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ABSTRACT 

__________________________________________________________________________________ 

 

 

fũШƓƖĲƚĲŰƣĲШũċƻŸƖŸШĬŔШƖŔĦĲƖĦċШċŰċũŔǍǍċШŔũШƓƖŸĦĲƚƚŸШĬŔШĦŸƚƣƖƨǍŔŸŰĲШĬĲũũќŔůůċŊŔŰĲШƣƨƖŔƚƣŔĦċШĬĲũũĲШ

destinazioni, soffermandosi sul rapporto tra immagine indotta e immagine percepita e sul ruolo 

svolto da immaginari, stereotipi ed esperienze nella rappresentazione dei luoghi turistici.  

L'analisi della destinazione Dubai consente di osservare questo fenomeno nel caso di una 

località turistica relativamente giovane, caratterizzata da una forte progettualità strategica e da 

una efficace azione comunicativa. 

Dal punto di vista teorico, la tesi adotta un approccio interdisciplinare che integra contributi 

delle scienze sociali e della geografia umana agli studi sul destination branding ĲШƚƨũũќŔůůċŊŔŰĲШ

turistica, facendo riferimento anche a principi della psicologia sociale. 

xċШƓċƖƣĲШĲůƓŔƖŔĦċШċŰċũŔǍǍċШũќŔůůċŊŔŰĲШŔŰĬŸƣƣċШĲШƓĲƖĦĲƓŔƣċШĬŔШ?ƨĤċŔЯШƖŔĦŸƚƣƖƨĲŰĬŸШũċШƓƖŔůċШ

attraverso la descrizione della comunicazione istituzionale e commerciale della destinazione e 

indagando mediante un questionario i punti di vista dei diversi visitatori, al fine di evidenziare 

ċŰċũŸŊŔĲЯШĬŔƚċũũŔŰĲċůĲŰƣŔШĲШƓƖŸĦĲƚƚŔШĬŔШŔŰƣĲƖƓƖĲƣċǍŔŸŰĲШĬĲũũќŔůůċŊŔŰĲШƣƨƖŔƚƣŔĦċЮ 

fШƖŔƚƨũƣċƣŔШĲƻŔĬĲŰǍŔċŰŸШĦŸůĲШũќŔůůċŊŔŰĲШĬŔШ?ƨĤċŔШƓƖĲƚĲŰƣŔШƨŰċШĬŔŰċůŔĦċШƚƣƖċƣŔŉŔĦċƣċШĲШĦŔƖĦŸũċƖĲЯШ

ŉŸŰĬċƣċШƚƨũũќŔŰŉũƨĲŰǍċШƖĲĦŔƓƖŸĦċШƣƖċШŔůůċŊŔŰĲШŔŰĬŸƣƣċЯШĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШĲШƚƨĦĦĲƚƚŔƻĲШƖŔĲũċĤŸƖċǍŔŸŰŔЯШ

che varia in funzione del grado di familiarità con la destinazioŰĲШĲШĬĲũũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШĬŔƖĲƣƣċЮ 

Emergono inoltre segnali di evoluzione delle strategie comunicative istituzionali, orientate a 

ƚƨƓĲƖċƖĲШũċШĦĲŰƣƖċũŔƣěШĬĲũШљƽŸƽ-ĲŉŉĲĦƣњШƓĲƖШŉċƻŸƖŔƖĲШƨŰċШƖĲũċǍŔŸŰĲШƓŔƮШĦŸŰƣŔŰƨċƣŔƻċШĦŸŰШŔũШ

visitatore. 
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INTRODUZIONE 

_________________________________________________________________________________ 

 

 

Antonina non avrebbe mai scelto Dubai come meta per le sue vacanze.  

xќŔĬĲċШĬŔШƻŔƚŔƣċƖũċШŰċƚĦĲШƚŸũŸШŔŰШƚĲŊƨŔƣŸШċũũќŔŰƻŔƣŸШĬŔШċũĦƨŰŔШċůŔĦŔШĦőĲШƻŔШƖŔƚŔĲĬŸŰŸШƚƣċĤŔũůĲŰƣĲаШ

senza quel legame diretto, difficilmente Dubai sarebbe entrata nella lista dei suoi desideri.  

 ĲũШƓƖĲƓċƖċƖƚŔШċũũċШƓċƖƣĲŰǍċЯШũќŔůůċŊŔŰĲШĬĲũũċШĦŔƣƣěШŔŰŔǍŔċШċШƓƖĲŰĬĲƖĲШŉŸƖůċШŰĲũũċШůĲŰƣĲШĬŔШ

Antonina attraverso racconti già sentiti, qualche video visto sui social media e le sue 

conoscenze pregresse. Dubai le appare come la città del futuro nel deserto, senza storia ma 

circondata dal lusso. Il Burj Khalifa. Il giardino fiorito. Il Dubai Mall. Gli sceicchi sulle 

xċůĤŸƖŊőŔŰŔЮШxċШљ?ƨĤċŔШ9őŸĦŸũċƣĲњШĬċШċĦƕƨŔƚƣċƖĲШĦŸůĲШƚŸƨƻĲŰŔƖ. Oltre a questi elementi, il 

resto sembra poco interessante. Dieci giorni di vacanza appaiono già interminabili in una 

destinazione immaginata come ripetitiva e artificiale. A questa percezione si affianca il dubbio 

di come Antonina potrà sentirsi o di come dovrà comportarsi, da donna, in un paese 

mediorientale. Almeno, si dice, è una città sicura se dovrà muoversi da sola.  

RШĦŸŰШƕƨĲƚƣŸШŔŰƚŔĲůĲШĬŔШċƚƓĲƣƣċƣŔƻĲШĲШĦŸŰƻŔŰǍŔŸŰŔШĦőĲШ ŰƣŸŰŔŰċШƚċũĲШƚƨũũќċĲƖĲŸШĬŔƖĲƣƣŸШċШ?ƨĤċŔШ

ĲЯШƚŸũŸШƨŰċШƻŸũƣċШċƣƣĲƖƖċƣċЯШũќŔůůċŊŔŰĲШĬĲũũċШĦŔƣƣěШŔŰŔǍŔċШũĲŰƣċůĲŰƣĲШċШƣƖċƚŉŸƖůċƖƚŔШĬċƻċŰƣŔШċŔШƚƨŸŔШ

occhi.  

 

RШĬċũũќŸƚƚĲƖƻċǍŔŸŰĲШĬŔШĦŸůĲШũќŔůůċŊŔŰĲШĬŔШƨŰċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲЯШĦŸƚƣƖƨŔƣċШƓƖŔůċШĬĲũШƻŔċŊŊŔŸЯШĦċůĤŔШ

ċШĦŸŰƣċƣƣŸШĦŸŰШũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШĬŔƖĲƣƣċЯШĦŸŰШŰƨŸƻĲШŔŰŉŸƖůċǍŔŸŰŔШĲШƓĲƖĦĲǍŔŸŰŔЯШĦőĲШƓƖĲŰĬĲШċƻƻŔŸШũċШ

riflessione teorica e analitica sviluppata nel presente lavoro di ricerca, volta ad analizzare le 

ůŸĬċũŔƣěШċƣƣƖċƻĲƖƚŸШĦƨŔШũќŔůůċŊŔŰĲШƣƨƖŔƚƣŔĦċШƚŔШĦŸƚƣƖƨŔƚĦĲЯШƚŔШĬŔŉŉŸŰĬĲШĲШƚŔШƣƖċƚŉŸƖůċШŰĲũШƣĲůƓŸЮШ 

xќċƣƣĲŰǍŔŸŰĲШƚŔШĦŸŰĦĲŰƣƖċШŔŰШƓċƖƣŔĦŸũċƖĲШƚƨũШƖċƓƓŸƖƣŸШƣƖċШŔůůċŊŔŰĲШŔŰĬŸƣƣċШĲШŔůůċŊŔŰĲШƓĲƖĦĲƓŔƣċШ

ĬĲũũċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲЮШ?ċШƨŰШũċƣŸЯШũќŔůůċŊŔŰĲШƓƖŸůŸƚƚċШĲШƻĲŔĦŸũċƣċШĬċŊũŔШċƣƣŸƖŔШŔƚƣŔƣƨǍŔŸŰċũŔШĲШ

commerciali contribuisce a orientare gli immaginari turistici e le aspettative degli individui nella 

fase pre-ĲƚƓĲƖŔĲŰǍŔċũĲЯШĬċũũќċũƣƖŸЯШƣċũŔШƖċƓƓƖĲƚĲŰƣċǍŔŸŰŔШƻĲŰŊŸŰŸШĦŸŰŉĲƖůċƣĲЯШƖŔĲũċĤŸƖċƣĲШŸШ

messe in discussione da coloro che visitano la destinazione.  



 

2 

 

 

Dubai rappresenta un caso di studio particolarmente significativo per analizzare le dinamiche 

attraverso cui uno spazio urbano si trasforma in destinazione turistica e i processi mediante i 

quali la sua immagine viene progettata, costruita e comunicata.  

La complessità di Dubai come destinazione turistica risiede nel suo stesso processo di 

sviluppo: una città fortemente pianificata che ha costruito in modo intenzionale la propria 

identità turistica e ha scelto di affermarsi nel mercato tramite strategie di posizionamento 

ĤċƚċƣĲШƚƨШƓƖŸŊĲƣƣŔШƨƖĤċŰŔШŔĦŸŰŔĦŔЯШŰċƖƖċǍŔŸŰŔШƚƨũũќĲĦĦĲǍŔŸŰċũŔƣěШĲШƨŰќŔŰƣĲŰƚċШƻŔƚŔĤŔũŔƣěШůĲĬŔċƣŔĦċЮШ 

Per comprendere tali dinamiche, la ricerca ha reso necessario adottare più livelli di lettura e 

strumenti interpretativi differenti.  

xċШƓƖŔůċШƓċƖƣĲШĿШĬŔШĦċƖċƣƣĲƖĲШĲƚĦũƨƚŔƻċůĲŰƣĲШƣĲŸƖŔĦŸШĲШŉŸƖŰŔƚĦĲШũċШљĦċƚƚĲƣƣċШĬĲŊũŔШċƣƣƖĲǍǍŔњШ

ĦŸŰĦĲƣƣƨċũĲШŰĲĦĲƚƚċƖŔċШċШƚŸƚƣĲŰĲƖĲШũќċŰċũŔƚŔШĬĲũШĦċƚŸШĬŔШƚƣƨĬŔŸЮШfŰШƕƨĲƚƣċШƚĲǍŔŸŰĲШƻĲŰŊŸŰŸШ

adottati due approcci complementari: 

¶ il primo è riconducibile alle scienze sociali e alla geografia umana e si concentra 

ƚƨũũќċŰċũŔƚŔШ ĬĲũũŸШ ƚƓċǍŔŸШ ƨƖĤċŰŸШ ŰĲŔШ ƚƨŸŔШ ƓƖŸĦĲƚƚŔШ ĬŔШ ĦŸƚƣƖƨǍŔŸŰĲШ ƚŔůĤŸũŔĦċШ ĲШ ĬŔШ

ƣƖċƚŉŸƖůċǍŔŸŰĲШŔŰШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШƣƨƖŔƚƣŔĦċЯШċƣƣƖċƻĲƖƚŸШũќŔŰƣĲƖƓƖĲƣċǍŔŸŰĲШĬĲŔШĦŸŰĦĲƣƣŔШĬŔШ

spazio, luogo e paesaggio;  

¶ Il secondo approccio attinge contributi teorici che uniscono le scienze sociali alle 

discipline economico-manageriali, analizzando la destinazione dal punto di vista della 

sua identità e immagine. In questa prospettiva, la destinazione viene letta attraverso i 

contributi del destination branding ĲШĬĲŊũŔШƚƣƨĬŔШƚƨũũќŔůůċŊŔŰĲШƣƨƖŔƚƣŔĦċЯШŔŰƣĲŊƖċŰĬŸШ

alcuni principi della psicologia sociale utili a comprendere i processi di percezione, 

stereotipizzazione e costruzione degli immaginari turistici. 

xċШƚĲĦŸŰĬċШƓċƖƣĲШĿШŔŰƣĲƖċůĲŰƣĲШĬĲĬŔĦċƣċШċũũќċŰċũŔƚŔШĬĲũШĦċƚŸШĬŔШ?ƨĤċŔЮШfШĦċƓŔƣŸũŔШΟШĲШΠШ

approfondiscono la destinazione sul piano teorico-interpretativo, ricostruendone il percorso di 

sviluppo e inquadrandola attraverso le categorie concettuali elaborate nella prima parte. 

fШĦċƓŔƣŸũŔШΡШĲШΣШƚŸŰŸШĬĲĬŔĦċƣŔШċũũќċŰċũŔƚŔШĲůƓŔƖŔĦċШĬĲũũќŔůůċŊŔŰĲШŔŰĬŸƣƣċШĲШƓĲƖĦĲƓŔƣċШĬŔШ?ƨĤċŔЮШfŰШ

ƓċƖƣŔĦŸũċƖĲЯШ ũќŔůůċŊŔŰĲШ ŔŰĬŸƣƣċШ ƻŔĲŰĲШ ƖŔĦŸƚƣƖƨŔƣċШ ċƣƣƖċƻĲƖƚŸШ ũќċŰċũŔƚŔШ ĬĲũũċШ ĦŸůƨŰŔĦċǍŔŸŰĲШ

istituzionale e commerciale della destinazione, selezionando alcuni esempi significativi tratti 

da una selezione di materiali promozionali, utili a restituire una fotografia attuale della 
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ŰċƖƖċǍŔŸŰĲШƓƖŸůŸƚƚċЮШxќŔůůċŊŔŰĲШƓĲƖĦĲƓŔƣċШƻŔĲŰĲШŔŰƻĲĦĲШŔŰĬċŊċƣċШůĲĬŔċŰƣĲШũќċŰċũŔƚŔШĬĲũũĲШ

risposte emerse dalla somministrazione del questionario љÉĲЮĬŔĦŸЮѡ?ƨĤċŔѢжЮƣƨЮċЮĦŸƚċЮƓĲŰƚŔлњ, 

rivolto sia a soggetti che hanno visitato la città almeno una volta, sia a coloro che non ne hanno 

mai avuto esperienza diretta. Il confronto tra queste due dimensioni consente di mettere in luce 

analogie, disallineamenti e processi di rielaborazione delũќŔůůċŊŔŰĲШĬĲũũċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲЮШШ 

 

fũШƓĲƖĦŸƖƚŸШĬŔШƖŔĦĲƖĦċШƓƖŸƓŸƚƣŸШċƓƖĲШƨŰċШƖŔŉũĲƚƚŔŸŰĲШƓŔƮШċůƓŔċШƚƨũũќŔůůċŊŔŰĲШƣƨƖŔƚƣŔĦċШĦŸůĲШ

processo dinamico e in continua evoluzione, il cui sviluppo non può essere inteso come lineare 

ŰĳШĦŸůƓũĲƣċůĲŰƣĲШĦŸŰƣƖŸũũċĤŔũĲЮШÉĲĤĤĲŰĲШũċШĦŸƚƣƖƨǍŔŸŰĲШĬĲũũќŔůůċŊŔŰĲШdi una destinazione 

possa nascere da strategie intenzionali e da una comunicazione pianificata, essa entra 

inevitabilmente in relazione con una molteplicità di fattori, approfonditi nel corso della 

trattazione, che ne mettono in discussione la coerenza e la stabilità nel tempo.  

Nel caso di Dubai, tale complessità risulta particolarmente significativa, poiché consente di 

osservare il confronto tra immagine progettata e le sue diverse rielaborazioni. 
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CAPITOLO PRIMO  
 

Spazio, luogo e paesaggio: costruire il senso del territorio 

_________________________________________________________________________________ 

 

1.1 Introduzione  

 

La trasformazione di un territorio in una destinazione turistica non è un processo immediato né 

automatico, ma il risultato di una progressiva articolazione materiale e simbolica che coinvolge 

pratiche spaziali, strategie comunicative e processi interpretativi. Non ogni luogo, infatti, 

diventa destinazione, e non ogni territorio acquisisce lo stesso valore turistico. Una 

destinazione si distingue da un semplice spazio geografico attraverso le modalità con cui viene 

organizzata, rappresentata e resa significativa agli occhi di chi la osserva e la attraversa.  

fŰƣĲƖƖŸŊċƖƚŔШƚƨШĦŸůĲШƨŰШũƨŸŊŸШĬŔƻĲŰƣŔШŸŊŊĲƣƣŸШĬĲũũќŸŉŉĲƖƣċШƣƨƖŔƚƣŔĦċШƚŔŊŰŔŉŔĦċШƕƨŔŰĬŔШƚƓŸƚƣċƖĲШ

ũќċƣƣĲŰǍŔŸŰĲШĬċũũќŸƚƚĲƖƻċǍŔŸŰĲШĬĲŔШƚƨŸŔШĲũĲůĲŰƣŔШůċƣĲƖŔċũŔЯШċũũċШƖŔŉũĲƚƚŔŸŰĲШƚƨШƕƨċũŔШƚŔċŰŸШŔШŉċƣƣŸƖŔШ

simbolici, culturali e percettivi che concorrono alla costruzione di immagini e significati 

ƚŸĦŔċũůĲŰƣĲШĦŸŰĬŔƻŔƚŔЮШxќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШƣƨƖŔƚƣŔĦċШŰŸŰШƚŔШũŔůŔƣċЯШŔŰŉċƣƣŔЯШċũũċШůĲƖċШŉƖƨŔǍŔŸŰĲШĬŔШũƨŸŊőŔШĲШ

servizi, ma si configura come un processo attraverso cui la destinazione viene interpretata, 

valutata e dotata di senso. In tale percorso, da un lato intervengono le strategie comunicative e 

ũĲШŰċƖƖċǍŔŸŰŔШƓƖŸůŸƚƚĲШĬċũũċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШƚƣĲƚƚċШĲЯШĬċũũќċũƣƖŸЯШũĲШŔŰƣĲƖƓƖĲƣċǍŔŸŰŔШƚŸŊŊĲƣƣŔƻĲШĬĲŔШ

visitatori affiancate da una serie di rappresentazioni collettive, immagini stereotipate e schemi 

culturali interiorizzati che, a loro volta, contribuiscono a orientare lo sguardo e le aspettative 

verso il luogo. 

Con queste premesse, la prima parte della presente ricerca si propone di offrire un 

inquadramento teorico funzionale alla comprensione dei processi di formazione e 

interpretazione di una destinazione turistica.  
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1.2 In ogni società, è tutta questione di spazio 

 

xŸЮƚƓċǍŔŸЮŰŸŰЮĿЮƕƨċũĦŸƚċЮĦőĲЮũѢƨŸůŸЮƚŔЮƣƖŸƻċЮĬŔЮŉƖŸŰƣĲдЮ 

 ŸŰЮĿЮŰĳЮƨŰЮŸŊŊĲƣƣŸЮĲƚƣĲƖŰŸеЮŰĳЮƨŰѢĲƚƓĲƖŔĲŰǍċЮŔŰƣĲƖŔŸƖĲдЮ 
È qualcosa che gli esseri umani stessi creano mentre vi abitano.  

Martin Heidegger 

 

fũШĦŸŰĦĲƣƣŸШĬŔШљƚƓċǍŔŸњШċƓƖĲШƨŰċШƖŔŉũĲƚƚŔŸŰĲШĦőĲШċĤĤƖċĦĦŔċШŰŸŰШƚŸũŸШĬŔƚĦŔƓũŔŰĲШƚĦŔĲŰƣŔŉŔĦőĲШƕƨċũŔШ

la fisica, la geometria e la matematica, ma anche quelle umanistiche, come la filosofia, la 

sociologia, la psicologia e la geografia. Tradizionalmente, in geoŊƖċŉŔċЯШƓĲƖШљƚƓċǍŔŸШŊĲŸŊƖċŉŔĦŸњ1 

si intende una porzione del mondo terrestre, comprensiva anche del sottosuolo e 

ĬĲũũќċƣůŸƚŉĲƖċЯШĦőĲШƓƨƃШĲƚƚĲƖĲШƕƨċŰƣŔŉŔĦċƣċЯШĬĲƚĦƖŔƣƣċШĲШũŸĦċũŔǍǍċƣċШċƣƣƖċƻĲƖƚŸШĦŸŸƖĬŔŰċƣĲЯШ

confini o relazioni metriche tra punti. In senso stretto, lo spazio così concepito ha una 

dimensione oggettiva e neutra e rimane un semplice contenitore che ospita e distribuisce al suo 

interno luoghi, oggetti ed eventi, senza dare loro una connotazione soggettiva o un particolare 

ƚŔŊŰŔŉŔĦċƣŸЮШÄƨĲƚƣċШŔŰƣĲƖƓƖĲƣċǍŔŸŰĲШƖŔůċŰĬċШċũũќŔĬĲċШĬŔШƚpazio tridimensionale e assoluto della 

geometria euclidea2, dove ciascun punto, retta e piano sono in relazione tra loro in un sistema 

ĦőŔƨƚŸЯШƖċǍŔŸŰċũĲШĲШƨŰŔƻĲƖƚċũůĲŰƣĲШůŔƚƨƖċĤŔũĲЯШŔŰĬŔƓĲŰĬĲŰƣĲШĬċũũќŔŰƣĲƖƓƖĲƣċǍŔŸŰĲШĲШƓĲƖĦĲǍŔŸŰĲШ

umana. Tuttavia, molti geografi hanno iniziato a mettere in discussione tale visione astratta, 

riconoscendone i limiti di applicabilità alla realtà. Per Lévy e Lussault3ЯШũŸШљƚƓċǍŔŸњШŰŸŰШĿШ

ƨŰќĲŰƣŔƣěШċƚƚŸũƨƣċШĲШċƨƣŸƚƨŉŉŔĦŔĲŰƣĲЯШůċШƚŔШůŸĬĲũũċШĦŸŰƣŔŰƨċůĲŰƣĲШċƣƣƖċƻĲƖƚŸШũĲШƓƖċƣŔĦőĲШ

ƚŸĦŔċũŔЯШĲĦŸŰŸůŔĦőĲШĲШĦƨũƣƨƖċũŔШĬŔШĦőŔШũŸШċĤŔƣċЮШfŰШƕƨĲƚƣċШƓƖŸƚƓĲƣƣŔƻċЯШũŸШљƚƓċǍŔŸњШċƚƚƨůĲШƨŰċШ

connotazione relativa, poiché diventa un palcoscenico dinamico che ospita le relazioni sociali 

degli attori e, al contempo, ne orienta e influenza comportamenti e interazioni. Di conseguenza, 

la posizione e il valore di un punto nello spazio non dipendono più dalle sue coordinate 

 
1 GIORDA C, LEONE M. et al., Lo spazio in geografia, fisica e matematica. Un concetto ponte per didattiche 
interdisciplinari?, Ambiente Società Territorio 3, 2014, pp. 10-15 

2 MENEGHIN G., Prontuario di geometria euclidea nello spazio, in 
https://www.gpmeneghin.com/ftp/Prontuario%20di%20geometria%20euclidea%20nello%20spazio.pdf, 
consultato il 09/10/2025 

3 LÉVY J., LUSSAULT M., ѤЮEƚƓċĦĲЮѥеЮŔŰЮ?ŔĦƣŔŸŰŰċŔƖĲЮĬĲЮũċЮŊĳŸŊƖċƓőŔĲЮĲƣЮĬĲЮũѢĲƚƓċĦĲЮĬĲƚЮƚŸĦŔĳƣĳƚеEditions Belin, 
2003, pp. 325-333, in RAULET-CROSET N., La dimension territoriale des situations de gestion, Revue 
Française de gestion, 2008, pp. 137-150 

https://www.gpmeneghin.com/ftp/Prontuario%20di%20geometria%20euclidea%20nello%20spazio.pdf
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geometriche, bensì dalle relazioni che esso intrattiene con gli altri punti presenti nel sistema. In 

tal senso, il geografo Harvey4 ƖŔƓƖĲŰĬĲШ ũċШ ĬŔƚƣŔŰǍŔŸŰĲШ ƣƖċШ љƚƓċǍŔŸШ ċƚƚŸũƨƣŸњШ ĲШ љƖĲũċƣŔƻŸњЯШ

ĲũċĤŸƖċŰĬŸШũċШƣĲŸƖŔċШĬĲũũŸШљƚƓċǍŔŸШƖĲũċǍŔŸŰċũĲњЯШƚĲĦŸŰĬŸШĦƨŔШũŸШƚƓċǍŔŸШŰŸŰШĿШŔŰĬŔƓĲŰĬĲŰƣĲЯШůċШ

si inserisce in un contesto storico e sociale, dove la distanza tra questi punti non viene 

determinata unicamente da parametri oggettivi (come la distanza metrica), ma può ridursi o 

ampliarsi anche in funzione dei rapporti sociali ed economici, della presenza di flussi di 

capitale, di reti comunicative o di connessioni simboliche. Lo spazio si trasforma in risposta ai 

processi economici e politici che si sviluppano al suo interno e, al contempo, diventa anche 

ƨŰŸШ ƚƣƖƨůĲŰƣŸШ ċƣƣƖċƻĲƖƚŸШ ĦƨŔШ ũќĲĦŸŰŸůŔċШ ƚŔШ ůƨŸƻĲШ ĲШ ƚŔШ ƖŔƓƖŸĬƨĦĲаШ ƻĲŰŊŸŰŸШ ĦƖĲċƣĲШ ũĲШ

infrastrutture, costruiti e venduti gli immobili, ridefinite le logiche della pianificazione urbana e 

si realizzano così nuove geografie, che acquisiscono valore per la società che le abita. Lefebvre5 

amplia ulteriormente gli studi di Harvey, mostrando come lo spazio non possieda unicamente 

una dimensione relazionale, ma sia effettivamente un prodotto sociale, che nasce ed evolve 

attraverso le pratiche quotidiane, le tradizioni, le relazioni di potere, le credenze e i simboli che 

caratterizzano una società in un determinato periodo storico e, al tempo stesso, contribuisce a 

riprodurli e rafforzarli. Tale interpretazione trova una delle sue espressioni più evidenti nelle 

città, dove i processi sociali e simbolici si traducono in forme materiali e architettoniche. In ogni 

ĲƓŸĦċЯШŔŰŉċƣƣŔЯШƻĲŰŊŸŰŸШƓƖŸŊĲƣƣċƣĲШĲШĦŸƚƣƖƨŔƣĲШċƖĲĲШƨƖĤċŰĲШŔũШĦƨŔШƚŔŊŰŔŉŔĦċƣŸЯШċĬШƨŰќċŰċũŔƚŔШ

superficiale, può apparire neutro e universale in virtù delle loro caratteristiche oggettive, fisiche 

e materiali. In realtà, tali spazi acquistano senso solo in relazione alla sensibilità, 

ċũũќŔůůċŊŔŰċǍŔŸŰĲШĲШċŊũŔШƚĦőĲůŔШĬŔШƓĲŰƚŔĲƖŸШĬĲũũĲШƓĲƖƚŸŰĲШĦőĲШũŔШċĤŔƣċŰŸШŸШĲŰƣƖċŰŸШŔŰШƖĲũċǍŔŸŰĲШ

con essi. Lo spazio diventa, quindi, un vero e proprio linguaggiŸШĦőĲШũќƨŸůŸШƨƣŔũŔǍǍċШƓĲƖШ

esprimere i propri valori e significati. Utilizzando un approccio fenomenologico6, Lefebvre 

 
4 HARVEY D., Social Justice and the City, Blackwell Publishers, 1973, pp. 13-14. 

5 LEFEBVRE H., The production of space, translate by Nicholson-Smith D., Oxford Blakwell, 1991, pp. 27-35 

6 [ŸŰĬċƣċШĬċШEЮШcƨƚƚĲƖũЯШũċШŉĲŰŸůĲŰŸũŸŊŔċШĿШƨŰШůĲƣŸĬŸШĬŔШƖŔĦĲƖĦċШŔũШĦƨŔШŉŔŰĲШĿШĦŸŊũŔĲƖĲШũќĲƚƚĲŰǍċШĲШŔũШƚŔŊŰŔŉŔĦċƣŸШ
ĬĲũũĲШĦŸƚĲШċƣƣƖċƻĲƖƚŸШũċШĬĲƚĦƖŔǍŔŸŰĲШĬĲũũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШƻŔƚƚƨƣċШĬċũШƚŸŊŊĲƣƣŸЮШÂŔƨƣƣŸƚƣŸШĦőĲШŔŰƣĲƖƓƖĲƣċƖĲШũċШƖĲċũƣěШ
attraverso assunti scientifici e universalmente riconosciuti, la fenomenologia indaga come il mondo si 
ůċŰŔŉĲƚƣċШċũũċШĦŸƚĦŔĲŰǍċШĬĲũũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸШċƣƣƖċƻĲƖƚŸШũċШƚƨċШƓĲƖĦĲǍŔŸŰĲЯШŔŰƣĲŰǍŔŸŰċũŔƣěШĲШƚŔŊŰŔŉŔĦċƣŸШċƣƣƖŔĤƨŔƣŸШċũũĲШ
cose che lo circondano. Applicata alla teoria di Lefebvre, la fenomenologia permette di considerare lo spazio 
come un prodotto esperienziale e dotato di senso soggettivo.  
Fonte: DRIOLI S., xѢċƓƓũŔĦċǍŔŸŰĲЮĬĲũЮůĲƣŸĬŸЮŉĲŰŸůĲŰŸũŸŊŔĦŸжЮcƨƚƚĲƖũЮĲЮŔũЮƖŔƣŸƖŰŸЮċũЮůŸŰĬŸ-della-vita, in 
https://filosofiaenuovisentieri.com/2021/06/06/lapplicazione-del-metodo-fenomenologico-husserl-e-il-
ritorno-al-mondo-della-vita/, consultato il 11/10/2025 
 

https://filosofiaenuovisentieri.com/2021/06/06/lapplicazione-del-metodo-fenomenologico-husserl-e-il-ritorno-al-mondo-della-vita/
https://filosofiaenuovisentieri.com/2021/06/06/lapplicazione-del-metodo-fenomenologico-husserl-e-il-ritorno-al-mondo-della-vita/
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sostiene che lo spazio è una costruzione sociale complessa, distinguendo in esso tre 

dimensioni interconnesse che ne determinano la sua produzione e connotazione7: 

¶ lo spazio percepito, che si manifesta attraverso i cinque sensi ed è parte integrante della 

quotidianità e delle pratiche sociali degli individui. È la dimensione direttamente 

ĦŸƖƖĲũċƣċШċũũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШůċƣĲƖŔċũĲШĬĲũũќċůĤŔĲŰƣĲШĦŔƖĦŸƚƣċŰƣĲЯШĦőĲШƻŔĲŰĲШĦŸŰŸƚĦŔƨto 

concretamente e riconosciuto come reale; 

¶ lo spazio concepito, che, prima di poter essere percepito o vissuto, viene pensato o 

rappresentato mentalmente. In questo senso, concepire lo spazio significa produrre un 

ůŸĬĲũũŸШůĲŰƣċũĲШŸШƨŰШƓƖŸŊĲƣƣŸШĦőĲШŰĲШŸƖŔĲŰƣċШũќĲƻĲŰƣƨċũĲШƚƨĦĦĲƚƚŔƻċШĦŸƚƣƖƨǍŔŸŰĲЯШ

organizzazione e interpretazione; 

¶ lo spazio vissuto, che si riferisce alla sfera emotiva, simbolica e immaginativa con cui gli 

individui interpretano e danno significato allo spazio circostante. Pur appartenendo 

ċŰĦőќĲƚƚŸШ ċũũċШ ƚŉĲƖċШ ĬĲũũѣĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШ ƕƨŸƣŔĬŔċŰċЯШ ũŸШ ƚƓċǍŔŸШ ƻŔƚƚƨƣŸШ ƻċШ ŸũƣƖĲШ ċũla 

percezione sensoriale o agli schemi mentali, poiché include tutti i significati, i ricordi e 

le emozioni che legano gli individui ai luoghi di cui fanno esperienza.  

xċШљƣƖŔċĬĲШƚƓċǍŔċũĲњШĦŸƚŜШĬĲũŔŰĲċƣċШƚŔШĦŸŰĦĲŰƣƖċШƚƨũũċШƻŔƚŔŸŰĲШƚŸŊŊĲƣƣŔƻċШĬĲũũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸШĦŸŰŉƖŸŰƣŔШ

dello spazio. Tuttavia, Lefebvre estende questa tripartizione anche su scala collettiva, 

individuando le forme attraverso cui la società rispettivamente percepisce, concepisce e vive lo 

spazio: la pratica spaziale (spatial practice), le rappresentazioni dello spazio (representations 

of space) e gli spazi di rappresentazione (spaces of representation)8. La triade sociale 

rispecchia quindi quella delineata inizialmente per il singolo soggetto, ma ne amplifica la 

portata, rivelando quanto la produzione dello spazio e dei suoi significati assuma anche un 

carattere strategico e culturale.  

 
7 GOONEWARDENA K, KIPFER S, et al., Space, Difference, Everyday Life. Reading Henri Lefebvre, Routledge, 
Taylor & Francis, 2008, pp. 39-40 

8 LEFEBVRE H., cit., p. 33. Per comprendere come Lefebvre applica la tripartizione dello spazio sociale alla 
realtà, si può pensare alla piazza di una città: la pratica spaziale si riferisce al modo in cui le persone 
abitualmente la attraversano o vi sostano, le rappresentazioni dello spazio coincidono con i piani urbanistici 
e architettonici progettati per la sua realizzazione, mentre gli spazi di rappresentazione possono essere 
monumenti o luoghi che evocano nella comunità ricordi, emozioni o simbologie condivise.  
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Partendo dal presupposto che la produzione dello spazio è un atto intenzionale e mai neutro, 

Foucault9 approfondisce lo sviluppo dello spazio sociale in un contesto urbano, sottolineando 

ĦŸůĲШĲƚƚŸШŰŸŰШƚŔШũŔůŔƣŔШċШƖŔŉũĲƣƣĲƖĲШũќŸƖŊċŰŔǍǍċǍŔŸŰĲШĬŔШƨŰċШĦŸůƨŰŔƣěШĲШŔũШƖŔƚƨũƣċƣŸШĬĲũũĲШƖĲũċǍŔŸŰŔШ

ĬŔŰċůŔĦőĲШƣƖċШƖċƓƓƖĲƚĲŰƣċǍŔŸŰŔЯШƓƖċƣŔĦőĲШĲШƻŔƚƚƨƣŔШĬŔШƕƨĲƚƣќƨũƣŔůċЯШůċ agisca effettivamente 

come uno strumento di conoscenza e potere.  

љxċШĦŸŰŸƚĦĲŰǍċШĬĲũũŸШƚƓċǍŔŸШĲШŔũШƚƨŸШĦŸŰƣƖŸũũŸШĲƖċŰŸШĬĲŔШůĲǍǍŔШƓƖŔůċƖŔШĲШŉŸŰĬċůĲŰƣċũŔШċƣƣƖċƻĲƖƚŸШĦƨŔШĲƚƚŸШ

veniva analizzato, progettato e utilizzato, al fine di garantire la massima efficienza funzionale, il movimento 

ĦŸŰƣƖŸũũċƣŸШĲШũќċĦĦƨůƨũŸШĬŔШƖŔĦĦőĲǍǍċШnella fiorente economia industriale e urbana della società capitalista 

яЮЮЮѐЮњ10 

Conoscere lo spazio significa comprendere in quali ambiti il potere si manifesta e diventa 

ƻŔƚŔĤŔũĲЮШxќċƖĦőŔƣĲƣƣƨƖċШĬŔШƨŰċШĦŔƣƣěШőċШƨŰШƖƨŸũŸШċƣƣŔƻŸШŰĲũũĲШƓƖċƣŔĦőĲШƚŸĦŔċũŔШĲШŰĲũũќĲƚĲƖĦŔǍŔŸШĬĲũШ

potere da parte delle istituzioni. Seguendo questa logica, gli spazi diventano mezzi per produrre 

e riprodurre i comportamenti attesi e le ideologie di chi li progetta. Ogni spazio comunica un 

sistema di valori e contribuisce a definire cosa viene considerato accettabile o deviante, 

essenziale o superfluo, ordinato o meno.  

La spazializzazione11 diventa così uno strumento di controllo, che non viene inteso unicamente 

come forma di coercizione, ma anche di disciplina. Edifici pubblici come scuole, caserme, 

ospedali, fabbriche o carceri sono esempi significativi di spazi dove il potere si esercita anche 

attraverso la disposizione materiale degli ambienti, la visibilità dei comportamenti e le 

motivazioni delle persone che vi accedono. Tutto risponde ad una logica legata non solo 

ċũũќĲƚŔŊĲŰǍċШĬŔШƚŸƖƻĲŊũŔċƖĲШĲШŊĲƚƣŔƖĲШũċШĦŸůƨŰŔƣěШŸƚƓŔƣċƣċЯШůċШċŰĦőĲШĬŔШformarla, affinché le 

ƖĲŊŸũĲШŔůƓŸƚƣĲШĬċũũќċũƣŸШƻĲŰŊċŰŸШƓƖŸŊƖĲƚƚŔƻċůĲŰƣĲШŔŰƣĲƖŔŸƖŔǍǍċƣĲШĲШĬŔƻĲŰƣŔŰŸШƓċƖƣĲШŔŰƣĲŊƖċŰƣĲШ

della quotidianità degli individui. Qui lo spazio non rimane solamente un prodotto sociale, come 

nella visione lefebvriana, ma modella a sua volta i soggetti con cui entra in contatto, sia dal 

 
9 GRBIN M., Foucault and Space, Socioloski Pregled, Vol. 49, N. 3, 2015, pp. 305-312 

10 ZIELENIEC A., Space and social theory, Los Angeles, London, New Dheli and Singapore: SAGE 
publications, p. 143 

11 BARNETT, C., Culture, government and spatiality: Re-ċƚƚĲƚƚŔŰŊЮƣőĲЮѡ[ŸƨĦċƨũƣЮĲŉŉĲĦƣѢЮŔŰЮĦƨũƣƨƖċũ-policy 
studies. International Journal of Cultural Studies, 2(3), 1999, 369-397.  
[ŸƨĦċƨũƣШƨƣŔũŔǍǍċШŔũШƣĲƖůŔŰĲШљƚƓċǍŔċũŔǍǍċǍŔŸŰĲњШƓĲƖШŔŰĬŔĦċƖĲШŔũШƓƖŸĦĲƚƚŸШċƣƣƖċƻĲƖƚŸШĦƨŔШŔШƖċƓƓŸƖƣŔШĬŔШƓŸƣĲƖĲШ
nascono e si strutturano nello spazio fisico e sociale, al fine di controllare e disciplinare il corpo e il 
comportamento delle persone.  
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ƓƨŰƣŸШĬŔШƻŔƚƣċШŉŔƚŔĦŸШĦőĲШŔŰШƖĲũċǍŔŸŰĲШċũũĲШũŸƖŸШƓƖċƣŔĦőĲЮШ ĲũũċШљƚŸĦŔĲƣěШĬŔƚĦŔƓũŔŰċƖĲњШŔũШƓŸƣĲƖĲШŰŸŰШ

viene più utilizzato contro gli individui per sottometterli in maniera coercitiva, piuttosto per 

addolcirli, quasi ammaestrarli, in modo da renderli utili e proattivi al ciclo vitale e produttivo 

della società stessa12. I piani urbanistici cercano di razionalizzare la vita collettiva, distinguendo 

le aree di svago da quelle dedicate al lavoro, prevedendo quali siano i percorsi ideali per 

raggiungerli e definendo, di conseguenza, gli atteggiamenti più appropriati da adottare nei 

ĬŔƻĲƖƚŔШ ĦŸŰƣĲƚƣŔЮШ ŰĦőĲШ ũċШ ƣĲĦŰŸũŸŊŔċЯШ ũċШ ĬŔŊŔƣċũŔǍǍċǍŔŸŰĲШ ĲШ ũћŸƖůċŔШ ƓĲƖƻċƚŔƻċШ ĬŔŉŉƨƚŔŸŰĲШ

ĬĲũũќŔŰƣĲũũŔŊĲŰǍċШ ċƖƣŔŉŔĦŔċũĲШ ƚƣċŰŰŸШ ƣƖċƚŉŸƖůċŰĬŸШ ƓƖŸŉŸŰĬċůĲŰƣĲШ ũŸШ ƚƓċǍŔŸШ ƨƖĤċŰŸШ

contemporaneo. Le città si configurano sempre più come smart cities, dove i sistemi di 

monitoraggio, raccolta e analisi dei dati diventano strumenti di gestione e controllo della vita 

ĦŸũũĲƣƣŔƻċЮШfŰШƕƨĲƚƣŸШĦŸŰƣĲƚƣŸЯШũŸШƚƓċǍŔŸШƨƖĤċŰŸШĬŔƻĲŰƣċШƚŜШƓŔƮШљŔŰƣĲũũŔŊĲŰƣĲњШĲШĬŔШċŔƨƣŸШŰĲũũĲШ

semplici azioni quotidiane, ma ne intensifica ulteriormente la sorveglianza, portando a quella 

ĦőĲШ?ĲũĲƨǍĲШĬĲŉŔŰŔƚĦĲШљƚŸĦŔĲƣěШĬĲũШĦŸŰƣƖŸũũŸњ13, in cui le logiche disciplinari di Foucault vanno 

oltre al controllo degli spazi fisici, ma anche di quelli digitali di ciascun individuo. 

Forma, organizzazione e struttura di una città sono tra loro strettamente interrelate, poiché gli 

spazi sociali pubblici rappresentano ambiti di uso quotidiano e collettivo, dove le relazioni di 

potere e le norme di comportamento sono concretamente visibili nel paesaggio. Tuttavia, esse 

possono assumere significati, usi e valori contrastanti, perché la comunità può reinterpretale 

secondo i propri bisogni, desideri e memorie, mettendo così in discussione il controllo delle 

istituzioni14. Lo spazio concepito, istituzionale e pianificato, entra in relazione con quello 

percepito e vissuto (triade spaziale), mostrando come il potere non è mai un principio assoluto 

e stabile, ma viene continuamente condiviso e rinegoziato nei suoi significati dai soggetti 

coinvolti15. 

