologie nel promuovere un turismo più sostenibile. Il Segretario Ge-

nerale Zurab Pololikashvili ha sottolineato come strumenti digitali, big data e geolocaliz-

zazione possano aiutare a gestire meglio gli impatti sociali, culturali e ambientali del tu-

rismo, trasformandolo in un motore di motore di cambiamento positivo81.New York in 

questo senso , rappresenta un caso emblematico di smart destination complessa. A dif-

ferenza di altre città di dimensioni ridotte, NYC non adotta un modello unitario di smart 

city, ma sviluppa un ecosistema di soluzioni digitali e strategiche per governare una 

realtà metropolitana estremamente articolata. La gestione intelligente della mobilità, 

l’utilizzo degli open data, il monitoraggio dei flussi turistici e l’integrazione tra politiche 

ambientali e promozione turistica sono elementi che collocano New York tra le principali 

smart destination globali. 

 

3.2 Sostenibilità urbana e turismo: definizioni e principi 

La sostenibilità urbana rappresenta oggi uno degli obiettivi centrali delle città globali, 

chiamate a conciliare crescita economica, qualità della vita sia per i residenti che per i 

visitatori, e tutela delle risorse in contesti caratterizzati da alta densità, complessità so-

ciale e forte attrattività internazionale. Secondo le Nazioni Unite, una città sostenibile è 

quella capace di garantire uno sviluppo equilibrato nel lungo periodo, fondato sull’inte-

grazione delle dimensioni ambientale, sociale ed economica, riducendo le disugua-

glianze e preservando gli ecosistemi urbani. In questo quadro, le città non sono solo 

spazi fisici, ma sistemi dinamici in cui politiche pubbliche, attori economici e comunità 

locali interagiscono continuamente82. Applicata al settore turistico, questa visione si tra-

duce nel concetto di Sustainable Tourism Development, promosso dall’UNWTO come 

modello di sviluppo in grado di soddisfare le esigenze dei visitatori e delle destinazioni 

ospitanti, salvaguardando al contempo le opportunità per le generazioni future83. Il tu-

rismo sostenibile non implica quindi una riduzione dell’attività turistica in sé, come si 

                                                           
81 https://www.untourism.int/global/press-release/2018-06-27/fostering-smart-destination-deve-
lopment  
82 https://sdgs.un.org/topics/sustainable-cities-and-human-settlements  
83 https://www.untourism.int/sustainable-development  

https://www.untourism.int/global/press-release/2018-06-27/fostering-smart-destination-development
https://www.untourism.int/global/press-release/2018-06-27/fostering-smart-destination-development
https://sdgs.un.org/topics/sustainable-cities-and-human-settlements
https://www.untourism.int/sustainable-development


48 
 

potrebbe banalmente pensare, ma una sua gestione consapevole, orientata alla limita-

zione degli impatti negativi — ambientali, sociali e culturali — e alla massimizzazione dei 

benefici economici e occupazionali per le comunità locali. Nel contesto urbano, il turi-

smo sostenibile assume caratteristiche specifiche. 

 Le città globali, come New York, affrontano sfide legate alla concentrazione e allo spo-

stamento dei flussi, alla pressione sugli spazi pubblici, all’aumento dei costi abitativi e al 

consumo intensivo di risorse. Di conseguenza, la sostenibilità turistica urbana richiede 

una gestione integrata di elementi quali la mobilità, offerta ricettiva, il consumo ener-

getico, la produzione di rifiuti e l’uso del suolo. La pianificazione urbana e quella turistica 

non possono più essere considerate ambiti separati, ma devono dialogare all’interno di 

una strategia unitaria84. In questo contesto, le smart technologies assumono un ruolo 

centrale come strumenti che rendono possibile il principio della sostenibilità. L’utilizzo 

di dati urbani, piattaforme digitali e strumenti di monitoraggio permette alle ammini-

strazioni di analizzare i flussi, prevedere eventuali criticità che possono insorgere e defi-

nire politiche basate su informazioni concrete. La tecnologia diventa così un mezzo per 

migliorare l’efficienza dei servizi, aumentare la trasparenza dei processi decisionali di 

governance e favorire una distribuzione più equilibrata dei benefici portati dal turismo. 

Tuttavia, gli studi del settore sottolineano come la dimensione “smart” di una destina-

zione , non debba essere intesa esclusivamente in termini tecnologici, ma anche come 

capacità istituzionale e sociale di integrare innovazione, sostenibilità e partecipazione 

attiva85.  New York, pur non essendo una città “sostenibile” in senso assoluto, ha pro-

gressivamente inserito la sostenibilità come asse strategico delle proprie politiche ur-

bane, rendendola un argomento prioritario. La complessità territoriale, la scala metro-

politana e le forti disparità sociali ed economiche, rendono infatti impossibile una tran-

sizione immediata e uniforme. Nonostante ciò, la città ha adottato un approccio gra-

duale e articolato su più livelli, in cui la sostenibilità viene interpretata come processo 

continuo e in evoluzione, più che come obiettivo statico e traguardo definitivo86. In que-

                                                           
84 https://www.oecd.org/en/topics/tourism.html  
85 Gretzel et al., Smart Tourism: Foundations and Developments, Springer, 2015  
86 https://www.nyc.gov/content/climate/pages/planyc-getting-sustainabilty-done    

https://www.oecd.org/en/topics/tourism.html
https://www.nyc.gov/content/climate/pages/planyc-getting-sustainabilty-done
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sta prospettiva, anche la dimensione turistica è sempre più inclusa e integrata nella pia-

nificazione urbana, riconoscendo il turismo non solo come risorsa economica fondamen-

tale, ma anche come potenziale fattore di pressione da governare attraverso politiche 

integrate e di lungo periodo. 

 

3.3 Dall’immagine alla gestione: smart city e governo della destinazione New 

York 

L’identità di New York, come abbiamo detto, non si costruisce esclusivamente attraverso 

i simboli noti in tutto il mondo, le narrazioni mediatiche e rappresentazioni culturali, ma 

si fonda anche su una complessa struttura di governance urbana e turistica. La dimen-

sione gestionale della città diventa particolarmente rilevante se si considera la scala me-

tropolitana di New York, una delle più grandi e articolate al mondo, e l’impatto che ha 

nel fenomeno turistico, caratterizzata da oltre otto milioni di residenti e da flussi turistici 

che, in periodi di normalità, superano i sessanta milioni di visitatori annui.87 In questo 

contesto, il concetto di smart city assume una valenza specifica. New York non può es-

sere interpretata come una “città intelligente” secondo un modello tecnologico uni-

forme, ma piuttosto come un ecosistema urbano che utilizza strumenti digitali e politi-

che integrate per gestire complessità, disuguaglianze e flussi. Parliamo quindi di una ge-

stione della città che, perché tutto funzioni, deve essere sempre un passo avanti rispetto 

alla “normalità” , una gestione che rispecchi la dinamicità della città e delle persone che 

la abitano o che la visitano. Le strategie di smart governance riguardano ambiti chiave 

come mobilità, sostenibilità ambientale, sicurezza, pianificazione territoriale e, indiret-

tamente, anche il turismo. L’utilizzo dei dati urbani consente di monitorare i movimenti, 

distribuire meglio i flussi e migliorare l’esperienza complessiva della città, sia per i resi-

denti che per i visitatori. 