 
12 [ŸƨĦċƨũƣШĦŸŰŔċШŔШƣĲƖůŔŰŔШљĤŔŸƓŸƣĲƖĲњШĲШљĤŔŸƓŸũŔƣŔĦċњаШŔũШƓŸƣĲƖĲШŊƨċƖĬċШũќƨŸůŸШĦŸůĲШŉŸƚƚĲШƨŰċШůċĦĦőŔŰċЮШ
Educandola, si può ottimizzare le sue capacità, le sue forze, aumentare la sua disciplina e 
contemporaneamente la sua docilità e la sua integrazione in un sistema di controllo che porta ad una società 
efficiente e fiorente dal punto di vista economico.  
SADOWSKI, J., PASQUALE, F. (2015). The spectrum of control: A social theory of the smart city. First Monday, 
20 (7), in https://doi.org/10.5210/fm.v20i7.5903  
13 DELEUZE G., Postscript on the Societies of Control, xќ ƨƣƖĲШsŸƨƖŰċũЯШ ŸЮШΝЯШΝΦΦΜЯШƓЮШΠ 

14 ZIELENIEC A., cit., pp. 144-145 

15 SCOTT G.A., Foucault's analysis of power's methodologies, Auslegung: a journal of philosophy: VoL. 21, N. 
2, 1996, PP. 125-133 

https://doi.org/10.5210/fm.v20i7.5903
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Soja16 approfondisce ulteriormente questa prospettiva, definendo lo spazio come un processo 

dinamico e in continua evoluzione, in cui potere, identità e pratiche sociali si ricreano 

ĦŸƚƣċŰƣĲůĲŰƣĲЮШxŸШƚƓċǍŔŸШƓċƖƣĲĦŔƓċШċŰĦőќĲƚƚŸШċũũċШƓƖŸĬƨǍŔŸŰĲШĬĲũũċШƚŸĦŔĲƣěаШŰŸŰШè più 

unicamente concepito come il contenitore delle relazioni sociali o dei dispositivi disciplinari, 

ma un processo dinamico e in continua evoluzione. Partendo dal pensiero di Lefebvre, Soja 

distingue tre livelli attraverso cui esplorare e comprendere lo spazio urbano17: 

¶ Primo spazio (Firstspace)  

Corrisponde alla dimensione materiale dello spazio, quella fisica e misurabile. Comprende 

tutto ciò che si vede o che può essere percepito attraverso i sensi. È analizzabile attraverso gli 

ƚƣƖƨůĲŰƣŔШ ĬĲũũċШ ŊĲŸŊƖċŉŔċШ ŸШ ĬĲũũќƨƖĤċŰŔƚƣŔĦċШ ĲШ ŰŸŰШ ƖŔĦőŔĲĬĲШ ĦőĲШ ũќŔndividuo ne dia 

ƨŰќŔŰƣĲƖƓƖĲƣċǍŔŸŰĲШƚŸŊŊĲƣƣŔƻċЮШ 

¶ Secondo spazio (Secondspace) 

Riguarda le rappresentazioni e le costruzioni mentali dello spazio, Include mappe, progetti, 

narrazioni e immaginari urbani, che orientano la percezione della collettività. È la realtà così 

ĦŸůĲШƻŔĲŰĲШĦŸŰĦĲƓŔƣċШĬċũũќŔĬĲŸũŸŊŔċЯШĬċŔШƓŸƣĲƖŔШŸШĬċŔШƚŔƚƣĲůŔШĬŔШƓensiero dominanti nella società 

ŔŰШƨŰШĬċƣŸШƓĲƖŔŸĬŸШƚƣŸƖŔĦŸЯШĲШƖŔŉũĲƣƣĲШċШƚƨċШƻŸũƣċШũĲШĦƖĲĬĲŰǍĲШĲШŔШƻċũŸƖŔШĬŔШƕƨĲƚƣќƨũƣŔůċЮШ 

¶ Terzo spazio (Thirdspace)  

RШũŸШƚƓċǍŔŸШŔĤƖŔĬŸШĬĲũШƻŔƚƚƨƣŸЯШũŸШљƚƓċǍŔŸШĬĲũũќ ũƣƖŸњЯШŔŰШĦƨŔШŔШƓƖŔůŔШĬƨĲШũŔƻĲũũŔШƚŔШƨŰŔƚĦŸŰŸШĲШƚŔШ

intrecciano. È al contempo reale e simbolico, poiché i significati delle forme materiali e delle 

rappresentazioni sociali e culturali vengono quotidianamente reinterpretati e trasformati 

ċƣƣƖċƻĲƖƚŸШũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШŔŰĬŔƻŔĬƨċũĲШĲШĦŸũũĲƣƣŔƻċЯШŰŸŰĦőĳШũќĲƚĲƖĦŔǍŔŸШĬĲũШƓŸƣĲƖĲЮШ ШƕƨĲƚƣŸШũŔƻĲũũŸШ

esiste la consapevolezza che uno stesso spazio può essere vissuto in maniera diversa da 

ĦŔċƚĦƨŰШ ŔŰĬŔƻŔĬƨŸЯШ ĦőĲШ ƓƨƃШ ĬċƖŰĲШ ƨŰќŔŰƣerpretazione e un valore diverso a seconda 

ĬĲũũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШĦőĲШŰĲШŉċЯШĬĲŔШƖŔŉĲƖŔůĲŰƣŔШĦƨũƣƨƖċũŔШĲШŔĬĲŸũŸŊŔĦŔШĦőĲШũŸШŔŰŉũƨĲŰǍċŰŸШĲШĬĲũũĲШ

emozioni che vi proietta.  

 
16 SOJA E. W., Postmetrópolis. Estudios críticos sobre las ciudades y las regiones, Traficantes de Sueños, 
2008, pp.39-41, tradotto dalla prima edizione inglese SOJA E. W., Postmetropolis: critical studies of cities and 
regions, Los Ángeles, Blackwell Publishing, 2000. 

17 SOJA E. W., Thirdspace: Journeys to Los Angeles and Other Real-and-Imagined Places.Malden, Blackwell, 
1996, pp. 74-82 
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Il pensiero di Massey18 ne evidenzia ulteriormente la natura processuale e interattiva, 

ampliando la concezione evolutiva dello spazio, come risultato di incontri, scambi, negoziazioni 

tra individui, culture e temporalità diverse: 

љÉĲШŔũШƣĲůƓŸШĿШũċШĬŔůĲŰƚŔŸŰĲШяĬĲũũċШƚƨĦĦĲƚƚŔŸŰĲѐЯШŔŰШĦƨŔШũĲШĦŸƚĲШċĦĦċĬŸŰŸШƨŰċШĬŸƓŸШũќċũƣƖċЯШяЮЮЮѐШċũũŸƖċШũŸШƚƓċǍŔŸШ

ĿШũċШĬŔůĲŰƚŔŸŰĲШĬĲũũќĲƚƚĲƖĲШĬĲũũĲШĦŸƚĲЯШĬĲũũќĲƚŔƚƣĲƖĲШċũũŸШƚƣĲƚƚŸШƣĲůƓŸаШĬĲũũċШƚŔůƨũƣċŰĲŔƣěЮШRШũċШĬŔůĲŰƚŔŸŰĲШ

della molteplicità.њ19  

Lo spazio ha una dimensione sociale20 e viene costantemente costruito e ricostruito attraverso 

le continue interazioni che si sviluppano al suo interno. A differenza delle teorie precedenti, in 

questa prospettiva il tempo diventa un ulteriore elemento che contribuisce alla sua formazione. 

Nello spazio coesistono, infatti, una pluralità di relazioni ed eventi eterogenei che non avrebbero 

significato se non esistesse un luogo in cui manifestarsi e che, a loro volta, lo definiscono. Tale 

processo rimane sempre aperto, dinamico e in divenire, capace di ospitare 

contemporaneamente differenze culturali, sociali e simboliche che non devono 

ŰĲĦĲƚƚċƖŔċůĲŰƣĲШ ĦŸŰƻĲƖŊĲƖĲШ ŔŰШ ƨŰќƨŰŔĦċШ ŰċƖƖċǍŔŸŰĲЯШ ůċШ ƓŸƚƚŸŰŸШ ƓƖŸƚĲŊƨŔƖĲШ ũċШ ƓƖŸƓƖŔċШ

esistenza parallelamente, senza mai entrare direttamente in contatto.  

Nel chiedersi come queste relazioni possano coesistere, Massey introduce il concetto di 

power-geometry ŸШљŊĲŸŊƖċŉŔċШĬĲũШƓŸƣĲƖĲњ21, per descrivere le asimmetrie di potere che si 

verificano tra la collettività e gli spazi con i quali essi interagiscono. Ogni relazione spaziale è 

caratterizzata di differenti possibilità di accesso, controllo e movimento: alcuni soggetti 

detengono il potere di progettare, organizzare e modificare lo spazio, mentre altri 

semplicemente lo vivono, o lo subiscono. Di conseguenza, è nello spazio che tali 

disuguaglianze diventano visibili ma, al tempo stesso, è dove esse possono essere ripensate e 

trasformate. Se per Foucault lo spazio rappresenta lo strumento utilizzato dal potere per 

disciplinare e controllare la società, con Massey esso si configura come una rete di relazioni di 

ƓŸƣĲƖĲЯШ ĦőĲШ ċƚƚƨůŸŰŸШŉŸƖůĲШ ĬŔƻĲƖƚĲШ ċШ ƚĲĦŸŰĬċШ ĬĲũũċШ ƓŸƚŔǍŔŸŰĲШ ĦőĲШ ũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸШŸĦĦupa 

 
18 MASSEY D., For space, Sage Publications, 2005, p. 9 

19 trad. dell'autrice da EDMONDS D., MASSEY D., WARBURTON N., Social science bites. A new podcast series 
with leading social scientists. Dorey Massey on space, Sage Publications, 2013, intervista podcast trascritta 
in https://www.socialsciencespace.com/wp-content/uploads/DoreenMassey.pdf , consultato il 18/10/2025. 

20 ÂĲƖШ~ċƚƚĲǃЯШŔũШƚŔŊŰŔŉŔĦċƣŸШƚƣĲƚƚŸШĬĲũШƣĲƖůŔŰĲШљƚŸĦŔċũĲњШŔůƓũŔĦċШůŸũƣĲƓũŔĦŔƣěЯШċĤŔũŔƣċŰĬŸШŔŰŸũƣƖĲШũќŔŰĦũƨƚŔŸŰĲШĬĲũШ
mondo oltre ai soli esseri umani, dai fenomeni naturali a quelli antropici. 

21 MASSEY D., Concepts of space and power in theory and in political practice, Doc. Anàl. Geogr. 55, The Open 
University. Faculty of Social Sciences, 2009, pp. 15-26 

https://www.socialsciencespace.com/wp-content/uploads/DoreenMassey.pdf
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ċũũќŔŰƣĲƖŰŸШĬŔШƨŰШĬĲƣĲƖůŔŰċƣŸШĦŸŰƣĲƚƣŸЮШ§ŊŰŔШŔŰƣĲƖċǍŔŸŰĲШƚŸĦŔċũĲЯШĦőĲШƚŔċШĬŔШƣŔƓŸШƓŸũŔƣŔĦŸЯШ

economico o culturale, possiede una propria geografia del potere. Nei contesti urbani odierni, 

il potere tende ad esercitarsi anche tramite modalità meno esplicite e coercitive, come il soft 

power22, uno strumento attraverso cui le istituzioni riescono a influenzare percezioni, desideri e 

ĦŸůƓŸƖƣċůĲŰƣŔШĦŸũũĲƣƣŔƻŔЯШƚŔċШċũũќŔŰƣĲƖŰŸШƚŔċШċũũќĲƚƣĲƖŰŸШĬĲŔШƓƖŸƓƖŔШĦŸŰŉŔŰŔШŊĲŸŊƖċŉŔĦŔЯШŉċĦĲŰĬŸШũĲƻċШ

su valori, simboli e narrazioni condivise, senza dover ricorrere a forme dirette di coercizione 

fisica o economica.23  

xќĲƻŸũƨǍŔŸŰĲШĬĲŊũŔШċƓƓƖŸĦĦŔШƚŸĦŔŸ-spaziali contemporanei offre una prima interpretazione di 

come oggi la produzione dello spazio sia fortemente correlata alle strategie di visibilità, 

ĦŸůƨŰŔĦċǍŔŸŰĲШĲШĦŸƚƣƖƨǍŔŸŰĲШĬĲũũќŔůůċŊŔŰĲШĬĲũũĲШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰŔШƣƨƖŔƚƣŔĦőĲЯ dove il potere non si 

esercita solamente attraverso delle strutture materiali (quali possono essere edifici pubblici o 

ŔŰŉƖċƚƣƖƨƣƣƨƖĲьЯШůċШċŰĦőĲШŊƖċǍŔĲШċũũċШĦŸƚƣƖƨǍŔŸŰĲШĬĲũШĦŸŰƚĲŰƚŸШĲШĬĲũũќŔůůċŊŔŰċƖŔŸШĦŸũũĲƣƣŔƻŸЮШ 

 

1.3 In ogni esperienza, è tutta questione di luogo 

 

Conoscere i luoghi, vicini o lontani, non ha valore, è solo teoria;  

dove si spina meglio la birra, quella è la pratica, è geografia 
J.W.Goethe 

 

 ĲũШũŔŰŊƨċŊŊŔŸШƕƨŸƣŔĬŔċŰŸЯШљƚƓċǍŔŸњШĲШљũƨŸŊŸњШƻĲŰŊŸŰŸШƚƓĲƚƚŸШƨƣŔũŔǍǍċƣŔШĦŸůĲШƚŔŰŸŰŔůŔШƓĲƖШ

ŔŰĬŔĦċƖĲШƨŰШċůĤŔĲŰƣĲШŉŔƚŔĦŸЮШÑƨƣƣċƻŔċЯШũŸШƚƓċǍŔŸШƓƨƃШĲƚŔƚƣĲƖĲШċŰĦőĲШŔŰШċƚƚĲŰǍċШĬĲũũќƨŸůŸЯШ

mentre il luogo nasce nel momento in cui un determinato spazio viene percepito, vissuto e 

ƖŔĲůƓŔƣŸШĬŔШƚĲŰƚŸШċƣƣƖċƻĲƖƚŸШũċШƓƖĲƚĲŰǍċШĲШũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШƨůċŰċа 

љяЮЮЮѐШяfũШƚŔŊŰŔŉŔĦċƣŸШĬŔѐШљƚƓċǍŔŸњШĿШƓŔƮШċƚƣƖċƣƣŸШяĬŔШƕƨĲũũŸѐШĬŔШљũƨŸŊŸњЮШ9ŔƃШĦőĲШŔŰŔǍŔċШĦŸůĲШƚƓċǍŔŸШŔŰĬŔŉŉĲƖĲŰǍŔċƣŸШ

diventa luogo nel momento in cui impariamo a conoscerlo meglio e gli attribuiamo valore. [...] I concetti di 

љƚƓċǍŔŸњШĲШљũƨŸŊŸњШŰĲĦĲƚƚŔƣċŰŸШũќƨŰŸШĬĲũũќċũƣƖŸШƓĲƖШĲƚƚĲƖĲШĬĲŉŔŰŔƣŔЮњ24  

 
22 Il concetto di soft power viene approfondito nel Capitolo 3.4, con riferimento al caso di Dubai. 

23 MASSEY D., Concepts of space and power in theory and in political practice, p. 18 

24 trad. dell'autrice da TUAN Y., Space and Place. The Perspective of Experience., University of Minnesota 
Press, 1977, p. 6 
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ÂĲƖШÑƨċŰЯШũŸШƚƓċǍŔŸШƚŔШƣƖċƚŉŸƖůċШŔŰШũƨŸŊŸШŰĲũШůŸůĲŰƣŸШŔŰШĦƨŔШũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸШŸШũċШĦŸũũĲƣƣŔƻŔƣěШŰĲШŉċШ

esperienza a livello sensoriale e affettivo trasformandolo così in qualcosa di familiare, 

ƖŔĦŸŰŸƚĦŔĤŔũĲШĲШůĲůŸƖċĤŔũĲЮШxŸШƚƓċǍŔŸШƖċƓƓƖĲƚĲŰƣċШũќċƓĲƖƣƨƖċЯШũŸШƚĦĲŰario delle possibilità e del 

movimento, mentre il luogo diventa il punto di riferimento, la stabilità, il vissuto che si sedimenta 

ŰĲũũċШůĲůŸƖŔċЮШљfũШũƨŸŊŸШĿШƚŔĦƨƖĲǍǍċЯШũŸШƚƓċǍŔŸШĿШũŔĤĲƖƣěњ25: dalla loro interrelazione nasce 

ŰĲũũќƨŸůŸШƨŰċШƣĲŰƚŔŸŰĲШĦŸƚƣċŰƣĲШƣƖċШŔũШĬĲƚŔĬĲƖŔŸШĬŔШůƨŸƻĲƖƚŔШƓĲƖШĦŸŰŸƚĦĲƖĲШŰƨŸƻĲШƖĲċũƣěШĲШŔũШ

bisogno di fermarsi, radicarsi e trovare un centro stabile da cui, poi, poter ripartire verso nuove 

esplorazioni. Il luogo è un punto stabile dello spazio, in cui la realtà percepita acquista un 

particolare significato che, una volta interiorizzato, renderà quel luogo insostituibile. Tali 

significati pur formandosi anche attraverso le relazioni sociali e le pratiche quotidiane che si 

ƚƻŸũŊŸŰŸШ ŔŰШ ĲƚƚŸЯШ ĲůĲƖŊŸŰŸШ ƚŸƓƖċƣƣƨƣƣŸШ ĬċũũċШ ƓĲƖĦĲǍŔŸŰĲШ ĲШ ĬċũũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШ ƓĲƖƚŸŰċũĲШ

ĬĲũũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸЮШ xŸШ ƚƓċǍŔŸЯШ ċũШ ĦŸŰƣƖċƖŔŸЯШ ĦŸŰƚĲƖƻċШ ƨŰċШ ĬŔůĲŰƚŔŸŰĲШ ċƚƣƖċƣƣċЯШ ŔŰШ ĦƨŔШ ũĲШ ƚƨĲШ

componenti possono essere sostituite senza che nulla cambi davvero. Ad una prima analisi, il 

ĦŸŰŉƖŸŰƣŸШƣƖċШŔũШĦŸŰĦĲƣƣŸШĬŔШљũƨŸŊŸњШŉŸƖůƨũċƣŸШĬċШÑƨċŰШĦŸůĲШљĲƚƓƖĲƚƚŔŸŰĲШĬĲũШƻŔƚƚƨƣŸњШĲШƕƨĲũũŸШ

ĬŔШљƚƓċǍŔŸШƻŔƚƚƨƣŸњШĲũċĤŸƖċƣŸШĬċШxĲŉĲĤƻƖĲШƓŸƣƖĲĤĤĲШƚƨŊŊĲƖŔƖĲШƨŰċШƚŸƚƣċŰǍŔċũĲШƚŸƻƖċƓƓŸƚŔǍŔŸŰĲШ

teorica. Entrambi riconoscono, infatti, che lo spazio acquisisce valore solo quando viene 

attraversato da simboli, pratiche e relazioni umane. Tuttavia, se per Lefebvre lo spazio vissuto 

si configura come un prodotto sociale e collettivo, in cui le persone generano e rinegoziano 

continuamente i suoi significati sociali, culturali e politici26, per Tuan il luogo nasce dal rapporto 

ŔŰĬŔƻŔĬƨċũĲШĦŸŰШũќċůĤŔĲŰƣĲЯШĦőĲШƚŔШĦċƖŔĦċШĬŔШƚĲŰƚŸШĲШĬŔƻĲŰƣċШŉċůŔũŔċƖĲШĲƚĦũƨƚŔƻċůĲŰƣĲШƓĲƖШůĲǍǍŸШ

ĬĲũũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШƚĲŰƚŸƖŔċũĲШƚŸŊŊĲƣƣŔƻċШĲШĬċũũċШƖĲũċƣŔƻċШŔŰƣĲƖƓƖĲƣċǍŔŸŰĲШĲůŸƣŔƻċ27.  

ÅĲũƓőШƖŔĦŸŰŸƚĦĲШũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШŔŰĬŔƻŔĬƨċũĲШĬŔШƨŰШũƨŸŊŸШĦŸůĲШƓċƖƣĲШŔŰƣĲŊƖċŰƣĲШĬĲũШƓƖŸĦĲƚƚŸШĬŔШ

costruzione del suo significato, ma mette in evidenza come essa sia anche un fondamentale 

ċƣƣŸШŔĬĲŰƣŔƣċƖŔŸЯШŊƖċǍŔĲШċũШƕƨċũĲШũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸШĦŸŰŸƚĦĲШĲШƖŔĦŸŰŸƚĦĲШƚĳШƚƣĲƚƚŸ in relazione al mondo:  

љEƚƚĲƖĲШĬĲŰƣƖŸШƨŰШũƨŸŊŸШƚŔŊŰŔŉŔĦċШċƓƓċƖƣĲŰĲƖŊũŔШĲШŔĬĲŰƣŔŉŔĦċƖƚŔШĦŸŰШĲƚƚŸЯШĲШƓŔƮШƓƖŸŉŸŰĬċůĲŰƣĲШƚŔШĿШĬĲŰƣƖŸЯШƓŔƮШ

forte sarà questa identità con il luogo. [...] Essere dentro un luogo è la prima intenzione alla base del concetto 

 
25 trad. Dell'autrice da TUAN Y., ivi, p.3 

26 ZIELENIEC A., xĲŉĲĤƻƖĲѢƚЮÂŸũŔƣŔĦƚЮŸŉЮÉƓċĦĲжЮÂũċŰŰŔŰŊЮƣőĲЮÖƖĤċŰЮċƚЮ§ĲƨƻƖĲ, Urban Planning, 2018, Volume 3, 
Issue 3, pp. 5т15 

27 TUAN Y., cit., pp.8-18 
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di luogo: [vuol dire] essere da qualche parte, lontano da quello che [esiste] esternamente. [...] Essere dentro 

яƨŰШũƨŸŊŸѐШĿШƚċƓĲƖĲШĬŸƻĲШƚĲŔЮњ 28 

xċШƓƖĲƚċШĬŔШĦŸƚĦŔĲŰǍċШĬĲũũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸШĬŔШĲƚŔƚƣĲƖĲШŔŰШƨŰШĦĲƖƣŸШũƨŸŊŸШŉċШċĦƕƨŔƚƣċƖĲШċШƕƨĲƚƣќƨũƣŔůŸШŔũШ

cosiddetto sense of place, ossia la consapevolezza che tra le persone e gli spazi che occupano 

nella loro quotidianità si crea un legame emotivo, simbolico e identitario. Tale legame può 

manifestarsi con diversa intensità e profondità ed è espresso dalle condizioni di insideness e 

outsideness, che descrivono rispettivamente il grado di coinvolgimento o di distacco che 

ciascun soggetto prova nei confronti di un luogo29.  

xќinsideness ƖċƓƓƖĲƚĲŰƣċШƨŰċШĦŸŰĬŔǍŔŸŰĲШĬŔШċƓƓċƖƣĲŰĲŰǍċЯШĬŸƻĲШũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸШƚŔШƚĲŰƣĲШƓċƖƣĲШ

integrante di un determinato luogo e riconosce come propri i significati che vi attribuisce, 

rafforzando così la propria identità30. Diversamente, ũѢŸƨƣƚŔĬĲŰĲƚƚЮindica la sensazione di 

estraneità o distacco, in cui un luogo viene percepito come privo di legami affettivi o di 

ƖŔŉĲƖŔůĲŰƣŔШĦƨũƣƨƖċũŔШĦŸŰĬŔƻŔƚŔЮШÑċũĲШĦŸŰĬŔǍŔŸŰĲШƓƨƃШůċŰŔŉĲƚƣċƖƚŔШŰĲũШĦċƚŸШŔŰШĦƨŔШũћŔŰĬŔƻŔĬƨŸШƚŔШ

trova in uno spazio nuovo con cui non ha ancora familiarizzato, oppure quando un luogo, un 

tempo riconosciuto come autentico, perde di significato e il legame rimane esclusivamente 

funzionale, senza connotazioni affettive o di appartenenza.  

Il sense of place ƚŔШůċŰŔŉĲƚƣċШĲШƚŔШůŸĬĲũũċШċũũќŔŰƣĲƖŰŸШĬŔШƕƨĲƚƣċШƣĲŰƚŔŸŰĲШƣƖċШinsideness e 

outsidenessаШũċШĬŔůĲŰƚŔŸŰĲШĲƚƓĲƖŔĲŰǍŔċũĲШƓĲƖůĲƣƣĲШċũũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸШŰŸŰШƚŸũŸШĬŔШĦŸŰŸƚĦĲƖĲШŔũШũƨŸŊŸШ

ĦőĲШũŸШĦŔƖĦŸŰĬċЯШůċШċŰĦőĲШĬŔШĦŸŰŸƚĦĲƖƚŔШċƣƣƖċƻĲƖƚŸШĬŔШĲƚƚŸЮШxќŔĬĲŰƣŔƣěШĬŔШƨŰШũƨŸŊŸШƓĲƖůĲƣƣĲШċШ

ƕƨĲƚƣќƨũƣŔůŸШĬŔШĬŔŉŉĲƖĲŰǍŔċƖƚŔШƖŔƚƓĲƣƣŸШċŊũŔШċũƣƖŔЯШċƣƣƖċƻĲƖƚŸШũċШƓƖĲƚĲŰǍċШĬŔШtre componenti 

fondamentali: il suo ambiente fisico; le attività, situazioni ed eventi che si svolgono al suo 

interno e i significati soggettivi e collettivi creati attraverso le interazioni ed esperienze con il 

luogo stesso31.  

Nella visione di Tuan e Relph, il concetto di luogo viene interpretato come una realtà 

ƖĲũċƣŔƻċůĲŰƣĲШƚƣċƣŔĦċЯШũŸĦċũĲШĲШŉċůŔũŔċƖĲЯШŔũШĦƨŔШƚŔŊŰŔŉŔĦċƣŸШƚŔШĦŸƚƣƖƨŔƚĦĲШċƣƣƖċƻĲƖƚŸШũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШ

 
28 trad. dell'autrice da RELPH E., Place and Placeness, London: Pion, 1976, p. 49 

29 Ibidem, pp. 49-50 

30 ÉŔШƓĲŰƚŔШċũũċШĦũċƚƚŔĦċШĲƚƓƖĲƚƚŔŸŰĲШљƕƨŔШůŔШƚĲŰƣŸШĦŸůĲШċШĦċƚċњШƓĲƖШŔŰĬŔĦċƖĲШƨŰШũƨŸŊŸЯШĬŔƻĲƖƚŸШĬċũũċШƓƖŸƓƖŔċШ
ċĤŔƣċǍŔŸŰĲЯШŔŰШĦƨŔШũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸШƚŔШƚĲŰƣĲШċШƓƖŸƓƖŔŸШċŊŔŸЯШƓŸŔĦőĳШċƚƚŸĦŔċШŸШƖŔĦŸŰŸƚĦĲШƻċũŸƖŔЯШƓƖċƣŔĦőĲЯШƚŔůĤŸũŔШŸШ
situazioni presenti che risultano in sintonia con la propria esperienza personale, rafforzando così il senso di 
appartenenza e familiarità con quell'ambiente.  

31 SEAMON D, SOWERS J., Place and Placeness, Edward Relph, in P. Hubbard, R. Kitchen, G. Vallentine (Eds.), 
Key texts in human geography, 2008, Sage Publications, pp. 43-51 
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ƨůċŰċШ ĲШ ĦőĲЯШ ƚĲШ ůŸĬŔŉŔĦċƣŸШ ŸШ ċŰŰƨũũċƣŸЯШ ŊĲŰĲƖċШ ŰĲũũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸШ ƨŰШ ƚĲŰƚŸШ ĬŔШ ƓĲƖĬŔƣċШ ĲШ

spaesamento32ЮШÂĲƖШ~ċƚƚĲǃЯШŔŰƻĲĦĲЯШŔũШũƨŸŊŸШĿШƨŰќĲŰƣŔƣěШĬŔŰċůŔĦċШĲЯШƚŸƓƖċƣƣƨƣƣŸЯШƚŸĦŔċũĲЮШ ũШƓċƖŔШ

ĬĲũũŸШƚƓċǍŔŸЯШĲƚƚŸШĿШŉƖƨƣƣŸШĬĲũũќŔŰƣĲƖƚĲĦċƖƚŔШĬŔШƖĲũċǍŔŸŰŔШƚŸĦŔċũŔЯШĦƨũƣƨƖċũŔШĲШƣĲůƓŸƖċũŔШĦőĲШƚŔШ

estendono oltre i confini fisici e la sua identità non è fissa e immutabile, ma provvisoria e 

soggetta ad una continua evoluzione e trasformazione.  

љяЮЮЮѐШяxĲѐШƖĲũċǍŔŸŰŔШƚŸĦŔċũŔЯШĲĦŸŰŸůŔĦőĲЯШƓŸũŔƣŔĦőĲШĲШĦƨũƣƨƖċũŔЯШĦŔċƚĦƨŰċШĦċƖŔĦċШĬŔШƓŸƣĲƖĲШяЮЮЮѐШƚŔШĲƚƣĲŰĬŸŰŸШƚƨũШ

ƓŔċŰĲƣċШċĬШŸŊŰŔШũŔƻĲũũŸЯШĬċũũċШŉċůŔŊũŔċЯШċũũќċůĤŔƣŸШũŸĦċũĲШċШƕƨĲũũŸШŔŰƣĲƖŰċǍŔŸŰċũĲЮШяЮЮЮѐШ9ŔƃШĦőĲШĦŸŰŉĲƖŔƚĦĲШċĬШƨŰШ

luogo la sua specificità non è una lunga storia interiorizzata, ma il fatto che sia costruito attraverso una 

particolare costellazione di relazioni sociali, che si incontrano e si connettono in uno specifico punto. [...] 

я§ŊŰŔШƓƨŰƣŸѐШĿШŔŰШĲŉŉĲƣƣŔШƨŰШũƨŸŊŸШĬŔШŔŰĦŸŰƣƖŸЮњШ33 

fŰШ ƕƨĲƚƣќŸƣƣŔĦċЯШ ũѣŔĬĲŰƣŔƣěШ ĬŔШ ƨŰШ ũƨŸŊŸШ ĬŔƻĲŰƣċШ ƓċƖƣĲШ ŔŰƣĲŊƖċŰƣĲШ ĬĲũũќċƣƣƨċũĲШ ƓƖŸĦĲƚƚŸШ ĬŔШ

globalizzazione che sta coinvolgendo il tessuto urbano, poiché il sense of place si trasforma 

costantemente, mantenendosi sempre aperto e dinamico. La dimensione locale della 

quotidianità si intreccia con quella globale, senza per questo dover perdere la sua identità, ma 

rinnovandola attraverso la rete di connessioni che si formano allќŔŰƣĲƖŰŸШĬŔШƨŰШũƨŸŊŸ34. 

Erfani35 ŔŰƣƖŸĬƨĦĲШƨŰќƨũƣĲƖŔŸƖĲШƚŉƨůċƣƨƖċШŔŰƣĲƖƓƖĲƣċƣŔƻċЯШƖŔĦŸŰŸƚĦĲŰĬŸШŰĲũũċШĦŸƚƣƖƨǍŔŸŰĲШĬŔШ

ƚŔŊŰŔŉŔĦċƣŸШĬŔШƨŰШũƨŸŊŸШƚŔċШũќċƚƓĲƣƣŸШƚŸĦŔċũĲШĲШƓċƖƣĲĦŔƓċƣŔƻŸШůĲƚƚŸШŔŰШũƨĦĲШĬċШ~ċƚƚĲǃШƚŔċШƕƨĲũũŸШ

individuale ed esperienziale di Tuan e Relph. Il sense of place ŰċƚĦĲШƓƖŸƓƖŔŸШĬċũũќŔŰƣĲƖċǍŔŸŰĲШ

reciproca tra individuo, società e luogo e si articola in tre componenti principali: 

¶ ũѣŔĬĲŰƣŔƣěЯШĦőĲШƖŔŉũĲƣƣĲШŔŰŔǍŔċũůĲŰƣĲШũċШĦŸŰŰĲƚƚŔŸŰĲШƣƖċШŔũШƚĲŰƚŸШĬŔШƚĳШĲШũќċůĤŔĲŰƣĲШ

circostante, per poi consolidarsi a livello collettivo come identità condivisa; 

¶ ũѣċƣƣċĦĦċůĲŰƣŸЯШŔŰƣĲƚŸШĦŸůĲШũĲŊċůĲШĲůŸƣŔƻŸШƓŸƚŔƣŔƻŸШĤċƚċƣŸШƚƨũũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШĲШƚƨũũċШ

memoria personale, rafforzato ulteriormente attraverso le relazioni sociali; 

¶ la soddisfazione, che esprime la capacità del luogo di rispondere ai bisogni funzionali e 

relazionali delle persone ed è al contempo influenzata da fattori sociali e ambientali.  

 
32 ROBERTSON S.A, Rethinking relational ideas of place in more-than-human cities, Geography Compass, 
2018, p. 2-3 

33 trad. dell'autrice da MASSEY D., Space, place and Gender, University of Minnesota Press, 1994, p. 154 

34 MASSEY D., A Global Sense of Place, Marxism Today, 1991, pp. 24-29 

35 ERFANI G., Reconceptualising Sense of Place: Towards a Conceptual Framework for Investigating 
Individual-Community-Place Interrelationships, Journal of Planning Literature, 37 (3), 2022, pp. 452-466 
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Tali elementi non agiscono in maniera isolata, ma all'interno di un processo circolare in cui 

ŔŰĬŔƻŔĬƨŸЯШĦŸũũĲƣƣŔƻŔƣěШĲШũƨŸŊŸШƚŔШůŸĬĲũũċŰŸШƖĲĦŔƓƖŸĦċůĲŰƣĲаШũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШƓĲƖƚŸŰċũĲШċũŔůĲŰƣċШũĲШ

ŔŰƣĲƖƓƖĲƣċǍŔŸŰŔШĦŸŰĬŔƻŔƚĲШĬĲũũќċůĤŔĲŰƣĲЯШũċШĦŸůƨŰŔƣěШũĲШƖŔĲũċĤŸƖċШattraverso pratiche e simboli 

comuni e il luogo le predispone in forma materiale, comunicando a sua volta nuovi significati e 

identità. Il sense of place diventa, quindi, un processo dinamico e co-partecipato, in continua 

evoluzione.  

Tuttavia, nelle società contemporanee, caratterizzate da una crescente mobilità, 

ĬŔŊŔƣċũŔǍǍċǍŔŸŰĲШĲШŸůŸũŸŊċǍŔŸŰĲШĦƨũƣƨƖċũĲЯШũќŔŰƣĲƖƖĲũċǍŔŸŰĲШƣƖċШŔŰĬŔƻŔĬƨŸЯШĦŸũũĲƣƣŔƻŔƣěШĲШċůĤŔĲŰƣĲШ

ƣĲŰĬĲШċĬШĲƚƚĲƖĲШƚĲůƓƖĲШƓŔƮШĲŉŉŔůĲƖċЮШxќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШĬĲŔШũƨŸŊőŔШƚŔШŉċШƚĲůƓƖĲШƓŔù frammentata e 

temporanea: essi vengono sempre più progettati per essere attraversati e consumati, piuttosto 

ĦőĲШċĤŔƣċƣŔШĲШƻŔƚƚƨƣŔЮШxċШůċŰĦċŰǍċШĬŔШĦŸŰŰĲƚƚŔŸŰĲШĬĲũũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸШĦŸŰШƨŰШũƨŸŊŸШƓŸƖƣċШċШƨŰċШŉŸƖůċШ

di alienazione spaziale, chiamata placelessness36ЯШŔŰШĦƨŔШũќŔĬĲŰƣŔƣěШĬŔШƕƨĲũШũƨŸŊŸШƚŔШċŉŉŔĲƻŸũŔƚĦĲШ

ŉŔŰŸШċШƓĲƖĬĲƖĲШũĲШƓĲĦƨũŔċƖŔƣěШĦőĲШũŸШĬŔƚƣŔŰŊƨŸŰŸШĬċŊũŔШċũƣƖŔЮШfŰШƕƨĲƚƣċШĦŸŰĬŔǍŔŸŰĲЯШũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸШŰŸŰШ

ƖŔĦŸŰŸƚĦĲШƚŔŊŰŔŉŔĦċƣŔШĲШŰŸŰШĦŸŰĬŔƻŔĬĲШůĲůŸƖŔĲШĲĬШĲůŸǍŔŸŰŔШĦŸŰШũќċůĤŔĲŰƣĲШĦŸŰШĦƨŔШĲŰƣƖċШŔŰШ

contatto, tantomeno lo percepisce come luogo dotato di una propria personalità, autenticità e 

storia.  

Attualmente, gli spazi urbani coinvolti nei processi di modernizzazione tendono ad uniformarsi, 

influenzati da modelli architettonici, commerciali e culturali sempre più diffusi a livello globale, 

con il risultato di produrre ambienti simili tra loro, anche a migliaia di chilometri di distanza. 

Centri commerciali, aeroporti, catene alberghiere e di negozi in franchising ripropongono gli 

stessi schemi spaziali standardizzati che riducono sempre di più la capacità di un luogo di 

esprimere la propria identità.  

љfũШplacelessness ĿШũќŔŰĬĲĤŸũŔůĲŰƣŸШĬĲũũќŔĬĲŰƣŔƣěШĬĲŔШũƨŸŊőŔЯШċũШƓƨŰƣŸШŔŰШĦƨŔШŰŸŰШƚŸũŸШŔШũƨŸŊőŔШƚŔШċƚƚŸůŔŊũŔċŰŸЯШ

ůċШƣƖċƚůĲƣƣŸŰŸШċŰĦőĲШũĲШƚƣĲƚƚĲШƚĲŰƚċǍŔŸŰŔЮњ37 

xċШůŸĬĲƖŰŔǍǍċǍŔŸŰĲШŊũŸĤċũĲШĦŸƚƣƖƨŔƚĦĲШũƨŸŊőŔШƚƣċŰĬċƖĬŔǍǍċƣŔШĲШŰƨŸƻĲШŉŸƖůĲШĬŔШљŔŰċƨƣĲŰƣŔĦŔƣěњЯШ

generando spazi che, pur rispondendo dal punto di vista funzionale alle esigenze della 

comunità, risultano privi di profondità culturale e di connessioni significative con essa. Ne 

 
36 RELPH E., cit., p. 90. La traduzione italiana di placelessness sarebbe letteralmente џċƚƚĲŰǍċШĬŔШũƨŸŊŸњ, ma 
ĦŸŰШƕƨĲƚƣŸШƣĲƖůŔŰĲШÅĲũƓőШŰŸŰШŔŰƣĲŰĬĲШĬĲƚĦƖŔƻĲƖĲШũќċƚƚĲŰǍċШŉŔƚŔĦċШĬŔШƨŰШũƨŸŊŸЯШĤĲŰƚŜШũċШƓĲƖĬŔƣċШĬĲũШũĲŊċůĲШ
ĲůŸƣŔƻŸШĲШŔĬĲŰƣŔƣċƖŔŸШĦŸŰШƕƨĲƚƣќƨũƣŔůŸЮШÂĲƖШĲƻŔƣċƖĲШƖŔĬŸŰĬċŰǍĲШĲШĬŔƚƣŸƖƚŔŸŰŔШĬŔШƚŔŊŰŔŉŔĦċƣŸЯШƚŔШƓƖĲŉĲƖŔƚĦĲШƓĲƖƣċŰƣŸШ
mantenere il termine in lingua originale.  

37 Ibidem 
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ĬĲƖŔƻċШƨŰШŔůƓŸƻĲƖŔůĲŰƣŸШĬĲũũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШŔŰĬŔƻŔĬƨċũĲШĲШĦŸũũĲƣƣŔƻċЯШĦőĲШƚŔШĦŸŰĦĲŰƣƖċШƚŸƓƖċƣƣƨƣƣŸШ

sul consumo visivo e sulla fruizione rapida, spesso inconsapevole, dello spazio urbano.38 

ÄƨĲƚƣќƨũƣŔůŸШ ƻŔĲŰĲШ ŔŰŉċƣƣŔШ ƓƖŸŊĲƣƣċƣŸШ ƓĲƖШ ĲƚŔƚƣĲƖĲШ ĲШ ƚŸƓƖċƻƻŔƻĲƖĲШ ŔŰĬŔƓĲŰĬĲŰƣĲůĲŰƣĲШ

ĬċũũќĲƚŔƚƣĲŰǍċШ ĬŔШ ƨŰШ ƚĲŰƣŔůĲŰƣŸШ ĬŔШ ċƓƓċƖƣĲŰĲŰǍċШ ĲШ ƖŔĦŸŰŸƚĦŔůĲŰƣŸШ ĬċШ ƓċƖƣĲШ ĬĲũШ ƚŔŰŊŸũŸШ

individuo. Il placelessness ĿШƓĲƖƣċŰƣŸШũċШĦŸŰĬŔǍŔŸŰĲШƓĲƖĦĲƣƣŔƻċШƣŔƓŔĦċШĬĲŔШĦŸƚŔĬĬĲƣƣŔШљŰŸŰ-ũƨŸŊőŔњЯШ

ambienti reali, perfettamente funzionali ed efficienti, ma svuotati di significato o, per meglio 

dire, resi emotivamente e simbolicamente neutri. Per Augé, infatti, una delle principali 

caratteristiche del mondo contemporaneo è la proliferazione di spazi che non hanno lo scopo 

di generare identità, memorie o interazioni.39 Nei contesti urbani, i non-luoghi sono 

rappresentati, ad esempio, da aeroporti, stazioni, centri commerciali, catene alberghiere, 

autostrade: ambienti costruiti per adempiere ad una funzione specifica (di transito, circolazione 

o consumo) e che, proprio per tale motivo, perdono le dimensioni identitarie e sociali tipiche 

del sense of place.  

In realtà, il termine di non-luogo (nonplace urban realm) fu coniato nel 1964 da Webber 40, in 

ƨŰќĲƓŸĦċШŔŰШĦƨŔЯШŊƖċǍŔĲШċũũŸШƚƻŔũƨƓƓŸШŔŰĬƨƚƣƖŔċũĲШĲШċŔШŰƨŸƻŔШůĲǍǍŔШĬŔШƣƖċƚƓŸƖƣŸЯШũĲШĦŔƣƣěШċĦƕƨŔƚŔƻċŰŸШ

valore soprattutto in riferimento alla propria accessibilità, piuttosto che alla prossimità fisica. 