Un ruolo centrale nella costruzione e nella gestione dell’immagine turistica della città è 

svolto dalla Destination Management Organization ufficiale, NYC Tourism + Conventions 

                                                           
87 NYC Tourism + Conventions, Visitor Economy Reports-https://www.nyctourism.com/re-
search/reports   
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(precedentemente nota come NYC & Company)88. Questa istituzione non si limita alla 

promozione della destinazione, ma opera come soggetto di coordinamento strategico 

tra amministrazione pubblica, operatori turistici, settore culturale e comunità locali. Le 

più recenti strategie dell’ente evidenziano un progressivo superamento del modello pro-

mozionale tradizionale, incentrato prevalentemente su Manhattan e sulle attrazioni ico-

niche, a favore di una narrazione più a 360°, inclusiva e rappresentativa dei cinque bo-

rough. La promozione di quartieri come Brooklyn, Queens, Bronx e Staten Island ri-

sponde non solo a esigenze di marketing, ma anche a obiettivi di sostenibilità e riequili-

brio territoriale. Ridurre la pressione turistica sulle aree centrali, valorizzare economie 

locali e ampliare l’offerta esperienziale sono elementi chiave di una gestione più consa-

pevole della destinazione. 89In questo senso, la governance turistica diventa uno stru-

mento fondamentale per tradurre i valori dell’identità urbana ,diversità, inclusività, re-

silienza, in pratiche concrete. 

Parlando di numeri, il turismo rappresenta uno dei pilastri dell’economia cittadina. 

Prima della pandemia di COVID-19, New York registrava un impatto economico del turi-

smo pari a decine di miliardi di dollari annui, con conseguenze significative sull’occupa-

zione e sulle entrate fiscali. Dopo la crisi sanitaria globale, le strategie di rilancio hanno 

posto una forte enfasi su sicurezza, sostenibilità e innovazione, rafforzando l’immagine 

di New York come città capace di adattarsi e reinventarsi.90 Infine, è fondamentale con-

siderare New York all’interno di un sistema turistico più ampio. La città non è una desti-

nazione isolata, ma il fulcro di una rete metropolitana e regionale che comprende aree 

come Long Island, la Hudson Valley e parti del New Jersey. Questi territori contribui-

scono a diversificare l’esperienza turistica, favorendo forme di turismo diffuso e com-

plementare. In questa prospettiva, New York si configura come una città-nodo, capace 

di attrarre flussi globali e, allo stesso tempo, di redistribuirli su scala regionale. L’inte-

grazione tra identità urbana, strumenti di smart city e governance turistica rappresenta 

dunque un elemento chiave per comprendere la New York contemporanea: una città 

                                                           
88 https://www.nyctourism.com/  
89 https://www.untourism.int/sustainable-development  
90 https://www.osc.ny.gov/press/releases/2024/05/dinapoli-nyc-tourism-approaches-full-re-
covery-still-top-major-us-tourist-destination  

https://www.nyctourism.com/
https://www.untourism.int/sustainable-development
https://www.osc.ny.gov/press/releases/2024/05/dinapoli-nyc-tourism-approaches-full-recovery-still-top-major-us-tourist-destination
https://www.osc.ny.gov/press/releases/2024/05/dinapoli-nyc-tourism-approaches-full-recovery-still-top-major-us-tourist-destination
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che non è soltanto immagine e mito, ma anche pianificazione strategica, gestione dei 

flussi e visione di lungo periodo. 

 

3.4 Politiche e iniziative sostenibili già in atto nella Grande Mela 
 

3.4.1 PlaNYC: Getting Sustainability Done 

Uno degli strumenti più rilevanti nella strategia di sostenibilità di New York è PlaNYC, il 

piano urbano lanciato dall’amministrazione cittadina con l’obiettivo di guidare lo svi-

luppo della città verso un modello più resiliente, equo e climaticamente neutro91, che 

possa avere benefici nel lungo termine e perdurare nel tempo.  Lanciato per la prima 

volta nel 2007, è stato poi aggiornato nel corso degli anni, e integrato con nuovi pro-

grammi, assumendo il ruolo di cornice strategica per le politiche ambientali, sociali ed 

economiche della città. Il piano affronta temi chiave quali la qualità dell’aria, la transi-

zione energetica, la mobilità sostenibile, l’espansione degli spazi verdi e la gestione effi-

ciente delle risorse, con effetti diretti non solo sulla vita quotidiana dei residenti, ma 

anche sull’esperienza dei visitatori. In questa prospettiva, la sostenibilità diventa parte 

integrante dell’immagine internazionale di New York come destinazione urbana respon-

sabile. 

 

                                                           
91 https://www.nyc.gov/content/climate/pages/planyc-getting-sustainabilty-done  

https://www.nyc.gov/content/climate/pages/planyc-getting-sustainabilty-done
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Foto 2 : “PlaNYC: Getting Sustainability Done” – fonte : https://www.nyc.gov/content/cli-
mate/pages/planyc-getting-sustainabilty-done 

 

Riassumendo brevemente tra gli obiettivi principali del piano abbiamo:  

 1. Protezione dai rischi climatici 

 Contrastare ondate di calore, la minaccia più alta per i newyorkesi. 

 Prepararsi a inondazioni costiere, piogge intense e maree crescenti. 

 Creare una nuova struttura di governance per la resilienza costiera. 

 Avviare programmi volontari di mobilità abitativa e acquisizione di terreni nelle 

aree più esposte. 

 2. Riduzione delle emissioni degli edifici 

 Gli edifici generano quasi il 70% delle emissioni della città. 

 Supporto ai proprietari per rispettare gli obiettivi della Local Law 97 entro il 

203092 

                                                           
92 https://www.nyc.gov/site/buildings/codes/ll97-greenhouse-gas-emissions-reductions.page  

https://www.nyc.gov/content/climate/pages/planyc-getting-sustainabilty-done
https://www.nyc.gov/content/climate/pages/planyc-getting-sustainabilty-done
https://www.nyc.gov/site/buildings/codes/ll97-greenhouse-gas-emissions-reductions.page
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 Riduzione dell’impatto del settore delle costruzioni entro il 2033. 

3. Energia pulita e affidabile 

 Superare la dipendenza da combustibili fossili e infrastrutture obsolete. 

 Aiutare cittadini e imprese a installare soluzioni energetiche pulite, come il so-

lare. 

 4. Miglioramento della qualità della vita 

 Aumentare l’accesso a spazi verdi, soprattutto nei quartieri più svantaggiati. 

 Migliorare la salute dei corsi d’acqua e ridurre gli scarichi fognari entro il 2045. 

 Potenziare la mobilità sostenibile: più bici, più trasporto pubblico, meno traffico. 

5. Riduzione delle emissioni del sistema alimentare 

 Il cibo rappresenta il 27% delle emissioni legate ai consumi familiari. 

 Riduzione del 33% delle emissioni legate agli acquisti alimentari delle agenzie 

pubbliche entro il 2030. 

 Supporto agli agricoltori del bacino idrico di NYC per pratiche più sostenibili. 

6. Sviluppo dell’economia verde 

 Creazione di nuovi posti di lavoro nel settore climatico. 

 Programmi educativi e formativi nelle scuole pubbliche. 

 Promozione dell’imprenditorialità green. 

7. Economia circolare 

 Il 76% dei rifiuti raccolti potrebbe essere riciclato o riutilizzato. 

 Espansione della raccolta degli organici e loro trasformazione in energia o mate-

riali utili. 

I principi guida del piano si basano sulla necessità di agire con rapidità, accelerando l’at-

tuazione delle politiche e garantendo al tempo stesso benefici immediati alla popola-

zione, pur mantenendo una visione orientata al lungo periodo.  Al centro vengono posti 
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la giustizia ambientale e la tutela della salute pubblica, insieme alla volontà di stimolare 

l’economia attraverso investimenti legati al clima e di sfruttare pienamente le opportu-

nità offerte dai finanziamenti federali e statali. Il piano introduce inoltre il Climate Bud-

geting, un metodo che integra gli obiettivi climatici nel processo di bilancio, e punta a 

semplificare le procedure amministrative per rendere più rapida la realizzazione dei pro-

getti pubblici. 

3.4.2 Congestion Pricing  

Una delle misure più innovative introdotte negli ultimi anni è il Congestion Pricing a Ma-

nhattan, un sistema di pedaggio urbano pensato per ridurre il traffico veicolare nelle 

aree centrali, limitare le emissioni di CO₂ e migliorare la qualità dell’aria93. Questa poli-

tica risponde alla necessità di gestire in modo più efficiente uno degli spazi urbani più 

congestionati al mondo, caratterizzato da un’elevata concentrazione di residenti, pen-

dolari e turisti. Il provvedimento si inserisce in un quadro più ampio di politiche di mo-

bilità sostenibile adottate da altre città globali, come Londra o Venezia, che hanno intro-

dotto sistemi di regolazione degli accessi per contrastare l’overtourism e migliorare la 

vivibilità urbana94. Nel caso di New York, il congestion pricing contribuisce indiretta-

mente anche a migliorare l’esperienza turistica, rendendo gli spostamenti più fluidi e gli 

spazi pubblici più fruibili.  Nello specifico New York City ha introdotto il primo pro-

gramma di congestion pricing degli Stati Uniti il 5 gennaio 2025, applicato ai veicoli che 

entrano a Manhattan al di sotto della 60ª strada. Dopo sei mesi, il numero di auto in 

ingresso nella zona a pedaggio è diminuito e la velocità media degli autobus nell’area è 

aumentata rispetto all’anno precedente. Il programma ha prodotto effetti positivi anche 

al di fuori della zona interessata: i ritardi del traffico sono calati del 10% nel Bronx e del 

14% in dodici municipalità della contea di Bergen, nel New Jersey. Inoltre, l’uso del tra-

sporto pubblico è cresciuto in tutta la regione e i ricavi generati dai pedaggi contribui-

scono a finanziare investimenti nelle infrastrutture di mobilità. Nonostante questi risul-

tati, alcuni oppositori a livello federale stanno cercando di interrompere il programma. 

                                                           
93 https://congestionreliefzone.mta.info/  
94 https://www.smartcitiesdive.com/news/5-cities-with-congestion-pricing/756987/  

https://congestionreliefzone.mta.info/
https://www.smartcitiesdive.com/news/5-cities-with-congestion-pricing/756987/
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Anche altre città statunitensi hanno valutato iniziative simili, senza però averle ancora 

attuate. Nel 2024 i consigli comunali di Boston e Chicago hanno esaminato la possibilità 

di introdurre un sistema analogo. Nel 2023 la Los Angeles County Metropolitan Tran-

sportation Authority ha avviato uno studio sulla riduzione del traffico che includeva un 

potenziale progetto pilota di congestion pricing. Anche la San Francisco County Tran-

sportation Authority aveva condotto un’analisi sul tema nel 202095 

 

Foto 3 – rappresentazione della zona di pedaggio a pagamento – fonte: https://congestionre-
liefzone.mta.info/tolling 

 

I veicoli che entrano nella Congestion Relief Zone sono ora soggetti a un pedaggio. L’im-

porto varia in base al tipo di veicolo, all’orario di accesso, all’eventuale applicazione di 

crediti per i varchi già attraversati e al metodo di pagamento utilizzato. Sono inoltre pre-

visti sconti ed esenzioni per alcuni conducenti o categorie di veicoli che accedono alla 

zona tramite un account E-ZPass NY. La piattaforma mette a disposizione anche un cal-

colatore online per avere una stima del costo del transito.  

                                                           
95 https://www.smartcitiesdive.com/news/5-cities-with-congestion-pricing/756987/  

https://congestionreliefzone.mta.info/tolling
https://congestionreliefzone.mta.info/tolling
https://www.smartcitiesdive.com/news/5-cities-with-congestion-pricing/756987/
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3.4.3 NYC Climate Mobilization Act 

Un altro pilastro fondamentale delle politiche sostenibili cittadine è rappresentato dal 

NYC Climate Mobilization Act, una delle normative più ambiziose negli Stati Uniti in ma-

teria di riduzione delle emissioni urbane.  Si tratta di un pacchetto legislativo, per ridurre 

le emissioni di gas serra in città; sono imposti infatti limiti stringenti alle emissioni pro-

dotte dagli edifici di grandi dimensioni (questi costituiscono circa il 71% delle emissioni 

totali), incentivando interventi di efficientamento energetico, l’installazione di tetti verdi 

e l’adozione di soluzioni architettoniche sostenibili. Considerato che il settore edilizio è 

responsabile di una quota significativa delle emissioni urbane, questa politica assume 

un ruolo centrale nella transizione ecologica della città. L’impatto del provvedimento si 

estende anche al settore turistico, coinvolgendo hotel, strutture ricettive, musei e spazi 

culturali, chiamati a ripensare i propri standard energetici e ambientali.96 

 

Greenhouse Gas Emissions by Type 

 

 

Fonte : https://council.nyc.gov/data/green/ - chrome-extension://efaidnbmnnnibpcajpcglcle-
findmkaj/https://www.nyc.gov/html/builttolast/assets/downloads/pdf/OneCity.pdf 

 

                                                           
96 https://council.nyc.gov/data/green/  

https://council.nyc.gov/data/green/
https://council.nyc.gov/data/green/
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L’obiettivo è quello di Ridurre le emissioni degli edifici del 40% entro il 2030, contri-

buendo in modo decisivo alla lotta contro il cambiamento climatico e alla transizione 

energetica della città. La mobilità sostenibile costituisce un ulteriore ambito strategico 

dell’azione pubblica. Negli ultimi anni, New York ha investito significativamente 

nell’espansione delle piste ciclabili, nello sviluppo del sistema di bike sharing Citi Bike, 

nel potenziamento del trasporto pubblico e nell’introduzione di ferry a basse emissioni. 