Si formavano, parallelamente, comunità di persone legate a obiettivi, valori e interessi comuni 

che non dovevano necessariamente condividere lo stesso spazio. Con la diffusione delle 

telecomunicazioni prima, e della digitalizzazione poi, la proliferazione dei non-luoghi ha 

ƨũƣĲƖŔŸƖůĲŰƣĲШċĦĦĲŰƣƨċƣŸШũќŔŰĬĲbolimento dei legami comunitari locali e il loro senso di 

appartenenza alla città. Di conseguenza, la qualità delle relazioni sociali è stata ben presto 

sostituita dalla quantità delle connessioni, in un contesto urbano sempre più mobile.41  

xќċƣƣƨċũĲШ ƚĦĲŰċƖŔŸШ ƚŸĦŔċũĲЯШ ĦőĲШ ƨŊĳШ ĦőŔċůċШ ƚƨƖůŸĬĲƖŰŔƣě42, non è infatti caratterizzato 

ĬċũũќċƚƚĲŰǍċШĬŔШĦŸŰŰĲƚƚŔŸŰŔЯШůċШĬċũũċШũŸƖŸШĲĦĦĲƚƚŔƻċШƓƖĲƚĲŰǍċЮШfũШůŸŰĬŸШŊũŸĤċũŔǍǍċƣŸШĬŔШŸŊŊŔШĿШ

iperconnesso, ma le comunicazioni spesso perdono di significato condiviso, le relazioni dirette 

 
38 AREFI M., Non-place and placelessness as narrative of loss: rethinking the notion of Place, Journal of Urban 
Design, 4:2., 2007, pp. 179-193 

39 AUGÉ M., Non-Places. Introduction to an Anthropology of Supermodernity, London: Verso Books, 1995, pp. 
77-78 

40 TEITZ M.B, Melvin Webber and the Nonplace Urban Realm, Access, Winter 2006-07, pp. 29-34 

41 AREFI M., cit., p. 181-182 

42 AUGÉ M., cit., p. 29 
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e fisiche vengono mediate attraverso la tecnologia, soprattutto digitale, che semplifica e 

accelera gli scambi, ma al contempo ne impoverisce la profondità, il significato simbolico e, 

ƚŸƓƖċƣƣƨƣƣŸЯШũċШůĲůŸƖŔċЮШxќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШĬĲũũŸШƚƓċǍŔŸШƚŔШƣƖċƚŉŸƖůċЯШƓŸŔĦőĳ ũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸШŰŸŰШƚŔШ

riconosce più nei luoghi che attraversa o con cui entra in contatto, ma li condivide con altri 

senza effettivamente instaurare una relazione con essi. Si genera così una solitudine 

contrattuale43, in cui la presenza reciproca viene regolata da istruzioni, procedure, dispositivi 

condivisi che orientano i comportamenti nello spazio (ad esempio per acquistare, registrarsi, 

transitare, consultare informazioni...), rendendoli in qualche modo automatizzati e 

interiorizzati, senza che ciò implichi la condivisione di valori comuni o legami emotivi. 

ÉĲŊŰċũĲƣŔĦőĲЯШ ƚĦőĲƖůŔЯШ ŔŰĬŔĦċǍŔŸŰŔШ ƣĲƚƣƨċũŔШ ŊƨŔĬċŰŸШ ũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸЯШ ċŰƣŔĦŔƓċŰĬŸŰĲШ ŔŰШ ƓċƖƣĲШ ũĲШ

ċƚƓĲƣƣċƣŔƻĲШĲШĦŸŰƣƖŔĤƨĲŰĬŸШċШƖĲŰĬĲƖĲШũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШƚƣċŰĬċƖĬŔǍǍċƣċЮШ ШĬifferenza dei luoghi come 

intesi da Tuan, Relph e Massey, caratterizzati da continuità storica, riconoscibilità e 

ƖċĬŔĦċůĲŰƣŸШĦŸũũĲƣƣŔƻŸШŰĲũũћċůĤŔĲŰƣĲЯШŔШŰŸŰ-luoghi sono spazi di permanenza temporanea e non 

condividono narrazioni, ad eccezione di quelle stabilite a monte da chi li ha progettati. Tuttavia, 

la distinzione tra luoghi e non-luoghi non è mai assoluta, poiché questi ultimi possono sempre 

essere riempiti di significati, identità e memorie da chi li attraversa, ne prende coscienza e li 

interpreta44. Soprattutto tra i nativi digitali, è sempre più frequente che alcuni non-luoghi 

ƻĲŰŊċŰŸШƻŔƚƚƨƣŔШŰŸŰШƚŸũŸШĦŸůĲШƖŔŉĲƖŔůĲŰƣŸШƓĲƖШũќċĦƕƨŔƚƣŸШĲШŔũШĦŸŰƚƨůŸЯШůċШċŰĦőĲШĦŸůĲШĦŸŰƣĲƚƣŔШ

relazionali temporanei, in cui incontrare il proprio gruppo dei pari o comunque trascorrere il 

tempo libero.45  In realtà, tale modalità di utilizzo e interpretazione dello spazio risulta oggi 

sempre più diffusa in modo trasversale non solo tra i più giovani, ma tra le diverse generazioni. 

Numerose strutture urbane di grande scala, caratterizzate da una forte concentrazione di 

ŉƨŰǍŔŸŰŔШĲШĬċШƨŰќĲũĲƻċƣċШĦċƓċĦŔƣěШċƣƣƖċƣƣŔƻċЯШƓŸƚƚŸŰŸШĲƚƚĲƖĲШŔŰƣĲƖƓƖĲƣċƣĲШĦŸůĲШљƚƨƓĲƖũƨŸŊőŔњ46: 

spazi polifunzionali, densamente frequentati, spesso operativi su base continuativa, che 

ċĦĦŸũŊŸŰŸШŉũƨƚƚŔШĦŸƚƣċŰƣŔШĬŔШƓĲƖƚŸŰĲШŰĲũũќċƖĦŸШĬĲũũќŔŰƣĲƖċШŊŔŸƖŰċƣċЮШfŰШƕƨĲƚƣŔШĦŸŰƣĲƚƣŔЯШĦŸůĲШŔШ

grandi centri commerciali, gli aeroporti internazionali, le stazioni ferroviarie o i complessi per il 

 
43 Ivi, p. 94 

44 MERRIMAN, P., Marc Augé on space, place and non-place, Irish Journal of French Studies, Special Issue No. 
9, 2009, pp. 9-29. 

45 DEGLI ESPOSTI P. RIVA C., SETIFFI F., Sociologia dei consumi, UTET, 2022, p. 82 

46 MORANDI C, PARIS M., From retail polarities to superplaces, Revista Lusófona de Arquitectura e Educaçao, 
N. 8-9, 2013, pp. 427-448 

PARIS M., I superluoghi del nostro tempo, Centri commercial & N.2, 2008, pp. 26-28 
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tempo libero e per il consumo, gli individui assumono ruoli differenti e mutevoli, alternandosi 

ƣƖċШũќĲƚƚĲƖĲШũċƻŸƖċƣŸƖŔЯШƓĲŰĬŸũċƖŔЯШƨƣĲŰƣŔЯШƻŔƚŔƣċƣŸƖŔШĲШĦŸŰƚƨůċƣŸƖŔЮШxċШƖĲŔƣĲƖċǍŔŸŰĲШĬŔШƣċũŔШƓƖċƣŔĦőĲШ

rende questi nodi urbani non soltanto infrastrutture fini a sé stesse, ma componenti rilevanti 

della quotidianità individuale e sociale contemporanea. Sebbene i superluoghi non si fondino 

su forme tradizionali di radicamento identitario, essi si impongono per visibilità e centralità, 

partecipando così alla riorganizzazione delle modalità di utilizzo dello spazio da parte della 

collettività.  

7ċƨůċŰШŔŰƻĲĦĲШŊƨċƖĬċШċŊũŔШƚƣĲƚƚŔШũƨŸŊőŔШĬŔШĦŸŰƚƨůŸШĦŸůĲШċůĤŔĲŰƣŔШљŉċŊŔĦŔњ47 che, appunto, 

inglobano in sé stessi individui che, seppure estranei, sono contemporaneamente impegnati 

nelle medesime attività: attraversare, acquistare, consumare. 

љ ũũќŔŰƣĲƖŰŸШĬĲũШƣĲůƓŔŸШяĬĲũШĦŸŰƚƨůŸѐЯШũќŔůůċŊŔŰĲШĬŔƻĲŰƣċШƖĲċũƣěЮШxċШŉŸũũċШĦőĲШƖŔĲůƓŔĲШŔШĦŸƖƖŔĬŸŔШĬĲŔШĦĲŰƣƖŔШ

ĦŸůůĲƖĦŔċũŔШƚŔШċƻƻŔĦŔŰċШċũũќŔĬĲċũĲШяЮЮЮѐШĬŔШĦŸůƨŰŔƣěШĦőĲШŰŸŰШĦŸŰŸƚĦĲШĬŔŉŉĲƖĲŰǍĲШяЮЮЮѐЯШŰŸŰШƖŔĦőŔĲĬĲШĦŸŰƣƖċƣƣċǍŔŸŰŔЯШ

accordi, nessuno sforzo per empaƣŔǍǍċƖĲЯШĦŸůƓƖĲŰĬĲƖĲШŸШƣƖŸƻċƖĲШĦŸůƓƖŸůĲƚƚŔЮШяЮЮЮѐШEƚƚĲƖĲШċũũќŔŰƣĲƖŰŸШяĬĲũШ

ƣĲůƓŔŸѐШĦƖĲċШƨŰċШƻĲƖċШĦŸůƨŰŔƣěШĬŔШĦƖĲĬĲŰƣŔЯШƨŰŔƣŔШĬċШŉŔŰŔШĲШůĲǍǍŔШяЮЮЮѐЮШfŰШĬĲŉŔŰŔƣŔƻċЯШƨŰШƻŔċŊŊŔŸШŰĲŊũŔШљƚƓċǍŔШĬĲũШ

ĦŸŰƚƨůŸњШĿШƨŰШƻŔċŊŊŔŸШƻĲƖƚŸШũċШĦŸůƨŰŔƣěШƣċŰƣŸШƖŔůƓŔċŰƣċШĦőĲЯШĦŸůĲ ũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШĬŔШƚőŸƓƓŔŰŊШƚƣĲƚƚċЯШĿШŸƖůċŔШ

ƓĲƖůċŰĲŰƣĲůĲŰƣĲШљċũƣƖŸƻĲњЮњ48 

La distinzione tra luoghi e non-luoghi è sempre più instabile e soggetta a negoziazione, tanto 

ĦőĲШ7ċƨůċŰШĬĲŉŔŰŔƚĦĲШũќĲƓŸĦċШĦŸŰƣĲůƓŸƖċŰĲċШƨŰċШљůŸĬĲƖŰŔƣěШũŔƕƨŔĬċњЯШŰĲũũċШƕƨċũĲШũĲШƖĲũċǍŔŸŰŔШ

e strutture sociali perdono la loro consistenza e resistenza, diventando provvisorie ed effimere. 

xќŔŰĬŔƻŔĬƨŸШŰŸŰШĦŸƚƣƖƨŔƚĦĲЯШŰĳШƖŔĦŸŰŸƚĦĲШũċШƓƖŸƓƖŔċШŔĬĲŰƣŔƣěШċƣƣƖċƻĲƖƚŸШŔШũƨŸŊőŔШĦőĲШŉƖĲƕƨĲŰƣċЯШ

tantomeno sente il bisogno di radicarsi.  

Di conseguenza, anche il tessuto urbano diventa fluido: è un ambiente aperto ai cambiamenti 

ma, al contempo, frammentato, attraversato da continui flussi di persone, informazioni, 

capitali. Sebbene al suo interno si creino connessioni, esse risultano essere facili da realizzare 

ůċШċŰĦőĲШŉƖċŊŔũŔШĲШĬŔШĤƖĲƻĲШĬƨƖċƣċЮШ ŸŰШŸƚƓŔƣċШƓŔƮШĦŸůƨŰŔƣěШѢƚŸũŔĬĲњ49 e stabili, che in passato 

ċƚƚŔĦƨƖċƻċŰŸШċũũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸШĦŸŰƣŔŰƨŔƣěШƚŸĦŔċũĲШĲШƖŔĦŸŰŸƚĦŔůĲŰƣŸЮШ§ŊŊŔШũċШƓƖŸƚƚŔůŔƣěШŉŔƚŔĦċШŰŸŰШ

ŊċƖċŰƣŔƚĦĲШƓŔƮШũќĲƚŔƚƣĲŰǍċШĬŔШũĲŊċůŔШƚŸĦŔċũŔШƚŔŊŰŔŉŔĦċƣŔƻŔШĲЯШĬŔШĦŸŰƚĲŊƨĲŰǍċЯШũĲШƓĲƖƚŸŰĲШƓŸƚƚŸŰŸШ

 
47 ƣƖċĬЮШũĲƣƣĲƖċũĲШĬŔШљphagic spacesњЯШƣĲƖůŔŰĲШĦőĲШ7ċƨůċŰШƨƣŔũŔǍǍċШƓĲƖШŔŰĬŔĦċƖĲШũƨŸŊőŔШƓƨĤĤũŔĦŔШĦőĲШċĦĦŸũŊŸŰŸШ
al proprio interno le alterità, assimilandole (fagocitandole) e rendendole omogenee attraverso pratiche 
condivise di consumo.  
GANE N., Zygmunt Bauman: Liquid Modernity and Beyond, Acta Sociologica, Vol. 4, N. 3, 2001, pp. 267-275 
48 trad. dell'autrice da BAUMAN Z., Liquid Modernity, Polity Press, 2000, p. 100 

49 Ivi, p.6 
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rimanere estranee a tempo indefinito e non sviluppare mai sentimenti di appartenenza, né verso 

ũċШĦŸũũĲƣƣŔƻŔƣěЯШŰĳШŰĲŔШĦŸŰŉƖŸŰƣŔШĬĲũũќċůĤŔĲŰƣĲШĦŔƖĦŸƚƣċŰƣĲ50.  

Nella città liquida, la crisi del luogo come riferimento identitario si intreccia con una più 

ƓƖŸŉŸŰĬċШĦƖŔƚŔШĬĲũũќŔĬĲŰƣŔƣěШĬĲũũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸЯШċŰĦőќĲƚƚċШƓƖŔƻċШĬŔШċŰĦŸƖċŊŊŔШƚƣċĤŔũŔаШĲŰƣƖċůĤŔШƚŸŰŸШ

chiamati, infatti, a costruire costantemente la propria immagine in relazione alle logiche del 

ůĲƖĦċƣŸШŊũŸĤċũĲЮШxќŔĬĲŰƣŔƣěШƨůċŰċШƚŔШĦŸŰƚŸũŔĬċШċƣƣƖċƻĲƖƚŸШũĲШƓƖċƣŔĦőĲШĬŔШĦŸŰƚƨůŸШĲЯШƚĲůƓƖĲШƓŔƮШ

spesso, attraverso la modificazione simbolica del proprio corpo, inteso come uno spazio 

bianco da modellare con simboli e significati riconoscibili dalla società e, soprattutto, adeguati 

ċũũĲШċƚƓĲƣƣċƣŔƻĲШĬŔШƕƨĲƚƣќƨũƣŔůċЮ51 I luoghi, invece, smettono di essere un punto di riferimento e 

diventano sfondi mobili e palcoscenici dove gli individui possono mettere in scena sé stessi.  

ÂĲƖШƓŸƣĲƖШĲƚƚĲƖĲШċŰĦŸƖċШƖŔũĲƻċŰƣĲШŰĲũũċШƕƨŸƣŔĬŔċŰŔƣěШĬĲũũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸШĲШĬĲũũċШĦŸũũĲƣƣŔƻŔƣěЯШŰŸŰШĿШƓŔƮШ

sufficiente che un ambiente esista e venga riconosciuto come tale: deve essere in grado di 

produrre e mediare significati che lo rendano riconoscibile e memorabile, capace di emergere 

ƖŔƚƓĲƣƣŸШċĬШċũƣƖŔШũƨŸŊőŔШĲШĬŔШċƣƣŔƖċƖĲШũќċƣƣĲŰǍŔŸŰĲЯШƚĲůƓƖĲШƓŔƮШƚĲũĲƣƣŔƻċШĲШƚŉƨŊŊĲŰƣĲЯШĬŔШĦőŔШũŸШ

attraversa e di chi lo sceglie come destinazione.  

xċШ ĦŸƚƣƖƨǍŔŸŰĲШ ĬĲũũќŔůůċŊŔŰĲШ ƚƓċǍŔċũĲШ ĬŔƻĲŰƣċШ ƓĲƖƣċŰƣŸШ ƨŰШ ĲũĲůĲŰƣŸШ ĦĲŰƣƖċũĲШ ŰĲũũċШ

configurazione e sviluppo di una destinazione turistica, costantemente in competizione con 

tutte le altre mete. Attraverso strategie intenzionali di comunicazione e di storytelling, il luogo 

viene tradotto in narrazione: le sue caratteristiche materiali e simboliche vengono selezionate e 

trasformate al fine di creare un immaginario capace di orientare le percezioni, aspettative e 

ĬĲƚŔĬĲƖŔШ ĬĲũũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸЮШ xќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШ ĬŔШ ƨŰШ ũƨŸgo viene anticipata così dalla sua 

rappresentazione: non si visita uno spazio, non si riconosce le caratteristiche di un ambiente, 

ma ci si immerge in una storia resa visibile dal paesaggio: uno scenario che può essere naturale 

o costruito, ma dove i signiŉŔĦċƣŔШƓƖĲŰĬŸŰŸШŉŸƖůċШĲШĦŸŰƚĲŰƣŸŰŸШċũũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸШĬŔШŸƖŔĲŰƣċƖƚŔЯШ

riconoscere e interpretare i luoghi che incontra. 

 

  

 
50 BAUMAN Z., City of fears, city of hopes, Goldsmiths College, University of London, 2003, pp. 6-7 

51 PALESE, E., Zygmunt Bauman. Individual and society in the liquid modernity, SpringerPlus, 2:191, 2013 
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1.4 In ogni percezione, è tutta questione di paesaggio 

 

È in noi che i paesaggi hanno paesaggio. 

Fernando Pessoa 

 

Spazio e luogo sono dimensioni compresenti attraverso cui un territorio viene vissuto, 

interpretato e dotato di senso. Uno spazio, nel momento in cui viene abitato, nominato e 

riconosciuto, si configura come luogo e si carica di significati attraverso pratiche, narrazioni, 

memorie ed esperienze individuali e collettive. Nella sua dimensione visibile e simbolica, il 

luogo si esprime nella forma del paesaggio: osservabile, percepibile e interpretabile nella sua 

complessità. Il territorio non è soltanto uno spazio da abitare o una risorsa da sfruttare ma, 

ƨƣŔũŔǍǍċŰĬŸШƨŰċШůĲƣċŉŸƖċШƓŸƚƣůŸĬĲƖŰċЯШƨŰŸШљƚĦőĲƖůŸњШĬŔŰċůŔĦŸШĦőĲШƖŔŉũĲƣƣĲШĦŔƃШĦőĲШũċШƚŸĦŔĲƣěШ

ĬĲƚŔĬĲƖċЯШƚĦĲŊũŔĲШŸЯШƓĲƖŉŔŰŸЯШĬŔШůŸƚƣƖċƖĲЮШ9ŸŰШƕƨĲƚƣċШƓƖĲůĲƚƚċЯШŔũШƣĲƖůŔŰĲШљƓċĲƚċŊŊŔŸњШċƚƚƨůĲШ

oggi una nuova connotaǍŔŸŰĲЯШŰŸŰШƓŔƮШũŔůŔƣċƣċШċĬШƨŰċШƚĲůƓũŔĦĲШĦŸƖŰŔĦĲШĲƚƣĲƣŔĦċШĬċШљĤĲũШ

ƓċŰŸƖċůċњЯШůċШĬŔƻĲŰƣċŰĬŸШĲƚƓƖĲƚƚŔŸŰĲШĬĲũШŰŸƚƣƖŸШƣĲůƓŸЯШĬĲũũċШƚŸĦŔĲƣěШĲШĬĲũũĲШĬŔŰċůŔĦőĲШĦőĲШ

la attraversano. Parlare oggi di paesaggio significa dunque interrogarsi non solo cosa appare, 

ma come appare e perché viene messo in scena.  

ÉĲĦŸŰĬŸШ9ŸƚŊƖŸƻĲЯШŔũШƓċĲƚċŊŊŔŸШƓƨƃШĲƚƚĲƖĲШŔŰƣĲƚŸШĦŸůĲШƨŰШљůŸĬŸШĬŔШƻĲĬĲƖĲШŔũШůŸŰĬŸњ52: non 

è un elemento oggettivo, ma una visione filtrata da valori e pratiche sociali, dove alcune 

componenti vengono volontariamente enfatizzate, altre rese invisibili. Di conseguenza, ciascun 

paesaggio non riflette ciò che veramente accoglie al suo interno, ma tutto quello che è 

meritevole di essere visto.  

љfũШƓċĲƚċŊŊŔŸШяЮЮЮѐШĿШƨŰŸШĬĲŊũŔШĲũĲůĲŰƣŔШĦĲŰƣƖċũŔШĬŔШƨŰШƚŔƚƣĲůċШĦƨũƣƨƖċũĲЯШƨŰШŔŰƚŔĲůĲШŸƖĬŔŰċƣŸШĬŔШŸŊŊĲƣƣŔЯШƨŰШƣĲƚƣŸЯШ

che agisce come sistema significante attraverso il quale un sistema sociale viene comunicato, riprodotto, 

ƚƓĲƖŔůĲŰƣċƣŸШĲĬШĲƚƓũŸƖċƣŸЮњ53 

fŰШƕƨĲƚƣќŸƣƣŔĦċЯШŔũШƓċĲƚċŊŊŔŸШŉċШƓċƖƣĲШŔŰƣĲŊƖċŰƣĲШĬŔШƨŰШƚŔƚƣĲůċШĬŔШƚŔŊŰŔŉŔĦċǍŔŸŰĲШĬĲũũċШƖĲċũƣěШĲЯШċũШ

pari di un testo scritto, racconta storie utilizzando un proprio linguaggio e trasmettendo, 

attraverso simboli più o meno riconoscibili, i valori di chi lo realizza: istituzioni, progettisti, gruppi 

 
52 COSGROVE D.E., Social Formation and Symbolic Landscape, The University of Wisconis Press, 1984, p. 13 

53 DUNCAN J.S., The City as text: the Politics of Landscape Interpretation in the Kandyan Kingdom, Cambridge 
University Press, 1990, p. 17 
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di potere dominanti. Questi ultimi selezionano gli elementi che devono essere visti e quelli che 

possono essere nascosti, stabiliscono priorità estetiche e, soprattutto, orientano la fruizione 

quotidiana, legittimando alcune narrazioni e attenuandone altre. Seguendo tale logica, la 

pianificazione urbana contribuisce a definire gli equilibri sociali, esercitando una forma di 

controllo, nonché di inclusione o esclusione, decidendo chi può accedere o abitare in 

determinati contesti e determinando quali luoghi siano adatti a ricevere attenzione da parte 

della collettività e quali lasciare marginali o invisibili. Tuttavia, come ogni testo, la sua 

interpretazione non coincide mai del tutto con il significato ideato e inteso dai suoi autori. I suoi 

lettori/osservatori, infatti, lo traducono attraverso il proprio processo di decodifica (valori, 

esperienze, categorie culturali, schemi mentali, immaginari) producendo così una pluralità di 

letture che possono confermare, arricchire o modificare il significato attribuito originariamente 

a quello spazio54.  

xċШũĲƣƣƨƖċШĬŔШƨŰШƓċĲƚċŊŊŔŸШĦŸŰĬŔƻŔƚċШƣƖċШљċƨƣŸƖŔњШĲШљũĲƣƣŸƖŔњШƖċƓƓƖĲƚĲŰƣċЯШƕƨŔŰĬŔЯШƨŰċШŉŸƖůċШĬŔШ

mediazione culturale55, che va oltre la dimensione materiale e tangibile e negozia significati che 

ne consentano il riconoscimento e la differenziazione rispetto ad altri contesti.  

Partendo da tale presupposto, ne deriva che ciascun paesaggio è un prodotto sociale e 

culturale. A livello istituzionale però, si seguono diverse logiche per il loro riconoscimento, a 

partire dal criterio della descrizione dei caratteri di eccezionalità del paesaggio, basati su 

valenze soprattutto scenico-ĲƚƣĲƣŔĦőĲЮШxĲШũŔŰĲĲШŊƨŔĬċШŸƓĲƖċƣŔƻĲШĬĲũũċШљ9ŸŰƻĲŰǍŔŸŰĲШƓĲƖШũċШ

ÂƖŸƣĲǍŔŸŰĲШĬĲũШÂċƣƖŔůŸŰŔŸШ~ŸŰĬŔċũĲШ9ƨũƣƨƖċũĲШĲШ ċƣƨƖċũĲњШĬĲũШΝΦΤΞШĬŔШÖ EÉ9§ШĬĲŉŔŰŔƚĦŸŰŸШŔũШ

љƓċĲƚċŊŊŔŸШĦƨũƣƨƖċũĲњШĦŸůĲШƨŰШљĤĲŰĲШĬŔШƣŔƓŸШĦƨũƣƨƖċũĲШĦőĲШƖċƓƓƖĲƚĲŰƣċШƨŰќŸƓĲƖċШĦŸůĤŔŰċƣċШ

ĬĲũũċШŰċƣƨƖċШĲШĬĲũũќƨŸůŸњ56.  

ÂĲƖШƓŸƣĲƖШĲƚƚĲƖĲШƖŔĦŸŰŸƚĦŔƨƣŸШĦŸůĲШƣċũĲШĲĬШĲƚƚĲƖĲШŔƚĦƖŔƣƣŸШċũũċШxŔƚƣċШÂċƣƖŔůŸŰŔŸШĬĲũũќÖůċŰŔƣěЯШ

ĬĲƻĲШĬŔůŸƚƣƖċƖĲШĬŔШƓŸƚƚĲĬĲƖĲШƨŰШљƻċũŸƖĲШĲĦĦĲǍŔŸŰċũĲШƨŰŔƻĲƖƚċũĲњ57. 

 
54 BELLENTANI F., Landscape as text, in BELLENTANI F, HIGUERA C.J.R., Concept for semiotics, University of 
Tartu Press, 2016, pp. 78-80 

55 SALERNO R., Seminario: Paesaggi culturali. Rappresentazioni, esperienze, prospettive. Relazione 
ĬѡċƓĲƖƣƨƖċеЮPolitecnico di Milano, 3-4 dicembre 2007 

56 UNESCO, Glossary. Cultural Landscape, in https://whc.unesco.org/en/glossary/225, consultato il 
10/11/2025 

57 fũШљƻċũŸƖĲШƨŰŔƻĲƖƚċũĲШĲĦĦĲǍŔŸŰċũĲњШĬŔШƨŰШĤĲŰĲШƚŔШĬĲŉŔŰŔƚĦĲШĦŸůĲШљƚŔŊŰŔŉŔĦċƣŸШĦƨũƣƨƖċũĲШĲоŸШŰċƣƨƖċũĲШĦŸƚŜШ
eccezionale da superare i confini nazionali e da essere di importanza comune per le generazioni attuali e 
ŉƨƣƨƖĲШĬĲũũќƨůċŰŔƣěњЮШÂĲƖШƓŸƣĲƖШĲƚƚĲƖĲШŔƚĦƖŔƣƣŸШċũũċШxŔƚƣċШĬĲũШÂċƣƖŔůŸŰŔŸШ~ŸŰĬŔċũĲШĬĲũũќÖůċŰŔƣěЯШƨŰШĤĲŰĲШĬĲƻĲаШ

https://whc.unesco.org/en/glossary/225
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xќÖ EÉ9§ШƖŔĦŸŰŸƚĦĲШũќĲƚŔƚƣĲŰǍċШĬŔШƨŰШƓċĲƚċŊŊŔŸШĦőĲШƨŰŔƚĦĲШĲũĲůĲŰƣŔШŰċƣƨƖċũŔШĲШċŰƣƖŸƓŔĦŔЯШůċШ

ne subordina il riconoscimento a condizioni altamente selettive: pertanto, non tutti i contesti 

ƖŔĲŰƣƖċŰŸШŰĲũũќċĦĦĲǍŔŸŰĲШĬŔШѢĦƨũƣƨƖċũĲњЯШĤĲŰƚŜШƚŸũŸШƕƨĲũũŔШĦőĲШƚŸĬĬŔsfano criteri specifici e 

vengono classificati come progettati (spazi che sembrano naturali ma sono interamente creati 

ĬċũũќƨŸůŸЯШĦŸůĲШƓċƖĦőŔШĲШŊŔċƖĬŔŰŔьЯШĲƻŸũƨƣŔƻŔШыƖŔƚƨũƣċƣŸШĬĲŔШƓƖŸĦĲƚƚŔШƚƣŸƖŔĦŔШĦőĲШůŸƚƣƖċŰŸШĦŸůĲШ

le comunità umane si sono adattate a vivere in un territorio), o associativi (caratterizzati da una 

forte interrelazione tra elemento naturale e valori spirituali o simbolici).  

 ĲũШĦŸƖƚŸШĬĲũШƣĲůƓŸЯШũќŔĬĲċШĬŔШƓċĲƚċŊŊŔŸШƚŔШĿШċůƓũŔċƣċаШŰŸŰШƚŔШƣƖċƣƣċШƓŔƮШĬŔШċůůŔƖċƖĲШљƨŰШĤĲũШ

ƓċŰŸƖċůċњЯШŰĳШĬŔШƓƖĲůŔċƖĲШũċШƖċƖŔƣěШĲШũċШƓċƖƣŔĦŸũċƖŔƣěЯШŰĳШƣċŰƣŸůĲŰŸШĬŔШƖŔĦĲƖĦċƖĲШƨŰċШũĲƣƣƨƖċШ

neutra, oggettiva e universale di tutti i suoi elementi naturali o antropici. Il concetto di paesaggio 

si è evoluto in una forma di espressione culturale, attraverso cui la società comunica e rende 

visibili i propri valori, le credenze, le tradizioni e i rapporti di potere in un determinato periodo 

storico. La Convenzione Europea del Paesaggio (CEP) del 2000, propone in questo senso una 

definizione più ampia ed inclusiva, ritenendo che il љƓċĲƚċŊŊŔŸШяЮЮЮѐШяƚŔċѐШƨŰċШĬĲƣĲƖůŔŰċƣċШƓċƖƣĲШ

ĬŔШƣĲƖƖŔƣŸƖŔŸЯШĦŸƚŜШĦŸůĲШĿШƓĲƖĦĲƓŔƣċШĬċũũĲШƓŸƓŸũċǍŔŸŰŔЯШŔũШĦƨŔШĦċƖċƣƣĲƖĲШĬĲƖŔƻċШĬċũũќċǍŔŸŰĲШĬŔШŉċƣƣŸƖŔШ

ŰċƣƨƖċũŔШĲоŸШƨůċŰŔШĲШĬċũũĲШũŸƖŸШŔŰƣĲƖƖĲũċǍŔŸŰŔЮњ58 Tale formulazione valorizza la percezione e la 

soggettività degli individui come elemento fondamentale per il riconoscimento del paesaggio e, 

soprattutto, sottolinea la natura relazionale tra uomo e ambiente. Inoltre, essa consente di 

ĦŸŰƚŔĬĲƖċƖĲШљƓċĲƚċŊŊŔњШŰŸŰШƚŸũƣċŰƣŸШŊũŔШƚĦĲŰċƖŔШƖŔƣĲŰƨƣŔШĬŔШĲĦĦĲǍŔŸŰċũĲШĤĲũũĲǍǍċШŸШůĲƖŔƣĲƻŸũŔШĬŔШ

tutela, ma anche quelli legati alla quotidianità, inclusi gli spazi urbani, nei quali le interpretazioni 

soggettive e i processi sociali e culturali contribuiscono a definire ciò che può essere 

ƖŔĦŸŰŸƚĦŔƨƣŸШĦŸůĲШƚŔŊŰŔŉŔĦċƣŔƻŸЮШÅŔƚƓĲƣƣŸШċũũċШƻŔƚŔŸŰĲШĬŔШÖ EÉ9§ЯШũċШ9EÂШƚƓŸƚƣċШũќċƣƣĲŰǍŔŸŰĲШ

dalla forma alla percezione: questo cambio di approccio rende il paesaggio uno scenario 

dinamico, il cui significato cambia in base agli sguardi che lo attraversano. Se da un lato la CEP 

őċШ ƖŔĦŸŰŸƚĦŔƨƣŸШ ŔũШ ƓċĲƚċŊŊŔŸШ ĦŸůĲШ ĦŸƚƣƖƨǍŔŸŰĲШ ĦƨũƣƨƖċũĲЯШ ĬċũũќċũƣƖŸШ ũĲШ ƣƖċƚŉŸƖůċǍŔŸŰŔШ

 
(i) soddisfare almeno uno dei dieci criteri di selezione; (ii) mostrare integrità e, per i beni culturali, autenticità; 
(iii) disporre di un adeguato sistema di protezione e gestione. 

Fonti: UNESCO, Operational Guidelines for the Implementation of the World Heritage Convention,  aggiornata 
il 16 luglio 2025 in https://whc.unesco.org/en/guidelines/, consultato il 10/11/2025 
AUSTRALIAN GOVERNMENT, Understanding World Heritage: what is outstanding universal value?,  in 
https://www.dcceew.gov.au/parks-heritage/heritage/about/world-heritage/outstanding-universal-value 
consultato il 10/11/2025 

58 9§ 9fxf§Ш ?ќEÖÅ§Â ЯШ 9ŸŰƻĲŰǍŔŸŰĲШ EƨƖŸƓĲċШ ĬĲũШ ÂċĲƚċŊŊŔŸЯШ ƖƣЮШ ΝЯШ [ŔƖĲŰǍĲЯШ ΞΜШ ŸƣƣŸĤƖĲШ ΞΜΜΜШ ŔŰШ
https://rm.coe.int/CoERMPublicCommonSearchServices/DisplayDCTMContent?documentId=0900001680
2f3fb1 , consultato il 08/11/2025 

https://whc.unesco.org/en/guidelines/,
https://www.dcceew.gov.au/parks-heritage/heritage/about/world-heritage/outstanding-universal-value
https://rm.coe.int/CoERMPublicCommonSearchServices/DisplayDCTMContent?documentId=09000016802f3fb1
https://rm.coe.int/CoERMPublicCommonSearchServices/DisplayDCTMContent?documentId=09000016802f3fb1
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economiche, tecnologiche e sociali degli ultimi decenni hanno contribuito ad ampliare 

ƨũƣĲƖŔŸƖůĲŰƣĲШƣċũĲШƓƖŸƚƓĲƣƣŔƻċЯШŔŰƣƖŸĬƨĦĲŰĬŸШũќŔĬĲċШĬŔШƨŰШƓċĲƚċŊŊŔŸШљƓŸƚƣůŸĬĲƖŰŸњЯШŰŸŰШƓŔƮШ

caratterizzato da una struttura ordinata e riconoscibile secondo criteri estetici condivisi e 

storicizzati, ma da un complesso insieme di elementi naturali, antropici e simbolici che 

coesistono in uno stesso spazio e tempo.59  

xќĲƻŸũƨǍŔŸŰĲШĬĲũШƓċĲƚċŊŊŔŸШĦŸŰƣĲůƓŸƖċŰĲŸШƣƖŸƻċШĲƚƓƖĲƚƚŔŸŰĲШĲƻŔĬĲŰƣĲШŰĲũũŸШƚƓċǍŔŸШƨƖĤċŰŸЯШ

che integra forme naturali, infrastrutture, spazi commerciali, architetture in uno spazio denso 

dal punto di vista strutturale e semantico. Le città diventano heteropolis60, mosaici ibridi 

composti da luoghi autonomi e specializzati, sul piano funzionale, culturale e simbolico, e da 

ƨŰċШůŸũƣĲƓũŔĦŔƣěШĬŔШƚƣŔũŔШĲШũŔŰŊƨċŊŊŔЯШĬŸƻĲШљũќĲƚƣĲƣŔĦċШƓŸƚƣůŸĬĲƖŰċШƚŉŔĬċШĲШĬĲĦŸƚƣƖƨŔƚĦĲШũĲШ

dicotomie [tipiche della modernità] tra città e paesaggio, cultura e natura, razionalità ed 

ĲůŸǍŔŸŰĲњЮ61 

Alla luce degli scenari che si stanno attualmente delineando con i processi di globalizzazione e 

digitalizzazione, è possibile delineare alcune caratteristiche ricorrenti che definiscono il 

paesaggio urbano postmoderno:  

¶ Ibridazione tra elementi naturali e antropici 

Per Berque, il paesaggio nasce da una relazione costante tra società e ambiente, che il geografo 

ĬĲŉŔŰŔƚĦĲШљmédianceњЯШŸƻƻĲƖŸШƕƨĲũШũĲŊċůĲШĬŔŰċůŔĦŸШċƣƣƖċƻĲƖƚŸШĦƨŔШĦƨũƣƨƖċШĲШŰċƣƨƖċШƚŔШĦŸ-

costruiscono e influenzano reciprocamente. La dimensione sensoriale e simbolica 

ĬĲũũћĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШƨůċŰċШĬŔƻĲŰƣċШƨŰċШũĲŰƣĲШċƣƣƖċƻĲƖƚŸШĦƨŔШŸŊŰŔШŔŰĬŔƻŔĬƨŸШŊƨċƖĬċЯШƓĲƖĦĲƓŔƚĦĲШĲШ

interpreta ciò cőĲШũŸШĦŔƖĦŸŰĬċЮШ ŰĦőĲШũќŸƚƚĲƖƻċǍŔŸŰĲШċƓƓċƖĲŰƣĲůĲŰƣĲШƓŔƮШŸŊŊĲƣƣŔƻċШĲШĬŔƚƣċĦĦċƣċШ

ĦŸŰƣŔĲŰĲШƨŰċШĦŸůƓŸŰĲŰƣĲШƚŸŊŊĲƣƣŔƻċЯШĲШũќŔŰƚŔĲůĲШĬĲŊũŔШƚŊƨċƖĬŔ della collettività rappresenta 

quella mediazione che, nel suo complesso, dà forma e legittimazione al paesaggio62. Tuttavia, 

nel contesto contemporaneo questa continuità relazionale tende ad indebolirsi. Il paesaggio 

non coincide più con il dialogo tra natura e cultura, ma si configura come un medium che integra 

 
59 TURRI E., Geografia e postmodernità. La rappresentazione del paesaggio, Bollettino della Società 
Geografica Italiana, Roma, Serie XII, Vol. VIII, pp. 973-980 

60 KÜHNE O., Urban nature between modern and postmodern aesthetics: reflections based on the social 
constructivist approach, Quaestiones Geographicae, 31 (2), 2012, pp. 61-70 

61 trad. dell'autrice da KÜHNE O., cit. p. 66 

62 BETHEMONT J., Compte-ƖĲŰĬƨЮĬѢ§ƨƻƖċŊĲЮde BERQUE A., Médiance, de milieux en paysage, Revue de 
Géographie de Lyon, Vol. 65, N. 4, 1990, p. 226. 
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anche elementi materiali (architetture e infrastrutture), tecnologici (reti digitali e media) e 

simbolici (narrazioni, segni visivi ed estetiche globalizzate), introducendo scenari discontinui ed 

eterogenei, concepiti come aggregazioni di luoghi, funzioni, narrazioni, talvolta slegate tra loro 

e dallo spazio stesso che le ospita.63 fŰШ ƕƨĲƚƣќŸƣƣŔĦċЯШ ŔũШ ƓċĲƚċŊŊŔŸШ ĬŔƻĲŰƣċШ ƨŰċШ ŉŸƖůċШ

comunicativa, in cui la dimensione naturale si intreccia con quella antropica e con quella 

mediata o immaginata, riflettendo e riorganizzando nel tempo i cambiamenti sociali e 

culturali.64 

¶ Frammentazione e discontinuità 

La città perde il suo ordine unitario e si compone di parti eterogenee, spesso autonome, 

acquisendo così una conformazione di agglomerato policentrico65: molteplici quartieri 

residenziali, aree commerciali, spazi culturali e infrastrutture convivono senza un disegno 

ĦŸůƓũĲƚƚŔƻŸЯШƖŔŉũĲƣƣĲŰĬŸШũċШĬŔŰċůŔĦŔƣěШĲШŔШĦċůĤŔċůĲŰƣŔШƖĲƓĲŰƣŔŰŔШĦőĲШĦċƖċƣƣĲƖŔǍǍċŰŸШũќĲƓŸĦċШ

attuale. Tale frammentazione riguarda anche la dimensione sociale e simbolica, poiché gli 

abitanti tendono a suddividersi in comunità separate, vivendo in porzioni di città dalle 

ĦċƖċƣƣĲƖŔƚƣŔĦőĲШĬŔŉŉĲƖĲŰƣŔШĲЯШƓĲƖƣċŰƣŸЯШƚƻŔũƨƓƓċŰĬŸШĬŔƻĲƖƚĲШůŸĬċũŔƣěШŰĲũШƓĲƖĦĲƓŔƖĲШũќċůĤŔĲŰƣĲЯШ

che rimangono comunque parziali e temporanee. 

¶ Nuove identità urbane e glocalizzazione 

Se da un lato la pluralità e frammentazione del paesaggio rischia di affievolire la stabilità e la 

coerenza identitaria dei luoghi, dall'altro le città che investono nella valorizzazione del proprio 

territorio, attraverso strategie di pianificazione, innovċǍŔŸŰĲШĲШĬĲƚŔŊŰЯШőċŰŰŸШũќŸƓƓŸƖƣƨŰŔƣěШĬŔШ

ƣƖċƚŉŸƖůċƖƚŔШŔŰШљŊĲŰĲƖċƣŸƖŔШĬŔШŔĬĲŰƣŔƣěШƨƖĤċŰĲњ66.  

Un ulteriore vettore che testimonia la trasformazione dei paesaggi urbani contemporanei è la 

glocalizzazione67, dove i flussi globali interagiscono con quelli locali, producendo identità ibride 

 
63 TURRI E., cit. 

64 VINCEZOTTI V., The Landscape of Landscape Urbanism, Landscape Journal, Vol. 36, N. 1, 2017, pp. 75-86 

65 SOJA E. W., Postmetrópolis, p. 44 

66 GOSPODINI A., Landscape transformation in the postmodern inner city: clustering flourishing economic 
ċĦƣŔƻŔƣŔĲƚЮċŰĬЮџŊũŸĦċũŔƚŔŰŊѠЮůŸƖƓőŸũŸŊŔĲƚеЮWIT Transactions on Ecology and the Environment Vol. 84, 2005, pp. 
1469-1485 

67 fũШƣĲƖůŔŰĲШљŊũŸĦċũŔǍǍċǍŔŸŰĲњЯШĦŸŰŔċƣŸШĬċШÅŸĤĲƖƣƚŸŰЯШŔŰĬŔĦċШŔũШůŸĬŸШŔŰШĦƨŔШũĲШĬŔŰċůŔĦőĲШŊũŸĤċũŔШĲШũĲШ
ĦċƖċƣƣĲƖŔƚƣŔĦőĲШ ũŸĦċũŔШ ĬŔШ ƨŰШ ũƨŸŊŸШ ŸШ ĬŔШ ƨŰċШ ĦŔƣƣěШ ƚŔШ ŔŰŉũƨĲŰǍċŰŸШ ƖĲĦŔƓƖŸĦċůĲŰƣĲЮШ ÉĲĦŸŰĬŸШ ũќċƨƣŸƖĲЯШ ũċШ
globalizzazione non produce soltanto uniformità, ma forme ibride, in quanto ciò che è globale viene sempre 
interpretato e adattato ai contesti locali.  
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ĦŸŰƣŔŰƨċůĲŰƣĲШŰĲŊŸǍŔċƣĲЮШxќŔĬĲŰƣŔƣěШƨƖĤċŰċШũŸĦċũĲШŰŸŰШƚŔШĬŔƚƚŸũƻĲЯШůċШĬŔƻĲŰƣċШůƨƣĲƻŸũĲЯШ

stratificata, aperta a sempre nuovi processi di identificazione. In questo processo, le identità 

culturali tendono a perdere il legame specifico con i luoghi, perché vengono sempre più 

influenzate da logiche spaziali che non nascono da dinamiche locali, ma dai flussi di 

informazioni globali.68 

љÑĲůƓŸШĲШƚƓċǍŔŸШƚŸŰŸШяЮЮЮѐШŉŸŰĬċůĲŰƣċũŔШŰĲũũŸШƚƻŔũƨƓƓŸШĬŔШƨŰŸШƚƓċǍŔŸШƨƖĤċŰŸЮШяЮЮЮѐШ ŸŰŸƚƣċŰƣĲШĦŔƃЯШũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸШ

è disorientato di fronte al paesaggio postmoderno, che lo trasforma in un mero spettatore della città [...] [e 

ƕƨĲƚƣќƨũƣŔůŸѐШŰŸŰШƖŔĦŸŰŸƚĦĲШũċШĦŔƣtà a causa dei cambiamenti che ha subito. I centri urbani degradati vengono 

riqualificati come attrazione turistica. Diventano [...] non-luoghi ideali. [...] La centralità della città è ormai 

perduta, poiché le famiglie abitano in periferia e lasciano il centro quasi come fosse un parco tematico per 

turisti. [...] Il luogo è uno spazio geografico [...] in cui entrano in gioco i simboli, [...] compresi non solo dai suoi 

abitanti, ma anche da turisti e visitatori. [...] Un non-luogo non conferisce identità ad un individuo, [...] [egli] è 

solo in una stanza piena di persone che provano la stessa sensazione, [...] [sperimentando] il concetto di città 

ƓŸƚƣůŸĬĲƖŰċШĲШũċШĦŸůƓũĲƣċШċƣĲůƓŸƖċũŔƣěШĦőĲШƕƨŔШƚŔШŔŰƚƣċƨƖċЮњ69 

La proliferazione di nuovi spazi urbani così concepiti comporta il rischio di dar vita a paesaggi 

љċůŰĲƚŔĦŔњ70, effimeri, privi di memoria e radicamento storico e culturale, costruititi 

ƓƖŔŰĦŔƓċũůĲŰƣĲШƓĲƖШŔũШĦŸŰƚƨůŸШĲШũќŔŰƣƖċƣƣĲŰŔůĲŰƣŸЮШfŰШƕƨĲƚƣŔШĦŸŰƣĲƚƣŔЯШũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШƻŔƚƚƨƣċШ

attraverso tutti i cinque sensi tende a lasciare progressivamente spazio ad una fruizione estetica 

ĲШĬŔƚƣċĦĦċƣċЯШŔŰШĦƨŔШũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸШŰŸŰШĲŰƣƖċШƖĲċũůĲŰƣĲШŔŰШƖĲũċǍŔŸŰĲШĦŸŰШũŸШƚƓċǍŔŸЯШůċШŰĲШĬŔƻĲŰƣċШ

spettatore.  

¶  Estetizzazione e spettacolarizzazione dello spazio urbano 

xќŔůůċŊŔŰĲШĬŔƻĲŰƣċШŔũШƓƖŔŰĦŔƓċũĲШƚƣƖƨůĲŰƣŸШĬŔШċƣƣƖċƣƣŔƻŔƣěШĬĲũũċШĦŔƣƣěаШŔũШƓċĲƚċŊŊŔŸШƻŔĲŰĲШƚĲůƓƖĲШ

più progettato, non solo per essere vissuto, ma anche per essere visto, fotografato e 

consumato. Le motivazioni per cui lo spazio viene sempre più messo in scena sono molteplici. 

Innanzitutto, la spettacolarizzazione costituisce uno strumento di potere esercitata dalla 

 
Fonte: ROBERTSON R., Glocalization: Time-Space and Homogeneity-Heterogeneity. in FEATHERSTONE M., 
SCOTT L., ROBERTSON R., Global Modernities, SAGE Publications Ltd, 1995, PP. 25-44 

68 NTARAS K., Urban Cultural Identities and Globalization: A Critical Account, Culture & Communication, Vo. 
4 (1), 2001, pp. 47-60 

69 trad. dell'autrice da LEÓN B.B.,  ivi, pp. 59-60 

70 LEÓN B.B., Urban theory in postmodern cities: Amnesiac spaces and ephemeral aesthetics, URBS. Revista 
de Estudios Urbanos y Ciencias Sociales, 7(1), 2017, pp. 57-65 
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governanceаШũċШƚĲũĲǍŔŸŰĲШĬĲŊũŔШĲƻĲŰƣŔШĲШĬĲũũќĲƚƣĲƣŔĦċШƨƖĤċŰċШĬŔƻĲŰƣċШƨŰШĬŔƚƓŸƚŔƣŔƻŸШċƣƣƖċƻĲƖƚŸШĦƨŔШ

si stabiliscono narrazioni politiche, si normalizzano le differenze sociali e si definiscono, 

implicitamente, le chiavi di lettura per indicare ciò che si ritiene socialmente accettabile. In 

secondo luogo, essa risponde ad una logica turistico-commerciale: lo spazio urbano viene 

ƓƖŸŊĲƣƣċƣŸШƓĲƖШċƣƣƖċƖƖĲШƻŔƚŔƣċƣŸƖŔШĲШƚŸƚƣĲŰĲƖĲШũќĲĦŸŰŸůŔċШŸŉŉƖĲŰĬŸШƚĦĲŰċƖŔШĦŸŰƚƨůċĤŔũŔЮШfũШ

paesaggio diventa il prodotto stesso, concepito per essere immersivo, fotografabile, 

trasformabile in esperienza. Infine, la spettacolarizzazione ha anche una funzione identitaria, 

poiché orienta la rappresentazione visiva delle collettività urbane, selezionando quali aspetti 

culturali rendere visibili e quali lasciare in ombra. Attraverso la messa in scena di rituali, 

tradizioni e simboli considerati rappresentativi di una comunità, le città propongo a turisti e 

residenti versioni riconoscibili e legittimate della propria identità.71 

 Questa progressiva trasformazione fisica e semantica del paesaggio mostra come esso non sia 

ƓŔƮШƚŸũƣċŰƣŸШũќĲƚƓƖĲƚƚŔŸŰĲШůċƣĲƖŔċũĲШĬŔШƨŰШƣĲƖƖŔƣŸƖŔŸЯШůċШƨŰŸШƚĦĲŰċƖŔŸШƓƖŸŊĲƣƣċƣŸЯШƚĲũĲǍŔŸŰċƣŸЯШ

messo in scena e consumato. Nella sua dimensione simbolica, il paesaggio diventa uno 

strumento attraverso cui la società rende visibili gli elementi che considera significativi, 

orientando lo sguardo dello spettatore (residente o turista) verso ciò che deve essere percepito 

e riconosciuto come identitario o desiderabile. 

Tuttavia, affinché tali processi di selezione, messa in scena e fruizione dei paesaggi possano 

ƣƖċĬƨƖƚŔШŔŰШƨŰќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШƣƨƖŔƚƣŔĦċШƚƣƖƨƣƣƨƖċƣċЯШĿШŰĲĦĲƚƚċƖŔŸШƚƓŸƚƣċƖĲШũќċƣƣĲŰǍŔŸŰĲШĬċũШƓċĲƚċŊŊŔŸЯШ

ŔŰƣĲƚŸШ ĦŸůĲШ ŉŸƖůċШ ĬŔШ ƖċƓƓƖĲƚĲŰƣċǍŔŸŰĲЯШ ċũШ ƣĲƖƖŔƣŸƖŔŸШ ĦŸůĲШ љĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲњаШ ƨŰШ ƚŔƚƣĲůċШ

organizzato che richiede specifiche forme di progettazione, gestione e coordinamento. 

 
71 MILLER, J. C., DEL CASINO, V., Spectacle, tourism and the performance of everyday geopolitics, Politics and 
Space, Vol. 38 (7-8), 2020, pp. 1412-1428. 
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CAPITOLO SECONDO 

 

Branding, immagini e immaginari turistici:  
costruire il senso della destinazione 

____________________________________________________________________________ 

 

2.1 Dal territorio all'offerta turistica: un sistema chiamato destinazione 

 

fŰШċůĤŔƣŸШƣƨƖŔƚƣŔĦŸЯШŔũШĦŸŰĦĲƣƣŸШĬŔШљĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲњШŔŰƣƖŸĬƨĦĲШƨŰШƨũƣĲƖŔŸƖĲШũŔƻĲũũŸШĬŔШĦŸůƓũĲƚƚŔƣěШ

ŰĲũũќċŰċũŔƚŔШĬŔШƨŰШƣĲƖƖŔƣŸƖŔŸЯШƓŸŔĦőĳШŰŸŰШĦŸŔŰĦŔĬĲШƚĲůƓũŔĦĲůĲŰƣĲШĦŸŰШƨŰШũƨŸŊŸШŉŔƚŔĦŸШŸШĦŸŰШŔШƚƨŸŔШ

paesaggi, bensì con un sistema organizzato, in cui attrazioni (naturali o antropiche), servizi, 

infrastruttura e i vari soggetti coinvolti concorrono alla costruzione della relativa offerta turistica. 

xċШÖŰŔƣĲĬШ ċƣŔŸŰƚШìŸƖũĬШÑŸƨƖŔƚůШ§ƖŊċŰŔǍċƣŔŸŰШыÖ ìÑ§ьШĬĲŉŔŰŔƚĦĲШũċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШĦŸůĲШљƨŰШ

ũƨŸŊŸШĦċƖċƣƣĲƖŔǍǍċƣŸШĬċШƨŰШƚŔƚƣĲůċШŔŰƣĲŊƖċƣŸШĬŔШċƣƣƖċǍŔŸŰŔЯШƚĲƖƻŔǍŔШĲШŔŰŉƖċƚƣƖƨƣƣƨƖĲШŔŰƣĲƖĦŸŰŰĲƚƚĲњЯШ

ŔŰШŊƖċĬŸШĬŔШŸŉŉƖŔƖĲШċũШƻŔƚŔƣċƣŸƖĲШƨŰќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШĦŸŰƚċƓĲƻŸũĲЮ72  

љяxċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШƣƨƖŔƚƣŔĦċШĿѐШƨŰŸШƚƓċǍŔŸШŉŔƚŔĦŸЯШĦŸŰШŸШƚĲŰǍċШĦŸŰŉŔŰŔШċůůŔŰŔƚƣƖċƣŔƻŔШŸШċŰċũŔƣŔĦŔЯШŔŰШĦƨŔШƨŰШƻŔƚŔƣċƣŸƖĲШ

può trascorrere [almeno] una notte. È un cluster (co-location) di prodotti e servizi, attività ed esperienze lungo 

la catena del valore tƨƖŔƚƣŔĦŸШĲШƨŰќƨŰŔƣěШĬŔШĤċƚĲШƓĲƖШũќċŰċũŔƚŔШĬĲũШƣƨƖŔƚůŸЮШÖŰċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШŔŰĦŸƖƓŸƖċШĬŔƻĲƖƚŔШ

stakeholder e può formare dei network per creare destinazioni più ampie. È anche immateriale e, con la sua 

immagine e identità, può influenzare la sua competitività sƨũШůĲƖĦċƣŸЮњ73 

Per sua natura, la destinazione è un prodotto complesso, costituito da elementi geografici, 

ĦƨũƣƨƖċũŔЯШĲĦŸŰŸůŔĦŔШĲШƚŸĦŔċũŔШĦőĲШƚŔШŔŰƣĲŊƖċŰŸШƣƖċШũŸƖŸШċũШŉŔŰĲШĬŔШŸŉŉƖŔƖĲШċũШƣƨƖŔƚƣċШƨŰќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШ

unitaria.74 Essa può essere intesa come un sistema articolato di attori interdipendenti che 

cooperano tra loro e, al contempo, competono per fornire un prodotto turistico integrato, 

 
72 MORETTI A., Destination Management, Mc-Graw Hill Create, 2022, p. 30 

73 ƣƖċĬШĬĲũũќċƨƣƖŔĦĲШĬċШÖ Ñ§ÖÅfÉ~ЯШ]ũŸƚƚċƖǃШŸŉШÑŸƨƖŔƚůШÑĲƖůƚЯШŔŰШhttps://www.untourism.int/glossary-
tourism-terms#T consultato il 28/11/2025 

74 BUHALIS D., cit., pp. 97-98 

https://www.untourism.int/glossary-tourism-terms#T
https://www.untourism.int/glossary-tourism-terms#T
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facendo attenzione ad allineare le proprie attività verso strategie condivise, volte a promuovere 

lo sviluppo e la valorizzazione del territorio.75  

Una destinazione riesce ad essere competitiva sul mercato turistico se sviluppa una gestione 

integrata in grado di coordinare in modo efficace le politiche di sviluppo economico, gli 

investimenti, le risorse e gli interessi dei vari soggetti coinvolti, trasformandoli in una strategia 

condivisa. In questo sistema socio-territoriale, un ruolo centrale è svolto dalla Destination 

Management Organization (DMO), una 

љĲŰƣŔƣěШŸƖŊċŰŔǍǍċƣŔƻċШяЮЮЮѐШĦőĲШƓƨƃШĦŸůƓƖĲŰĬĲƖĲШĬŔƻĲƖƚĲШċƨƣŸƖŔƣěЯШstakeholder e professionisti [il cui obiettivo è 

di] facilitare le collaborazioni nel settore turistico verso una visione collettiva della destinazione. Le strutture 

ĬŔШŊŸƻĲƖŰċŰĦĲШĬĲũũĲШ?~§ШяЮЮЮѐШċƻƻŔċŰŸЯШĦŸŸƖĬŔŰċŰŸШĲШŊĲƚƣŔƚĦŸŰŸШĬĲƣĲƖůŔŰċƣĲШċƣƣŔƻŔƣěЯШĦŸůĲШũќċƣƣƨċǍŔŸŰe delle 

ƓŸũŔƣŔĦőĲШƣƨƖŔƚƣŔĦőĲЯШũċШƓŔċŰŔŉŔĦċǍŔŸŰĲШƚƣƖċƣĲŊŔĦċЯШũŸШƚƻŔũƨƓƓŸШĬĲũШƓƖŸĬŸƣƣŸЯШũċШƓƖŸůŸǍŔŸŰĲШĲШŔũШůċƖťĲƣŔŰŊШяЮЮЮѐЮњ76 

xċШ?~§ШƖċƓƓƖĲƚĲŰƣċЯШŔŰŉċƣƣŔЯШƨŰќŸƖŊċŰŔǍǍċǍŔŸŰĲШŔŰĦċƖŔĦċƣċШĬŔШŊƨŔĬċƖĲЯШĦŸŸƖĬŔŰċƖĲШĲШůŸŰŔƣŸƖċƖĲШ

ũŸШƚƻŔũƨƓƓŸШĬŔШƨŰċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲЯШĦŸŰШũќŸĤŔĲƣƣŔƻŸШĬŔШŔŰƣĲŊƖċƖĲШƖŔƚŸƖƚĲШƣƖċШũŸƖŸШĲƣĲƖŸŊĲŰĲĲШĲШ

ƣƖċƚŉŸƖůċũĲШŔŰШƨŰќŸŉŉĲƖƣċШƣƨƖŔƚƣŔĦċШĦŸůƓĲƣŔƣŔƻċШċũũќŔŰƣĲƖŰŸШĬĲũШůĲƖĦċƣo turistico di riferimento. 

Può includere diversi stakeholder pubblici o privati, quali autorità governative, imprese 

turistiche, enti culturali, operatori dei trasporti, agenzie specializzate, e rappresentanti della 

comunità locale.77 Oltre al coordinamento e gestione delle relazioni con i vari stakeholder 

coinvolti, la DMO si occupa di destination management, in particolare di:78 

¶ generazione di flussi turistici in incoming, posizionando la destinazione sui diversi 

mercati turistici tramite campagne di marketing, attività promozionali ed eventi, 

garantendo contemporaneamente risultati economici adeguati agli operatori locali e la 

tutela del territorio dallo sfruttamento ambieŰƣċũĲШ ĲШ ĬċũũќĲĦĦĲƚƚŸШ ĬŔШ ĦċƖŔĦŸШ

(overtourism); 

 
75 BAGGIO R., Network Analysis of a tourism destination, University of Queensland, Australia, 2008, p. 130 

76 ƣƖċĬШĬĲũũќċƨƣƖŔĦĲШĬċШÖ Ñ§ÖÅfÉ~ЯШ]ũŸƚƚċƖǃШŸŉШÑŸƨƖŔƚůШÑĲƖůƚЯШŔŰШhttps://www.untourism.int/glossary-
tourism-terms#D  consultato il 28/11/2025 

77 TOMA S., MIHAI D., The Roles and Functions of Destination Management Organizations (DMOs) in the 
Success and Performance of Tourism Destinations, љ§ƻŔĬŔƨƚњШÖŰŔƻĲƖƚŔƣǃШ ŰŰċũƚЯШEĦŸŰŸůŔĦШÉĦŔĲŰĦĲШÉĲƖŔĲƚЯШ
Vol. 22, N. 2, 2022, pp. 786-793 

78 MORETTI A., cit., pp. 80-81 
TOMA S., MIHAI D., cit., pp. 786-793 
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¶ ŊĲƚƣŔŸŰĲШĬĲũũќŔůůċŊŔŰĲШĲШĬĲũШƻċũŸƖĲШƚŔůĤŸũŔĦŸШĬĲũũċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲЯШƻċũŸƖŔǍǍċŰĬŸШũĲШƖŔƚŸƖƚĲШ

distintive del territorio e garantendone la qualità attraverso il monitoraggio continuo 

della soddisfazione dei visitatori e degli stakeholder coinvolti; 

¶ ƻċũƨƣċǍŔŸŰĲШ ĦŸƚƣċŰƣĲШ ĬĲũũќŔůƓċƣƣŸШ ƣƨƖŔƚƣŔĦŸШ ƚƨũШ ƣĲƖƖŔƣŸƖŔŸШ ĬċũШ ƓƨŰƣŸШ ĬŔШ ƻŔƚƣċШ ĬĲũũċШ

sostenibilità (economica, ambientale e sociale) e gestione di eventuali crisi.  

La presenza di una DMO è considerata un fattore determinante per lo sviluppo di una 

destinazione, in termini di attrattività e competitività. La capacità di mantenere un equilibrio 

interno tra esigenze dei visitatori, delle imprese e della comunità locale è fondamentale affinché 

il prodotto turistico possa diventare sostenibile nel lungo periodo. Tutti questi elementi 

ĦŸŰĦŸƖƖŸŰŸШċШĦƖĲċƖĲШĲШĦŸŰƚŸũŔĬċƖĲШŰĲũШƣĲůƓŸШƨŰќŔůůċŊŔŰĲШƚŸũŔĬċШĲШĦƖĲĬŔĤŔũĲШĬĲũũċШũŸĦċũŔƣěЮ 

Il lavoro di governance svolto dalla DMO rappresenta però solo una parte del più ampio 

ƓƖŸĦĲƚƚŸШĬŔШƣƖċƚŉŸƖůċǍŔŸŰĲШĬŔШƨŰШƣĲƖƖŔƣŸƖŔŸШŔŰШƨŰċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШƣƨƖŔƚƣŔĦċЮШÄƨĲƚƣќƨũƣŔůċШŰŸŰШĿШ

soltanto un insieme di attrazioni e servizi, bensì un luogo verso cui le persone scelgono di 

viaggiare e di sostare per un certo periodo, in base agli elementi che percepiscono come 

rilevanti. Come osserva Butler, una qualsiasi destinazione di per sé può essere considerata 

љƨŰќĲŰƣŔƣěШ ŸŊŊĲƣƣŔƻċШ ĲШ ŰĲƨƣƖċњ79, nella misura per cui esiste, con le sue caratteristiche, 

ŔŰĬŔƓĲŰĬĲŰƣĲůĲŰƣĲШĬċũũċШƓƖĲƚĲŰǍċШĲШƚŊƨċƖĬŸШĬĲũШƻŔƚŔƣċƣŸƖĲЮШÑƨƣƣċƻŔċЯШũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШƣƨƖŔƚƣŔĦċШũċШ

rende il punto di partenza per una pluralità di interpretazioni soggettive, poiché ciascun 

visitatore attribuisce significati diversi al territorio, influenzato dal proprio vissuto, dalle proprie 

motivazioni di viaggio e dal contesto culturale di riferimento.80 

Una gestione efficace della destinazione non si limita al coordinamento operativo, ma richiede 

anche lo sviluppo di una sua identità distintiva, che possa dare vita ad un racconto condiviso e 

riconoscibile su di essa. Per la DMO, questa operazione rappresenta il punto di contatto tra il 

destination management e il destination brandingаШůĲŰƣƖĲШŔũШƓƖŔůŸШŸƖŊċŰŔǍǍċШĲШƚƣƖƨƣƣƨƖċШũќŸŉŉĲƖƣċШ

turistica nei suoi vari elementi, il secondo ne interpreta ed elabora il significato, traducendola 

in una personalità e narrazione riconoscibili per il visitatore. 

 

 
79 SARANIEMI S., KYLÄNEN M., Problematizing the Concept of Tourism Destination: An Analysis of Different 
Theoretical Approaches, Journal of Travel Research, 2010, p. 3 

80 MORETTI A., cit., pp. 80-81 
BEERLI A., MARTIN J.D., Factors influencing Destination Image, Annals of Tourism Research, Vol. 31, N. 32007, 
pp. 657-681 
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2.2 Destination Branding: quando la destinazione diventa brand 

 

?ċƖĲШŉŸƖůċШċũũќŔĬĲŰƣŔƣěШĬŔШƨŰċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШƚŔŊŰŔŉŔĦċШƣƖċĬƨƖƖĲШŔШƚƨŸŔШũƨŸŊőŔШĲШƓċĲƚċŊŊŔШŔŰШ

ƨŰќŔůůċŊŔŰĲШƖŔĦŸŰŸƚĦŔĤŔũĲЯШŔŰШŊƖċĬŸШĬŔШĦŸůƨŰŔĦċƖĲШŰŸŰШƚŸũƣċŰƣŸШƕƨĲũũŸШĦőĲШũċШũŸĦċũŔƣěШŸŉŉƖĲЯШůċШ

ċŰĦőĲШ ũќŔŰƚŔĲůĲШ ĬĲŔШ ƚƨŸŔШ ƻċũŸƖŔШ ĲШ ĬĲũШ ůŸĬŸШ ŔŰШ ĦƨŔШ ĬĲƚŔĬĲƖċШ ĲƚƚĲƖĲШ ƓĲƖcepita.  

In questo processo, il brand diventa lo strumento attraverso cui la destinazione traduce la 

ƓƖŸƓƖŔċШŔĬĲŰƣŔƣěШŔŰШŉŸƖůċШƻŔƚŔƻċШĲШƚŔůĤŸũŔĦċЯШĦŸŰШũќŔŰƣĲŰƣŸШĬŔШĲƻŸĦċƖĲШŔůůĲĬŔċƣċůĲŰƣĲШŰĲũШ

visitatore una certa rappresentazione mentale della destinazione, ancora prima della sua 

esperienza diretta.  

ÅŔĦőŔċůċŰĬŸШƨŰċШĬĲũũĲШĬĲŉŔŰŔǍŔŸŰŔШƓŔƮШĬŔŉŉƨƚĲШŰĲũũќċůĤŔƣŸШĬĲũШůċƖťĲƣŔŰŊЯ 

љƨŰШbrand un nome e/o un simbolo (ad esempio un logo, un marchio commerciale, o il design di una 

confezione) destinato a identificare i beni o i servizi di un venditore, o di un gruppo di venditori, e a differenziare 

ƣċũŔШĤĲŰŔШĬċũũċШĦŸŰĦŸƖƖĲŰǍċњЮ81 

Tuttavia, il concetto di brand non coincide semplicemente con il suo logo, né con uno slogan, 

poiché abbraccia un costrutto più ampio, che racchiude in sé anche i valori, significati e 

percezioni associati ad un prodotto o un servizio. Il logo corrisponde alla componente visiva, 

mentre il brand è un meccanismo che permette a quel segno visivo di tramettere, nella mente 

ĬĲũũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸЯШƨŰċШ ƚĲƖŔĲШ ĬŔШ ŔůůċŊŔŰŔЯШ ĲůŸǍŔŸŰŔШ ĲШċƚƓĲƣƣċƣŔƻĲШ ŉċƻŸƖĲŰĬŸЯШŰĲũШƣĲůƓŸЯШƨŰċШ

connessione emotiva.82 A differenza dei comuni beni e servizi, il brand di una destinazione 

corrisponde al suo nome geografico e, pertanto, rappresenta un concetto multidimensionale e 

complesso, la cui identità prende forma nella relazione tra il luogo e tutti gli attori coinvolti, 

attraverso processi di significazione condivisa.83  

Per una località turistica, la brand identity svolge un ruolo fondamentale, in quanto definisce il 

modo in cui la destinazione sceglie consapevolmente di presentarsi, di essere ricordata e di 

distinguersi nel mercato turistico. Gli elementi visivi (logo, palette cromatica, stile grafico), 

assieme a quelli verbali (nome, tono di voce, slogan) costituiscono il primo punto di contatto 

 
81 trad. dell'autrice da AAKER D.A., Managing Brand Equity. Capitalizing the Value of a Brand Name, The Free 
Press, 1991, p. 7 

82 Ivi, p. 15 

83 KAVARATZIS M., ASHWORTH G.J., City Branding: An effective Assertion or Identity or a transitory Marketing 
Trick?, Tijdschrift voor Economische en Sociale Geografie, Vol. 96, N.5, 2005, pp. 506-514 
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tra destinazione e turista. Queste componenti, quando integrate in maniera coerente, 

ƖċŉŉŸƖǍċŰŸШũċШƖŔĦŸŰŸƚĦŔĤŔũŔƣěШĬĲũШũƨŸŊŸШĲШĦŸŰĦŸƖƖŸŰŸШċШĦŸƚƣƖƨŔƖĲШƨŰќŔůůċŊŔŰĲШƨŰŔƣċƖŔċЯШĦőĲШ

ŸƖŔĲŰƣċШũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШĬĲũШƻŔƚŔƣċƣŸƖĲШũƨŰŊŸШũќŔŰƣĲƖŸШcustomer journey.84 

Secondo Kapferer, la brand identity si articola in sei dimensioni che interagiscono tra loro85: 

¶ љÂőǃƚŔƕƨĲњ 

xċШĬŔůĲŰƚŔŸŰĲШљŉŔƚŔĦċњШƖŔŊƨċƖĬċШƣƨƣƣŔШŊũŔШĲũĲůĲŰƣŔШƣċŰŊŔĤŔũŔШĲШƻŔƚŔƻŔШĦőĲЯШĦŸůĤŔŰċƣŔШƣƖċШũŸƖŸЯШ

vengono immediatamente associali al brand ŰŸŰШċƓƓĲŰċШƕƨĲƚƣќƨũƣŔůŸШƻŔĲŰĲШŰŸůŔŰċƣŸЮШ ĲũШ

caso della destinazione, fa parte di questa dimensione tutto ciò che permette al visitatore di 

orientare le proprie aspettative visive e immaginative: il paesaggio (naturale o antropico), i 

landmark ŔĦŸŰŔĦŔЯШũќċƖĦőŔƣĲƣƣƨƖċШĲШŊũŔШĲũĲůĲŰƣŔШƻŔƚŔƻŔШĬĲũũċШĦŸůƨŰŔĦċǍŔŸŰĲШŔƚƣŔƣƨǍŔŸŰċũĲШыũŸŊŸЯШ

colori, visual design). 

¶  љÂĲƖƚŸŰċũŔƣǃѢ 

fũШĦŸŰĦĲƣƣŸШĬŔШљƓĲƖƚŸŰċũŔƣěњШƖŔůċŰĬċШċŔШƣƖċƣƣŔШĦċƖċƣƣĲƖŔċũŔШĦőĲШŔũШbrand assume attraverso il suo 

modo di comunicare: il tono emozionale, lo stile espressivo, le scelte linguistiche e quelle legate 

al design. Questa dimensione esprime la capacità del brand di rivolgersi al pubblico con una 

voce e un carattere riconoscibile, instaurando un legame emotivo.  

Per la destinazione, la personalità si manifesta tramite il tono e le parole utilizzate per le 

campagne promozionali, il linguaggio visivo e verbale adottato nella comunicazione 

ŔƚƣŔƣƨǍŔŸŰċũĲЯШũќċƣůŸƚŉĲƖċШĲƻŸĦċƣċШŰĲŔШůĲƚƚċŊŊŔШыċĬШĲƚĲůƓŔŸШċƨƣĲŰƣŔĦċЯШĦŸƚůŸƓŸlita, vivace o 

rilassante) e l'eventuale presenza di testimonial che trasferiscono parte della propria immagine, 

associandolo al luogo, contribuendo simbolicamente a rafforzarne il profilo. I tratti personificati 

e, in particolare, le componenti emozionali ĬĲũШĤƖċŰĬШƖċŉŉŸƖǍċŰŸШũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШƣƨƖŔƚƣŔĦċШĲШũċШƚƨċШ

memorabilità, consolidando così la competitività della destinazione.86 Al fine di creare un 

 
84 BOUTADOU G., Brand Identity: the beating heart of your Business, in 
https://www.salesodyssey.fr/en/blog/brand-identity, consultato il 30/11/2025 

85 KNAPFERER J.N., The new strategic Brand Management, KOGAN PAGE, 2008, pp. 183-187 

    PIRVANI A., uċƓŉĲƖĲƖѢƚЮ7ƖċŰĬЮfĬĲŰƣŔƣǃЮÂƖŔƚůЮ~ŸĬĲũеЮEURIB, 2009 

86 HOSANY S. et al., Destination Image and Destination personality: An application of Branding Theories to 
tourism Places, Journal of Business Research, Vol. 59, 2006, pp. 638-642 

https://www.salesodyssey.fr/en/blog/brand-identity,
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legame emotivo con il visitatore e, di conseguenza, conquistare la sua fedeltà (brand loyalty), la 

personalità attribuita alla destinazione deve soddisfare alcune condizioni fondamentali87: 

o ƖŔƚƨũƣċƖĲШĦƖĲĬŔĤŔũĲЯШĦŸĲƖĲŰƣĲШĦŸŰШũќŸŉŉĲƖƣċШƣƨƖŔƚƣŔĦċШĦőĲШŔũШũƨŸŊŸШĿШŔŰШŊƖċĬŸШĬŔШŸŉŉƖŔƖĲбШ 

o essere realizzabile e, pertanto, non disattendere le aspettative; 

o differenziarsi rispetto alle altre località; 

o saper trasmettere idee chiare e forti ma, soprattutto, condivise da tutti gli stakeholder 

coinvolti (imprese, fornitori di servizi e intrattenimento, comunità locale); 

o coinvolgere il visitatore, attivando in lui immagini, emozioni e significati che facilitino la 

sua identificazione con la destinazione stessa. 

¶ љ9ƨũƣƨƖĲњ 

Questa dimensione si riferisce al sistema di valori, norme, principi e alla filosofia che determina 

ũќĲƚŔƚƣĲŰǍċШƚƣĲƚƚċШĬĲũШĤƖċŰĬШĲШĬĲũШƚƨŸШĦŸůƓŸƖƣċůĲŰƣŸЮШ 

 ĲũШĦŸŰƣĲƚƣŸШƣƨƖŔƚƣŔĦŸЯШũċШљĦƨũƣƨƖċњШĦŸŔŰĦŔĬĲШĦŸŰШũċШƓċƖƣĲШƓŔƮШċƨƣĲŰƣŔĦċШƖċĬŔĦċƣċШĬĲũũќŔĬĲŰƣŔƣěШ

della destinazione, poiché comprende i valori che sostengono la sua narrazione (come 

ospitalità, modernità, sostenibilità, inclusione), la cultura locale nella sua dimensione 

quotidiana e simbolica, il patrimonio storico, religioso o architettonico che caratterizza i luoghi, 

nonché le politiche pubbliche che supportano la sua tutela e la diffusione anche in ambito 

turistico. Il visitatore deve poter riscontrare, nelle esperienze vissute nella destinazione, i valori 

dichiarati ed espressi dal brand. Tale coerenza consente alla località di instaurare una relazione 

di fiducia, fondata sulla percezione di affidabilità e mantenimento delle promesse valoriali.88 

¶ љÅĲũċƣŔŸŰƚőŔƓњ 

fŰШŊĲŰĲƖċũĲЯШũċШĬŔůĲŰƚŔŸŰĲШĬĲũũċШљƖĲũċƣŔŸŰƚőŔƓњШĲƚƓƖŔůĲШŔũШƣŔƓŸШĬŔШũĲŊċůĲШĦőĲШŔũШĤƖċŰĬШƚƣċĤŔũŔƚĦĲШ

con il suo pubblico e il modo in cui si comporta nei suoi confronti, definendo la natura 

ĬĲũũќŔŰƣĲƖċǍŔŸŰĲШĲШũќċƣƣĲŊŊŔċůĲŰƣŸШĦőĲШċĬŸƣƣċЯШĦőĲШƓƨƃШċƚƚƨůĲƖĲШŉŸƖůĲ più o meno formali, più 

ĲƚĦũƨƚŔƻĲШŸШċƣƣĲŰƣĲШċŔШĤŔƚŸŊŰŔШĬĲũũќƨƣĲŰƣĲЮШ ƓƓũŔĦċƣċШċũũċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲЯШũċШљƖĲũċƣŔŸŰƚőŔƓњШƚŔШ

riferisce alla qualità delle interazioni che la località in sé e gli stakeholder coinvolti rendono 

 
87 MORGAN N. et al., cit., p. 70 

88 ESCOBAR-FARFÁN M., Destination Brand Identity: challenges, opportunities, and future research agenda, 
Cogent Social Science, Vol. 10, N. 1, 2024 
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ƓŸƚƚŔĤŔũŔаШĬċũũќċĦĦŸŊũŔĲŰǍċШĬĲũШƻŔƚŔƣċƣŸƖĲЯШċũũċШƓƖĲƚĲŰǍċШĲШċƚƚŔƚƣĲŰǍċШĬƨƖċŰƣĲШũċШƚƨċШƓĲƖůċŰĲŰǍċШ

ed esperienza turistica. 

¶ љÅĲŉũĲĦƣŔŸŰњ 

xċШљƖĲŉũĲĦƣŔŸŰњШĦŸƖƖŔƚƓŸŰĬĲШċũШƓƖŸŉŔũŸШŔĬĲċũĲШĬĲũũќƨƣŔũŔǍǍċƣŸƖĲШċШĦƨŔШŔũШĤƖċŰĬ si rivolge e che, a sua 

ƻŸũƣċЯШ ĦŸŰƣƖŔĤƨŔƚĦĲШ ċШ ĬĲŉŔŰŔƖŰĲШ ũќŔĬĲŰƣŔƣěЮШ  ŸŰШ ƚŔШ ƣƖċƣƣċШ ĬŔШ ƨŰċШ ĬĲƚĦƖŔǍŔŸŰĲШ ċŰċũŔƣŔĦċШ ĬĲũШ

ĦŸŰƚƨůċƣŸƖĲШŔĬĲċũĲЯШůċШĬŔШƨŰċШŉŔŊƨƖċШƚŔůĤŸũŔĦċЯШƨŰШċƖĦőĲƣŔƓŸЯШĦőĲШƖċƓƓƖĲƚĲŰƣċШũќƨƣĲŰƣĲШљƣŔƓŸњШ

a cui il brand desidera indirizzare la propria ŸŉŉĲƖƣċЮШ ĲũШĦċƚŸШĬĲũũċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲЯШũċШљƖĲŉũĲĦƣŔŸŰњШ

delinea il profilo del visitatore ideale, una figura che permetterà alla DMO di definire il tono della 

sua comunicazione, il modo in cui la località sceglierà di presentarsi e le diverse esperienze che 

deciderà di valorizzare per coinvolgere quel profilo.  

¶ љÉĲũŉ-ŔůċŊĲњ 

xċШљƚĲũŉ-ŔůċŊĲњШƖċƓƓƖĲƚĲŰƣċШũќŔůůċŊŔŰĲШĦőĲШƨŰШĦŸŰƚƨůċƣŸƖĲШőċШĬŔШƚĳШƕƨċŰĬŸШĲŰƣƖċШŔŰШƖĲũċǍŔŸŰĲШ

con un brand, lo interpreta e lo utilizza per affermare o esprimere alcuni aspetti della propria 

identità. Nel turismo, questa dimensione prende in considerazione come il visitatore si 

percepisce nello scegliere e nel vivere una destinazione, quale sia il suo bisogno di 

appartenenza sociale89, quale immagine di sé desidera esternare, quale ruolo vuole assumere 

nel suo gruppo sociale e cosa intende comunicare agli altri attraverso il viaggio e il consumo di 

specifici servizi ed esperienze. Comprendere questi processi interiori è particolarmente 

rilevante per una località, poiché la conoscenza dei fattori intrinseci che guidano le motivazioni 

 
89 Nella sociologia dei consumi, il bisogno di appartenenza sociale è considerato uno dei principali motori 
simbolici delle scelte individuali. Tale bisogno si manifesta attraverso comportamenti orientati alla 
ƓċƖƣĲĦŔƓċǍŔŸŰĲЯШċũũќŔĬĲŰƣŔŉŔĦċǍŔŸŰĲШŸШċũũċШĬŔƚƣŔŰzione rispetto ai gruppi sociali di riferimento e si esprime tramite 
diversi fenomeni sociali, tra i quali la moda, il trickle-down-effect e il consumo vistoso.  
xċШůŸĬċШĬċШƨŰШũċƣŸШƓƖŸůƨŸƻĲШũќŔůŔƣċǍŔŸŰĲШĬĲŔШŊƖƨƓƓŔШƓĲƖĦĲƓŔƣŔШĦŸŰШƨŰŸШƚƣċƣƨƚШƚƨƓĲƖŔŸƖĲШċũШƓƖŸƓƖŔŸШŸШĦŸŰШ
ůŸĬĲũũŔШŔƚƓŔƖċǍŔŸŰċũŔШыÉŔůůĲũьЯШĬċũũќċũƣƖŸШƓĲƖůĲƣƣĲШũċШĬŔŉŉĲƖĲŰǍŔċǍŔŸŰĲШĬċШĦċƣĲŊŸƖŔĲШƚŸĦŔċũŔШĬċũũĲШƕƨċũŔШũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸШ
desidera distanziarsi. Nel corso del tempo, la diffusione di una tendenza segue spesso il cosiddetto tricke-
down-ĲŉŉĲĦƣШыéĲĤũĲŰЯШÉŔůůĲũШĲШ]ŸŉŉůċŰьЯШŔũШљŊŸĦĦŔŸũċůĲŰƣŸњШċƣƣƖċƻĲƖƚŸШĦƨŔШƨŰШĦĲƖƣŸШƣŔƓŸШĬŔШĦŸŰƚƨůŸЯШ
inizialmente adottato da un gruppo elitario, progressivamente viene adottato da sempre più gruppo sociali, 
ĬŔƻĲŰƣċŰĬŸШљĬŔШůċƚƚċњЮШfŰŉŔŰĲЯШƨŰШƨũƣĲƖŔŸƖĲШůĲĦĦċŰŔƚůŸШƕƨŔШƖŔũĲƻċŰƣĲШĿШŔũШĦŸŰƚƨůŸШƻŔƚƣŸƚŸШыéĲĤũĲŰьЯШŸƻƻĲƖŸШ
ũќċĦƕƨŔƚƣŸШĲШũќƨƣŔũŔǍǍŸШĬŔШĬĲƣĲƖůŔŰċƣŔШĤĲŰŔШĲШƚĲƖƻŔǍŔШĦŸŰШũќŔŰƣĲŰƣŸШĬċШƓċƖƣĲШĬĲũũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸШĬŔШƖĲŰĬĲƖĲШĲƚƓũŔĦŔƣċШĲШ
visibile il proprio statusЯШũќċƓƓċƖƣĲŰĲŰǍċШŸШũќċƚƓŔƖċǍŔŸŰĲШċШŉċƖШƓċƖƣĲШĬŔШƨŰċШĦĲƖƣċШƓŸƚŔǍŔŸŰĲШƚŸĦŔċũĲЮШfŰШ
ƕƨĲƚƣќŸƣƣŔĦċЯШċŰĦőĲШũċШƚĦĲũƣċШĬŔШƨŰċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШƣƨƖŔƚƣŔĦċШƓƨƃШƚƻŸũŊĲƖĲШƨŰШƖƨŸũŸШƚŔůĤŸũŔĦŸЯШĬŔƻĲŰƣċŰĬŸШƨŰШ
canale tramite cui il visitatore comunica la propria collocazione, il proprio desiderio di appartenenza ad un 
gruppo sociale o la volontà di differenziarsi dagli altri.  
Fonte: DEGLI ESPOSTI P, et al, cit., pp. 60-63 
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di viaggio del turista può rafforzare in modo significativo il brand, rendendo la sua narrazione più 

ċĬĲƖĲŰƣĲШċũũĲШċƚƓŔƖċǍŔŸŰŔШĲШċƚƓĲƣƣċƣŔƻĲШĬŔШƕƨĲƚƣќƨũƣŔůŸЮ90  

ÄƨĲƚƣĲШƚĲŔШĬŔůĲŰƚŔŸŰŔШĬĲũŔŰĲċŰŸШũќŔĬĲŰƣŔƣěШĬŔШƨŰċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲЯШƣƖċƚŉŸƖůċŰĬŸũċШŔŰШƨŰШƚŔƚƣĲůċШĬŔШ

significati interconnessi che definiscono ciò che il brand rappresenta, il modo in cui comunica 

e come viene percepito e interpretato dai visitatori. Nel destination branding, esse diventano 

uno strumento operativo, poiché permettono di individuare e collegare i vari elementi presenti 

ŰĲũШƓċĲƚċŊŊŔŸШĲШŔũШũŸƖŸШƚŔůĤŸũŔƚůŸШċũũќŔŰƣĲƖŰŸШĬŔШƨŰċШŰċƖƖċǍŔŸŰĲШƨŰŔƣċƖŔċЮШÂĲƖШuċƻċƖċƣǍŔƚШĲШ

Hatch91ЯШũќŔĬĲŰƣŔƣěШĬŔШƨŰċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШŰŸŰШĿШƚƣċƣŔĦċЯШĤĲŰƚŜШƨŰШƓƖŸĦĲƚƚŸШĦŸŰƣŔŰƨŸШĬŔШĦŸƚƣƖƨǍŔŸŰĲШ

e negoziazione, in cui il brand ŰŸŰШĿШƨŰШƚĲůƓũŔĦĲШљůċƖĦőŔŸњЯШůċШƨŰŸШƚƣƖƨůĲŰƣŸШĦőĲШƖŔĦőŔĲĬĲШ

partecipazione, continuità e capacità di adattamento, sostenuto da una visione mediata e 

condivisa da tutti gli stakeholder coinvolti. 