Queste iniziative mirano a ridurre la dipendenza dall’automobile privata, migliorare la 

qualità dell’aria e favorire forme di spostamento più accessibili e inclusive. Dal punto di 

vista turistico, una mobilità più sostenibile contribuisce a rendere la città più esplorabile, 

incentivando modalità di visita lente e diffuse, meno concentrate nei nodi tradizionali.97 

Infine, la valorizzazione degli spazi verdi urbani rappresenta un elemento chiave dell’ap-

proccio sostenibile di New York. Progetti come la High Line e il Brooklyn Bridge Park 

dimostrano come interventi di rigenerazione urbana possano trasformare infrastrutture 

dismesse o aree marginali in spazi pubblici di alta qualità ambientale e sociale. A questi 

si affiancano iniziative di riforestazione urbana e la creazione di micro-aree verdi nei 

quartieri più densamente edificati. Questi interventi non solo contribuiscono alla miti-

gazione degli effetti del cambiamento climatico, ma rafforzano anche l’attrattività turi-

stica della città, offrendo esperienze che coniugano natura, cultura e paesaggio urbano. 

Nel loro insieme, le politiche sostenibili già attive a New York mostrano come la città stia 

cercando di affrontare le sfide ambientali e sociali attraverso un approccio integrato. La 

sostenibilità non viene intesa come un ambito separato, ma come una dimensione tra-

sversale che incide sulla governance urbana, sulla qualità della vita e sulla gestione del 

turismo contemporaneo. 

 

3.5 Smart destination New York : dati urbani e gestione dei flussi turistici 

L’utilizzo sistematico degli open data e delle piattaforme digitali rappresenta uno degli 

elementi distintivi dell’approccio smart adottato da New York nella gestione della com-

plessità urbana. Attraverso il portale NYC Open Data, l’amministrazione cittadina rende 

                                                           
97 Chrome extension://efaidnbmnnnibpcajpcglclefindmkaj/https://www.nyc.gov/assets/nycac-
celerator/downloads/pdf/ClimateMobilizationAct_Brief.pdf   
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disponibili migliaia di banche dati relative a mobilità, ambiente, sicurezza, uso del suolo 

e servizi pubblici, promuovendo trasparenza, partecipazione e innovazione98. Questa in-

frastruttura informativa costituisce una base fondamentale per lo sviluppo di politiche 

urbane data-driven, capaci di rispondere in modo più efficace e preciso alle esigenze di 

una metropoli globale, partendo da un’analisi basata su dati di realtà. Nel contesto turi-

stico, l’analisi dei dati urbani consente di monitorare e comprendere i flussi di visitatori, 

individuando le aree soggette a maggiore pressione e i momenti di picco; oltre all’indi-

viduazione dei gusti e delle preferenze di chi vive la City da turista, per poter proiettare 

un’offerta turistica coerente e sempre aggiornata. Informazioni provenienti da trasporti 

pubblici, sistemi di mobilità condivisa, eventi culturali e servizi urbani permettono di an-

ticipare criticità legate alla congestione, alla sicurezza e all’uso degli spazi pubblici. In 

questo senso, la dimensione smart non si limita a migliorare l’efficienza dei servizi, ma 

diventa uno strumento di supporto alla sostenibilità turistica, contribuendo a una distri-

buzione più equilibrata dei flussi. L’utilizzo degli open data favorisce inoltre la promo-

zione di percorsi alternativi e policentrici, in linea con le strategie della Destination Ma-

nagement Organization cittadina. Attraverso campagne mirate, mappe digitali e conte-

nuti personalizzati, è possibile valorizzare quartieri meno turistificati, come le aeree che 

circondano New York City , partendo dai distretti al di fuori di Manhattan, riducendo la 

concentrazione nelle aree iconiche e offrendo ai visitatori esperienze più autentiche e 

diversificate. Questa logica si inserisce pienamente nel passaggio da un modello di turi-

smo di massa a forme di fruizione più consapevoli, lente e rispettose del contesto ur-

bano. 

La smart city, tuttavia, non può essere interpretata esclusivamente come un insieme di 

soluzioni tecnologiche. Un elemento centrale è rappresentato dalla governance dei dati 

e dei processi decisionali. A New York, la gestione dei flussi turistici richiede un costante 

coordinamento tra amministrazione pubblica, enti di promozione turistica, operatori 

privati, istituzioni culturali e comunità locali. La condivisione delle informazioni e la col-

laborazione tra attori diversi permettono di costruire strategie più inclusive, capaci di 

tenere conto sia delle esigenze economiche sia del benessere dei residenti. In questa 

prospettiva, la dimensione smart assume una valenza profondamente sociale e politica. 

                                                           
98 https://opendata.cityofnewyork.us  

https://opendata.cityofnewyork.us/
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I dati diventano uno strumento per migliorare la qualità della vita urbana, prevenire fe-

nomeni di sovraffollamento e rafforzare la resilienza della città. La gestione intelligente 

dei flussi turistici contribuisce così a integrare il turismo all’interno delle dinamiche ur-

bane, evitando che esso diventi un fattore di squilibrio e trasformandolo invece in una 

risorsa compatibile con gli obiettivi di sostenibilità di lungo periodo. 
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CAPITOLO 4 

Conclusioni verso le tecnologie digitali, innovazione e strategie di promo-

zione urbana 

 

4.1 Digitale e turismo urbano: verso una nuova fase  

Nel contesto del turismo contemporaneo, le tecnologie digitali svolgono un ruolo sem-

pre più centrale nella trasformazione delle destinazioni urbane. Dopo aver analizzato 

l’identità, la sostenibilità e il riequilibrio territoriale del turismo newyorkese, questo ca-

pitolo si propone di esaminare come strumenti digitali, piattaforme e applicazioni con-

tribuiscano a ridefinire le modalità di fruizione della città e a supportare strategie di tu-

rismo più diffuso e consapevole. Nel caso di New York, il digitale non rappresenta sol-

tanto un canale di promozione, ma un vero e proprio dispositivo di mediazione tra città, 

visitatori e comunità locali. Attraverso app, piattaforme informative e strumenti di geo-

localizzazione, il turista viene guidato nella scoperta di spazi urbani meno centrali, con-

tribuendo, almeno potenzialmente, a una redistribuzione dei flussi e a una diversifica-

zione dell’esperienza turistica. In questo senso, il digitale si colloca come elemento tra-

sversale che connette identità urbana, governance turistica e sostenibilità. 

4.1.1 App e piattaforme digitali per la promozione di un turismo ad ampio 

spettro 

Uno degli ambiti in cui l’innovazione digitale ha prodotto gli effetti più tangibili nel turi-

smo urbano è quello delle app turistiche e delle piattaforme digitali informative, sempre 

più orientate a suggerire esperienze personalizzate e territorialmente distribuite. Nella 

City, la promozione digitale della destinazione è coordinata principalmente dalla DMO, 

che abbiamo visto essere NYC Tourism + Conventions. Negli ultimi anni questa realtà ha 

rafforzato l’uso di strumenti digitali per valorizzare i borough e le aree meno conosciute. 