Tutte le dimensioni della brand identity vengono sintetizzate nella brand essence, che 

corrisponde a 

љƨŰċШĤƖĲƻĲШĬŔĦőŔċƖċǍŔŸŰĲШĬĲŊũŔШċƚƓĲƣƣŔШƓŔƮШŔůƓŸƖƣċŰƣŔШĬŔШƨŰШbrand яЮЮЮѐЯШƖŔĬƨĦĲŰĬŸШċũũќĲƚƚĲŰǍŔċũĲШƣƨƣƣŸШĦŔƃШĦőĲШ

[lo] riguarda: una singola parola, frase o affermazione che cattura gli aspetti più importanti del brand nella sua 

ƣŸƣċũŔƣěЮњ92 

Nella sua forma condensata, la brand essence funge da riferimento per la destinazione, 

chiarendo la direzione del brand, definendone il posizionamento nel mercato competitivo e 

orientando il suo sviluppo strategico. Al pari della brand identity, anche la essence è un 

elemento strategico e dinamico, che evolve e acquista nuovi significati nel tempo. Inoltre, 

integra gli elementi identitari fondamentali, quali i valori, la mission, la vision e la proposta di 

valore93, riassumendoli in un unico concetto-guida in grado di trasmettere coerenza e, 

 
90 PIRVANI A., cit. 

91 KAVARATZIS M., HATCH M.J, The dinamics of place brands: An identity-based approach to place branding 
theory, Marketing Theory, Vol. 13, N. 2, pp. 69-86 

92 CHANDLER, J. & OWEN, M. Developing brands with qualitative market research, in ERNEAUT G. et al. (eds) 
Qualitative Market Research. London: Sage, 2002, p. 56 

93 La proposta di valore, o value propositionЯШĿШũќŔŰƚŔĲůĲШĬŔШĤĲŰĲŉŔĦŔШŉƨŰǍŔŸŰċũŔЯШĲƚƓĲƖŔĲŰǍŔċũŔШŸШƚŔůĤŸũŔĦŔШĦőĲШƨŰШ
brand (o una destinazione) si impegna ad offrire al proprio pubblico, precisando cosa lo rende differente e 
ƨŰŔĦŸШƖŔƚƓĲƣƣŸШċũũќŸŉŉĲƖƣċШƓƖŸƓŸƚƣċШĬċũũċШĦŸŰĦŸƖƖĲŰǍċЮШ 

[ŸŰƣĲаШ ?  E ЯШ éċũƨĲШ ÂƖŸƓŸƚŔƣŔŸŰЯаШ ĦŸƚќĿЯШ ƓĲƖĦőĳШ ĿШ ŔůƓŸƖƣċŰƣĲШ ĲШ ĦŸůĲШ ĦƖĲċƖĲШ ũċШ ƣƨċЯШ ŔŰШ
https://www.danea.it/blog/value-proposition-cos-e/ , consultato il 03/12/2025 

https://www.danea.it/blog/value-proposition-cos-e/
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contemporaneamente, apertura a nuove realtà.94 Per un contesto turistico, la brand essence 

ĦŸůƨŰŔĦċЯШŔŰШŉŸƖůċШƚŔŰƣĲƣŔĦċЯШƕƨċũĲШƚŔċШũќƨŰŔĦŔƣěШĬĲŔШƚƨŸŔШũƨŸŊőŔЯШŔŰĬŔƖŔǍǍċŰĬŸШĦŸƚŜШũĲШċƚƓĲƣƣċƣŔƻĲШ

del visitatore. Una destinazione che ambisce a distinguersi nel panorama competitivo deve fare 

in modo che la sua originalità sia sostenibile, credibile e rilevante, affinché possa tradursi 

ƨŰќŸŉŉĲƖƣċШ ƣƨƖŔƚƣŔĦċШ ċƨƣĲŰƣŔĦċШ ĲШ ƖŔĦŸŰŸƚĦŔĤŔũĲЮ95 Al fine di valorizzare questo obiettivo, si 

costruisce la brand promiseЯШƨŰċШƓċƖŸũċШŸШĤƖĲƻĲШŉƖċƚĲШĦőĲШƣƖċĬƨĦĲШũќessence in una promessa 

esperienziale rivolta al visitatore, definendo non solo quello che la destinazione offre, ma anche 

cosa intende fargli vivere.96 

љfũШĤƖċŰĬŔŰŊШĬŔШƨŰċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШĦŸƖƖŔƚƓŸŰĬĲШċũũќŔŰƚŔĲůĲШĬĲũũĲШċƣƣŔƻŔƣěШĬŔШůċƖťĲƣŔŰŊШĦőĲа 

1. supportano la creazione di un nome, simbolo, logo, [...] o altra grafica che identifichi e differenzi [...] 

una destinazione;  

2. ƣƖċƚůĲƣƣŸŰŸШ ĦŸƚƣċŰƣĲůĲŰƣĲШ ũќċƚƓĲƣƣċƣŔƻċШ ĬŔШ ƨŰќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШ ĬŔШ ƻŔċŊŊŔŸШ ůĲůŸƖċĤŔũĲШ ĲШ ċƚƚŸĦŔċƣċШ

unicamente alla destinazione;  

3. servono a consolidare e rafforzare la connessione emotiva tra il visitatore e la destinazione; 

4.  riducono i costi di ricerca del consumatore e il [relativo] rischio percepito. 

 ĲũШĦŸůƓũĲƚƚŸЯШƕƨĲƚƣĲШċƣƣŔƻŔƣěШƚĲƖƻŸŰŸШċШĦƖĲċƖĲШƨŰќŔůůċŊŔŰĲШĬĲũũċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШĦőĲШŔŰŉũƨĲŰǍŔШƓŸƚŔƣŔƻċůĲŰƣĲШ

ũċШƚĦĲũƣċШĬĲũũċШũŸĦċũŔƣěШĬċШƓċƖƣĲШĬĲũШĦŸŰƚƨůċƣŸƖĲЮњ97 

љfũШbranding della destinazione turistica in una regione deve essere realizzato [...] attraverso la pianificazione 

ĬĲũũќŔĬĲŰƣŔƣěШĬĲũũċШяũŸĦċũŔƣěѐШĲШĬĲũШƚƨŸШƓŸƚŔǍŔŸŰċůĲŰƣŸЯШŔůƓũĲůĲŰƣċŰĬŸШƨŰќċĬĲŊƨċƣċШƚƣƖċƣĲŊŔċШяЮЮЮѐЮњ98 

Nel contesto competitivo postmoderno, le destinazioni non competono più solo in termini di 

numero di attrazioni e servizi offerti ma, soprattutto, grazie alle narrazioni che riescono a 

costruire intorno al loro nome. La DMO svolge un ruolo centrale nel garantire coerenza, 

continuità e direzione alle narrazioni sulla destinazione. Attraverso un uso strategico del brand, 

ũċШ?~§ШőċШŔũШĦŸůƓŔƣŸШĬŔШƣƖċĬƨƖƖĲШũќŔĬĲŰƣŔƣěШĬĲŔШũƨŸŊőŔШŔŰШƨŰШƚŔƚƣĲůċШĬŔШĦŸůƨŰŔĦċǍŔŸŰĲШŔŰƣĲŊƖċƣŸЯШ

 
94 BARNHAM C., Essence. The structure and dynamics of the brand, International Journal of Market Research, 
Vol. 51, N. 5, 2009, pp. 593-610 

95 MORGAN N. et al., cit., p. 65 

96 MAHONEY N, Compelling Brand Promises for the Travel and Tourism Industry, 2024, in 
https://travelalliancepartnership.com/brand-promise-for-travel-and-tourism/ , consultato il 04/12/2025 

97 BLAIN C et al., Destination branding: insight and practices from destination management organizations, 
Journal of Travel Reserarch, Vol. 43, 2005, pp. 328-338 

98 trad. dell'autrice da BLAZHESKA D. et al., Strategic Brand Management in function of improving the 
competitive position of tourist destinations, UTMS Journal of Economics, 2023, Vol. 14, N. 1, p.55 

https://travelalliancepartnership.com/brand-promise-for-travel-and-tourism/
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ĦċƓċĦĲШĬŔШƖĲƚƣŔƣƨŔƖĲШƨŰќŔůůċŊŔŰĲШċĬĲŊƨċƣċШċŔШĬŔƻĲƖƚŔШstakeholder di riferimento, trasformando 

gli elementi identitari in significati condivisi e promuovendo una rappresentazione della 

destinazione strutturata e al contempo coinvolgente per il visitatore.99 

Attraverso il processo di branding, la DMO ha a disposizione uno strumento strategico per 

conferire alla destinazione una visione unitaria e riconoscibile, capace di sostenerne la 

competitività nel mercato turistico. Non si limita a promuovere la località, ma ne orienta 

ũќŔŰƣĲƖƓƖĲƣċǍŔŸŰĲШċƣƣraverso il brand positioningЯШŉċĦŔũŔƣċŰĬŸШĦŸƚŜШũċШĦŸƚƣƖƨǍŔŸŰĲШĬŔШƨŰќŔůůċŊŔŰĲШ

ƓŸƚŔƣŔƻċШĲШĦŸĲƖĲŰƣĲШĦŸŰШũќŔĬĲŰƣŔƣěШĦőĲШũċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШŔŰƣĲŰĬĲШĦŸůƨŰŔĦċƖĲЮШÉĲШũċШbrand identity 

definisce mission, vision, valori e immagine desiderata, la fase di posizionamento, 

organizzandone i contenuti, stabilisce come tali elementi si traducono in una proposta di valore 

distintiva agli occhi dei visitatori e differenziarsi così dalla concorrenza. Il brand positioning 

ƖċƓƓƖĲƚĲŰƣċШĬƨŰƕƨĲШƨŰШƓċƚƚċŊŊŔŸШŔŰƣĲƖůĲĬŔŸШƣƖċШĦŔƃШĦőĲШũċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШљƻƨŸũĲШĲƚƚĲƖĲњШĲШƕƨĲũũŸШ

che il turista percepisce: un filtro strategico che organizza i significati identitari e li trasforma in 

narrazioni e immagini (brand image).100  

 

 

Fig. 2.1 Il processo di branding. Fonte: PIKE S., Destination Marketing. An Integrated Marketing 

Communication Approach, Elsevier, 2008, p. 179 

 

љfŰШċůĤŔƣŸШƣƨƖŔƚƣŔĦŸЯШũċШĤƖċŰĬШŔůċŊĲШĬŔШƨŰċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШƓƨƃШĲƚƚĲƖĲШĬĲŉŔŰŔƣċШĦŸůĲШяũќŔŰƚŔĲůĲѐШĬĲũũĲШƓĲƖĦĲǍŔŸŰŔШ

ƚƨũШũƨŸŊŸШĦŸƚŜШĦŸůĲШƖŔŉũĲƚƚĲШĬċũũĲШċƚƚŸĦŔċǍŔŸŰŔШĦŸŰƚĲƖƻċƣĲШŰĲũũċШůĲůŸƖŔċШĬĲũШƣƨƖŔƚƣċЮњ101 

 
99 TOMA S., MIHAI D., cit., pp. 788-789 

100 PIKE S.,  cit., pp. 178-180 

101 trad. dell'autrice da CAI L.A. Cooperative branding for rural destinations, Annals of Tourism Research, Vol. 
29, N.3, 2002, p. 723 
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Essa non coincide automaticamente con l'identità o il posizionamento strategicamente 

progettati per il brand, poiché si costruisce progressivamente nel continuo confronto con il 

visitatore, attraverso i suoi processi percettivi e interpretativi che possono essere influenzati 

dagli attori istituzionali (come la DMO), ma che comunque sfuggono al loro pieno controllo. Il 

divario tra i significati del brand intenzionalmente prodotti dalla destinazione e quelli che 

ĲůĲƖŊŸŰŸШĬċũũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШĬĲũШƻŔƚŔƣċƣŸƖĲЯШĲƻŔĬĲŰzia come la sua immagine sia il risultato di un 

processo che supera la mera progettazione strategica. È in questo spazio di interazione che 

ũќŔůůċŊŔŰĲШƓƖĲŰĬĲШŉŸƖůċШĲШƚŔШċƖƣŔĦŸũċШŰĲũũĲШƚƨĲШĬŔƻĲƖƚĲШĲƚƓƖĲƚƚŔŸŰŔЮШ 

 

2.3 Tourist Destination ImageаШũċШĦŸƚƣƖƨǍŔŸŰĲШĬĲũũќŔůůċŊŔŰĲШĬĲũũċШ

destinazione 

 

Lo spazio turistico è soprattutto immagine. 

Immagine che si fanno i turisti e che danno gli organizzatori di vacanze. 
J.M. Miossec 

 

EƚƓũŸƖċƖĲШĦŸƚċШƚŔШŔŰƣĲŰĬĲШƓĲƖШљÑŸƨƖŔƚƣШ?ĲƚƣŔŰċƣŔŸŰ fůċŊĲњШыÑ?fьШŸШљŔůůċŊŔŰĲШƣƨƖŔƚƣŔĦċњШĿШŔũШƓƨŰƣŸШ

di partenza per comprendere come una destinazione riesca a rendersi riconoscibile agli occhi 

dei visitatori. In letteratura, tale concetto è stato definito attraverso molteplici contributi, che 

riflettono quanto il fenomeno sia articolato e complesso. La ricchezza di definizioni non è un 

limite, piuttosto una risorsa, poiché permette di indagare le diverse modalità attraverso cui una 

destinazione può prende forma nella mente dei turisti, ancora prima della loro esperienza di 

ƻŔċŊŊŔŸЮШxќŔŰƣĲƖƓƖĲƣċǍŔŸŰĲШƓŔƮШĦŸůƨŰĲШĿШƕƨĲũũċШƚƨŊŊĲƖŔƣċШĬċШ9ƖŸůƓƣŸŰЯШŔũШƕƨċũĲШƚƨŊŊĲƖŔƚĦĲШĦőĲШ

ũќŔůůċŊŔŰĲШƣƨƖŔƚƣŔĦċШƖċƓƓƖĲƚĲŰƣŔШũċШљƚŸůůċШĬĲũũĲШĦƖĲĬĲŰǍĲЯШŔĬĲĲШĲШŔůƓƖĲƚƚŔŸŰŔШĦőĲШƨŰШŔŰĬŔƻŔĬƨŸШ

őċШĬŔШƨŰċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲњЮ102 Echtner e Ritchie103 ampliano questa prospettiva, sottolineando 

ĦŸůĲШũќŔůůċŊŔŰĲШƣƨƖŔƚƣŔĦċШŰŸŰШƚŔċШĦŸƚƣŔƣƨŔƣċШƚŸũƣċŰƣŸШĬċШċƣƣƖŔĤƨƣŔШƚƓĲĦŔŉŔĦŔШĲШŸƚƚĲƖƻċĤŔũŔШыċĬШ

esempio le infrastrutture, i servizi e le attrazioni presenti), ma comprenda anche una 

 
102 CROMPTON J., An assessment of the image of Mexico as a vacation destination and the influence of 
geographical location upon that image, Journal of Travel Research, Vol. 17, N. 1, 1979, p. 18 

103 ECHTNER C.M, RITCHIE B.J.R, The meaning and Measurement of Destination Image, The Journal of Tourism 
Studies, Vol. 14, N. 1, 2003, pp. 37-48 
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ĬŔůĲŰƚŔŸŰĲШљŸũŔƚƣŔĦċњЯШŰŸŰШůŔƚƨƖċĤŔũĲШĲШũĲŊċƣċШċũũċШƚŉĲƖċШŔŰƣƨŔƣŔƻċЯШƓĲƖĦĲƣƣŔƻċШĲШƓƚŔĦŸũŸŊŔĦċШ

ĬĲũũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸЯШĦőĲШŊũŔШƓĲƖůĲƣƣĲШĬŔШƚƻŔũƨƓƓċƖĲШƨŰќŔůƓƖĲƚƚŔŸŰĲШƓĲƖƚŸŰċũĲШĬĲũũċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲЯШĦőĲШ

va oltre alla somma delle sue singole caratteristiche tangibili. LќŔůůċŊŔŰĲШĿЯШƓĲƖƣċŰƣŸЯШċŰĦőĲШŔũШ

ƖŔƚƨũƣċƣŸШ ĬĲũũĲШ ĦƖĲĬĲŰǍĲЯШ ĲůŸǍŔŸŰŔШ ĲШ ċƣƣĲŊŊŔċůĲŰƣŔШ ĦőĲШ ũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸШ ċƣƣƖŔĤƨŔƚĦĲШ ċĬШ ƨŰċШ

destinazione e, di conseguenza, essa interviene attivamente nel processo decisionale, 

influenzando le preferenze che lo porteranno a scegliere (o non scegliere) una certa località 

come meta di viaggio104:  

љxќŔůůċŊŔŰĲШĬŔШƨŰċШяĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲѐШяЮЮЮѐШяĦŸƖƖŔƚƓŸŰĬĲШċũũċѐШƚŸůůċШĬĲũũĲШĦƖĲĬĲŰǍĲШĲШŔůƓƖĲƚƚŔŸŰŔШĦőĲШũĲШƓĲƖƚŸŰĲШ

hanno dei luoghi. Le immagini rappresentano una semplificazione di una gran numero di associazioni e 

informazioni collegate ad un luogo. Esse sono un prodotto della mente che cerca di elaborare e selezionare 

ũĲШŔŰŉŸƖůċǍŔŸŰŔШĲƚƚĲŰǍŔċũŔШяŔƚŸũċŰĬŸũĲѐШĬċШĲŰŸƖůŔШƕƨċŰƣŔƣěШĬŔШĬċƣŔШƖĲũċƣŔƻĲШċĬШƨŰШũƨŸŊŸЮњ105 

Tra gli elementi rilevanti, Gallarza et al.106, aggiungono anche una componente simbolica, 

costituita dai significati culturali, i valori sociali e le rappresentazioni mentali che ciascun 

ƻŔƚŔƣċƣŸƖĲШċƚƚŸĦŔċШċũũċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲЮШfŰШƕƨĲƚƣŸШƚĲŰƚŸЯШũќŔůůċŊŔŰĲШƣƨƖŔƚƣŔĦċШĬŔƻĲŰƣċШƨŰШĦŸƚƣƖƨƣƣŸШ

soggettivo, dinamico e, soprattutto, multidimensionale, dove la dimensione cognitiva e quella 

emotiva, sebbene indipendenti, si relazionano tra loro, contribuendo così a formare la 

ƖċƓƓƖĲƚĲŰƣċǍŔŸŰĲШůĲŰƣċũĲШĬŔШƨŰШũƨŸŊŸЮШÉĲШũċШĦŸůƓŸŰĲŰƣĲШĦŸŊŰŔƣŔƻċШƖŔŊƨċƖĬċШũќŔŰƚŔĲůĲШĬĲũũĲШ

informazioni che il turista sa o crede di sapere su una destinazione, quella affettiva rimanda a 

ĦŸůĲШĲŊũŔШƚŔШƚĲŰƣĲШƖŔƚƓĲƣƣŸШċШƕƨĲƚƣќƨũƣŔůċЮШEŰƣƖċůĤĲШĦŸŰƣƖŔĤƨŔƚĦŸŰŸШċШŉŸƖůċƖĲШũќŔůůċŊŔŰĲШ

turistica complessiva (overall image), prima ancora che il viaggio venga intrapreso. Secondo 

Baloglu e McCleary, le due dimensioni sono influenzate da due categorie di fattori107: 

1. gli stimoli esterni, ovvero la quantità di informazioni a cui ci si espone e le fonti da cui 

apprenderle, ad esempio per mezzo del passaparola, dei media (tradizionali o social), 

la pubblicità o esperienze pregresse; 

 
104 BUHALIS D., Marketing the competitive destination of the future, Tourism Management, Vol 2, N. 1, 2000, 
pp. 97-116 

105 KOTLER P., GERTNER D., Country as a brand, product, and beyond: a place marketing and brand 
management perspective, in MORGAN N. et al., Destination Branding. Creating the unique destination 
proposition, Elsevier, 2002, p.42 

106 GALLARZA M.G. et al, Destination Image. Towards a Conceptual Framework, Annals of Tourism Research, 
Vol. 29, N. 1, 2002, pp. 56-78 

107 BALOGLU S, McCLEARLY K.W., A Model of Destination Image Formation, Annals of Tourism Research, Vol. 
26, N. 4, 1999, pp. 868-897. 
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2. ũĲШĦċƖċƣƣĲƖŔƚƣŔĦőĲШƓĲƖƚŸŰċũŔШĬĲũũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸаШĲƣěЯШũŔƻĲũũŸШĬŔШŔƚƣƖƨǍŔŸŰĲШĲШůŸƣŔƻċǍŔŸŰŔШƚŸĦŔŸ-

psicologiche, come la volontà di far percepire il proprio status e prestigio, il seguire una 

moda o ricercare un riconoscimento sociale, il desiderio di conoscenza o di appartenere 

a un gruppo.  

 

 

 

Fig. 2.2 Modello di Baloglu e McClearly. Percorso dei fattori che determinano la formazione dell'immagine 

della destinazione turistica, prima della visita effettiva. Fonte: BALOGLU S, McCLEARLY K.W., cit., p. 871 

 

Il modello di Gartner108 introduce una terza dimensione che concorre alla costruzione 

ĦŸůƓũĲƚƚŔƻċШ ĬĲũũќŔůůċŊŔŰĲШ ĬĲũũċШ ĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲаШ ũċШ ĦŸůƓŸŰĲŰƣĲШ ĦŸŰċƣŔƻċЮШ  ĲŊũŔШ ƚƣƨĬŔШ ĬŔШ

ůċƖťĲƣŔŰŊЯШŔũШƣĲƖůŔŰĲШљĦŸŰċƣŔƻŸњШĬĲƚĦƖŔƻĲШũċШƓƖŸƓĲŰƚŔŸŰĲШċũũќċǍŔŸŰĲШĬĲũШĦŸŰƚƨůċƣŸƖĲЮШ ƓƓũŔĦċƣŸШ

al turismo, esƚŸШƖŔůċŰĬċШċũũќŔŰƣĲŰǍŔŸŰċũŔƣěШĬĲũШƻŔƚŔƣċƣŸƖĲШĬŔШƣƖċĬƨƖƖĲШŔŰШƨŰШĦŸůƓŸƖƣċůĲŰƣŸШ

concreto (come la scelta effettiva della meta di viaggio) le informazioni disponibili, associandole 

alle emozioni e aspettative che la destinazione è stata in grado di suscitare. 

La dimensione conativa esprime quindi la probabilità che un individuo scelga di visitare una 

località per la prima volta (a priori), decida di ritornarvi se ne ha già fatto esperienza (in loco), 

 
108 GARTNER W., Image Formation Process, in UYSAL M, FESENMAIER D., Communication and Channel 
Systems in Tourism Marketing, The Harworth Press NY, 1993, pp. 191-215 



 

44 

 

oppure la raccomandi ad altri (a posteriori).109 La propensione comportamentale è 

ĦŸŰƚĲŊƨĲŰǍċШĬĲũũċШŉŸƖůċǍŔŸŰĲШĬĲũũќŔůůċŊŔŰĲШĦŸůƓũĲƚƚŔƻċШĲЯШƓĲƖШƣċũĲШůŸƣŔƻŸЯШƖċƓƓƖĲƚĲŰƣċШũċШ

fase conclusiva del processo attraverso cui il turista orienta le sue scelte, diventando un 

indicatore in grado di anticiparne le decisioni future.110  

Esistono diverse tipologie di immagini che possono formarsi nella mente del visitatore, a 

ƚĲĦŸŰĬċШĬŔШĬŸƻĲШĲŊũŔШƚŔШƣƖŸƻċШċũũќŔŰƣĲƖŰŸШĬĲũШƚƨŸШƓĲƖƚŸŰċũĲШcustomer journey111. Ciascuna fase 

del percorso implica, infatti, un diverso grado di familiarità con la destinazione e, pertanto, 

genera specifiche rappresentazioni mentali, distinte tra immagini primarie e secondarie.  

Per Ferreira Lopes112ЯШũќŔůůċŊŔŰĲШƓƖŔůċƖŔċШŸШљƖŔƻċũƨƣċƣċњШƚŔШŉŸƖůċШċШƚĲŊƨŔƣŸШĬĲũũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШ

diretta e riflette la percezione aggiornata che il turista acquisisce dopo aver visitato la 

destinazione. Si tratta quindi di una conoscenza maturata soprattutto durante il viaggio, 

deƖŔƻċŰƣĲШĬċũũќŔŰĦŸŰƣƖŸШĦŸŰĦƖĲƣŸШĦŸŰШŔũШũƨŸŊŸЯШĬċŔШƖŔĦŸƖĬŔШċĦĦƨůƨũċƣŔЯШĬċũũĲШƚĲŰƚċǍŔŸŰŔШƻŔƚƚƨƣĲШĲШ

ĬċũũċШƕƨċũŔƣěШƓĲƖĦĲƓŔƣċШĬĲŔШƚĲƖƻŔǍŔШĲШĬĲũũĲШƚƣƖƨƣƣƨƖĲШĦŸŰШĦƨŔШũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸШĿШĲŰƣƖċƣŸШŔŰШĦŸŰƣċƣƣŸЮШ 

?ŔƻĲƖƚċШĿШũќŔŰƣĲƖƓƖĲƣċǍŔŸŰĲШƓƖŸƓŸƚƣċШĬċШxƨĤĤĲШыƖŔƓƖĲƚċШċШƚƨċШƻŸũƣċШĬċШ9őŸŰь113, che utilizza 

ũќċĦĦĲǍŔŸŰĲШĬŔШљŔůůċŊŔŰĲШƓƖŔůċƖŔċњШŔŰШƖŔŉĲƖŔůĲŰƣŸШċũШůŸůĲŰƣŸШŔŰШĦƨŔШƨŰċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШƻŔĲŰĲШ

ƓƖĲƚċШŔŰШĦŸŰƚŔĬĲƖċǍŔŸŰĲШĦŸůĲШƓŸƚƚŔĤŔũĲШƚĦĲũƣċЯШƓƖŔůċШċŰĦŸƖċШĬĲũũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШĬŔƖĲƣƣċЮШfŰШƕƨĲƚƣŸШ

frangente entrano in gioco due categorie motivazionali: 

 
109 AGAPITO D. et al., The cognitive-affective-conative model of destination image: A confirmatory analysis, 
Journal of Travel & Tourism Marketing, Vol. 30 (5), pp. 471-481 

110 PIKE S., Destination Marketing. An Integrated Marketing Communication Approach, Elsevier, 2008, pp. 207-
208 

111 Il customer journey è un concetto sviluppato nel marketing per descrivere il percorso complessivo di 
interazioni, esperienze e decisioni che un consumatore attraversa nella sua relazione personale con un 
prodotto o servizio. In ambito turistico, esso riguarda il processo attƖċƻĲƖƚŸШĦƨŔШũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸШƚĦŸƓƖĲЯШƻċũƨƣċЯШ
sceglie, vive e rielabora una destinazione, articolandosi in una sequenza di fasi e i cosiddetti touchpoint, 
ĬċũũќŔƚƓŔƖċǍŔŸŰĲШċũũċШƖŔĦĲƖĦċЯШĬċũũċШƓƖĲŰŸƣċǍŔŸŰĲШċũũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШƚƨũШƓŸƚƣŸЯШŉŔŰŸШċũũċШĦŸŰĬŔƻŔƚŔŸŰĲШƓŸƚƣ-visita. 
xќċŰċũŔƚŔШĬĲũ customer journey, prima, durante e dopo la visita nella destinazione, consente di comprendere 
quali dimensioni cognitive, affettive e comportamentali orientano le scelte del turista e influenzano le sue 
percezioni, preferenze e soddisfazione, incidendo anche sulla propensione al ritorno nella destinazione. 

Fonte: RODRÍGUEZ-NEGRÓN M.A., SOSA-VARELA J.C, The Customer Journey in Tourism: An 
Experiencescape Sight, 2023, in https://www.cabidigitallibrary.org/doi/pdf/10.5555/20230391860  

112 FERREIRA LOPES S.G., Destination image: Origins, Developments and Implications, Pasos, Vol. 9 N. 2, 
2011, pp. 305-315 

113 LUBBE B., Prime Image as a Dimension of Destination Image: An Empirical Assessment, Journal of Travel & 
Tourism Marketing, 7:4, 1998, pp. 21-43 

https://www.cabidigitallibrary.org/doi/pdf/10.5555/20230391860
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¶ ŔШŉċƣƣŸƖŔШљƓƨƚőњЯШĦőĲШĬĲŉŔŰŔƚĦŸŰŸШƕƨĲũũŸШĦőĲШŔũШƣƨƖŔƚƣċШƖŔĦĲƖĦċШŔŰШƨŰċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШĲШ

riguardano i bisogni personali che attivano il desiderio in intraprendere un viaggio, 

insieme alla spinta verso la conoscenza culturale e alla ricerca di esperienze 

esteticamente appaganti; 

¶ ŔШŉċƣƣŸƖŔШљƓƨũũњЯШƖĲũċƣŔƻŔШċũũĲШĦċƖċƣƣĲƖŔƚƣŔĦőĲШĬŔШƨŰШũƨŸŊŸШƓĲƖĦĲƓŔƣĲШĬċũШƣƨƖŔƚƣċШĦŸůĲШċƣƣƖċƣƣŔƻĲШ

e in grado di soddisfare i suoi bisogni. Si dividono a loro volta in: fattori statici, quali il 

paesaggio naturale e antropico, il clima, la presenza di mezzi di trasporto per 

raggiungere la destinazione e visitarla, le diverse attrazioni; fattori dinamici, che 

ĦŸůƓƖĲŰĬŸŰŸШ ũќċũũŸŊŊŔŸЯШ ũċШ ƖŔƚƣŸƖċǍŔŸŰĲЯШ ŔШ ƚĲƖƻŔǍŔЯШ ũќċĦĦĲƚƚŔĤŔũŔƣěШ ĲЯШ ŔŰŉŔŰĲЯШ ŉċƣƣŸƖŔШ

decisionali di mercato, legati principalmente alle politiche socio-economiche, sia della 

regione di incoming (la destinazione) sia di outgoing (la località di provenienza del 

turista).  

ŰĦőĲШũќŔůůċŊŔŰĲШƚĲĦŸŰĬċƖŔċШŸШnaïve114 corrisponde ad una rappresentazione mentale che il 

ƻŔƚŔƣċƣŸƖĲШĦŸƚƣƖƨŔƚĦĲШƓƖŔůċШĬĲũũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШĬŔƖĲƣƣċШůċЯШƖŔƚƓĲƣƣŸШċũũќŔůůċŊŔŰĲШƓƖŔůċƖŔċЯШĦŸƚŜШ

ĦŸůĲШĬĲũŔŰĲċƣċШĬċШxƨĤĤĲЯШƚŔШŉŸŰĬċШĲƚĦũƨƚŔƻċůĲŰƣĲШƚƨШŉŸŰƣŔШŔŰŉŸƖůċƣŔƻĲШĲƚƣĲƖŰĲШċũũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸЮШ

xќŔůůċŊŔŰĲШƚĲĦŸŰĬċria prende forma nella fase preliminare del customer journey, quando la 

destinazione è ancora un luogo astratto, conosciuto solamente attraverso narrazioni, 

ƖĲĦĲŰƚŔŸŰŔШŸШĦŸŰƣĲŰƨƣŔШůĲĬŔċƣŔĦŔЮШ ШƚĲĦŸŰĬċШĬĲũũћŸƖŔŊŔŰĲШĬĲũũĲШŉŸŰƣŔШĦőĲШĦŸŰƣƖŔĤƨŔƚĦŸŰŸШċĬШ

alimentare questo processo, essa si distingue in immagine organica, ŊĲŰĲƖċƣċШĬċũũќĲƚƓŸƚŔǍŔŸŰĲШ

passiva a contenuti provenienti dalla scuola, dai libri, dal passaparola di amici e familiari, dal 

WOM115 digitale (commenti, valutazioni, post sui social) e dai media generalisti; e immagine 

indotta, costruita intenzionalmente da organizzazioni, aziende turistiche e DMO attraverso 

attività di comunicazione e marketing.116 Per Gunn, esiste un terzo livello di sviluppo 

ĬĲũũќŔůůċŊŔŰĲШƣƨƖŔƚƣŔĦċЯШũѣљŔůůċŊŔŰĲШŔŰĬŸƣƣċ-ůŸĬŔŉŔĦċƣċњЯШĦőĲШƚŔШĦƖĲċШċШƚĲŊƨŔƣŸШĬĲũũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШ

diretta del visitatore, quando tutte le informazioni e aspettative che si erano formate prima della 

 
114 VITOULADITI O., The Comparison of Secondary and Primary Tourism Destination Image: serving as a Bridge 
between Expectation and Experience and Guiding effective Marketing and Management Strategies, Tourismos: 
An International Multidisciplinary Journal of Tourism, Vo. 8, N. 1, 2013, pp. 53-91 

115 WOM, acronimo di Word of Mouth, utilizzato per indicare il passaparola (off- e online). Il WOM è a tutti gli 
effetti uno strumento di marketing, basato sulla raccomandazione tra consumatori di specifici prodotti o 
servizi.  

116 FERREIRA LOPES S.G., cit., p. 310 
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partenza vengono rielaborate alla luce dell'esperienza vissuta.117 ÑċũĲШƣŔƓŸũŸŊŔċШĦŸŔŰĦŔĬĲШĦŸŰШũќШ

љŔůůċŊŔŰĲШƓƖŔůċƖŔċШƖŔƻċũƨƣċƣċњШĬĲƚĦƖŔƣƣċШĬċШ[ĲƖƖĲŔƖċШxŸƓĲƚЯШĦŸůƓũĲƣċŰĬŸШĦŸƚŜШŔũШĦŔĦũŸШċƣƣƖċƻĲƖƚŸШ

cui la percezione della destinazione si costruisce, si organizza e si trasforma nella mente del 

turista per tutta la durata del suo customer journey.  

]ċƖƣŰĲƖШċƓƓƖŸŉŸŰĬŔƚĦĲШũќċƖŊŸůĲŰƣŸЯШƚŸƚƣĲŰĲŰĬŸШĦőĲШŔũШƓƖŸĦĲƚƚŸШĬŔШŉŸƖůċǍŔŸŰĲШĬŔШƨŰќŔůůċŊŔŰĲШ

ƚĲĦŸŰĬċƖŔċШ ƻŔĲŰĲШ ċƖƣŔĦŸũċƣŸШ ĬċШ ŸƣƣŸШ ĦċƣĲŊŸƖŔĲШ ĬŔШ љċŊĲŰƣŔШ ƚĲƓċƖċƣŔЯШ ĦőĲШ ċŊŔƚĦŸŰŸШ

ŔŰĬŔƓĲŰĬĲŰƣĲůĲŰƣĲШŸШŔŰШƨŰċШƕƨċũĦőĲШĦŸůĤŔŰċǍŔŸŰĲШċũШŉŔŰĲШĬŔШŉŸƖůċƖĲШƨŰќŔůůċŊŔŰĲШĬĲũũċШ

ĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШƨŰŔĦċШƓĲƖШяĦŔċƚĦƨŰѐШŔŰĬŔƻŔĬƨŸЮњ118 Ciascun agente contribuisce alla creazione 

ĬĲũũќŔůůċŊŔŰĲШŔŰШůŸĬċũŔƣěШĬŔƻĲƖƚĲ119: 

1. љ§ƻĲƖƣШfŰĬƨĦĲĬШfњШ 

Messaggi promozionali espliciti, nella loro forma più tradizionali, come spot televisivi, 

radiofonici, brochure, cartellonistica, pubblicità su stampa.   

2. љ§ƻĲƖƣШfŰĬƨĦĲĬШffњ 

Insieme delle informazioni fornite da aziende legate al turismo, come tour operator e 

agenzie di viaggio, che operano in qualità di intermediari tra la regione di outgoing e di 

incoming. In questa categoria rientrano anche le Online Travel Agencies (OTA) e i 

metamotori di ricerca tematici.  

3. љ9ŸƻĲƖƣШfŰĬƨĦĲĬШfњ 

9ŸŰƣĲŰƨƣŔШ ƓƨĤĤũŔĦŔƣċƖŔШ љŸĦĦƨũƣŔњЯШ ƚƨƓƓŸƖƣċƣŔШ ĬċШ ƣĲƚƣŔůŸŰŔċũЯШ ĦĲũĲĤƖŔƣěШ ŸШinfluencer 

riconoscibili, per attrarre il potenziale visitatore e rafforzare l'autorevolezza percepita del 

messaggio.  

4. љ9ŸƻĲƖƣШfŰĬƨĦĲĬШffњ 

 
117 GUNN C., Vacationscape: designing tourist regions. Bureau of Business Research, University of Texas, 
1988, p. 120 

118 GARTNER, C.W., Image Formation Process, Journal of Travel & Tourism Marketing, Vol. 2, N. 2, 1994, p. 197 
in KHODADADI M., The Role of Media in the Formation of Destination Image, in KOZAK M. KOZAK N., eds, 
Aspect of Tourism Behavior, Newcastle: Cambridge Scholars Publishing, 2013, Chapter 2. 

119 KHODADADI M., cit. 
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Articoli, publiredazionali, servizi giornalistici che sembrano descrivere una località 

turistica in maniera oggettiva, distaccata e neutra, ma che, in realtà, sono 

commissionati o influenzati da soggetti con interessi promozionali. 

5. љ ƨƣŸŰŸůŸƨƚњ 

Fonti dal contenuto indipendente: notizie, documentari, film, articoli o prodotti culturali. 

Vista la loro natura, sono dotati di elevata credibilità e hanno la potenzialità di modellare 

ƖċƓŔĬċůĲŰƣĲШũќŔůůċŊŔŰĲШĬŔШƨŰċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲЯШċŰĦőĲШŔŰШƚĲŰƚŸШŰĲŊċƣŔƻŸШŸ con effetti 

inattesi.  

6. љÖŰƚŸũŔĦŔƣĲĬШ§ƖŊċŰŔĦѢ 

9ŸƖƖŔƚƓŸŰĬĲШ ċũШ ƓċƚƚċƓċƖŸũċШ ƚƓŸŰƣċŰĲŸЯШ љŰŸŰШ ƚŸũũĲĦŔƣċƣŸњЯШ ƓƖŸƻĲŰŔĲŰƣĲШ ĬċШ ċůŔĦŔЯШ

ŉċůŔũŔċƖĲЯШĦŸŰƣĲƚƣŔШƚŸĦŔċũŔШƻŔĦŔŰŔШċũũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸШĲШĦőĲШőċŰŰŸШċƻƨƣŸШŊŔěШĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШĬĲũũċШ

destinazione o credono di conoscerla. 

7. љÉŸũŔĦŔƣĲĬШ§ƖŊċŰŔĦњ 

Il potenziale visitatore richiede e consulta volontariamente le informazioni sulla 

destinazione, provenienti da consigli, opinioni, valutazioni, recensioni e racconti fornita 

ĬċШƓĲƖƚŸŰĲШĲШƻŔċŊŊŔċƣŸƖŔШĦőĲЯШŰĲũШŉŸƖŰŔƖũĲЯШŰŸŰШőċŰŰŸШŔŰƣĲƖĲƚƚŔШĲĦŸŰŸůŔĦŔШŰĲũũќŔŰfluenzare 

ũċШĬĲĦŔƚŔŸŰĲШŉŔŰċũĲШĬĲũũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸЮШ 

8. љ§ƖŊċŰŔĦњ 

9ŸƖƖŔƚƓŸŰĬĲШċũũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШĬŔƖĲƣƣċШĲШƓĲƖƚŸŰċũĲШĬĲũШƣƨƖŔƚƣċШĦőĲЯШċШƚƨċШƻŸũƣċЯШĲŰƣƖċШŰĲũШĦŔĦũŸШ

ĬŔШŉŸƖůċǍŔŸŰĲШĬĲũũќŔůůċŊŔŰĲШċũŔůĲŰƣċŰĬŸШŰƨŸƻĲШŉŸƖůĲШĬŔШƓċƚƚċƓċƖŸũċЯШĦŸŰƣƖŔĤƨĲŰĬŸШ

ĦŸƚŜШċũũċШĦŸƚƣƖƨǍŔŸŰĲШĬĲũũќŔůůċŊŔŰĲШĬĲũũċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШĬŔШċũƣƖŔШƻŔƚŔƣċƣŸƖŔЮШ 

Le immagini secondarie svolgono un ruolo fondamentale soprattutto nella fase preliminare del 

ƓƖŸĦĲƚƚŸШ ĬĲĦŔƚŔŸŰċũĲШ ĬĲũũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸЯШ ƓŸŔĦőĳШ ƖċƓƓƖĲƚĲŰƣċŰŸШ ŔũШ ƓƖŔůŸШ ŉŔũƣƖŸШ ċƣƣƖċƻĲƖƚŸШ ĦƨŔШ

ƕƨĲƚƣќƨũƣŔůŸЯШƣƖŸƻċŰĬŸƚŔШŔŰШƨŰċШƚŔƣƨċǍŔŸŰĲШĬŔШŔŰĦĲƖƣĲǍǍċЯШŔĬĲŰƣŔŉŔĦċШĲШƻċũuta le alternative 

possibili. In questa fase, infatti, qualsiasi informazione disponibile diventa essenziale e 

ƚƣƖċƣĲŊŔĦċЯШƓĲƖĦőĳШƓĲƖůĲƣƣĲШċũШŉƨƣƨƖŸШƻŔƚŔƣċƣŸƖĲШĬŔШƖŔĬƨƖƖĲШũќċůĤŔŊƨŔƣěШĲШƚĲũĲǍŔŸŰċƖĲШƚŸũŸШũĲШůĲƣĲШ

che percepisce come compatibili con i propri bisogni, desideri, vincoli legati al tempo, distanza 

ĲШĤƨĬŊĲƣЮШfŰŸũƣƖĲЯШƚĦĲŊũŔĲƖĲШƨŰċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШƓŔƨƣƣŸƚƣŸШĦőĲШƨŰќċũƣƖċЯШŔůƓũŔĦċШƓĲƖШũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸШ

ċƚƚƨůĲƖƚŔШĬŔƻĲƖƚŔШƖŔƚĦőŔаШũќŔŰƻĲƚƣŔůĲŰƣŸШĬĲũШĬĲŰċƖŸШƖŔƚƓċƖůŔċƣŸШĲШĬĲŔШŊŔŸƖŰŔШĬŔШŉĲƖŔĲЯШĦőĲШƚŸŰŸШ

limitati rispeƣƣŸШċũũĲШŸƖĲШũċƻŸƖċƣŔƻĲШĲШƓĲƖĦŔƃШĦŸŰƚŔĬĲƖċƣŔШљƓƖĲǍŔŸƚŔњЯШũċШƓċƨƖċШĬŔШŰŸŰШƻĲĬĲƖĲШ
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soddisfatte le proprie aspettative o, in alcuni casi, la possibilità di trovarsi in situazioni poco 

adatte al proprio benessere fisico, emotivo o di sicurezza personale. In questa fase del 

customer journey, le immagini secondarie funzionano non soltanto come strumenti di 

ŸƖŔĲŰƣċůĲŰƣŸЯШŉŔũƣƖŸШĲШŸƖŊċŰŔǍǍċǍŔŸŰĲЯШƖŔĬƨĦĲŰĬŸШĦŸƚŜШũќŔŰĦĲƖƣĲǍǍċЯШůċШċŰĦőĲШĦŸůĲШůĲĦĦċŰŔƚůŔШ

ĬŔШ ŊŔƨƚƣŔŉŔĦċǍŔŸŰĲШĬĲũũċШƚĦĲũƣċШ ĦŸůƓŔƨƣċЯШ ƖċŉŉŸƖǍċŰĬŸШŰĲũШƣƨƖŔƚƣċШ ũќŔĬĲċШĬŔШ ċƻĲƖШ ƓƖĲƚŸШ ƨŰċШ

decisione valida e coerente.120 

xќċƖƣŔĦŸũċǍŔŸŰĲШ ĬĲũũĲШ ĬŔƻĲƖƚĲШ ƣŔƓŸũŸŊŔĲШ ĬŔШ ŔůůċŊŔŰĲШ ĬŔůŸƚƣƖċШ ƕƨċŰƣŸШ ũċШ ĦŸƚƣƖƨǍŔŸŰĲШ

ĬĲũũќŔůůċŊŔŰĲШ ƣƨƖŔƚƣŔĦċШ ŰŸŰШ ƚŔċШ ƨŰШ ƓƖŸĦĲƚƚŸШ ũŔŰĲċƖĲЯШ ƕƨċŰƣŸШ ƓŔƨƣƣŸƚƣŸШ ƨŰШ ůŸƻŔůĲŰƣŸШ ĬŔШ

mediazione e riformulazione continua, tramite il quale il visitatore seleziona, interpreta e 

ƖŔĬĲŉŔŰŔƚĦĲШũĲШŔŰŉŸƖůċǍŔŸŰŔШĦőĲШƖċĦĦŸŊũŔĲШĬċШŉŸŰƣŔШĬŔŉŉĲƖĲŰƣŔЮШfŰШƕƨĲƚƣċШĬŔŰċůŔĦċЯШũќŔůůċŊŔŰĲШ

ƣƨƖŔƚƣŔĦċШċĦƕƨŔƚƣċШũċШƻċũĲŰǍċШĬŔШљŔůůċŊŔŰĲШƓĲƖĦĲƓŔƣċњЯШĬŔƻĲŰƣċŰĬŸШŔũШƖŔƚƨũƣċƣŸШĬŔШƨŰШƓĲƖĦŸƖƚŸШ

interpretativo che consente a ciascun individuo di delineare una visione personale e selettiva 

della destinazione.121 Tale rappresentazione non coincide necessariamente con quella 

ĲũċĤŸƖċƣċШĬċШċũƣƖŔШƣƨƖŔƚƣŔЯШƓŸŔĦőĳШƓƖĲŰĬĲШŉŸƖůċШċƣƣƖċƻĲƖƚŸШũќŔĬĲŰƣŔƣěЯШŔũШĤċŊċŊũŔŸШĦƨũƣƨƖċũĲЯШũĲШ

esperienze pregresse e le caratteristiche psicologiche di ciascun individuo. Al tempo stesso, 

seĤĤĲŰĲШũќŔůůċŊŔŰĲШƓĲƖĦĲƓŔƣċШƻĲŰŊċШŔůƓƖĲŊŰċƣċШĬŔШĲůŸǍŔŸŰŔЯШŔůƓƖĲƚƚŔŸŰŔЯШƖŔĦŸƖĬŔЯШĦŸŰŸƚĦĲŰǍĲШ

e, talvolta, pregiudizi, essa non è mai completamente autonoma: si nutre, infatti, di riferimenti 

condivisi, simboli culturali e stimoli esterni che contribuiscono a strutturare e influenzare le tre 

ĬŔůĲŰƚŔŸŰŔШĬĲũũќŔůůċŊŔŰĲШƣƨƖŔƚƣŔĦċШыĦŸŊŰŔƣŔƻċЯШċŉŉĲƣƣŔƻċШĲШĦŸŰċƣŔƻċьЮ122 xќŔůůċŊŔŰĲШĦŸƖƖŔƚƓŸŰĬĲШ

ƕƨŔŰĬŔШ ċĬШ љƨŰċШ ƚŸůůċШ ĬŔШ ċƚƚŸĦŔċǍŔŸŰŔШ ĲШ ŉƖċůůĲŰƣŔШ ĬŔШ ŔŰŉŸƖůċǍŔŸŰŔШ ĦŸũũĲŊċƣĲШ ċĬШ ƨŰċШ

destinazione [...] incluse le percezioni personali.њ123 Di conseguenza, queste ultime non 

riflettono solo le conoscenze che il visitatore possiede, ma soprattutto il significato che egli 

attribuisce alle proprie esperienze, reali o mediate, e alle narrazioni che circolano intorno alla 

località.  

 
120 MANSFELD Y., From Motivation to actual Travel, Annals of Tourism Research, Vol. 19, 1992, pp. 399-419; 
VITOULADITI O.,  cit., pp. 55-56 

121 SARMA, D.M.K., Influence of Information Sources on Tourists: A Segment-Wise Analysis with Special Focus 
on Destination Image, The Journal of Business Perspective, Vol. 11, N.1, pp 35-45 

122 SEABRA C. et al., Destination Image perceived by domestic tourists: The influence of Generation Gap, 
European Journal of Tourism Reserarch, Vol 25:2056, 2020 

123 MURPHY P. et al., The destination product and its impact on traveller perceptions, Tourism Management 
Vol. 21, 2000, p. 45 
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fŰШ ĬĲŉŔŰŔƣŔƻċЯШ ũċШ љƣŸƨƖŔƚƣШ ĬĲƚƣŔŰċƣŔŸŰШ ŔůċŊĲњШ ŰċƚĦĲШ ĬċũũќŔŰƣƖĲĦĦŔŸШ ƣƖċШ ŔůůċŊŔŰŔШ ƓƖŔůċƖŔĲШ ĲШ

secondarie indotte, continuamente confrontate con ulteriori fonti organiche, informali, 

ƚƓŸŰƣċŰĲĲШĲЯШƣċũƻŸũƣċШĦŸŰƣƖċĬĬŔƣŸƖŔĲЯШĦőĲШƓŸƓŸũċŰŸШũќĲĦŸƚŔƚƣĲůċШƚŸĦŔċũĲШĲШůĲĬiatico in cui 

ũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸШ ĿШ ŔůůĲƖƚŸЮШ xĲШ ŰċƖƖċǍŔŸŰŔШ ĦŸŰĬŔƻŔƚĲШ ƚƨŔШ ƚŸĦŔċũШ ůĲĬŔċШ ŰŸŰШ ƚŔШ ũŔůŔƣċŰŸШ ƚŸũŸШ ċШ

documentare esperienze individuali, ma contribuiscono alla creazione di nuove visioni 

simboliche della destinazione, risultando spesso più influenti nella ĦŸƚƣƖƨǍŔŸŰĲШĬĲũũќŔůůċŊŔŰĲШ

ƣƨƖŔƚƣŔĦċЯШƓƖŸƓƖŔŸШƓĲƖĦőĳШƓĲƖĦĲƓŔƣĲШĬċũũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸШĦŸůĲШƓŔƮШċƨƣĲŰƣŔĦőĲШĲШƚƓŸŰƣċŰĲĲЮ124 Quanto 

più il visitatore riscontra coerenza tra le informazioni che la destinazione decide di comunicare 

(processo top-down) e quello che interpreta direttamente e attraverso fonti ufficiali o informali 

(processo bottom-up), tanto maggiori saranno le probabilità che sviluppi una valutazione 

complessiva favorevole del luogo, un più elevato livello di soddisfazione, una propensione al 

ƓċƚƚċƓċƖŸũċШƓŸƚŔƣŔƻŸШĲЯШŰŸŰШƨũƣŔůċЯШũќŔŰƣĲŰǍŔŸŰĲШĬŔШƖŔƣŸƖŰċƖĲШŔŰШŉƨƣƨƖŸЮ125  

Raggiungere un buon livello di congruenza tra immagine indotta e percepita costituisce, infatti, 

uno degli obiettivi strategici fondamentali per la DMO di una destinazione. La relazione che si 

viene quindi a delineare tra il brand della destinazione e la sua immagine può essere 

ulteriormente compresa nel modello di destination branding proposto da Cai126, il quale 

ŔŰƣĲƖƓƖĲƣċШũċШŉŸƖůċǍŔŸŰĲШĬĲũũќŔůůċŊŔŰĲШĬŔШƨŰċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШĦŸůĲШƨŰШƓƖŸĦĲƚƚŸШĦőĲШĦŸŔŰƻŸũŊĲШƚŔċШ

gli elementi che la destinazione decide di comunicare attraverso il brand sia quelli che il turista 

percepisce nella sua esperienza cognitiva, affettiva e conativa. Il punto di partenza del modello 

coincide con la brand identity che la DMO sceglie strategicamente di manifestare tramite gli 

strumenti di marketing, determinando quali caratteristiche della destinazione verranno 

enfatizzate e come verranno presentate al pubblico. Le attività di branding producono 

ƨŰќŔůůċŊŔŰĲШŔŰĬŸƣƣċЯШche può entrare nel customer journey del potenziale visitatore attraverso 

molteplici canali o touchpoint, come i media, la pubblicità, gli eventi, i diversi canali di 

distribuzioŰĲШ§Ñ ШĲШũĲШċŊĲŰǍŔĲШƣƨƖŔƚƣŔĦőĲЮШxќŔůůċŊŔŰĲШŔŰĬŸƣƣċШƚŔШĦŸŰŉƖŸŰƣċШĦŸŰШƕƨĲũũċШŸƖŊċŰŔĦċЯШ

ŊŔěШƓƖĲƚĲŰƣĲШŰĲũũċШůĲŰƣĲШĬĲũũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸЯШƚĲĦŸŰĬŸШĦŸŰŉŔŊƨƖċǍŔŸŰŔШƚƓĲĦŔŉŔĦőĲШĲШƚŸŊŊĲƣƣŔƻĲЮШ ĲШ

ĬĲƖŔƻċШĦőĲШũќŔůůċŊŔŰĲШƣƨƖŔƚƣŔĦċШĦŸůƓũĲƚƚŔƻċШĿШŔũШƖŔƚƨũƣċƣŸШĬĲũũќŔŰĦŸŰƣƖŸШƣƖċШċƣtributi cognitivi, 

 
124 GEYER C., et al., Projected and perceived destination image of the Lake Lucern Region, Journal of 
Destination Marketing & Management, Vol. 33, 2024 

125 BIGNÉ J.E, Tourism image, evaluation variables and after purchase behaviour: inter-relationship, Tourism 
Management, Vol. 22, 2001, pp. 607-616 

126 CAI L.A. cit., pp. 720-742 
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affettivi e conativi che si formano prima, durante e dopo il viaggio. Monitorando l'intero 

processo, la DMO può affinare o modificare la propria strategia di posizionamento per 

ƖŔċũũŔŰĲċƖĲШũќĲƻĲŰƣƨċũĲШĬŔƻċƖŔŸШƣƖċШbrand image e immagine percepita.  

 

 

Fig. 2.3 Modello di destination branding. Fonte: CAI L.A., cit., p. 725 

 

Quando la brand image entra in contatto con le rappresentazioni sulla destinazione già presenti 

ŰĲũũċШůĲŰƣĲШĲШŰĲũũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШĬĲŔШƻŔƚŔƣċƣŸƖŔЯШƚŔШĬŔƚƣŔŰŊƨŸŰŸШĬŔŰċůŔĦőĲШĦőĲЯШƓƨƖШůċŰŔŉĲƚƣċŰĬŸƚŔШċШ

livello individuale, affondano le proprie radici in schemi cognitivi socialmente condivisi. In 

questo contesto, alcune immagini e relativi attributi tendono a fissarsi in forme ricorrenti e 

semplificate, dando origine a modalità interpretative che orientano la percezione e le 

aspettative nei confronti della destinazione.  
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2.4 Euristiche, bias e stereotipi: scorciatoie per immaginare la destinazione 

 

Tutti abbiamo avuto modo di vedere immagini di Messicani 

indossare dei sombrero, ma la cosa sorprendente è che 

in Messico nessuno lo indossa per davvero. 
Bruce Beresford (regista) 

 

 ĲũШƓƖŸĦĲƚƚŸШĬŔШĦŸƚƣƖƨǍŔŸŰĲШĬĲũũќŔůůċŊŔŰĲШĬŔШƨŰċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲЯШũċШƓĲƖĦĲǍŔŸŰĲШŔŰĬŔƻŔĬƨċũĲШŰŸŰШƚŔШ

ƚƻŔũƨƓƓċШůċŔШŔŰШůŸĬŸШĦŸůƓũĲƣċůĲŰƣĲШċƨƣŸŰŸůŸШĲШŰĲƨƣƖŸЯШůċШƚŔШŔŰƚĲƖŔƚĦĲШċũũќŔŰƣĲƖŰŸШĬŔШĦŸƖŰŔĦŔШ

interpretative già preesistenti nel visitatore. In psicologia sociale, tali cornici vengono definite 

љƚĦőĲůŔШ ůĲŰƣċũŔњ127ЯШ ƚƣƖƨƣƣƨƖĲШ ĦŸŊŰŔƣŔƻĲШ ĦőĲШ ĦŸŰƚĲŰƣŸŰŸШ ċũũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸШ ĬŔШ ŸƖŊċŰŔǍǍċƖĲШ ĲШ

interpretare le informazioni provenienti dal mondo esterno secondo categorie di significato 

semplificate, precedentemente acquisite e sedimentate nella memoria. Gli schemi mentali 

svolgono una funzione fondamentale nel ridurre complessità e ambiguità, soprattutto in 

contesti nuovi o poco familiari, poiché aiutano ad attribuire senso e ad orientarsi nella realtà. 

ÖŰċШƻŸũƣċШŔŰƣĲƖŔŸƖŔǍǍċƣŔЯШĲƚƚŔШċŊŔƚĦŸŰŸШĦŸůĲШŉŔũƣƖŔШƓĲƖĦĲƣƣŔƻŔЯШŉċƻŸƖĲŰĬŸШũќċƚƚimilazione di nuove 

informazioni che risultano coerenti con le conoscenze pregresse e rendendo meno immediata 

ũќċĦĦĲƣƣċǍŔŸŰĲШ ĬŔШ ƕƨĲũũĲШ ĦŸŰƣƖċĬĬŔƣŸƖŔĲШ ŸШ ŰŸŰШ ƖŔĲŰƣƖċŰƣŔШ ŔŰШ ċũĦƨŰċШ ĦŸƖŰŔĦĲШ ĦŸŰŸƚĦŔƣŔƻċШ

ĬĲũũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸЮШ]ũŔШƚĦőĲůŔШůĲŰƣċũŔШƚŔШƚƻŔũƨƓƓċŰŸШƓƖŸŊƖĲƚƚŔƻamente attraverso la relazione tra 

ƕƨĲƚƣќƨũƣŔůŸШĲШŔШƚƨŸŔШĬŔƻĲƖƚŔШĦŸŰƣĲƚƣŔШĲШŊƖƨƓƓŔШƚŸĦŔċũŔШĬŔШƖŔŉĲƖŔůĲŰƣŸЮШfŰŸũƣƖĲЯШĲƚƚŔШŰŸŰШƚŔШŊĲŰĲƖċŰŸШ

ŔŰШůċŰŔĲƖċШƚƓŸŰƣċŰĲċШĲШŔƚŸũċƣċЯШůċШƻĲŰŊŸŰŸШĦŸƚƣƖƨŔƣŔШċШƓċƖƣŔƖĲШĬċũũќĲƚƓŸƚŔǍŔŸŰĲШƖĲŔƣĲƖċƣċШċШ

informazioni, immagini, narrazioni e pratiche condivise, che vengono interiorizzate nel corso del 

ƣĲůƓŸШĬċũũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸШĲШŔŰƣĲŊƖċƣĲШŰĲũШƓƖŸƓƖŔŸШƚŔƚƣĲůċШĬŔШĦŸŰŸƚĦĲŰǍĲЯШƓĲƖůĲƣƣĲŰĬŸŊũŔШĦŸƚŜШĬŔШ

interpretare la realtà attraverso una base ordinata di categorie cognitive tra loro distinte e 

socialmente riconosciute nel proprio contesto culturale. Gli individui ricorrono agli schemi 

mentali, per lo più inconsciamente, per orientarsi sia in situazioni quotidiane che non 

richiedono particolari sforzi interpretativi, sia in quelle nuove, incerte o complesse. Questo 

 
127 ARONSON E., et al., Psicologia sociale, Il Mulino, 1999, pp. 75-77; 

PENDRY, L., Social Cognition, in HEWSTONE M., STROEBE W., JONAS W (Eds.), An Introduction to Social 
Psychology, Oxford: Blackwell Publishing, 2006, pp. 66т85 
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meccanismo risulta particolarmente funzionale quando le informazioni disponibili sono 

frammentarie o indirette, poiché gli schemi offrono una struttura di riferimento capace di 

guidare e facilitare la selezione e la decodificazione dei diversi stimoli percepiti.  

In ambito turistico, tale dinamica assume una rilevanza specifica. Prima ancora dell'esperienza 

diretta, il turista entra in contatto con la destinazione attraverso un insieme di rappresentazioni 

indotte, veicolate dai media, dalla comunicazione istituzionale, dal passaparola online e offline, 

nonché dalle diverse narrazioni che circolano intorno alla località.  

љfШƓƖŸĦĲƚƚŔШĬŔШŉŸƖůċǍŔŸŰĲШĬĲũũќŔůůċŊŔŰĲШĬŔШяƨŰċѐШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШƚŸŰŸШƓƖŸŊƖĲƚƚŔŸŰŔШůĲŰƣċũŔШĦŸŰƣŔŰƨĲШŰĲũũĲШƕƨċũŔШ

ĦŸŰƻĲƖŊŸŰŸШĬŔƻĲƖƚĲШŉŸŰƣŔШĬŔШŔŰŉŸƖůċǍŔŸŰĲЮШ ŸŰШĿШƕƨŔŰĬŔШƓŸƚƚŔĤŔũĲШŔůƓŸƖƖĲШũќƨƚŸШĬŔШƨŰċШƓċƖƣŔĦŸũċƖĲШŉŸŰƣĲШĬŔШ

informazione per costruire immagini orgaŰŔĦőĲШĲШŔŰĬŸƣƣĲШŉŔŰĦőĳШƨŰШŔŰĬŔƻŔĬƨŸШƻŔƻĲШŔůůĲƖƚŸШŔŰШƨŰќċĤĤŸŰĬċŰǍċШ

ĬŔШŔŰŉŸƖůċǍŔŸŰŔЯШĬŸƻĲШƚŔШċƚƚŔůŔũċŰŸШũĲШĦŸƚŔĬĬĲƣƣĲШљŔŰŉŸƖůċǍŔŸŰŔШƚĲĦŸŰĬċƖŔĲњШŔŰШůŸĬŸШĦŸũũĲƣƣŔƻŸШĲШƚŔШċĦĦƨůƨũċШ

ĦŸŰŸƚĦĲŰǍċЯШŔŰĬŔƓĲŰĬĲŰƣĲůĲŰƣĲШĬċũũĲШŉŸŰƣŔШƨƣŔũŔǍǍċƣĲЮњ128 

In questa fase iniziale del customer journey, il visitatore raccoglie e filtra le diverse informazioni 

ċũũќŔŰƣĲƖŰŸШĬŔШƚĦőĲůŔШĦŸŊŰŔƣŔƻŔШƓƖĲĲƚŔƚƣĲŰƣŔШĲЯШċƣƣƖċƻĲƖƚŸШĬŔШĲƚƚŔЯШŔŰŔǍŔċШċШƓĲƖĦĲƓŔƖĲЯШŔůůċŊŔŰċƖĲШĲШ

valutare la destinazione ancora prima di effettuare il viaggio. Gli schemi mentali, quindi, 

diventano una prima griglia interpretativa per dotare di senso la destinazione e, come 

evidenziano Kim e Chien129, si collocano alla base del processo di scelta, agendo come una 

struttura cognitiva integrata. Anche il grado di motivazione ad effettuare il viaggio assume un 

ƖƨŸũŸШĦőŔċƻĲЯШƓŸŔĦőĳШĬĲƣĲƖůŔŰċШƚŔċШũќŔŰƣĲŰƚŔƣěШĬŔШĦŸŔŰƻŸũŊŔůĲŰƣŸШĬĲũũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸШŰĲũũќċƣƣŔƻċƖĲШƣali 

ƚĦőĲůŔЯШƚŔċШŔũШƓċƚƚċŊŊŔŸШĬċШƨŰќĲũċĤŸƖċǍŔŸŰĲШŔŰĦŸŰƚċƓĲƻŸũĲШĲШĬŔƚŔŰƣĲƖĲƚƚċƣċШĬĲũũĲШŔŰŉŸƖůċǍŔŸŰŔШ

sulla destinazione, ad una ricerca più intenzionale e selettiva. Tra questi, assumono particolare 

rilevanza gli schemi legati al luogo, attraverso i quali la destinazione viene organizzata e 

interpretata dal punto di vista spaziale, fisico e culturale; quelli relativi alle attività e agli eventi, 

che permettono al visitatore di visualizzare quali pratiche ed esperienze saranno accessibili; gli 

schemi emotivi, che orientano le emozioni associate al luogo e valutano se la brand promise 

della destinazione è allineata con le proprie aspettative; e, infine, gli schemi legati al sé, 

ůĲĬŔċŰƣĲШŔШƕƨċũŔШũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸШůŔƚƨƖċШũċШĦŸĲƖĲŰǍċШƣƖċШũќŔůůċŊŔŰĲШĦŸůƓũĲƚƚŔƻċШĬĲũũċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШĲШ

la propria identità, i valori personali e le motivazioni di viaggio. Le immagini indotte e le narrazioni 

sulla destinazione raccolte in questa fase non vengono recepite dal visitatore in maniera diretta 

 
128 KIM H., CHIEN J.S., Destination image formation process: A holistic model, Journal of Vacation Marketing, 
Vol. 22, N. 2, 2016, p.155 

129 Ivi, pp. 154-166 
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e neutra, ma sono filtrate attraverso i suoi schemi mentali preesistenti, che ne guidano la 

ƚĲũĲǍŔŸŰĲЯШũќċƚƚŔůŔũċǍŔŸŰĲШĲШũќŔŰƣĲƖƓƖĲƣċǍŔŸŰĲЮШ ũШƣĲůƓŸШƚƣĲƚƚŸЯШƣċũŔШĦŸŰƣĲŰƨƣŔШĦŸŰƣƖŔĤƨŔƚĦŸŰŸШċĬШ

arricchire e ridefinire queste strutture cognitive, integrandole con nuove informazioni. 

 

 

Fig. 2.4 Il processo di formazione della tourist destinatation image del turista nella fase pre-viaggio. 
Fonte: KIM H., CHIEN J.S., cit., p. 156 

 

 ĲũШƓƖŸĦĲƚƚŸШĬŔШĦŸƚƣƖƨǍŔŸŰĲШĬĲũũќŔůůċŊŔŰĲШŸƖŊċŰŔĦċШĬĲũũċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШũƨŰŊŸШŔũШcustomer 

journey, la valutazione delle informazioni disponibili non segue un percorso pienamente 

ƖċǍŔŸŰċũĲЯШůċШƖŔƚƨũƣċШůĲĬŔċƣċШĬċũũѣŔůƓŔĲŊŸШĬŔШĲƨƖŔƚƣŔĦőĲШĲШĬċũũќċǍŔŸŰĲШĬŔШĤŔċƚШĦŸŊŰŔƣŔƻŔЮШxĲШ

ĲƨƖŔƚƣŔĦőĲШƚŸŰŸШƚĦŸƖĦŔċƣŸŔĲШůĲŰƣċũŔЯШƨƣŔũŔǍǍċƣĲШċƨƣŸůċƣŔĦċůĲŰƣĲШĬċũũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸШĦŸůe strategia 

per ridurre lo sforzo cognitivo e semplificare così la selezione dei diversi schemi mentali a 

disposizione, al fine di potersi orientare più facilmente in contesti decisionali complessi o 

caratterizzati da incertezza.130 I bias cognitivi rappresentano invece distorsioni derivanti 

ĬċũũќƨƣŔũŔǍǍŸШƚŔƚƣĲůċƣŔĦŸШĬŔШƚĦŸƖĦŔċƣŸŔĲШůĲŰƣċũŔШĲШŉŸŰĬċƣĲШƚƨШċũƣĲƖċǍŔŸŰŔШĬŔШƻċũƨƣċǍŔŸŰŔЯШƓĲƖĦĲǍŔŸŰŔЯШ

 
130 ARONSON A. et al., cit., pp. 86-87 
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pregiudizi o ideologie che influenzano il modo in cui le informazioni vengono selezionate, 

ŔŰƣĲƖƓƖĲƣċƣĲШĲШŔŰƣĲŊƖċƣĲШŰĲŊũŔШƚĦőĲůŔШƓƖĲĲƚŔƚƣĲŰƣŔШŰĲũũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸЮ131  

Quando le informazioni sulla destinazione iniziano ad essere elaborate attraverso euristiche e 

ĤŔċƚШĦŸŊŰŔƣŔƻŔЯШũċШĦŸƚƣƖƨǍŔŸŰĲШĬĲũũќŔůůċŊŔŰĲШĬċШƓċƖƣĲШĬĲũШƻŔƚŔƣċƣŸƖĲШƣĲŰĬĲШċШƚƓŸƚƣċƖƚŔШĬċШƨŰċШŉċƚĲШ

iniziale di esplorazione delle informazioni, in cui le sue impressioni risultano ancora 

frammentarie e prive di una chiara gerarchia di significato, verso una rappresentazione più 

selettiva e strutturata. In questo passaggio, alcune associazioni di senso assumono 

progressivamente un ruolo centrale nella definizione dĲũũќŔůůċŊŔŰĲШĦŸůƓũĲƚƚŔƻċЯШůĲŰƣƖĲШċũƣƖĲШ

vengono marginalizzate o escluse dal quadro interpretativo generale, perché incomplete, 

ŸƓƓƨƖĲШŰŸŰШƖŔĬƨĦŸŰŸШũќŔŰĦĲƖƣĲǍǍċШŰĳШƖċŉŉŸƖǍċŰŸШŔũШƓƖŸĦĲƚƚŸШĬĲĦŔƚŔŸŰċũĲШĬĲũũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸШŰĲũũċШ

scelta del viaggio.  

In ambito turistico, una delle forme più ricorrenti di elaborazione euristica delle informazioni è 

riconducibile alla loro disponibilità132аШŔũШƻŔƚŔƣċƣŸƖĲШƣĲŰĬĲШċШĦŸƚƣƖƨŔƖĲШƨŰќŔĬĲċШĬĲũũċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШ

e, di conseguenza, a fondare le proprie valutazioni, in base alla facilità di reperimento di dati, 

narrazioni, immagini e simboli, favorita soprattutto dalla loro diffusione sui diversi canali di 

comunicazione disponibili. Elementi iconici, landmark, paesaggi o eventi spettacolari 

ċũƣċůĲŰƣĲШůĲĬŔċƣŔǍǍċƣŔШċĦƕƨŔƚŔƚĦŸŰŸШĦŸƚŜШƨŰШƖƨŸũŸШƖŔũĲƻċŰƣĲШŰĲũũċШĦŸƚƣƖƨǍŔŸŰĲШĬĲũũќŔůůċŊŔŰĲЯШ

non necessariamente perché rappresentativi della destinazione nella sua totalità, quanto per 

la loro elevata accessibilità e per lќŔůůĲĬŔċƣĲǍǍċШŔŰƣĲƖƓƖĲƣċƣŔƻċШĦőĲШŸŉŉƖŸŰŸШċũШƓŸƣĲŰǍŔċũĲШ

visitatore. Accanto a questa scorciatoia mentale esistono anche euristiche riconducibili al 

consenso sociale133ЯШƣƖċůŔƣĲШũĲШƕƨċũŔШũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸШƣĲŰĬĲШċĬШċƣƣƖŔĤƨŔƖĲШƨŰШĦĲƖƣŸШƻċũŸƖĲШċĬШƨŰċШ

località turistica sulla base della quantità disponibile di opinioni, recensioni, giudizi aggregati e 

narrazioni condivise. Con tale presupposto, una valutazione positiva socialmente diffusa viene 

interpretata come segnale di affidabilità e qualità della destinazione, portando il visitatore a 

ritenere le informazioni acquisite sufficientemente attendibili e, pertanto, utilizzabili per 

 
131 TVERSKY A., KAHNEMAN D., Judgment under Uncertainty: Heuristics and Biases, Science, Vol. 185 N. 4157, 
1974, pp. 1124-1131 
STATE OF MIND, Bias ш Euristiche, 2023 in https://www.stateofmind.it/bias/, consultato il 20/12/2025 
132 RUVOLO G, BIONDI A., BOCA S., Scegliere una meta di viaggio: influenza delle euristiche affettive nella 
ƓĲƖĦĲǍŔŸŰĲЮ ĬĲũЮ ƖŔƚĦőŔŸѠеЮTurismo e Psicologia, Vol. 1, 2001, pp. 186-210 
ARONSON E. et al., cit., p. 87 

133 HU Y., LU Y., cŸƽЮĬŸĲƚЮŔŰŉŸƖůċƣŔŸŰЮƣŸƨƖŔƚůЮƕƨċũŔƣǃЮċŉŉĲĦƣЮƣŸƨƖŔƚƣƚѢЮŔŰƣĲŰƣŔŸŰЮƣŸЮƻŔƚŔƣЮÂŸƖƣƨŊċũЮжЮŔŰƣĲŊƖċƣŔŰŊЮƣőĲЮ
heuristic-systematic model with the theory of planned behavior, Humanities and Social Science 
Communications, Vol. 12, N. 1749, 2025 in https://doi.org/10.1057/s41599-025-06052-8  

https://www.stateofmind.it/bias/,
https://doi.org/10.1057/s41599-025-06052-8
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effettuare una scelta. Questo meccanismo interviene, infatti, durante il customer journey, 

riducendo il rischio percepito e rafforzando la fiducia nelle decisioni di viaggio, anche in assenza 

ĬŔШƨũƣĲƖŔŸƖŔШŉŸŰƣŔШĬŔШŔŰŉŸƖůċǍŔŸŰŔШĬŔƖĲƣƣĲШŸШċƓƓƖŸŉŸŰĬŔƣĲШƚƨũũċШůĲƣċЮШÖŰќƨũƣĲƖŔŸƖĲШƚĦŸƖĦŔċƣŸŔċШ

ůĲŰƣċũĲШƖŔũĲƻċŰƣĲШŰĲũШĦŸŰƣĲƚƣŸШƣƨƖŔƚƣŔĦŸШĿШũќĲƨƖŔƚƣŔĦċШĬĲũla rappresentatività134, attraverso cui la 

destinazione viene interpretata in base alla sua congruenza e somiglianza con modelli o 

ƓƖŸƣŸƣŔƓŔШ ŊŔěШ ĦŸŰŸƚĦŔƨƣŔШ ĬċũũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸЮШ fŰШ ƕƨĲƚƣŸШ ĦċƚŸЯШ ƓĲƖШ ƚĲůƓũŔŉŔĦċƖĲШ ũĲШ ŔŰŉŸƖůċǍŔŸŰŔШ

ƓƖŸƻĲŰŔĲŰƣŔШĬċũũќċůĤŔĲŰƣĲШĲƚƣĲƖŰŸЯШũќŔůůċŊŔŰĲШƚŔШĦŸƚƣƖƨŔƚĦe per analogia e categorizzazione: il 

ƻŔƚŔƣċƣŸƖĲШƨƣŔũŔǍǍċШĲƣŔĦőĲƣƣĲШĬĲƚĦƖŔƣƣŔƻĲШŊĲŰĲƖċũŔЯШĦŸůĲШљĲƚŸƣŔĦċњЯШљƖŸůċŰƣŔĦċњЯШљċƨƣĲŰƣŔĦċњШŸШ

љůŸĬĲƖŰċњЯШƓĲƖШĦŸũũŸĦċƖĲШũċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШĲŰƣƖŸШĦŸƖŰŔĦŔШŔŰƣĲƖƓƖĲƣċƣŔƻĲШŉċĦŔũůĲŰƣĲШĦŸůƓƖĲŰƚŔĤŔũŔЯШ

orientando così la propria percezione generale, attribuendo una minore rilevanza a quegli 

elementi che, seppur presenti, risultano meno coerenti con la categoria principale.  

Tali euristiche non si attivano in modo isolato o sequenziale, ma tendono a rafforzarsi 

ƖĲĦŔƓƖŸĦċůĲŰƣĲЯШĦŸƚƣƖƨĲŰĬŸШƨŰќŔůůċŊŔŰĲШĬĲũũċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШĦőĲШƖŔƚƨũƣċШŔŰШƓċƖƣĲШƓĲƖƚŸŰċũŔǍǍċƣċШ

ċШƚĲĦŸŰĬċШĬĲũũĲШċƚƓĲƣƣċƣŔƻĲШĲШŔŰƣĲƖĲƚƚŔШƓƖĲŊƖĲƚƚŔШĬĲũũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸШĲЯШŔŰШŸŊŰi caso, frutto di una 

ƚĲůƓũŔŉŔĦċǍŔŸŰĲШĦŸŊŰŔƣŔƻċЮШxќŔůůċŊŔŰĲШĦŸƚŜШĦŸƚƣƖƨŔƣċШŰŸŰШůŔƖċШċШƖĲƚƣŔƣƨŔƖĲШƨŰċШƖċƓƓƖĲƚĲŰƣċǍŔŸŰĲШ

esaustiva della località, bensì a fornire al visitatore un quadro interpretativo sufficientemente 

funzionale a sostenere il processo decisionale.135 

La fase pre-esperienziale del viaggio è particolarmente esposta ai bias cognitivi, che 

ŔŰƣĲƖƻĲŰŊŸŰŸШĬƨƖċŰƣĲШũќƨƚŸШĬĲũũĲШƚĦŸƖĦŔċƣŸŔĲШůĲŰƣċũŔШƓĲƖШƣĲŰƣċƖĲШĬŔШĦŸŰƚŸũŔĬċƖĲШũќŔůůċŊŔŰĲШĬĲũũċШ

ĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲЯШŸƖŔĲŰƣċŰĬŸШƚĲũĲƣƣŔƻċůĲŰƣĲШũќċƣƣĲŰǍŔŸŰĲШĲШũċШůĲůŸƖŔċШĬĲũũќŔndividuo, nonché il suo 

modo di interpretare le diverse informazioni al fine di connetterle alle sue attese, sistemi di valori 

e motivazioni, senza creare ambiguità o dissonanze cognitive ed emotive. I bias possono avere 

una natura intenzionale o non intenzionale.136 I primi si attivano quando il visitatore, in modo 

consapevole, sceglie di ignorare o ridimensionare le nuove informazioni acquisite sulla 

destinazione, perché percepite come poco rilevanti per le proprie esigenze, eccessivamente 

complesse o incongruenti cŸŰШũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШĬŔШƻŔċŊŊŔŸШĬĲƚŔĬĲƖċƣċЯШƓƖŔƻŔũĲŊŔċŰĬŸШƚŸũŸШŔШĦŸŰƣĲŰƨƣŔШ

 
134 PENDRY, L., cit., pp. 69-70 

ARONSON E., cit., pp. 90-91 

135 FASAN E., xѢŔůůċŊŔŰċƖŔŸЮĬŔЮƻŔċŊŊŔŸжЮƚƣĲƖĲŸƣŔƓŔеЮƓƖĲŊŔƨĬŔǍŔЮĲЮƓƖŸĦĲƚƚŔЮĦŸŊŰŔƣŔƻŔЮŔůƓũŔĦŔƣŔЮŰĲũũċЮƚĦĲũƣċЮĲЮŰĲũũċЮ
fruizione turistica, Turismo e Psicologia, Vol 18., N. 1, 2025, pp. 37-46 

136 OLIVERO N. RUSSO V., ÂƚŔĦŸũŸŊŔċЮĬĲŔЮĦŸŰƚƨůŔдЮ~ċƖťĲƣŔŰŊЮĲЮ ĲƨƖŸůċƖťĲƣŔŰŊЮƓĲƖЮũѢŔŰŰŸƻċǍŔŸŰĲЮĦĲŰƣƖċƣċЮ
sulle persone, McGraw Hill, 2022, pp. 12-13 
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ĦőĲШƖŔŰŉŸƖǍċŰŸШŸШũĲŊŔƣƣŔůċŰŸШũќŔůůċŊŔŰĲШĦőĲШƚŔШƚƣċШŉŸƖůċŰĬŸЮШfШƚĲĦŸŰĬŔЯШŔŰƻĲĦĲЯШċŊŔƚĦŸŰŸШƚƓĲƚƚŸШ

a livello inconscio e sono riconducibili ad una valutazione imprecisa delle proprie conoscenze 

ƚƨũũċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲЮШEƚƚŔШĲůĲƖŊŸŰŸШƕƨċŰĬŸШũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸШƚŸƻƖċƚƣŔůċШŸ sottovaluta le informazioni 

che effettivamente ha del luogo, confondendo indicazioni frammentarie e supposizioni 

personali con una conoscenza strutturata e completa, interrompendo così la ricerca di ulteriori 

contenuti o approfondimenti. La discrepanza tra conoscenza oggettiva (ciò che il visitatore 

effettivamente sa della destinazione) e soggettiva (quello che pensa di sapere) viene ignorata 

ĬċũũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸЯШƣċŰƣŸШĬċШƖċŉŉŸƖǍċƖĲШũċШƚƨċШŉŔĬƨĦŔċШŰĲũũќŔůůċŊŔŰĲШĬĲũũċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШĦőĲШƚŔШĿШ

costruito, rendendola sempre meno permeabile a contenuti nuovi o contradditori e, pertanto, 

più resistente al cambiamento.137 Questo processo favorisce la sedimentazione, nella mente 

del visitatore, di rappresentazioni ricorrenti, facilmente riconoscibili e comunicabili. Le 

immagini così create non rimangono confinate nella sfera individuale, ma iniziano a circolare, 

consolidandŸƚŔШĲШƖŔƓƖŸĬƨĦĲŰĬŸƚŔШŰĲũШƣĲůƓŸШċũũќŔŰƣĲƖŰŸШĬŔШƚƓĲĦŔŉŔĦŔШĦŸŰƣĲƚƣŔШƚŸĦŔċũŔШĲШĦƨũƣƨƖċũŔЯШ

fino ad assumere la forma di stereotipo.  

Gli stereotipi sono schemi interpretativi condivisi, che rispondono al bisogno innato 

ĬĲũũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸШĬŔШĲŉŉŔĦŔĲŰǍċШĲĬШĲĦŸŰŸůŔċШĦŸŊŰŔƣŔƻċ138 e che sono generalmente intesi come un 

љŔŰƚŔĲůĲШĬŔШĦƖĲĬĲŰǍĲШƚŸĦŔċũůĲŰƣĲШĦŸŰĬŔƻŔƚĲШƚƨШƣƖċƣƣŔШĦċƖċƣƣĲƖŔƚƣŔĦŔШĬĲŔШůĲůĤƖŔШĬŔШƨŰċШĦċƣĲŊŸƖŔċШ

ƚŸĦŔċũĲњ139ЯШƣƖċШĦƨŔШũċШƖċǍǍċЯШŔũШŊĲŰĲƖĲЯШũќċƓƓċƖƣĲŰĲŰǍċШĬĲůŸŊƖċŉŔĦċШŸШċĬШƨŰШĬĲƣĲƖůŔŰċƣŸШÂċĲƚĲЮШ

In ambito turistico, essi corrispondono a modelli di pensiero semplificati e relativamente rigidi, 

 
137 Si consideri, a titolo puramente esemplificativo, il caso di Parigi, frequentemente categorizzata e idealizzata 
ĦŸůĲШљĦŔƣƣěШƖŸůċŰƣŔĦċњЮШfŰШċƚƚĲŰǍċШĬŔШƨŰќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШĬŔƖĲƣƣċЯШŔũШƓŸƣĲŰǍŔċũĲШƻŔƚŔƣċƣŸƖĲШĦŸƚƣƖƨŔƚĦĲШũċШƓƖŸƓƖŔċШ
immagine di questa destinazione a partire da immagini iconiche e narrazioni culturalmente condivise 
(passeggiate lungo la Senna, caffè storici, la Torre Eiffel e monumenti iconici illuminati la sera), che vengono 
ċƚƚƨŰƣĲШĦŸůĲШƖċƓƓƖĲƚĲŰƣċƣŔƻĲШĬĲũũћŔŰƣĲƖċШĦŔƣƣěЮШfŰШƕƨĲƚƣŸШƓƖŸĦĲƚƚŸШƓŸƚƚŸŰŸШŔŰƣervenire bias di natura non 
intenzionale, quando il visitatore, sovrastimando la propria conoscenza della città, interpreta tali elementi 
come sufficienti a comprendere il carattere complessivo di Parigi, senza considerare aspetti meno visibili o 
meno mediatizzati, quali la complessità sociale, le dinamiche quotidiane dei quartieri periferici o la presenza 
ĬŔШ ċƖĲĲШ ƨƖĤċŰĲШ ůĲŰŸШ ċũũŔŰĲċƣĲШ ċũũќŔůůċŊŔŰċƖŔŸШ ƖŸůċŰƣŔĦŸЮШ ÂŸƚƚŸŰŸШ ŔŰŸũƣƖĲШ ĲůĲƖŊĲƖĲШ ĤŔċƚШ ĬŔШ ŰċƣƨƖċШ
intenzionale quando il visitatore, pur entrando in contatto con informazioni potenzialmente incongruenti 
ƖŔƚƓĲƣƣŸШċũũќŔůůċŊŔŰĲШċƣƣĲƚċШыċĬШĲƚĲůƓŔŸШŰŸƣŔǍŔĲШĬŔШĦƖŸŰċĦċШũŸĦċũĲЯШƖŔŉĲƖŔůĲŰƣŔШċũũċШĦŸŰŊĲƚƣŔŸŰĲШƣƨƖŔƚƣŔĦċЯШ
immagini di degrado urbano o recensioni di esperienze di viaggio negative) sceglie consapevolmente di 
ƖŔĬŔůĲŰƚŔŸŰċƖũĲШ ŸШ ŔŊŰŸƖċƖũĲЯШ ŔŰШ ƕƨċŰƣŸШ ƓĲƖĦĲƓŔƣĲШ ĦŸůĲШ ĬŔƚƚŸŰċŰƣŔШ ƖŔƚƓĲƣƣŸШ ċũũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШ ĬĲƚŔĬĲƖċƣċЮ 
fŰШĲŰƣƖċůĤŔШŔШĦċƚŔЯШŔũШƖŔƚƨũƣċƣŸШŰŸŰШĿШũċШĦŸƚƣƖƨǍŔŸŰĲШĬŔШƨŰќŔůůċŊŔŰĲШљĲƖƖċƣċњЯШůċШŔũШƖċŉŉŸƖǍċůĲŰƣŸШĬŔШƨŰċШ
rappresentazione ritenuta sufficientemente coerente e funzionale a sostenere la scelta della destinazione 
come meta di viaggio.  