Il sito ufficiale e le applicazioni collegate offrono itinerari tematici, mappe interattive e 

guide di quartiere che incoraggiano l’esplorazione al di fuori dei circuiti tradizionali. Il 

sito ufficiale nyctourism.com99rappresenta un esempio significativo di questa strategia. 

                                                           
99 https://www.nyctourism.com/  

https://www.nyctourism.com/
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Oltre alle informazioni base e essenziali, la piattaforma propone guide di quartiere, iti-

nerari tematici (food, musica, attività outdoor, arte …) e mappe interattive dedicate ai 5 

distretti. Questi contenuti non si limitano a segnalare attrazioni, ma raccontano i terri-

tori attraverso eventi locali, spazi culturali indipendenti, mercati, ristoranti di quartiere 

e iniziative comunitarie. In questo modo, il digitale diventa uno strumento di storytelling 

territoriale, capace di ampliare l’immaginario turistico di New York oltre Manhattan e di 

legittimare nuovi luoghi come parte integrante dell’esperienza urbana.100 Un ruolo al-

trettanto rilevante è svolto dalle piattaforme digitali di uso quotidiano, come Google 

Maps e Tripadvisor, che influenzano in modo diretto e spesso inconsapevole le scelte 

dei visitatori. Funzioni come i suggerimenti automatici “near you”, le classifiche basate 

su recensioni e gli itinerari personalizzati consentono ai turisti di scoprire ristoranti, mu-

sei e attività situate anche in quartieri periferici. Ad esempio, ricerche geolocalizzate re-

lative a “best food in Queens” o “things to do in Brooklyn” restituiscono risultati forte-

mente concentrati su aree come Astoria, Flushing, Williamsburg o Bushwick, contri-

buendo alla costruzione di nuove centralità turistiche digitali. In questo contesto, l’espe-

rienza turistica viene progressivamente costruita attraverso una interazione continua 

tra spazio fisico e interfaccia digitale, in cui algoritmi, recensioni e contenuti generati 

dagli utenti guidano l’esplorazione urbana tanto quanto le strategie istituzionali. La dif-

fusione di contenuti generati dagli utenti (User Generated Content – UGC) contribuisce 

a legittimare nuovi luoghi come “destinazioni”, rafforzando micro-narrazioni territoriali 

che sfuggono al marketing istituzionale. La mappa digitale non si limita a rappresentare 

la città, ma la riscrive, rendendo visibili luoghi precedentemente marginali e orientando 

i flussi verso nuove aree101.  Tuttavia, la personalizzazione dell’esperienza non è auto-

maticamente sinonimo di sostenibilità. In assenza di una governance attenta, gli stessi 

strumenti che favoriscono la scoperta di aree meno note possono contribuire a nuove 

forme di concentrazione, rendendo improvvisamente popolari quartieri o luoghi prece-

dentemente marginali.102 Fenomeni come l’“Instagram tourism” mostrano come la vira-

lità digitale possa generare picchi improvvisi di affluenza, con effetti negativi sul tessuto 

                                                           
100 https://www.nyctourism.com/new-york/  
101 Xiang, Z., Gretzel, U., Role of Digital Media in Tourism, Tourism Management, 2010  
102 Loughran, Kevin. “Imbricated Spaces: The High Line, Urban Parks, and the Cultural Meaning 
of City and Nature.” Sociological Theory  

https://www.nyctourism.com/new-york/
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urbano e sociale. Per questo motivo, il ruolo delle istituzioni e degli attori pubblici ri-

mane centrale. A New York, l’integrazione tra strategie di destination management, uti-

lizzo dei dati e promozione digitale rappresenta una sfida cruciale: orientare la persona-

lizzazione dell’esperienza verso obiettivi di interesse collettivo, come la sostenibilità, 

l’inclusione e il riequilibrio territoriale. In questa prospettiva, le tecnologie digitali non 

sono semplici strumenti neutri, ma dispositivi strategici che richiedono regolazione, 

coordinamento e visione di lungo periodo per contribuire in modo efficace allo sviluppo 

di un turismo urbano più responsabile 

Un ulteriore esempio concreto del potere della tecnologia è rappresentato dalle piatta-

forme di ospitalità alternativa, in particolare Airbnb. A New York, la diffusione di alloggi 

turistici in quartieri come Bushwick, Harlem, Long Island City o il South Bronx ha contri-

buito a spostare parte della domanda turistica verso aree residenziali e periferiche. Que-

sto fenomeno ha favorito una maggiore distribuzione spaziale del turismo, rendendo 

accessibili territori tradizionalmente esclusi dai circuiti alberghieri centrali. Allo stesso 

tempo, l’impatto di queste piattaforma ha sollevato questioni critiche legate alla pres-

sione abitativa, alla regolazione del mercato immobiliare e alla sostenibilità sociale, por-

tando l’amministrazione cittadina introdurre normative più restrittive.103. Nel loro in-

sieme, questi esempi mostrano come il digitale non sia un semplice canale di comunica-

zione, ma un attore attivo nella costruzione della geografia turistica urbana. Attraverso 

app, piattaforme e algoritmi, New York sta progressivamente sperimentando forme di 

turismo diffuso che, se opportunamente governate, possono contribuire al riequilibrio 

territoriale, alla valorizzazione dei borough e a una fruizione più sostenibile della città. 

 

4.2 Social Media, Instagram Tourism e nuove narrazioni urbane  

Accanto alle piattaforme istituzionali e alle app informative, i social media svolgono un 

ruolo sempre più decisivo nella costruzione dell’immaginario turistico contemporaneo. 

Nel caso di New York, la diffusione di contenuti generati dagli utenti (UGC) ha contribuito 

in modo significativo a ridefinire la mappa simbolica della città, affiancando, e in alcuni 

                                                           
103 https://www.nyc.gov/site/specialenforcement/registration-law/registration.page  

https://www.nyc.gov/site/specialenforcement/registration-law/registration.page
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casi sostituendo, la narrazione ufficiale promossa dagli enti turistici. Piattaforme come 

Instagram, TikTok e YouTube hanno favorito l’emergere di nuove narrazioni urbane de-

centralizzate, basate su immagini, video brevi, hashtag e storytelling visivo. Fenomeni 

riconducibili al cosiddetto Instagram tourism hanno reso visibili quartieri e luoghi pre-

cedentemente marginali rispetto ai circuiti turistici tradizionali. A New York, esempi em-

blematici includono DUMBO a Brooklyn, con la celebre vista del Manhattan Bridge, 

Bushwick per la street art e i murales, Harlem per la sua identità culturale e musicale, o 

Long Island City per il waterfront affacciato su Midtown104. In questi casi, la visibilità non 

nasce da campagne istituzionali, ma dalla riproduzione virale di immagini iconiche con-

divise da visitatori, influencer e creativi locali. Hashtag come #DUMBOBrooklyn, #Bush-

wickStreetArt o #LICWaterfront funzionano come veri e propri marcatori territoriali di-

gitali, capaci di trasformare spazi quotidiani in mete turistiche riconoscibili105. 