138 LEVY S.R. et al., Stereotype formation and endorsement: the role of implicit theories, Journal of Personality 
and Social Psychology, Vol 74, N. 6, 1998, pp. 1421-1436 

139 GREENWALD A.G, BANAJI M.R., Implicit social cognition: attitudes, self-ĲƚƣĲĲůЮ ċŰĬЮ ƚƣĲƖĲŸƣǃƓĲƚѠеЮ
Psicological Review, Vol. 102, N. 1, 1995, p.14 
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che permettono di attribuire rapidamente determinati significati non solo a persone, ma anche 

a oggetti, situazioni e luoghi.140 fŰШ ƖŔŉĲƖŔůĲŰƣŸШ ċũũċШ ƓĲƖĦĲǍŔŸŰĲШ ĲШ ċũũќŔŰƣĲƖƓƖĲƣċǍŔŸŰĲШ ĬĲũũċШ

destinazione, gli stereotipi turistici possono essere infatti ricondotti ad una tassonomia 

articolata su tre livelli: 

¶ Stereotipi paesaggistici e spaziali 

Essi si fondano sugli elementi fisici e ambientali che caratterizzano la località turistica, quali 

clima, natura, morfologia del territorio e landmark iconici, creando immagini immediatamente 

riconducibili al luogo e svolgendo in questo modo una funzione di orientamento visivo e 

ƚŔůĤŸũŔĦŸЯШŉċĦŔũŔƣċŰĬŸШũċШĦŸũũŸĦċǍŔŸŰĲШĬĲũũċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШċũũќŔŰƣĲƖŰŸШĬŔШĦċƣĲŊŸƖŔĲШƚƓċǍŔċũŔШŉċůŔũŔċƖŔШ

al visitatore (ad esempio љĬĲƚĲƖƣŔĦŸњЯШљƣƖŸƓŔĦċũĲњЯШљƨƖĤċŰŸњьЮШìĲŔĲƖůċŔƖ141 evidenzia, infatti, 

come le caratteristiche fisiche e paesaggistiche siano percepite come relativamente più stabili. 

Proprio per la loro immediatezza percettiva e grado di riconoscibilità, tali elementi sono 

frequentemente utilizzati dalla comunicazione istituzionale o turistica come ancoraggi visivi, 

ƓŸŔĦőĳШŉċĦŔũůĲŰƣĲШĦċƣĲŊŸƖŔǍǍċĤŔũŔШыũƨŸŊŸШљĲƚŸƣŔĦŸњЯШљƣƖŸƓŔĦċũĲњЯШљĬĲƚĲƖƣŔĦŸњЯШљůċƖŔƣƣŔůŸњьШĲШ

meno esposti a distorsioni cognitive. 

¶  Stereotipi sociali e culturali 

Diversamente dagli elementi paesaggistici, le componenti culturali e intangibili della 

destinazione si rivelano essere più vulnerabili ai processi di semplificazione e generalizzazione. 

Usi, costumi, valori, stili di vita e pratiche sociali della popolazione locale non vengono mai 

valutati in modo neutro dal visitatore, bensì tramite il suo sistema di norme, aspettative e 

ĦċƣĲŊŸƖŔĲШƚŔůĤŸũŔĦőĲЮШfŰШƕƨĲƚƣŸШƚĲŰƚŸЯШũċШĦƨũƣƨƖċШċŊŔƚĦĲШƚŔċШĦŸůĲШĦŸŰƣĲŰƨƣŸШĬĲũũќŔůůċŊŔŰĲШ

stereotipata, sia come filtro interpretativo deũũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸЮШ]ũŔШƚƣĲƖĲŸƣŔƓŔШĦƨũƣƨƖċũŔШĬŔƻĲŰƣċŰŸШŉŔũƣƖŔШ

ƓĲƖĦĲƣƣŔƻŔЯШŸƖŔĲŰƣċŰĬŸШũĲШċƚƓĲƣƣċƣŔƻĲШĬĲũШƻŔƚŔƣċƣŸƖĲШƖŔƚƓĲƣƣŸШċũũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШŰĲũũċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲЯШ

influenzando ciò che egli considera autentico, desiderabile e appropriato.142 Le 

rappresentazioni culturali stereotipate si organizzano lungo alcune dimensioni valutative che 

 
140 KARRI V.R.S., DOGRA J., Destination stereotypes: a phenomenon of destination image, Journal of 
Hospitality and Tourism Insights, Col 6, N. 3, 2023, pp. 1290-1308. 
FASAN E:, cit., p. 40 

141 WEIERMAIR K., ÑŸƨƖŔƚƣƚѢЮƓĲƖĦĲƓƣŔŸŰƚЮƣŸƽċƖĬƚЮċŰĬЮƚċƣŔƚŉċĦƣŔŸŰЮƽŔƣőЮƚĲƖƻŔĦĲЮƕƨċũŔƣǃЮŔŰЮƣőĲЮĦƖŸƚƚ-cultural 
service encounter: implications for hospitality and tourism management, Managing Service Quality, Vol. 10, 
N. 6, 2000, pp. 397-409 

142 WEIERMAIR K., Ibidem 
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permettono al visitatore di formulare un giudizio complessivo sulla destinazione anche in 

assenza di conoscenze approfondite su di essa. Lo Stereotype Content Model143 evidenzia 

ĦŸůĲШƣċũŔШƻċũƨƣċǍŔŸŰŔШƚŔШƚƣƖƨƣƣƨƖŔŰŸШƓƖŔŰĦŔƓċũůĲŰƣĲШŔŰƣŸƖŰŸШċũũĲШĬŔůĲŰƚŔŸŰŔШĬĲũШљĦċũŸƖĲњШĲШĬĲũũċШ

љĦŸůƓĲƣĲŰǍċњЯШċƓƓũŔĦċĤŔũŔШŰŸŰШƚŸũŸШċũШƻŔƚŔƣċƣŸƖĲЯШŔŰШĤċƚĲШċũũċШƚƨċШƓƖŸƻĲŰŔĲŰǍċШƚŸĦŔċũĲЯШůċШċŰĦőĲШ

alla destinazione stessa e al contesto culturale di riferimento.  

љxĲШĬŔůĲŰƚŔŸŰŔШĬĲŊũŔШƚƣĲƖĲŸƣŔƓŔШĬĲƖŔƻċŰŸШĬċũũĲШŔŰƣĲƖċǍŔŸŰŔШŔŰƣĲƖƓĲƖƚŸŰċũŔШĲШƣƖċШŊƖƨƓƓŔЮШÄƨċŰĬŸШũĲШƓĲƖƚŸŰĲШŰĲШ

ŔŰĦŸŰƣƖċŰŸШċũƣƖĲЯШĦŸůĲШŔŰĬŔƻŔĬƨŔШŸШůĲůĤƖŔШĬŔШƨŰШŊƖƨƓƓŸЯШƻŸŊũŔŸŰŸШяЮЮЮѐШĦŸŰŸƚĦĲƖĲШũќŔŰƣĲŰƣŸШыƓŸƚŔƣŔƻŸШŸШŰĲŊċƣŔƻŸьШ

ĲШũĲШĦċƓċĦŔƣěШĬĲũũќċũƣƖŸШяŰĲũШƓĲƖƚeguirlo]. Queste caratteristiche corrispondono, rispettivamente, a percezioni 

ĬŔШĦċũŸƖĲШĲШĦŸůƓĲƣĲŰǍċЮњ144   

 ĲũũċШƻċũƨƣċǍŔŸŰĲШĬŔШƨŰċШƓĲƖƚŸŰċШŸШĬŔШŊƖƨƓƓŸШƚŸĦŔċũĲШĬċШƓċƖƣĲШĬĲũũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸЯШŔũШĦċũŸƖĲШƖŔůċŰĬċШ

alla percezione di apertura, accoglienza e disponibilità di interazione, mentre la competenza è 

associata alla capacità organizzativa e alla sensazione di affidabilità. 

Micevski et al.145 őċŰŰŸШċůƓũŔċƣŸШũќċƓƓũŔĦċǍŔŸŰĲШĬĲũũŸШStereotype Content Model, mostrando 

come entrambe le dimensioni possano essere estese anche a entità collettive, quali Paesi, 

ĦƨũƣƨƖĲШĲШũƨŸŊőŔЮШfŰШƕƨĲƚƣŸШƚĲŰƚŸЯШũċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШƻŔĲŰĲШŔŰƣĲƖƓƖĲƣċƣċШċũШƓċƖŔШĬŔШƨŰШљċƣƣŸƖĲШƚŸĦŔċũĲњШ

ĲШŔШŉċƣƣŸƖŔШљĦċũŸƖĲњШĲШљĦŸůƓĲƣĲŰǍċњШŸƖŔĲŰƣċŰŸШŔŰШůŸĬŸ concreto le aspettative del visitatore 

rispetto alle modalità di interazione con la comunità locale, alla leggibilità delle norme sociali, 

ċũШŊƖċĬŸШĬŔШũŔĤĲƖƣěШƓĲƖĦĲƓŔƣŸШĲШċũũċШƓƖĲƻĲĬŔĤŔũŔƣěШĬĲũũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċЮШfŰШƓƖĲƚĲŰǍċШĬŔШƨŰċШůċƖĦċƣċШ

distanza culturale e limitata conoscenza della destinazione, tali valutazioni non descrivono 

ũќĲƣĲƖŸŊĲŰĲŔƣěШƖĲċũĲШĬĲũũċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲЯШƓŔƨƣƣŸƚƣŸШƚŔШƣƖċƚŉŸƖůċŰŸШŔŰШƚƣĲƖĲŸƣŔƓŔШĦƨũƣƨƖċũŔЯШċũũŸШ

scopo di semplificare la complessità sociale del luogo, soprattutto nella fase pre-esperienziale 

del viaggio.  

¶ Stereotipi funzionali ed esperienziali 

In assenza di esperienza diretta della destinazione, gli stereotipi non rimangono semplici 

etichette descrittive, ma funzionano come meccanismi interpretativi, attraverso i quali il 

visitatore colma i suoi vuoti informativi, consentendogli di attribuire significato a luoghi ancora 

 
143 FISKE S.T. et al., A Model of (Often Mixed) Stereotype Content: Competence and Warmth Respectively 
Follow From Perceived Status and Competition, Journal of Personality and Social Psychology, Vol. 82, No. 6, 
2002, pp. 878-902 

144 Ivi, p. 879 

145 MICEVSKI M. , From Country Stereotypes to country emotions to intentions to visit a country: implications 
for a country as destionation brand, Journal of Product & Brand Management, Vol. 30, N. 1, 2001, pp. 118-131 
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inesplorati e anticipare non solo le caratteristiche che li definiscono, ma anche il modo in cui 

esse tendono a combinarsi tra loro e il tipo di esperienza che la destinazione può offrire.146 La 

distanza geografica tra il luogo di residenza del visitatore (regione di outgoing) e la destinazione 

ŔŰŉũƨŔƚĦĲШ ŔŰШ ůŸĬŸШŔůƓŸƖƣċŰƣĲШ ƚƨũũċШ ĦŸƚƣƖƨǍŔŸŰĲШ ĬĲũũċШ ƚƨċШ ŔůůċŊŔŰĲаШ ċũũќċƨůĲŰƣċƖĲШ ĬĲũũċШ

distanza, il livello di conoscenza della località si riduce e, di conseguenza, cresce il ricorso a 

ŔŰŉŸƖůċǍŔŸŰŔШ ŔŰĬŔƖĲƣƣĲШ ĲШ ůĲĬŔċƣĲЯШ ċůƓũŔŉŔĦċŰĬŸШ ũќƨtilizzo e il peso delle rappresentazioni 

ƚĲůƓũŔŉŔĦċƣĲШĲШƚƣĲƖĲŸƣŔƓċƣĲЯШĦőĲШƖŔĬƨĦŸŰŸШũċШĦŸůƓũĲƚƚŔƣěШĲШŉŸƖŰŔƚĦŸŰŸШċũũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸШĲũĲůĲŰƣŔШ

stabili e riconoscibili nel tempo.147 Oltre alla distanza, anche il livello di familiarità con la 

destinazione, il numero di visite precedenti effettuate e la durata della permanenza incidono 

ƚŔŊŰŔŉŔĦċƣŔƻċůĲŰƣĲШ ƚƨũũċШ ĦŸƚƣƖƨǍŔŸŰĲШ ĬĲũũќŔůůċŊŔŰĲШ ƓĲƖĦĲƓŔƣċШ ĬĲũШ ũƨŸŊŸШ ĲЯШ ĬŔШ ƖŔŉũĲƚƚŸЯШ

ƚƨũũќŔŰƣĲŰƚŔƣě degli stereotipi che intervengono nella sua formazione. Più una destinazione 

diventa familiare, più le immagini ad essa collegate diventeranno realistiche, accurate e dotate 

di nuovi attributi cognitivi e affettivi che prima non avevano.148  

¶ Stereotipi valoriali e morali 

In condizioni di conoscenza limitata della destinazione e di distanza culturale, nel processo 

ĬĲĦŔƚŔŸŰċũĲШŔŰƣĲƖƻŔĲŰĲШŔũШĦŸƚŔĬĬĲƣƣŸШљĲŉŉĲƣƣŸШċũŸŰĲњЯШƨŰШĤŔċƚШĦŸŊŰŔƣŔƻŸШĦőĲШĬĲƻŔċШŔũШƖċŊŔŸŰċůĲŰƣŸШ

ƖċǍŔŸŰċũĲШĬĲũũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸЯШŔŰĬƨĦĲŰĬŸũŸШċĬШĲƚƣĲŰĬĲƖĲШũċШƚƨċШƻċũƨƣċzione (positiva o negativa) su 

una singola caratteristica di una persona, oggetto o luogo, ad altri loro attributi non direttamente 

correlati, anche in assenza di informazioni specifiche su di essi. In questo processo, la prima 

impressione acquisisce un ruŸũŸШĦĲŰƣƖċũĲШĲШĬŔƻĲŰƣċШũќċŰĦŸƖċШŔŰƣĲƖƓƖĲƣċƣŔƻċШĬŔШƖŔŉĲƖŔůĲŰƣŸЯШ

ŸƖŔĲŰƣċŰĬŸШċƚƓĲƣƣċƣŔƻĲШĲШŊŔƨĬŔǍŔШƚƨĦĦĲƚƚŔƻŔШŔŰШůŸĬŸШĦŸĲƖĲŰƣĲШĦŸŰШũќŔůůċŊŔŰĲШŔŰŔǍŔċũĲЮ149 Tale 

meccanismo porta il visitatore a generalizzare le prime impressioni sulla destinazione, spesso 

veicolate da narrazioni, landmark e immagini visivamente ricorrenti nei diversi canali di 

ĦŸůƨŰŔĦċǍŔŸŰĲЯШĲƚƣĲŰĬĲŰĬŸШũċШƻċũƨƣċǍŔŸŰĲШċƚƚŸĦŔċƣċШċШƕƨĲƚƣŔШĲũĲůĲŰƣŔШċũũќŔŰƣĲƖŸШƚŔƚƣĲůċШ

ĦƨũƣƨƖċũĲШĲШƚŸĦŔċũĲШĬĲũШũƨŸŊŸШĲШĬĲŔШƚƨŸŔШċĤŔƣċŰƣŔЮШxќĲŉŉĲƣƣŸШċũŸŰĲШĦŸŰƣƖŔĤƨŔƚĦĲШċШƓŸƣĲŰǍŔċƖĲШũĲШ

 
146 HILTON J.L., VON HIPPEL W., Stereotypes, Annual Review of Psychology, Vo. 47, 1996, pp. 237-271 

147 BALOGLU S, McCLEARLY K.W., cit., p. 869 
KARRI V.R.S., DOGRA J., cit., pp. 1292-1293 
 
148 BALOGLU S., Image variation of Turkey by familiarity index: informational and experiential dimensions, 
Tourism Management, Vol. 22, N. 2, 2001, pp. 127-133 

149 "Halo effect", in BAUMEISTER R.F., VOHS K.D., (eds.) Encyclopedia of Social Psychology, SAGE 
Publications, 2007, p.410 
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informazioni stereotipate dominanti, disponibili e percepite come rappresentative, 

ƣƖċƚŉŸƖůċŰĬŸũĲШŔŰШĦőŔċƻŔШŔŰƣĲƖƓƖĲƣċƣŔƻĲШƓĲƖШũĲŊŊĲƖĲШĲШĦŸůƓƖĲŰĬĲƖĲШũќŔŰƣĲƖċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШĲШ

orientarne così il giudizio complessivo.150  

љfШdestination brand ƓŔƮШĦŸŰŸƚĦŔƨƣŔШƚŸŰŸШċƚƚŸĦŔċƣŔШċШƨŰќĲũĲƻċƣċШŰŸƣŸƖŔĲƣěШĲШŉċůŔũŔċƖŔƣěЯШċШŔůůċŊŔŰŔШŰĲũШũŸƖŸШ

complesso più positive, a descrizioni più emozionali, che potrebbero creare un effetto alone sulle valutazioni 

ĬĲŊũŔШċƣƣƖŔĤƨƣŔШĦŸŊŰŔƣŔƻŔЯШĬĲũũќŔŰƣĲŰǍŔŸŰĲШĬŔШƻŔƚŔƣċШĲШĬĲũШƓċƚƚċƓċƖŸũċЮњ151 

ũũќŔŰƣĲƖŰŸШĬĲũũĲШƚƣƖċƣĲŊŔĲШĬŔШdestination branding, la narrazione dei media, la comunicazione 

istituzionale della DMO e la promozione della destinazione da parte degli operatori turistici 

őċŰŰŸШƨŰШƖƨŸũŸШĬĲƣĲƖůŔŰċŰƣĲШŰĲũũċШĬŔŉŉƨƚŔŸŰĲШŰŸŰШƚŸũŸШĬĲũũќŔůůċŊŔŰĲШŔŰĬŸƣƣċШĬĲũũċШũŸĦċũŔƣěЯШůċШ

anche nella creazione e riproduzione dei relativi stereotipi. Attraverso la selezione, 

ũќĲŰŉċƣŔǍǍċǍŔŸŰĲШĲШũċШƖĲŔƣĲƖċǍŔŸŰĲШĬŔШƚƓĲĦŔŉŔĦŔШĲũĲůĲŰƣŔШŔĬĲŰƣŔƣċƖŔЯШƕƨĲƚƣŔШċƣƣŸƖŔШőċŰŰŸШŔũШƓŸƣĲƖĲШĬŔШ

influire sulla percezione del visitatore, orientando le sue decisioni soprattutto nella fase pre-

ĲƚƓĲƖŔĲŰǍŔċũĲЯШĲШŔũШũĲŊċůĲШċŉŉĲƣƣŔƻŸШĦŸŰШũċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШĬƨƖċŰƣĲШũќŔŰƣĲƖŸШcustomer journey. 

xĲШƻċũƨƣċǍŔŸŰŔШĲШũĲШƚĦĲũƣĲШĬĲũũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸШĬŔƓĲŰĬŸŰŸЯШĬŔШŉċƣƣŸЯШċŰĦőĲШĬċШĦŸůĲШũĲШŔŰŉŸƖůċǍŔŸŰŔШŊũŔШ

ƻĲŰŊŸŰŸШƓƖĲƚĲŰƣċƣĲЮШÑċũĲШĬŔŰċůŔĦċШĿШƖŔĦŸŰĬƨĦŔĤŔũĲШċũШĦŸƚŔĬĬĲƣƣŸШѣљĲŉŉĲƣƣŸШframingњЯШƨŰШĤŔċƚШ

cognitivo che modella il giudizio del visitatore, indipendentemente dal contenuto oggettivo 

veicolato. Nel raccontare la destinazione utilizzando specifiche angolazioni narrative e 

ƚŔůĤŸũŔĦőĲЯШŔШĬŔƻĲƖƚŔШĦċŰċũŔШĦŸůƨŰŔĦċƣŔƻŔШĦŸŰĦĲŰƣƖċŰŸШũќċƣƣĲŰǍŔŸne su determinati aspetti, quali 

ċĬШĲƚĲůƓŔŸШŔũШũƨƚƚŸЯШũќĲƚŸƣŔƚůŸЯШũќċƨƣĲŰƣŔĦŔƣěЯШũċШůŸĬĲƖŰŔƣěШŸШũќċƻƻĲŰƣƨƖċЯШƚƣŔůŸũċŰĬŸШũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸШ

a considerare la località attraverso la lente di lettura suggerita. Il framing non comporta 

necessariamente una distorsione della realtà tramite la diffusione di informazioni false o non 

attendibili, ma opera principalmente privilegiando specifici attributi della destinazione, a 

scapito di altri. Se, da un lato, tale processo viene adottato in modo consapevole dai diversi 

canali di comunicazione e attori coinvolti nella promozione turistica, come strumento 

ƚƣƖċƣĲŊŔĦŸШĬŔШƚĲůƓũŔŉŔĦċǍŔŸŰĲШĲШƓŸƚŔǍŔŸŰċůĲŰƣŸЯШĬċũũќċũƣƖŸШĲƚƚŸШċŊŔƚĦĲШƚƨũШƻŔƚŔƣċƣŸƖĲШŔŰШůċŰŔĲƖċШ

prevalentemente inconsapevole, attivando pertanto il relativo bias cognitivo. Così facendo, il 

framing ĦŸŰƣƖŔĤƨŔƚĦĲШ ƨũƣĲƖŔŸƖůĲŰƣĲШ ċũШ ĦŸŰƚŸũŔĬċůĲŰƣŸШ ŰĲũũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸШ ĬĲũũĲШ ŔůůċŊŔŰŔШ

 
150 WATTSNSCHSROENSIL W., LA-ORNUAL D., A Systematic Review of Cognitive Biases in Tourist Decision, 
Tourism Management Journal, Vol. 75, 2019, pp. 353-369 

151 trad. dell'autrice da KNEESEL E., BALOGLU S., MILLAR M., Gaming Destination Images: Implications for 
Branding, Journal of Travel Research, Vol. 49, N. 1, 2010, p. 68 
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stereotipate della destinazione, rendendole meno permeabili a informazioni nuove o 

contradditorie, soprattutto quando agisce in sinergia con altre scorciatoie mentali, come 

ũќĲŉŉĲƣƣŸШċũŸŰĲШĲШũќĲƨƖŔƚƣŔĦċШĬĲũũċШĬŔƚƓŸŰŔĤŔũŔƣěЮ152  

ũũќŔŰƣĲƖŰŸШĬĲũũĲШĬŔƻĲƖƚĲШĦŸƖŰŔĦŔШĦŸůƨŰŔĦċƣŔƻĲШĦőĲШĦŔƖĦŸũċŰŸШŔŰƣŸƖŰŸШċũũċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲЯШŊũŔШ

stereotipi possono assumere una valenza positiva o negativa, la cui polarità incide direttamente 

sulle aspettative e sulle intenzioni di visita. Le immagini stereotipate associate ad un Paese 

sono in grado di attivare specifiche risposte emotive, ad esempio curiosità, ammirazione, 

ŉŔĬƨĦŔċЯШƣŔůŸƖĲШŸШĬŔŉŉŔĬĲŰǍċЯШĦőĲШŔŰŉũƨĲŰǍċŰŸШũċШƓƖŸƓĲŰƚŔŸŰĲШĬĲũũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸШċШĦŸŰƚŔĬĲƖċƖũŸШĦŸůĲШ

meta di viaggio. Nel processo di costruzioŰĲШ ĬĲũũќŔůůċŊŔŰĲЯШ ŔũШ ƻŔƚŔƣċƣŸƖĲШ ŰŸŰШ ƓƖĲŰĬĲШ ŔŰШ

ĦŸŰƚŔĬĲƖċǍŔŸŰĲШũċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШĦŸůĲШƖĲċũƣěШŔƚŸũċƣċЯШůċШƣĲŰĬĲШċШĦŸũũŸĦċƖũċШċũũќŔŰƣĲƖŰŸШĬŔШƨŰċШ

rappresentazione più ampia del Paese e della sua cultura, che fungono da framing interpretativo 

generale e le cui impressioni si trasferiscono, per estensione, sulla località turistica.153  

¶ Stereotipi relazionali  

Nella fase iniziale del customer journeyЯШũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸШĦĲƖĦċШĬŔШĬĲƣĲƖůŔŰċƖĲШƚĲШũċШůĲƣċШĬŔШƻŔċŊŊŔŸШ

ƚŔċШĦŸůƓċƣŔĤŔũĲШŸШůĲŰŸШĦŸŰШŔũШƓƖŸƓƖŔŸШůŸĬŸШĬќĲƚƚĲƖĲЯШĦŸŰШŔШƻċũŸƖŔШŸШĦŸŰШũќŔůůċŊŔŰĲШĦőĲШċůĤŔƚĦĲШ

a comunicare di sé. In questo frangente, la stereotipizzazione assume una forma relazionale, 

poiché i trċƣƣŔШƚċũŔĲŰƣŔШĬĲũũċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШƻĲŰŊŸŰŸШċŰƣƖŸƓŸůŸƖŉŔǍǍċƣŔЯШƣƖċƚŉŸƖůċƣŔШŔŰШљĦċƣĲŊŸƖŔĲШ

ŔĬĲŰƣŔƣċƖŔĲњШũĲŊċƣĲШċũũċШƓĲƖƚŸŰċũŔƣěШĲЯШŔŰŉŔŰĲЯШũĲƣƣŔШĦŸůĲШƨŰŸШƚƓċǍŔŸШƚŔůĤŸũŔĦŸШċũũќŔŰƣĲƖŰŸШĬĲũШƕƨċũĲШ

il visitatore può proiettare la propria identità percepita o desiderata.154 Gli studi sulla self-

congruity155ЯШŔŰƣĲƚċШĦŸůĲШũċШĦŸŰŊƖƨĲŰǍċШƣƖċШũќŔůůċŊŔŰĲШĬĲũũċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШĲШŔũШĦŸŰĦĲƣƣŸШĬŔШƚĳЯШ

analizzano come tale allineamento rappresenti un fattore determinante nella formazione degli 

atteggiamenti e intenzioni comportamentali.  Il livello di congruenza tende, infatti, a influenzare 

non solo la motivazione alla visita, ma anche la valutazione degli attributi associati alla località 

turistica, generando un effetto di rinforzo che si riflette sulla scelta del visitatore e, 

successivamente, anche sul livello di fedeltà e sulla propensione al passaparola.  

 
152 WATTSNSCHSROENSIL W., LA-ORNUAL D., cit., p. 367 

153 MICEVSKI M. et al., cit., pp. 118-131 

154 DI VITTORIO A., et l., Identity processing in marketing: Relationship between image and personality of tourist 
destination, destination self-congruity and behavioral responsens, Mercati & Competitività, Vol. 2, 2019 

155 SOP S.A., Self-congruity theory in tourism research: A systematic review and future research directions, 
European Journal of Tourism Research, Vol. 26, N. 2604, 2020 
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Alla luce delle diverse forme di stereotipizzazione analizzate, emerge come il visitatore non 

ĦŸƚƣƖƨŔƚĦċШũќŔůůċŊŔŰĲШĬĲũũċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШċƣƣƖċƻĲƖƚŸШũќċŰċũŔƚŔШĬŔШŸŊŰŔШƚŔŰŊŸũċШĦċƖċƣƣĲƖŔƚƣŔĦċЯШůċШ

mediante giudizi globali, spesso socialmente condivisi, che integrano elementi spaziali, 

culturali, funzionali, valoriali e relazionali. Riprendendo il modello proposto da Micevski et al.156 

ƚŔШŸƚƚĲƖƻċШĦŸůĲШũќŔŰƣĲŰǍŔŸŰĲШĬŔШƚĦĲŊũŔĲƖĲШƨŰċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШĦŸůĲШůĲƣċШĬŔШƻŔċŊŊŔŸШŰŸŰШƚŔШŉŸŰĬŔШ

esclusivamente su valutazioni di natura cognitiva, ma coinvolga una rilevante componente 

emotiva. La percezione di calore e competenza attribuita alla destinazione contribuisce, di 

fatto, ad attivare risposte affettive, che possono collocarsi lungo un continuum che va da una 

ƓŸũċƖŔƣěШƓŸƚŔƣŔƻċШыũќċůůŔƖċǍŔŸŰĲьЯШċĬШƨŰċШŰĲŊċƣŔƻċШыŔũШĬŔƚƓƖĲǍǍŸьЯШŸƖŔĲŰƣċŰĬŸШũċШĬĲƚŔĬĲƖċĤŔũŔƣěШĬŔШ

visita della meta in questione. 

 

Fig. 2.5 Evoluzione dello Stereotype Content Model 
Fonte: MICEVSKI M. et al., cit., p. 120 

 

Gli stereotipi non si limitano, quindi, a semplificare la realtà della destinazione, ma operano 

come dispositivi interpretativi più ampi, capaci di stabilizzare nel tempo immagini condivise e 

dotate di una connotazione emotiva. È proprio quando tali attribuzioni di senso si cristallizzano 

in una rappresentazione che supera la dimensione individuale, assumendo una valenza 

ĦŸũũĲƣƣŔƻċЯШ ĦőĲШ ũќŔůůċŊŔŰĲШ ĬŔШ ƨŰċШ ĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШ ƚŔШ ĦŸŰƚŸũŔĬċШ ĲШ ŔŰŔǍŔċШ ċШ ƚƣƖƨƣƣƨƖċƖƚŔШ ĦŸůĲШ

immaginario turistico, influenzando il modo in cui i luoghi vengono rappresentati e narrati e, di 

conseguenza, percepiti, immaginati e desiderati. 

 
156 MICEVSKI el al., cit, pp. 118-131 



 

63 

 

2.5 Immaginari turistici: scenari condivisi per interpretare la destinazione 

 

Non è vero ciò che è vero, 

ma è vero ciò che tu credi 
A. Ferrarini  

 

 ĲũШ ƓƖŸĦĲƚƚŸШ ĬŔШ ĦŸƚƣƖƨǍŔŸŰĲШ ĬĲũũќŔůůċŊŔŰĲШ ƣƨƖŔƚƣŔĦċЯШ ũќƨƚŸШ ĬŔШ ƚƣĲƖĲŸƣŔƓŔШ ƚĲůƓũŔŉŔĦċШ ũċШ

ĦŸŰŸƚĦĲŰǍċШ ĲШ ũċШ ƻċũƨƣċǍŔŸŰĲШ ĬŔШ ƨŰċШ ĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШ ĬċШ ƓċƖƣĲШ ĬĲũũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸЮШ ƣƣƖċƻĲƖƚŸШ ũċШ

reiterazione delle medesime immagini, narrazioni e simboli, alcuni modi di vedere e interpretare 

ũċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШƚŔШċůƓũŔċŰŸШĲШƚŔШƚƣċĤŔũŔǍǍċŰŸШŰĲũШƣĲůƓŸЯШĬċŰĬŸШŸƖŔŊŔŰĲШċŔШĦŸƚŔĬĬĲƣƣŔШљŔůůċŊŔŰċƖŔШ

ƣƨƖŔƚƣŔĦŔњЮШ 

In generale, secondo Salazar, gli immaginari sono  

љċŊŊƖĲŊċƣŔШƖċƓƓƖĲƚĲŰƣċǍŔŸŰċũŔШƚŸĦŔċũůĲŰƣĲШƣƖċƚůĲƚƚŔЯШĦőĲШŔŰƣĲƖċŊŔƚĦŸŰŸШĦŸŰШũĲШŔůůċŊŔŰċǍŔŸŰŔШƓĲƖƚŸŰċũŔШĬĲŊũŔШ

ŔŰĬŔƻŔĬƨŔШĲШƻĲŰŊŸŰŸШƨƣŔũŔǍǍċƣŔШĦŸůĲШĬŔƚƓŸƚŔƣŔƻŔШĬŔШƓƖŸĬƨǍŔŸŰĲШĬŔШƚĲŰƚŸШĲШĬŔШĦŸŰŉŔŊƨƖċǍŔŸŰĲШĬĲũШůŸŰĬŸЮњ157 

In ambito turistico, gli immaginari possono essere ricondotti a rappresentazioni spaziali 

socialmente condivise, che conferiscono ai luoghi un potenziale simbolico in quanto 

destinazioni turistiche, agevolando il processo di attribuzione di significato e stimolando la 

ĦŸŰƚŔĬĲƖċǍŔŸŰĲЯШũċШĦƨƖŔŸƚŔƣěШĲШũќċƣƣƖċǍŔŸŰĲШƓĲƖШũċШũŸĦċũŔƣěШŔŰƣĲƚċШĦŸůĲШůĲƣċШĬŔШƻŔċŊŊŔŸЮШfŰŸũƣƖĲЯШ

essi non si limitano a riflettere caratteristiche materiali o funzionali di un luogo, ma lo rendono 

immaginabile, desiderabile e familiare, riducendo la distanza fisica rispetto al contesto di 

ƖŔŉĲƖŔůĲŰƣŸШĬĲũШƻŔƚŔƣċƣŸƖĲШĲШċŰƣŔĦŔƓċŰĬŸŰĲШũĲШċƚƓĲƣƣċƣŔƻĲШƓƖŔůċШċŰĦŸƖċШĬĲũũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШĬŔƖĲƣƣċЮ158  

A differenza degli stereotipi, che si concentrano soprattutto su particolari attributi o dimensioni 

valutative, gli immaginari turistici non hanno come obiettivo la valorizzazione delle singole 

caratteristiche materiali o culturali della destinazione, bensì quello di suggerire un orizzonte di 

significati, indicando la modalità attraverso cui percepire e interpretare i luoghi in una visione 

più ampia della realtà e socialmente condivisa. 

 
157 trad. dell'autrice da SALAZAR N.B., Tourism imaginaries: A conceptual approach, Annals of Tourism 
Research, Vol. 39, N. 2, 2012, p. 864 

158 GRAVARI-BARBAS M., GRABURN N.H.H., trad. italiana MARIOTTI A., DALLARI F., Immaginari turistici, Via@ 
т International Interdisciplinary Review of Tourism, N. 1, 2012 in https://doi.org/10.4000/viatourism.1188  

https://doi.org/10.4000/viatourism.1188
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Gli immaginari non coincidono con la semplice somma o raccolta di immagini di una 

destinazione. Pur essendo strettamente connessi e alimentandosi reciprocamente, i concetti 

di immagine e immaginario non sono sovrapponibili: le immagini hanno una funzione 

iŰŉŸƖůċƣŔƻċЯШƓŸŔĦőĳШƓŸƖƣċŰŸШċШĦŸŰŸƚĦĲŰǍċШũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸШĬĲũũќĲƚŔƚƣĲŰǍċШĬĲũũċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШƓĲƖШ

mezzo di forme di visualizzazione concrete e riconoscibili, quali fotografie, cartoline, film, 

contenuti mediatici e social o materiali promozionali. Esse partecipano attivamente alla 

ĦŸƚƣƖƨǍŔŸŰĲШĬĲũũќŔůůċŊŔŰċƖŔŸШŰĲũũċШůŔƚƨƖċШŔŰШĦƨŔШƻĲŰŊŸŰŸШĬŔŉŉƨƚĲЯШƖĲŔƣĲƖċƣĲШĲШŔŰƚĲƖŔƣĲШċũũќŔŰƣĲƖŰŸШ

di narrazioni collettive, il cui fine non è di descrivere in modo esaustivo la destinazione 

attraverso ogni singolo frammento visivo, ma di selezionare quelli più rilevanti, caricarli di 

ƚŔŊŰŔŉŔĦċƣŔШĲШƻċũŸƖŔШƚŔůĤŸũŔĦŔШĲШŉċƖũŔШĦŔƖĦŸũċƖĲШċũũќŔŰƣĲƖŰŸШĬŔШƚƓĲĦŔŉŔĦŔШĦŸŰƣĲƚƣŔШƚŸĦŔċũŔШĬŔШƖŔŉĲƖŔůĲŰƣŸЯШ

ŸƖŔĲŰƣċŰĬŸŰĲШĦŸƚŜШũќŔŰƣĲƖƓƖĲƣċǍŔŸŰĲЮ159  

Gli immaginari turistici non operano esclusivamente nella costruzione di scenari capaci di 

accrescere l'attrattività di una destinazione, ma possono assumere anche connotazioni 

ambivalenti o negative tramite la produzione e la trasmissione di immagini e narrazioni legate a 

instabilità o situazioni di crisi vissute dalla località turistica o dal Paese ospitante. In tali 

circostanze, la destinazione viene progressivamente collocata entro un quadro interpretativo 

ƚŉċƻŸƖĲƻŸũĲЯШĦőĲШŔŰĦŔĬĲШƚŔċШƚƨũũќĲũċĤŸƖċǍŔŸŰĲШĦognitiva delle informazioni, sia sulla disponibilità 

emotiva del visitatore a considerarla desiderabile o accessibile, alimentando così percezioni di 

rischio, sensazioni di pericolo e insicurezza.160 Tali fattori influiscono direttamente sulle 

ŔŰƣĲŰǍŔŸŰŔШĬŔШƻŔƚŔƣċШĲШƚƨũũĲШĬĲĦŔƚŔŸŰŔШĬŔШƻŔċŊŊŔŸЯШƓŸƖƣċŰĬŸШċũũќĲƚĦũƨƚŔŸŰĲШƓƖĲƻĲŰƣŔƻċШĬŔШċũĦƨŰĲШůĲƣĲШ

già nelle fasi iniziali del processo decisionale. Immaginari alimentati da immagini associate a 

scene di instabilità politica, episodi legati al terrorismo e alla criminalità producono effetti 

duraturi sulla percezione della destinazione da parte del visitatore, anche oltre la durata 

effettiva della crisi.161 Accanto agli scenari che si strutturano in risposta a eventi critici o di 

pericolo, esistono forme di rappresentazione che derivano da sistemi di significato preesistenti, 

già radicati nei contesti sociali a cui gli immaginari si rivolgono. Questi ultimi, infatti, possono 

incorporare e rielaborare stereotipi di tipo culturale, religioso o razziale, già presenti nel vissuto 

 
159 GRAVARI-BARBAS M., GRABURN N.H.H., cit. 

160 QEIDARI H.S., ĲƣЮċũдеЮџòŸƨЮƽŸƨũĬŰѢƣЮŊŸЮƣőĲƖĲѠжЮƽőċƣЮĬƖŔƻĲƚЮƣőĲЮƚƣŔŊůċƣŔǍċƣŔŸŰЮŸŉЮċЮĬĲƚƣŔŰċƣŔŸŰлеЮTourism 
Recreation Research, Vol. 49, N. 6, 2024, pp. 1247-1258 

161 SÖNMEZ S.F, GRAEFE A.R., Influence of terrorism risk on foreign tourism decisions, Annals of Tourism 
Research, Vol. 25, N. 1, 1998, pp. 112-1144 
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della collettività, alimentando le rappresentazioni semplificate e gerarchizzate di contesti 

percepiti come distanti dalla propria realtà. 

љ]ũŔШ ŔůůċŊŔŰċƖŔШ ƚŸŰŸШ ƚŔƚƣĲůŔШ ĦŸůƓũĲƚƚŔШ яЮЮЮѐШ ĦőĲШ ĲŰƣƖċŰŸШ ŰĲũũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШ ƚŸŊŊĲƣƣŔƻċШ яЮЮЮѐЮШ ÉĲĤĤĲŰĲШ ŊũŔШ

immaginari culturalmente costruiti influenzino il comportamento collettivo, non sono necessariamente una 

parte riconosciuta nei discorsi [...] o coincidenti con la cultura implicita o nascosta. Sono schemi interpretativi 

ŔŰĲƚƓƖĲƚƚŔШяЮЮЮѐЯШĦőĲШƚŔШĤċƚċŰŸШƚƨШŔŰƣĲƚĲШŔůƓũŔĦŔƣĲШĦőĲШяЮЮЮѐШƖĲŰĬŸŰŸШƓŸƚƚŔĤŔũŔШƓƖċƣŔĦőĲШĦŸůƨŰŔњЮ162  

љxċШĦŸƚƣƖƨǍŔŸŰĲШяĬĲŊũŔШŔůůċŊŔŰċƖŔѐШƣƨƖŔƚƣŔĦŔШяůŔƣŸƓŸŔĲƚŔѐШċƻƻŔĲŰĲШƚƓĲƚƚŸШƣƖċůŔƣĲШƓƖċƣŔĦőĲШůĲĬŔċƣŔǍǍċƣĲШĬŔШ

esotizzazione, idealizzazione o autenticazione dei luoghi che conferiscono loro una narrazione coerente e, 

grazie al passaparola e alla condivisione dei contenuti, riconoscibilissima. Questo determina un effetto sulle 

ċƚƓĲƣƣċƣŔƻĲШĲШŔШĦŸůƓŸƖƣċůĲŰƣŔШĬĲŔШƻŔƚŔƣċƣŸƖŔЮњ163 

In questo senso, gli immaginari turistici non modellano solamente il modo in cui una 

destinazione viene percepita e, successivamente, vissuta, ma condizionano anche lo sguardo 

del visitatore nei confronti del luogo e delle comunità che lo abitano, influenzandone le 

aspettative, i giudizi di valore e il livello percepito di distanza o prossimità culturale.164 Lo 

sguardo del visitatore sulla destinazione, ovvero il modo in cui egli focalizza la propria 

ċƣƣĲŰǍŔŸŰĲШĲШŔŰƣĲƖƓƖĲƣċШĦŔƃШĦőĲШŸƚƚĲƖƻċЯШĿШƣƨƣƣќċũƣƖŸШĦőĲШŰċƣƨƖċũĲШĲШƚƓŸŰƣċŰĲŸЯШƓŸŔĦőĳШƚŔШ

configura come una competenza appresa, socialmente e culturalmente mediata e pre-

strutturata, che insegna a riconoscere quali elementi sono rilevanti e meritano di essere 

considerati e ricordati. Il visitatore legge i molteplici elementi della destinazione, dal paesaggio 

alla cultura, dai landmark alla popolazione locale, come se fossero i segni di un testo, che 

acquisiscono leggibilità, comprensione e valore solo nella misura in cui risultano riconoscibili e 

coerenti con le proprie aspettative e conoscenze pregresse.165 Tale processo di lettura appare 

particolarmente rilevante in relazione agli immaginari, poiché il visitatore si aspetta che la 

destinazione si conformi alle rappresentazioni e agli scenari con cui è entrato in contatto 

durante la fase iniziale del customer journey, antecedente la visita. Di conseguenza, in loco il 

suo sguardo diventa selettivo, alla ricerca degli stereotipi paesaggistici e culturali che hanno 

 
162 trad. dell'autrice da SALAZAR N.B., Tourism imaginaries: A conceptual approach, p. 864 

163 ALBANESE V.E., fũЮĬĲƚƣŔŰŸЮĬĲŔЮũƨŸŊőŔЮƣƨƖŔƚƣŔĦŔЮċũũѢŔŰĦƖŸĦŔŸЮƣƖċЮŔůůċŊŔŰĲеЮƖċĦĦŸŰƣŸЮĲЮƖĲċũƣěеЮin EPIFANI F. et al. 
(eds), Custodire luoghi, coltivare territori. Scritti in onore di Liberata Nicoletti, Università del Salento, 2025, p. 
161 

164 SALAZAR N.B., GRABURN H.H., Toward an anthropology of Tourism Imaginaries, Berghahn Books, 2014, 
pp. 3-12 

165 URRY J., The tourist gaze, London: Sage Publication, 2002, pp. 12-13 
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contribuito a determinare la scelta della meta di viaggio. Quando si verifica una corrispondenza 

ƣƖċШŔůůċŊŔŰċƣŸШĲШƖĲċũĲЯШũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШƣƨƖŔƚƣŔĦċШƻŔĲŰĲШƓĲƖĦĲƓŔƣċШĦŸůĲШċƨƣĲŰƣŔĦċШĲШĦŸĲƖĲŰƣĲбШċũШ

contrario, eventuali discrepanze possono generare sentimenti di delusione o 

disorientamento.166  

Da questa prospettiva, la relazione tra immaginari e destinazione si struttura in forma circolare: 

ŔШ ũƨŸŊőŔШ ŰŸŰШ ĲƚŔƚƣŸŰŸШ ĦŸůĲШ ƖĲċũƣěШ љƣƨƖŔƚƣŔĦőĲњШ ĦŸƚŜШ ĬĲŉŔŰŔƣĲШ ƓƖŔůċШ ĬĲŊũŔШ ƚĦĲŰċƖŔШ ĦőĲШ ũŔШ

rappresentano, ma si configurano progressivamente mediante immagini e narrazioni che 

rendono alcuni tratti riconoscibili e intelligibili, fissandone specifiche chiavi di lettura 

condivise.167  

Tali immaginari prendono forma attraverso l'interazione di molteplici attori e strumenti 

comunicativi che, pur concorrendo alla produzione di segni e rappresentazioni che pre-

strutturano lo sguardo del visitatore, intervengono nella loro definizione e diffusione secondo 

logiche e livelli di autorevolezza diversi. La distinzione di questi soggetti non risiede tanto nella 

natura dei contenuti che producono, poiché tutti sono riferiti a elaborazioni di elementi della 

destinazione, quanto nelle modalità attraverso cui li comunicano.  