Il turista, in questo processo, non è più soltanto consumatore di un’immagine ufficiale, 

ma diventa co-produttore del racconto urbano, contribuendo attivamente alla costru-

zione dell’identità turistica dei luoghi. Le piattaforme social agiscono quindi come stru-

menti di amplificazione territoriale, valorizzando elementi ordinari come murales, mer-

cati, caffè di quartiere, spazi pubblici e che raramente rientravano nella promozione tu-

ristica tradizionale. Questa dinamica ha favorito l’emersione di micro-destinazioni ur-

bane e ha contribuito a una maggiore distribuzione spaziale dei flussi, soprattutto tra i 

visitatori più giovani e digitalmente orientati. Tuttavia, la letteratura sul turismo urbano 

mette in evidenza anche le criticità di questi processi. La viralità dei contenuti può infatti 

generare nuove forme di concentrazione improvvisa, riproducendo su scala ridotta le 

stesse logiche dell’overtourism osservate nei contesti centrali. Quartieri come DUMBO 

o alcune aree di Bushwick hanno sperimentato picchi di affluenza legati alla popolarità 

sui social, con effetti tangibili sulla vivibilità degli spazi pubblici, sull’aumento degli affitti 

commerciali e sulla trasformazione del tessuto socio-economico. In questo senso, il di-

gitale non elimina le contraddizioni del turismo urbano, ma tende a riformularle. L’at-

tenzione si sposta da poche icone globali a una molteplicità di luoghi “instagrammabili”, 

ma senza un’adeguata governance il rischio è quello di una turistificazione rapida e poco 

                                                           
104 Gretzel, U., Social Media and Tourism, Tourism Management, 2017  
105 Richards, G., Cultural Tourism: Global and Local Perspectives, Routledge, 2018.  
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controllata di quartieri periferici. Per le istituzioni e per la DMO, la sfida consiste quindi 

nel dialogare con queste narrazioni spontanee, integrandole in strategie di destination 

management che tengano conto della sostenibilità sociale, della capacità di carico dei 

quartieri e del coinvolgimento delle comunità locali. 

 

4.3 Digital, governance e limiti delle smart solutions 

L’analisi delle tecnologie digitali applicate al turismo urbano evidenzia come queste rap-

presentino strumenti potenti ma non neutrali, il cui impatto dipende in larga misura dal 

contesto istituzionale e dalle modalità di governance in cui vengono inserite. Nel caso di 

New York, la dimensione smart si sviluppa all’interno di un sistema complesso che coin-

volge amministrazione pubblica, Destination Management Organization, piattaforme di-

gitali private e comunità locali, ciascuna portatrice di interessi e priorità differenti. Le 

tecnologie digitali possono superare una gestione più efficiente dei flussi turistici, mi-

gliorare l’accesso alle informazioni e favorire una fruizione più equilibrata della città. Si 

tratta di frumenti basati su open data, mappe interattive e analisi dei flussi, che consen-

tono, ad esempio, di monitorare la congestione in tempo reale o di promuovere itinerari 

alternativi verso quartieri meno frequentati. Nonostante ciò, questi meccanismi non co-

stituiscono una soluzione automatica ai problemi strutturali del turismo urbano, come 

overtourism, pressione abitativa e disuguaglianze territoriali106. Uno dei principali limiti 

delle smart solution risiede nel rischio di attribuire alla tecnologia una funzione risolutiva 

definitiva, trascurando però le dimensioni sociali, economiche e politiche della sosteni-

bilità. Gli algoritmi, i sistemi di ranking e le piattaforme di prenotazione influenzano in 

modo significativo le scelte dei visitatori, ma operano spesso secondo logiche commer-

ciali che privilegiano visibilità, popolarità e rendimento economico, piuttosto che obiet-

tivi di riequilibrio territoriale o tutela delle comunità locali. In questo senso, il digitale 

può contribuire a spostare i flussi, ma anche a generarne di nuovi in modo improvviso e 

difficile da controllare.  A New York, queste criticità sono emerse, come abbiamo visto 

nel paragrafo precedente, in particolare nel dibattito attorno a piattaforme come Air-

bnb, social media e servizi di mobilità digitale, che hanno richiesto interventi regolatori 

                                                           
106 Kitchin, R., The Data-Driven City, Big Data & Society, 2014.  
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specifici da parte dell’amministrazione cittadina. Le politiche di regolamentazione degli 

affitti brevi e l’attenzione crescente all’uso dei dati testimoniano una consapevolezza 

istituzionale dei limiti delle soluzioni puramente tecnologiche e della necessità di un ap-

proccio integrato che combini innovazione digitale e politiche pubbliche. In questo con-

testo, il ruolo delle istituzioni diventa centrale nel definire linee guida, incentivi e stra-

tegie di coordinamento capaci di orientare l’uso del digitale verso finalità di interesse 

collettivo. La governance del turismo intelligente richiede non solo competenze tecni-

che, ma anche capacità di mediazione tra attori pubblici e privati, trasparenza nell’uso 

dei dati e coinvolgimento delle comunità locali nel processo decisionale. New York si 

configura così come un vero e proprio laboratorio urbano, in cui il digitale viene progres-

sivamente integrato nelle politiche turistiche con una crescente attenzione ai suoi limiti 

e alle sue implicazioni sociali. La sfida, in questa prospettiva, non è esclusivamente tec-

nologica, ma culturale e istituzionale: costruire un modello di turismo intelligente che 

sappia coniugare innovazione, equità territoriale e qualità dell’esperienza urbana, evi-

tando che le smart solutions diventino strumenti di semplificazione di una realtà urbana 

complessa. 

Alla luce delle analisi sviluppate nei capitoli precedenti, emerge come le tecnologie digi-

tali non rappresentino un fine in sé, ma un mezzo di transizione verso nuovi modelli di 

turismo urbano. Nel caso di New York, app, piattaforme e social media contribuiscono a 

ridefinire le modalità di accesso, esplorazione e narrazione della città, favorendo, se ade-

guatamente governati, processi di diffusione spaziale e valorizzazione delle periferie. Il 

digitale si inserisce dunque in una visione più ampia che coinvolge identità urbana, so-

stenibilità, resilienza e governance territoriale. Non sostituisce le politiche urbane, ma 

ne amplifica gli effetti; non risolve automaticamente le criticità del turismo di massa, ma 

offre strumenti per sperimentare soluzioni più adattive e flessibili. In questa prospettiva, 

New York appare come una destinazione in trasformazione, capace di utilizzare l’inno-

vazione tecnologica per ripensare il proprio ruolo nel turismo globale. 

Questo capitolo rappresenta quindi un passaggio di sintesi tra l’analisi delle dinamiche 

urbane e territoriali e le riflessioni conclusive della tesi. Le tecnologie digitali emergono 

come uno degli elementi chiave attraverso cui New York cerca di conciliare attrattività 
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globale e complessità locale, preparando il terreno per una riflessione finale sul futuro 

del turismo urbano sostenibile. 
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CONCLUSIONI  

L’analisi sviluppata nel corso di questa tesi ha mostrato come New York rappresenti un 

caso emblematico per comprendere le trasformazioni in atto nel turismo urbano con-

temporaneo. Città globale per eccellenza, New York è al tempo stesso simbolo consoli-

dato dell’immaginario turistico internazionale e territorio complesso, attraversato da 

profonde differenze sociali, culturali ed economiche. Proprio questa duplice natura ha 

reso necessario un approccio di analisi capace di andare oltre la rappresentazione ico-

nica della città, interrogandosi sui processi che oggi ridefiniscono la relazione tra turi-

smo, territorio e comunità locali.  

Nel primo capitolo è emerso come l’identità turistica di New York sia il risultato di una 

stratificazione di narrazioni mediatiche, pratiche culturali e dinamiche urbane che nel 

tempo hanno contribuito a costruire un brand potente e riconoscibile a livello globale. 

Tuttavia, questa forza simbolica ha anche prodotto una geografia del turismo forte-

mente polarizzata, concentrata su pochi luoghi emblematici, in particolare a Manhattan. 

La riflessione sul destination branding ha messo in luce la necessità di ripensare tale 

modello, riconoscendo il valore delle identità locali e delle periferie come componenti 

essenziali dell’immagine urbana complessiva.   

Il secondo capitolo l’attenzione si è spostata sul tema del riequilibrio territoriale, analiz-

zando il ruolo dei borough periferici e della scala regionale nello sviluppo turistico di 

New York. L’esame dei dati quantitativi ha mostrato come, pur rimanendo Manhattan il 

principale polo attrattivo, i flussi turistici tendano progressivamente a diffondersi verso 

Brooklyn, Queens, Bronx e Staten Island, nonché verso le aree dello Stato di New York. 

Questo processo evidenzia il potenziale di un turismo più policentrico e diffuso, capace 

di redistribuire i benefici economici e di valorizzare territori fino a oggi marginali, pur 

ponendo nuove sfide in termini di governance e sostenibilità sociale. 

Nel terzo capitolo, ha approfondito il tema della sostenibilità urbana, evidenziando 

come New York stia progressivamente integrando la sostenibilità ambientale, sociale ed 

economica nelle proprie politiche urbane e turistiche. Attraverso strumenti come 
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PlaNYC, il Climate Mobilization Act e le politiche di mobilità sostenibile, la città ha av-

viato un percorso volto a rendere il turismo compatibile con la qualità della vita dei re-

sidenti e con la resilienza del sistema urbano. In questo contesto, il concetto di smart 

tourism è emerso non come semplice applicazione tecnologica, ma come approccio in-

tegrato alla gestione della complessità urbana.   

Il quarto capitolo ha infine esplorato il ruolo delle tecnologie digitali nella trasforma-

zione del turismo urbano. App, piattaforme online e social media hanno dimostrato di 

essere strumenti centrali nella costruzione dell’esperienza turistica contemporanea, in-

fluenzando la personalizzazione dei percorsi, la visibilità dei luoghi e la diffusione delle 

narrazioni urbane. Al tempo stesso, l’analisi ha evidenziato i limiti delle smart solutions, 

sottolineando come il digitale non sia neutro e come la sua efficacia dipenda dalla capa-

cità delle istituzioni di orientarne l’uso verso obiettivi di interesse collettivo. In questo 

senso, la governance emerge come elemento chiave per evitare che le dinamiche digitali 

riproducano, in forme nuove, le stesse disuguaglianze e concentrazioni del passato. 

Nel loro insieme, i risultati di questa ricerca suggeriscono che il futuro del turismo a New 

York non può essere affidato a soluzioni univoche o esclusivamente tecnologiche. Al 

contrario, esso richiede un approccio multilivello e integrato, in cui politiche urbane, 

strategie di branding, strumenti digitali e partecipazione delle comunità locali siano 

coordinati all’interno di una visione di lungo periodo. New York appare oggi come un 

vero e proprio laboratorio urbano, in cui si sperimentano modelli adattivi di turismo ca-

paci di rispondere alle sfide della sostenibilità, della resilienza e dell’inclusione. L’analisi 

dei dati quantitativi sul turismo a New York City e nello Stato di New York conferma e 

rafforza le principali interpretazioni sviluppate nel corso di questa ricerca. I numeri mo-

strano con chiarezza come New York rimanga una delle principali destinazioni turistiche 

globali, con volumi di visitatori che, dopo il drastico crollo del 2020, hanno evidenziato 

una forte capacità di recupero e resilienza. Il ritorno a livelli prossimi, e in alcuni indica-

tori superiori, a quelli pre-pandemia non rappresenta soltanto una ripresa quantitativa, 

ma segnala una trasformazione strutturale del sistema turistico urbano e regionale. I 

dati relativi alla composizione dei flussi evidenziano il ruolo centrale del turismo inter-
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nazionale, che, pur rappresentando una quota numericamente inferiore rispetto ai visi-

tatori domestici, genera un impatto economico significativamente più elevato. Questo 

elemento conferma la rilevanza strategica dei mercati internazionali per l’economia ur-

bana di New York e rafforza la necessità di politiche turistiche capaci di coniugare attrat-

tività globale e sostenibilità locale. Allo stesso tempo, la diversificazione geografica delle 

provenienze contribuisce a consolidare il ruolo della città come hub turistico internazio-

nale, inserito in reti di mobilità e consumo su scala globale. L’assenza di dati ufficiali 

disaggregati per singolo borough rappresenta un limite strutturale dell’analisi statistica, 

ma l’utilizzo di indicatori indiretti — occupazione turistica, distribuzione della spesa, pre-

senza di strutture ricettive e attrazioni — consente di individuare tendenze significative. 

Manhattan continua a concentrare la maggior parte dei flussi e dei posti di lavoro legati 

al turismo, ma emergono segnali evidenti di una crescente rilevanza degli altri borough, 

in particolare Brooklyn e Queens, come spazi di estensione e diversificazione dell’espe-

rienza turistica urbana. Questo processo suggerisce una progressiva diffusione dei be-

nefici economici, pur all’interno di un quadro ancora fortemente polarizzato. 

L’analisi a scala regionale amplia ulteriormente questa prospettiva. I dati sullo Stato di 

New York mostrano come la città non sia una destinazione isolata, ma il fulcro di un 

sistema turistico integrato che coinvolge aree metropolitane, regioni rurali e territori 

naturalistici. La capacità di New York City di attrarre flussi internazionali si traduce in un 

effetto di redistribuzione verso il resto dello Stato, favorendo forme di turismo comple-

mentare e contribuendo alla resilienza complessiva del sistema. In questo senso, il turi-

smo emerge non solo come fenomeno urbano, ma come leva di sviluppo territoriale su 

scala regionale. Nel loro insieme, i dati quantitativi supportano l’idea che il futuro del 

turismo a New York non possa essere interpretato esclusivamente in termini di crescita 

dei flussi, ma debba essere valutato alla luce della loro distribuzione spaziale, del loro 

impatto economico e delle ricadute sociali. Essi confermano la necessità di strategie di 

governance capaci di integrare dimensione urbana e regionale, centro e periferia, at-

trattività globale e sostenibilità locale. I numeri, dunque, non rappresentano soltanto un 

bilancio del passato, ma uno strumento fondamentale per orientare le politiche future 

del turismo urbano. 
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In conclusione, il caso di New York dimostra come il turismo possa evolvere da fattore 

di pressione a risorsa strategica per lo sviluppo urbano, a condizione che venga ricono-

sciuto come fenomeno complesso e trasversale. La città non è più soltanto un insieme 

di icone globali, ma un mosaico di territori, comunità e narrazioni che, se valorizzati in 

modo equilibrato, possono contribuire a costruire un modello di turismo urbano più re-

sponsabile e consapevole. Le riflessioni sviluppate in questa tesi non intendono fornire 

soluzioni definitive, ma offrire strumenti di lettura utili per comprendere le trasforma-

zioni in atto e per immaginare il futuro delle grandi destinazioni urbane nell’era della 

sostenibilità e del digitale. 

 ANALISI DATI 

L’analisi quantitativa dei dati raccolti consente di rafforzare le interpretazioni sviluppate 

nei capitoli precedenti, offrendo una base empirica alla riflessione sul ruolo di New York 

nel turismo globale. Nel 2019 New York City aveva raggiunto il record di 66,6 milioni di 

visitatori, confermandosi una delle destinazioni urbane più visitate al mondo. La pande-

mia ha prodotto una drastica contrazione nel 2020 (22,3 milioni), seguita da una gra-

duale ripresa nel 2021 (32,9 milioni) e nel 2022 (56,7 milioni). Nel 2023 la città ha supe-

rato i 63 milioni di visitatori, con stime di 65–67 milioni tra il 2024 e il 2025, evidenziando 

un ritorno ai livelli pre-pandemici. Questo andamento dimostra la forte resilienza del 

sistema turistico newyorkese, già analizzata nel capitolo dedicato alla capacità di rein-

venzione della città. Non si tratta solo di una ripresa numerica, ma di una riorganizza-

zione strutturale dell’offerta e della domanda. Un dato particolarmente rilevante ri-

guarda la composizione dei flussi. Nel 2022 i visitatori leisure (47,8 milioni) superavano 

nettamente quelli business (8,9 milioni). Nel 2023 si registra una crescita significativa del 

segmento business (12,1 milioni), segno della ripresa del turismo congressuale e degli 

eventi internazionali. Questo aspetto conferma il ruolo strategico della città nel settore 

MICE (Meetings, Incentives, Conferences and Exhibitions), rafforzato anche dall’attività 

della DMO NYC Tourism + Conventions. L’analisi della dimensione statale amplia ulte-

riormente la prospettiva. Nel 2022 lo Stato di New York ha registrato 291,5 milioni di 
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visitatori, saliti a 306,3 milioni nel 2023 e a 315,4 milioni nel 2024, con una spesa com-

plessiva pari a 94 miliardi di dollari. Questi dati dimostrano che New York City non è una 

destinazione isolata, ma il fulcro di un sistema turistico regionale integrato. 

Particolarmente significativa è la distribuzione della spesa turistica per borough (2024): 

 Manhattan: 42,115 miliardi di dollari 

 Queens: 11,863 miliardi di dollari 

 Bronx: 1,032 miliardi di dollari 

Questi numeri confermano la centralità economica di Manhattan, ma evidenziano anche 

il peso crescente di borough come Queens, che rappresenta ormai un attore rilevante 

nel sistema turistico cittadino. La differenza tra Manhattan e gli altri distretti mostra 

tuttavia una polarizzazione ancora marcata, coerente con le dinamiche di concentra-

zione analizzate nel capitolo sul riequilibrio territoriale. Nel complesso, i dati mostrano 

che il turismo a New York non è solo un fenomeno quantitativo, ma una struttura eco-

nomica complessa, multilivello e integrata tra scala urbana e regionale. La crescita dei 

flussi, la ripresa del segmento business, l’impatto economico statale e la distribuzione 

della spesa per borough confermano la necessità di politiche orientate non solo all’in-

cremento dei visitatori, ma alla gestione sostenibile e territoriale degli stessi. 
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https://www.nyc.gov/site/specialenforcement/registration-law/registration.page 

https://www.nyctourism.com/  

https://www.nyctourism.com/ 

https://www.nyctourism.com/itineraries/bronx-in-one-day 

https://www.nyctourism.com/new-york/ 
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https://www.osc.ny.gov/reports/economic-impact-great-outdoors  
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https://www.point2homes.com/US/Neighborhood/NY/Manhattan-De-

mographics.html#population  

https://www.point2homes.com/US/Neighborhood/NY/Queens-De-

mographics.html#population  

https://www.point2homes.com/US/Neighborhood/NY/Staten-Island-De-

mographics.html#population  

https://www.smartcitiesdive.com/news/5-cities-with-congestion-pricing/756987/ 

https://www.smartcitiesdive.com/news/5-cities-with-congestion-pricing/756987/ 

https://www.stirworld.com/see-news-new-york-city-tourisms-new-brand-identity-

builds-on-the-graphic-heritage-of-the-city  

https://www.travelmole.com/news/new-york-tourism-2025/  

https://www.untourism.int/global/press-release/2018-06-27/fostering-smart-destina-

tion-development 

https://www.untourism.int/sustainable-development 

https://www.untourism.int/urban-tourism  

https://www.ustravel.org/  

https://www.viagginewyork.it/cosa-visitare-a-new-york/distretti-di-new-york/  

https://www.xlturnerstravel.co.za/new-york-city-launches-new-tourist-pass-to-show-

case-all-5-boroughs/#:~:text=New%20York%20City%20is%20no,Chief%20Steward-

ship%20Officer%20of%20NYCBP 

Manhattan – The Criterion Collection: https://www.criterion.com  

National September 11 Memorial & Museum : https://www.911memorial.org/ 

New York City Tourism + Conventions, "Brand Guidelines": https://www.nyctour-

ism.com  

New York in Film Locations – Ghostbusters & Spider-Man”. NYC Official Guide (New 

York City Tourism): https://www.nycgo.com  
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NYC & Company — “It’s Time for New York City” campaign. 

https://www.nycgo.com/its-time-for-nyc  

NYC & Company, “It’s Time for New York City” Campaign Report, 2021  

NYC Economic Development Corporation — misure di sostegno durante la pandemia e 

ampliamento degli spazi pubblici. https://www.nycedc.com/  

NYC Icons: Skyline, Taxis, Bridges.” NYC Urbanism Archive – NYC.gov: 

https://www.nyc.gov  

NYC Office of Recovery & Resiliency https://www.nyc.gov/assets/orr/  

NYC Official Guide – Destination profile: https://www.nycgo.com  

NYC Tourism + Conventions, Visitor Economy Reports-https://www.nyctour-

ism.com/research/reports/  

Rebranding ufficiale “New York City Tourism + Conventions”: https://corporate.nyc-

tourism.com/rebrand 

Sex and the City and the Branding of New York.” BBC Culture: 

https://www.bbc.com/culture  

The Iconic Legacy of Breakfast at Tiffany's”. The New York Times: https://www.ny-

times.com 

UNWTO – “Sustainable Tourism and Destination Management”, https://www.un-

wto.org/sustainable-development  
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