Un ruolo centrale è svolto dalla DMO della destinazione, che agisce come principale produttrice 

della narrazione istituzionale del territorio mediante strategie di destination branding e 

storytelling. La selezione e promozione di specifici elementi identitari permette di costruire un 

racconto ufficiale, il cui obiettivo è rendere la località riconoscibile e competitiva nel mercato 

turistico di riferimento. Tale narrazione non si limita ad informare dellќĲƚŔƚƣĲŰǍċШ ĬĲũũċШ

destinazione, ma propone una sua visione legittimata, suggerendo implicitamente quali siano i 

luoghi, le attività e il patrimonio ritenuti meritevoli di essere percepiti, vissuti e ricordati. In 

questo senso, il lavoro della DMO si concentra sulla progettazione di quella che Graham 

ĬĲŉŔŰŔƚĦĲШљexternal cityњ168, una rappresentazione selettiva e sintetica della destinazione, che 

non coincide con la sua reale complessità funzionale e sociale, ma si struttura come un insieme 

di immagini, simboli e landmark iconici capaci di rendere il contesto spaziale immediatamente 

ƖŔĦŸŰŸƚĦŔĤŔũĲШċũШƓƨĤĤũŔĦŸШљĲƚƣĲƖŰŸњЮШfŰШƕƨĲƚƣŸШƕƨċĬƖŸЯШũċШ?~§ШƨƣŔũŔǍǍċШũŸШstorytelling come 

 
166 SALAZAR N.B., Tourism imaginaries: A conceptual approach, p. 869 

167 ALBANESE V.E., cit., p. 164 

168 GRAHAM B., Heritage as knowledge: Capital or Culture?, Urban Studies, Vol. 39, N.5-6, 2002, pp. 1003-
1017 
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strumento strategico che non assolve una funzione esclusivamente promozionale degli 

immaginari turistici finalizzata ad attrarre il visitatore, ma diventa uno strumento operativo a 

supporto degli obiettivi di medio-lungo periodo della governance della destinazione, quali 

ũќĲƻĲntuale necessità di destagionalizzare, di redistribuire i flussi turistici per evitare situazioni 

di overtourism, oppure valorizzare luoghi meno conosciuti. Gli immaginari turistici si integrano 

così nelle politiche di gestione orientate alla sostenibilità della destinazione.169 

Accanto alla narrazione istituzionale, i media tradizionali sono fondamentali per far circolare e 

rafforzare gli immaginari turistici. Cinema, televisione, servizi fotografici, letteratura e pubblicità 

tematica non si limitano a trasmettere immagini e informazioni sulla destinazione, ma 

amplificano la presenza di specifici stereotipi e immaginari, legittimandone la presenza. La 

rappresentazione della destinazione è caratterizzata, infatti, da una semplificazione iconica che 

seleziona un numero limitato di segni riconoscibili e culturalmente accettabili, capaci di 

sintetizzare con pochi tratti realtà molto più articolate. La località turistica viene resa leggibile 

tramite simboli ricorrenti che funzionano come scorciatoie interpretative e, al tempo stesso, 

ofŉƖŸŰŸШċũШƻŔƚŔƣċƣŸƖĲШƨŰċШƚĲŰƚċǍŔŸŰĲШĬŔШŉċůŔũŔċƖŔƣěШĲШƚŔĦƨƖĲǍǍċЮШxќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШƣƨƖŔƚƣŔĦċШƻŔĲŰĲШ

spesso proposta in una enviromental bubble, una cornice protettiva che in qualche modo 

protegge lo sguardo del visitatore da luoghi e comunità percepiti come distanti dalla propria 

ƕƨŸƣŔĬŔċŰŔƣěЯШƖŔĬƨĦĲŰĬŸШĦŸƚŜШũќŔŰĦĲƖƣĲǍǍċШċƚƚŸĦŔċƣċШċũũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШĬŔШƻŔċŊŊŔŸЮ170  

 љ§ŊŰŔШƓċĲƚĲЯШƖĲŊŔŸŰĲШŸШũŸĦċũŔƣěШőċШƕƨċũĦŸƚċШĦőĲШũŸШĬŔƚƣŔŰŊƨĲШĬċШƣƨƣƣŔШŊũŔШċũƣƖŔЯШƕƨċũĦŸƚċШƓĲƖШĦƨŔШĿШŰŸƣŸШĲШĦőĲШƻċũĲШ

ũċШƓĲŰċШƻŔƚŔƣċƖĲаШĤĲũũĲǍǍċШƓċĲƚċŊŊŔƚƣŔĦċЯШċƖĦőŔƣĲƣƣƨƖċЯШŉĲƚƣĲШŸШŉĲƚƣŔƻċũЯШŸƓĲƖĲШĬќċƖƣĲЮШяЮЮЮѐШ ũĦƨŰĲШċƣƣƖċǍŔŸŰŔШƚŸŰŸШ

di fama mondiale e diventano il marchio di un luogo [...]. In altri casi, vengono create artificialmente. [...] Lo 

scopo principale del turismo di massa è la visita di attrazioni, autentiche o artificiali che siano. [...] Tuttavia, 

[...] la tendenza è quella di trasformale o maŰŔƓŸũċƖũĲЯШƓĲƖШƖĲŰĬĲƖũĲШљċĬċƣƣĲњШċũШĦŸŰƚƨůŸШĬŔШůċƚƚċЮњ171  

I media tradizionali, in particolare cinema e televisione, non si limitano a raccontare i luoghi così 

per come sono: spesso li rielaborano o li semplificano in scenari simbolici e archetipi 

ripetitivi172ЯШ ƖŔĬĲŉŔŰĲŰĬŸШ ũќŔůůċŊŔŰĲШ ĬĲũũċШ ĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШ ċƣƣƖċƻĲƖƚŸШ ƓƖŸĦĲƚƚŔШ ĬŔШ ƚĲũĲǍŔŸŰĲШ ĲШ

 
169 GRAVILI S., ROSATO P., IAZZI A., Managing DMOs through Storytelling: A Model Proposal for Network and 
Value Co-Creation in Tourism, International Business Research, Vol. 10, N. 7, 2017, pp. 8-21 

170 BAGNOLI L., Manuale di geografia del turismo. Dal Gran Tour al Covid., UTET, 2022, p. 125 

171 COHEN E., Towards a Sociology of International Tourism, Social Research, Vol. 39, N. 1, 1972, p. 170 

172 Esempi di destinazioni entrate stabilmente negli immaginari turistici sono la Nuova Zelanda, la cui 
immagine è stata valorizzata e ridefinita dalla trilogia de Il Signore degli Anelli, che ha trasformato il paesaggio 
reale in uno scenario epico e mitico; alcune aree di Londra associate alla saga di Harry Potter, i cui libri e 
adattamenti cinematografici hanno contribuito ad accrescere i flussi turistici verso i luoghi della narrazione; e 
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stereotipizzazione, nei quali il territorio diventa uno sfondo narrativo immediatamente 

riconoscibile dal pubblico. Se da un lato la promozione di una località turistica mediante la 

letteratura o produzioni cinematografiche trasforma luoghi della geografia reale in spazi 

ŉŸƖƣĲůĲŰƣĲШĦŸŰŰŸƣċƣŔШĬċũШƓƨŰƣŸШĬŔШƻŔƚƣċШŔůůċŊŔŰċƣŔƻŸЯШĬċũũќċũƣƖŸШĿШƨŰŸШƚƣƖƨůĲŰƣŸШĦőĲШƖĲŰĬĲШ

ũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸШĦŸŰƚċƓĲƻŸũĲШĬĲũũќĲƚŔƚƣĲŰǍċШĬĲũũċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲЯШƚŸũũĲĦŔƣċŰĬŸШƓƖĲƻċũĲŰƣĲůĲŰƣĲШũċШƚƨċШ

sfera emotiva.173 7ĲĲƣŸŰШĬĲŉŔŰŔƚĦĲШƕƨĲƚƣŸШŉĲŰŸůĲŰŸШљfilm-ŔŰĬƨĦĲЮƣŸƨƖŔƚůѠ174, una forma di 

turismo in cui il visitatore sceglie una meta di viaggio non tanto perché interessato ai suoi luoghi 

in quanto tali, quanto al desiderio di entrare in contatto con la loro versione mediatizzata, 

facendo riferimento allo sguardo appreso dalla narrazione testuale o filmica come principale 

ĦőŔċƻĲШŔŰƣĲƖƓƖĲƣċƣŔƻċШĬĲũũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċЮШ 

9ŸŰШƕƨĲƚƣĲШƓƖĲůĲƚƚĲЯШŔũШƻŔċŊŊŔŸШĬŔƻĲŰƣċШũќŸĦĦċƚŔŸŰĲШƓĲƖШĦŸũůċƖĲШũċШĬŔƚƣċŰǍċШƣƖċШũќŔůůċŊŔŰĲШ

anticipata della destinazione, costruita attraverso la narrativa filmica o gli immaginari turistici 

indotti dalla comunicazione mediatica, e la sua esperienza concreta. Il desiderio del visitatore 

ŰŸŰШĿШƖŔƻŸũƣŸШƚŸũƣċŰƣŸШċũũċШƚĦŸƓĲƖƣċШĬŔШƨŰШũƨŸŊŸШƖĲċũĲЯШůċШċŰĦőĲШċũũċШƻĲƖŔŉŔĦċШĬĲũũќĲƚŔƚƣĲŰǍċЯШŸШ

eventuale dissonanza, rispetto agli scenari che ha interiorizzato prima della partenza.  

Nel tentativo di rendere il contatto con i luoghi quanto più coerente con tali aspettative e 

soddisfare pertanto il bisogno di conferma degli immaginari in circolazione, le strategie di 

branding destination ƣĲŰĬŸŰŸШċШƚĲũĲǍŔŸŰċƖĲЯШƚĲůƓũŔŉŔĦċƖĲШĲШŸƖŊċŰŔǍǍċƖĲШũќŸŉŉĲƖƣċШƣĲƖƖŔƣŸƖŔċũĲШ

caricandola di significati immediatamente riconoscibili dal visitatore. Come osservato da 

~Ħ9ċŰŰĲũũЯШũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШƓƖŸƓŸƚƣċШċũШƻŔƚŔƣċƣŸƖĲШƓƖĲŰĬĲШũċШŉŸƖůċШĬŔШƨŰќљċƨƣĲŰƣŔĦŔƣěШůĲƚƚċШŔŰШ

scĲŰċњ175, progettata e mediata, in cui specifici elementi culturali, sociali e paesaggistici 

vengono selezionati ed estrapolati dai contesti quotidiani locali per essere presentati come 

ƣƖċƣƣŔШŔĬĲŰƣŔƣċƖŔШĬĲũũċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲЮШ?ŔШĦŸŰƚĲŊƨĲŰǍċЯШũќċƨƣĲŰƣŔĦŔƣěШƓĲƖĦĲƓŔƣċШdal turista spesso è il 

risultato di una costruzione intenzionale, pensata per rassicurare il suo sguardo piuttosto che 

ƓĲƖШƖĲƚƣŔƣƨŔƖĲШũċШĦŸůƓũĲƚƚŔƣěШƖĲċũĲШĬĲũũċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲЮШÄƨĲƚƣќƨũƣŔůċШŉŔŰŔƚĦĲШƕƨŔŰĬŔШƓĲƖШċĬċƣƣċƖƚŔШ

 
Venezia, frequentemente rappresentata nel cinema come città-cartolina, caratterizzata da sfondi spettacolari 
e immediatamente riconoscibili, quali il Ponte di Rialto con le gondole e Piazza San Marco. 

173 CARDOSO L. et al., Film-induced tourism: a systematic literature review, Tourism & Management Studies, 
Vol. 13., N. 3, 2017, pp.23-30 

174 BEETON S., Film-induced tourism, Clevedon: Channel View Publications, 2005, p. 8 

175 McCANNEL D., Staged Authenticity: Arrangements of Social Space in Tourist Settings, American Journal of 
Sociology, Vol. 79, N. 3, 1979, pp. 589-603 
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alla sua immagine indotta, mettendo in scena versioni selezionate di sé stessa che la 

confermano, rafforzando ulteriormente le rappresentazioni stereotipate in circolazione.176  

Un ulteriore strumento che supporta la diffusione degli scenari turistici è rappresentato dalle 

campagne pubblicitarie che mirano esplicitamente a promuovere positivamente spazi 

immaginari associati a modelli di vita, valori ed emozioni legati alla destinazione, trasformando 

ƕƨĲƚƣќƨũƣŔůċШŔŰШƨŰШĤĲŰĲШĬŔШĦŸŰƚƨůŸШƚŔůĤŸũŔĦŸЯШƨŰШũƨŸŊŸШĬĲƚŔĬĲƖċĤŔũĲШŔŰШĦƨŔШƻŔƻĲƖĲШĬĲƣĲƖůŔŰċƣĲШ

ĲƚƓĲƖŔĲŰǍĲШĦőĲШƓŸƚƚŸŰŸШĲƚƚĲƖĲШƖċƓƓƖĲƚĲŰƣċƣŔƻĲЯШƚŸĦŔċũůĲŰƣĲШċƓƓƖŸƻċƣĲШŸШĬќŔƚƓŔƖċǍŔŸŰĲШƓĲƖШŔũШ

visitatore.177 Campbell178 sostiene che il consumo moderno non sia dettato unicamente dal 

ĤŔƚŸŊŰŸЯШůċШƚŔШŉŸŰĬŔШƚƨШƨŰċШŉŸƖůċШĬŔШƓŔċĦĲƖĲШċŰƣŔĦŔƓċƣŸШĦőĲШŰċƚĦĲШĬċũũћŔůůċŊŔŰċǍŔŸŰĲЮШ

xќĲĬŸŰŔƚůŸШŔůůċŊŔŰċƣŔƻŸШĬĲƚĦƖŔƻĲЯШŔŰŉċƣƣŔЯШƨŰШƓƖŸĦĲƚƚŸШċƣƣƖċƻĲƖƚŸШŔũШƕƨċũĲШũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸШƣƖċĲШ

gratificazione emotiva dalla possibilità di fantasticare su situazioni future, costruendole 

mentalmente e idealizzandole. In questo contesto, la pubblicità svolge un ruolo centrale nel 

trasmettere quelle immagini, narrazioni e simboli che sollecitano il desiderio di visitare la 

ĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲЯШƓĲƖůĲƣƣĲŰĬŸШċũũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸШĬŔШċƚƚċƓŸƖċƖĲШũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШċŰĦŸƖċШƓƖŔůċШĬŔШƻŔƻĲƖũċЮШxċШ

ĦŸůƨŰŔĦċǍŔŸŰĲШƓƨĤĤũŔĦŔƣċƖŔċШŰŸŰШƻĲŰĬĲШƣċŰƣŸШŔũШƻŔċŊŊŔŸШŔŰШƚĳЯШƕƨċŰƣŸШũќċĬĲƚŔŸŰĲШċĬШƨŰŸШƚƓĲĦŔŉŔĦŸШ

immaginario, invitando lo spettatore a riconoscersi nelle identità, negli stili di consumo, nelle 

mode e nelle promesse emotive che veicola nei suoi messaggi.179 

Attualmente, la produzione e circolazione degli immaginari turistici continuano ad essere 

fortemente veicolate dai media tradizionali, dalla pubblicità e dalle strategie di destination 

branding e storytelling della DMO, ma vengono ulteriormente amplificate e rinegoziate dai 

media digitali, che permettono di veicolare, attraverso i canali social, i contenuti predisposti 

non sono dai soggetti istituzionali e dai diversi operatori turistici, ma anche dagli stessi fruitori 

delle destinazioni. Mediante la diffusione in rete di fotografie, video, recensioni, racconti 

personali, gli User-Generated Content (UGC), ovvero i contenuti digitali generati dagli utenti, 

danno origine a ulteriori narrazioni che possono continuare ad alimentare gli immaginari turistici 

 
176 CHHABRA D., HEALY R., SILLS E., Staged Authenticity and Heritage Tourism, Annals of Tourism Research, 
Vol. 30, N.3, 2003, pp. 702-719 

177 GIORDANA F., La comunicazione del turismo tra immagine, immaginario e immaginazione, Franco Angeli, 
2004, p. 14 
MORGAN N. et al., cit., p. 76 
178 HEATH T., fůůĲƖƚŔƻĲЮŔůċŊŔŰċƣŔƻĲЮőĲĬŸŰŔƚůжЮ?ċǃĬƖĲċůŔŰŊЮċƚЮĲǂƓĲƖŔĲŰƣŔċũЮѠĦŸŰƚƨůƓƣŔŸŰѠеЮVol. 21, N.3, 
2021, pp. 351-370 

179 WAADE A.M., Imagine Paradise in Ads. Imagination and Visual Matrices in Tourism and Consumer Culture, 
Nordicom Review, Vol, 31, N. 1, 2001, pp. 15-33 
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dominanti, riproponendo la diffusione di landmark iconici, paesaggi riconoscibili, attività 

turistiche attese, confutare le credenze collettive o, in alternativa, introdurre nuove prospettive, 

parlando di luoghi meno noti, pratiche locali o esperienze non contemplate dalla 

comunicazione mediatica prevalente. Tale forma di produzione bottom-up acquista particolare 

rilevanza poiché i contenuti generati direttamente da utenti, consumatori e, in questo caso, 

turisti, vengono spesso percepiti come più affidabili e autentici rispetto alle rappresentazioni 

trasmesse dai canali tradizionali. La dimensione esperienziale e personale che caratterizza gli 

Ö]9ШƖċŉŉŸƖǍċШũċШũŸƖŸШĦċƓċĦŔƣěШĬŔШŔŰŉũƨĲŰǍċƖĲШŔШƓƖŸĦĲƚƚŔШŔŰƣĲƖƓƖĲƣċƣŔƻŔШĬĲũũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸЯШŸŉŉƖĲŰĬŸШƨŰċШ

testimonianza diretta della loro esperienza nella destinazione.180 La diffusione degli UGC 

arricchisce di una nuova prospettiva il già ampio sistema di diffusione di contenuti sulla 

destinazione, mantenendolo in continuo movimento e dialettica. Le rappresentazioni dei 

luoghi, organiche e indotte, non sono elementi statici e ancorati in un tempo e spazio definiti, 

ma fluiscono nella società, ridefinendosi continuamente e intrecciandosi con le conoscenze e 

credenze già insite negli individui, accompagnandoli durante il loro intero customer journey e 

oltre.  

 ĲũШĦŸŰƣĲƚƣŸШĬŔŊŔƣċũĲЯШŔШĦŸŰƣĲŰƨƣŔШƖĲũċƣŔƻŔШċũũċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШŰŸŰШŰċƚĦŸŰŸШƣċŰƣŸШĦŸŰШũќŸĤŔĲƣƣŔƻŸШĬŔШ

ĬĲŉŔŰŔƖĲШƨŰќŔůůċŊŔŰĲШŔŰĬŸƣƣċШƚƣƖƨƣƣƨƖċƣċЯШƕƨċŰƣŸШĬŔШƚŸũũĲĦŔƣċƖĲШũќŔůůċŊŔŰċǍŔŸŰĲШĬĲũũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸЯШ

ĦŸŰƚĲŰƣĲŰĬŸŊũŔШĬŔШƚŔůƨũċƖĲШůĲŰƣċũůĲŰƣĲШũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШƣƨƖŔƚƣŔĦċ prima ancora del contatto 

diretto con la località. Essi intervengono in una fase intermedia del processo della formazione 

ĬĲũũќŔůůċŊŔŰĲШĬċШƓċƖƣĲШĬĲũШƻŔƚŔƣċƣŸƖĲЯШŰĲũũċШƕƨċũĲЯШƨŰċШƻŸũƣċШĲůĲƖƚŸШũќŔŰƣĲƖĲƚƚĲШƻĲƖƚŸШƨŰċШůĲƣċШ

di viaggio, il confronto con le esperienze condivise da altri utenti contribuisce alla costruzione 

di aspettative, desideri, valutazioni anticipatorie e, di conseguenza, anche dei relativi 

immaginari turistici.181  

]ũŔШŔůůċŊŔŰċƖŔШƣƨƖŔƚƣŔĦŔШƚŔШĦŸƚƣƖƨŔƚĦŸŰŸЯШĬƨŰƕƨĲШŔŰШůċŰŔĲƖċШƚƣƖċƣŔŉŔĦċƣċЯШċƣƣƖċƻĲƖƚŸШũќŔŰƣĲƖċǍŔŸŰĲШ

tra narrazioni istituzionali, rappresentazioni mediatizzate e contenuti generati dagli utenti, 

incorporando e rielaborando stereotipi e percezioni socialmente condivise che, 

successivamente, vengono interiorizzate e interpretate a livello individuale.  

EƚƚŔШƚƻŸũŊŸŰŸШƨŰШƖƨŸũŸШĦĲŰƣƖċũĲШċũũќŔŰƣĲƖŰŸШĬĲũШcustomer journey, poiché intervengono nella fase 

 
180 XU H. et al., Understanding the influence of user-generated content on tourist loyalty behavior in a cultural 
World Heritage Site, Tourism Recreation Research, Vol 48, N. 2, 2023, pp. 173-187 

181 ABOALGANAM K.M., et al., The Impact of User-Generated Content on Tourist Visit Intentions: The Mediating 
Role of Destination Imagery, Administrative Sciences, Vol. 15, N. 117, 2025  
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pre-esperienziale orientando aspettative, desideri e criteri di interpretazione, e continuano a 

ŔŰŉũƨĲŰǍċƖĲШũċШũĲƣƣƨƖċШĬĲũũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШċŰĦőĲШĬƨƖċŰƣĲШĲШĬŸƓŸШŔũШƻŔċŊŊŔŸЮШ ũũŸШƚƣĲƚƚŸШƣĲůƓŸЯШŊũŔШ

immaginari contribuiscono alla costruzione e alla stabilizzazione ĬĲũũќŔůůċŊŔŰĲШƣƨƖŔƚƣŔĦċШĬĲũũċШ

destinazione, rendendola riconoscibile, interpretabile e coerente, mediante la circolazione di 

specifiche rappresentazioni, immagini e narrazioni condivise.  
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CAPITOLO TERZO 

 

Dubai, spazio in evoluzione: le visioni urbane 
nella progettazione del paesaggio 

_________________________________________________________________________________ 

 

3.1 Introduzione  

 

Quando si parla di Dubai, spesso si immagina una città apparsa magicamente dal deserto, uno 

spazio vuoto e inabitabile, una tabula rasa182 non solo dal punto di vista urbanistico, ma anche 

in ambito culturale e artistico, priva di tradizioni e senza apparenti prospettive di sviluppo.  

љEƚƚĲƖĲШяЮЮЮѐШĤũŸĦĦċƣŔШƣƖċШŔũШĬĲƚĲƖƣŸШċƖŔĬŸШĬċШƨŰШũċƣŸШĲШŔũШůċƖĲШĬċũũќċũƣƖŸШƓŸƣƖĲĤĤĲШŰŸŰШƚĲůĤƖċƖĲШŔũШũƨŸŊŸШůŔŊũŔŸƖĲШ

per costruire una città. Ma Dubai ha trasformato questa apparente carenza in un vantaggio positivo. In effetti, 

gran parte della sua retorica futuristica del XXI secolo è stata costruita attorno alla sua posizione desertica. Il 

ƓƖŔůŸШƻċŰƣċŊŊŔŸШяЮЮЮѐШĿШĦőĲШĦќĿШĤĲŰШƓŸĦċШƚƣŸƖŔċШĲĬŔũŔǍŔċШĦŸŰШĦƨŔШĦŸŰŉƖŸŰƣċƖƚŔЮШяЮЮЮѐШя?ƨĤċŔѐШĿШƚƣċƣċШƓƖĲƚĲŰƣċƣċШĦŸůĲШ

un enorme foglio bianco per riavviare il futuro. Il ƚĲĦŸŰĬŸШƻċŰƣċŊŊŔŸШĿШĦőĲШŰŸŰШĦќĿШŰƨũũċШĦőĲШŰĲШũŔůŔƣŔШũċШĦƖĲƚĦŔƣċЮШ

яЮЮЮѐШEШũŸШŉċШŔŰШĲŰƣƖċůĤĲШũĲШĬŔƖĲǍŔŸŰŔЯШĬŔƻŸƖċŰĬŸШŔũШĬĲƚĲƖƣŸШĲШŔŰƻċĬĲŰĬŸШŔũШůċƖĲЮњ183  

Quel passato legato alla terra che per secoli ha ospitato le tribù nomadi dei beduini sembra 

ŔůƓƖŸƻƻŔƚċůĲŰƣĲШĬŔƚƚŸũƻĲƖƚŔШċШŉċƻŸƖĲШĬĲũũќŔĬĲċШĦőĲШ?ƨĤċŔШƚŔċШĲŉŉĲƣƣŔƻċůĲŰƣĲШŰċƣċШљĬċũШŰƨũũċњЯШĬċШ

un progetto moderno di una famiglia di sceicchi visionari che ha vŔƚƣŸШŰĲũШĬĲƚĲƖƣŸШũќŸƓƓŸƖƣƨŰŔƣěШ

di coltivare le proprie ambizioni. Una città che non si limita ad essere solo uno scenario urbano, 

ma diventa strumento di una narrazione intenzionale: si presenta al mondo come priva di storia, 

capace di inventarsi e reinventarsi di continuo. Non è una città che conserva i segni del passato, 

 
182 DERDERIAN, E., Authenticating an Emirati Art World: Claims of Tabula Rasa and Cultural Appropriation in 
the UAE, Journal of Arabian Studies, 7:sup1, 2017, pp. 12-27, DOI: 10.1080/21534764.2017.1352161   

183 BASAR, S., From Dubai to Dune: Some thoughts about desertness. PINтUP Magazine N. 11, 2011 in 
https://archive.pinupmagazine.org/articles/thoughts-on-desert consultato il 25/09/2025 (traduzione 
ĬĲũũќċƨƣƖŔĦĲьЮШ 

https://archive.pinupmagazine.org/articles/thoughts-on-desert
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ma costruisce ex novo, non rielabora ciò che già esiste, ma lo sostituisce. Vive il presente 

guardando sempre al futuro, senza mai ricordare le sue radici.  

È in questo contesto che prende forma il legame tra narrazione e geografia e, se si assume che 

il turismo di una destinazione viva di storie, allora diventa utile interrogarsi sugli spazi in cui esse 

nascono e acquistano significato.  

Qualsiasi destinazione turistica non è fatta solo di strade, grattacieli o infrastrutture, ma anche 

di come tali elementi vengono tra loro interrelati, vissuti e raccontati. Ecco che la presente 

ricerca non può limitarsi ad analizzare lo spazio urbano di Dubai solo nella sua dimensione 

concreta e razionale, ma cercherà di comprendere come esso viene percepito e interpretato. 

xċШĬŔƚƣŔŰǍŔŸŰĲШƣƖċШљƚƓċǍŔŸњШĲШљũƨŸŊŸњШĬŔƻĲŰƣċШƓĲƖƣċŰƣŸШĦĲŰƣƖċũĲаШũŸШƚƓċǍŔŸШƖŔůċŰĬċШċũũċШƚŉĲƖċШŉŔƚŔĦċШ

e materiale, mentre il concetto di luogo nasce quando quello stesso spazio acquista significati, 

diventa parte di rappresentazioni mentali e si carica di emozioni da parte di chi, direttamente o 

ůĲŰŸЯШĲŰƣƖċШŔŰШƖĲũċǍŔŸŰĲШĦŸŰШĲƚƚŸЮШ9ŸůƓƖĲŰĬĲƖĲШĦŸƚċШƖĲŰĬĲШ?ƨĤċŔШљ?ƨĤċŔњШƚŔŊŰŔŉŔĦċШŔŰĬċŊċƖĲШ

non solo lo spazio urbano nella sua materialità, ma anche i processi narrativi attraverso cui la 

città si trasforma in una destinazione turistica. 

 

3.2 Dubai: la città senza storia 

џ9ŔƃЮĦőĲЮĿЮĤƨŸŰŸЮƓĲƖЮŔЮůĲƖĦċŰƣŔеЮĿЮĤƨŸŰŸЮƓĲƖЮ?ƨĤċŔдѠЮ 
Rashid bin Saeed al-Maktoum 

 

9ќĲƖċШƨŰċШƻŸũƣċШƨŰШƻċƚƣŸШƣĲƖƖŔƣŸƖŔŸШƻĲƖĬĲŊŊŔċŰƣĲШĬĲƚƣŔŰċƣŸШċШĬŔƻĲŰƣċƖĲШĬĲƚĲƖƣŸЮШ 

Un tempo, la Penisola Arabica era una terra prospera e ospitale ma, tra il 2000 a.C. e il 1300 

a.C., la progressiva riduzione delle piogge portò alla sua desertificazione, trasformandone 

irreversibilmente il paesaggio184. Tuttavia, questo cambiamento radicale non arrestò il lento ma 

costante sviluppo sociale ed economico delle comunità e popolazioni che la abitavano. 

 
184 NATIONAL MEDIA COUNCIL, United Arab Emirates Yearbook 2013, Department of External Information, p. 
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Nonostante la sua superficie si estenda per circa tre milioni di km², al suo interno non scorre 

alcun fiume significativo, fatta eccezione di qualche wadi185 che si riempie occasionalmente 

all'arrivo di una sporadica pioggia. L'unica eccezione in questo oceano di sabbia è il Creek. 

Conosciuto anche come Khor Dubai, il Creek non è un fiume, né un canale artificiale, bensì 

ƨŰќŔŰƚĲŰċƣƨƖċШ ŰċƣƨƖċũĲШ ĬĲũШ ]ŸũŉŸШ ÂĲƖƚŔĦŸШ ĦőĲЯШ ĦŸŰШ ũċШ ƚƨċШ ċĦƕƨċШ ƚċũůċƚƣƖċЯШ ƓĲŰĲƣƖċШ

ŰĲũũќĲŰƣƖŸƣĲƖƖċШĬŔШ?ƨĤċŔШƓĲƖШĦŔƖĦċШΝΠШťůЮШÄƨĲƚƣŸШĤƖċĦĦŔŸШĬŔШůċƖĲШƚĲƓċƖċШŸŊŊŔШũċШĦŔƣƣěШŔŰШĬƨĲШċŰŔůĲШ

distinte: a nord si trova quella più antica rappresentata da Deira, con i suoi affollati souk, a sud, 

invece, dal quartiere di Bur Dubai si sviluppa un tessuto urbano che si espande per oltre 30 km 

verso sud-ovest, trasformandosi progressivamente in una metropoli sempre più moderna e 

futuristica.  

 ĲũũќŔůůċŊŔŰċƖŔŸШĦŸũũĲƣƣŔƻŸШ?ƨĤċŔШƻŔĲŰĲШƚƓĲƚƚŸШĬĲƚĦƖŔƣƣċШĦŸůĲШƨŰċШĦŔƣƣěШљƚĲŰǍċШƚƣŸƖŔċњШŸШĦŸŰШ

ċƓƓĲŰċШĦŔŰƕƨċŰƣќċŰŰŔШĬŔШƻŔƣċЮШfŰШƖĲċũƣěШũĲШƚƨĲШƖċĬŔĦŔШƖŔƚċũŊŸŰŸШċШƓĲƖŔŸĬŔШĤĲŰШƓŔƮШũŸŰƣċŰŔЮШxċШƓƖŔůċШ

menzione ufficiale di Dubai risale al 1095, citata dal geografo arabo-andaluso Abu Abdullah Al 

Bakri nel suo The Book of Geography186. Successivamente verso la fine del XVI secolo, Gasparo 

Balbi, il gioielliere di corte della Serenissima Repubblica di Venezia, nel libro Viaggio nelle Indie 

OrientaliЯШůĲŰǍŔŸŰƃШĬŔШċƻĲƖШƻŔƚŔƣċƣŸШљ?ŔĤĲŔњЯШƨŰШƻŔũũċŊŊŔŸШĬŔШƓĲƚĦċƣŸƖŔШŰĲũШ]ŸũŉŸШÂĲƖƚŔĦŸЯШĬŸƻĲШƚŔШ

trovava il giacimento di ostriche e perle più ricco del mondo187. 

Lungo le sponde del Creek si svilupparono nei secoli insediamenti stabili di pescatori e 

commercianti di perle che, con le loro imbarcazioni tradizionali, le cosiddette dhow, trovarono 

qui un approdo sicuro e una posizione strategica per favorire ulteriormente i vari scambi 

commerciali.  

 ŸŰШƚŸũŸШŔũШ9ƖĲĲťЯШůċШũќŔŰƣĲƖŸШ]ŸũŉŸШÂĲƖƚŔĦŸШőċШƖċƓƓƖĲƚĲŰƣċƣŸШƨŰќŔůƓŸƖƣċŰƣĲШċƖĲċШƚƣƖċƣĲŊŔĦċШƓĲƖШ

ũќĲƻŸũƨǍŔŸŰĲШĲĦŸŰŸůŔĦċШĬĲũШƣĲƖƖŔƣŸƖŔŸЮШfũШĦŸůůĲƖĦŔŸШőċШƚĲůƓƖĲШŉċƣƣŸШƓċƖƣĲШĬĲũШ?  ШĬĲũũĲШƣƖŔĤƮШ

nomadi della penisola arabica188аШĬċũШfШƚĲĦŸũŸШĬЮ9ШŔŰШƓŸŔЯШŊƖċǍŔĲШċũũќċĬĬŸůĲƚƣŔĦċǍŔŸŰĲШĬĲŔШ

cammelli, la regione diventò di fatto un crocevia per il passaggio delle carovane tra la Siria e le 

 
185ÂċƖŸũċШċƖċĤċШĬŔШƨƚŸШĦŸůƨŰĲШĦőĲШŔŰĬŔĦċШƕƨĲŔШĦŸƖƚŔШĬќċĦƕƨċШĦőĲЯШŰĲŔШƓċĲƚŔШĬĲƚĲƖƣŔĦŔЯШƚŸŰŸШƓĲƖШũċШůċŊŊŔŸƖШƓċƖƣĲШ
del tempo aridi e asciutti, tranne quando vengono temporaneamente riempiti subito dopo una pioggia.  
https://www.treccani.it/enciclopedia/wadi_(Enciclopedia-Italiana)/, consultato il 03/07/2025.  

186 https://www.visitdubai.com/it/articles/history-of-dubai, consultato il 17/07/2025 

187 KING G., ?ĲũůĲƓőŔċũůċƚЮċŰĬЮÉŔƖĦŸƖĦŸƖжЮ]ċƚƓċƖŸЮ7ċũĤŔеЮ?ċũůċеЮsƨũŉċƖЮċŰĬЮċЮÂƖŸĤũĲůЮŸŉЮÑƖċŰƚŔũƣĲƖċƣŔŸŰѠ, 
Arabian Archaeology and Epipgraphy, Vol. 17, issue 2, 2006, p. 249.  

188 NATIONAL MEDIA COUNCIL, cit., pp. 8-9 

https://www.visitdubai.com/it/articles/history-of-dubai
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ĦŔƣƣěШĬĲũũќfƖċƕШůĲƖŔĬŔŸŰċũĲЮШfŰШƚĲŊƨŔƣŸЯШũĲШƖŸƣƣĲШĦŸůůĲƖĦŔċũŔШƚŔШƚƻŔũƨƓƓċƖŸŰŸШċŰĦőĲШƻŔċШůċƖĲШŊƖċǍŔĲШ

ai porti di Omana189 e di Julfar190, che offrivano un punto di approdo e una rotta alternativa verso 

le Indie rispetto a quella già percorsa dai Romani, che attraversava il Nilo e il Mar Rosso. 

Accanto alle merci tradizionali come datteri, incensi, tessuti grezzi e pellame, il mercato delle 

perle emerse presto come uno dei cardini degli scambi economici, collegando la Penisola 

Arabica ai mercati della Persia, India, Europa e della Cina. 

I porti arabi divennero presto un luogo di incontro per i mercanti provenienti da questi paesi, che 

si incontravano durante le fiere per scambiare merci e nuove idee.  

Nel XVI secolo, la posizione privilegiata della Penisola Arabica diventò ancora più evidente agli 

occhi delle potenze europee, in particolare del Regno del Portogallo. Tra il 1497 e il 1499, la 

ƚƓĲĬŔǍŔŸŰĲШĬĲũũќĲƚƓũŸƖċƣŸƖĲШƓŸƖƣŸŊőĲƚĲШéċƚĦŸШĬċШ]ċůċШƓĲƖůŔƚĲШĬi aprire una nuova rotta per 

ƖċŊŊŔƨŰŊĲƖĲШũќfŰĬŔċЯШĦŔƖĦƨůŰċƻŔŊċŰĬŸШũĲШĦŸƚƣĲШĬĲũũќ ŉƖŔĦċШ§ĦĦŔĬĲŰƣċũĲШĲĬШĲƻŔƣċŰĬŸШĦŸƚŜШĬŔШ

utilizzare la via tradizionale controllata dagli Ottomani. Nel 1506 il capitano Afonso de 

Albuquerque intuì che, presidiando le coste arabe affacciate sul Golfo Persico, avrebbe potuto 

ŉċĦŔũůĲŰƣĲШĬŸůŔŰċƖĲШŊũŔШƚĦċůĤŔШĦŸůůĲƖĦŔċũŔШƣƖċШũќ§ĦĲċŰŸШfŰĬŔċŰŸШĲШŔũШ~ċƖШÅŸƚƚŸЮШÉĲŊƨĲŰĬŸШũċШ

ŰƨŸƻċШƖŸƣƣċШċƓĲƖƣċШĬċШéċƚĦŸШĬċШ]ċůċЯШƖŔƚċũŜШũĲШĦŸƚƣĲШŸƖŔĲŰƣċũŔШĬĲũũќ ŉƖŔĦċШŉŔŰŸШċШƖċŊŊŔƨŰŊĲƖĲШ

ũќ§ůċŰЮШ ?ŔШ ŉƖŸŰƣĲШ ċũШ ƖŔŉŔƨƣŸШ ĬĲŊũŔШ §ůċŰŔƣŔШ ĬŔШ ĦŸŰĦĲĬĲƖĲШ ũќċƓƓƖŸĬŸШ ċũũĲШ ŰċƻŔШ ƓŸƖƣŸŊőĲƚŔЯШ

Albuquerque reagì con violenza, saccheggiando diverse città portuali. Successivamente sbarcò 

a Khor Fakkan, dove sottomise con la forza la popolazione locale, schiavizzando i più giovani e 

condannandoli ai lavori forzati sulle navi. Secondo la storica F. Heard-Bey, tali episodi di 

crudeltà contribuirono ad alimentare un sentimento di ostilità da parte degli Arabi, nei confronti 

dell'Occidente in generale, e dei Cristiani in particolare: 

љfũШƖŔĦŸƖĬŸШĬĲũũѣƨĦĦŔƚŔŸŰĲШŔŰĬŔƚĦƖŔůŔŰċƣċШĬŔШĬŸŰŰĲЯШĤċůĤŔŰŔШĲШċŰǍŔċŰŔЯШĲШĬĲũũĲШůƨƣŔũċǍŔŸŰŔШŔŰŉũŔƣƣĲШċŔШƓƖŔŊŔŸŰŔĲƖŔШĬċŔШ

portoghesi rimase impresso nelle menti degli arabi che vivevano tra il Mar Rosso e la costa persiana, e fu 

ricordato come le azioni dei CƖŔƚƣŔċŰŔЮњ191 

Da Khor Fakkan, Albuquerque risalì la costa e conquistò lo stretto di Hormuz, punto di 

ƓċƚƚċŊŊŔŸШƚƣƖċƣĲŊŔĦŸШƣƖċШũċШÂĲŰŔƚŸũċШ ƖċĤŔĦċШĲШũќfƖċŰ192. Nel tentativo di proteggere le rotte 

 
189 ĦŸƖƖŔƚƓŸŰĬĲŰƣĲШċũũќċƣƣƨċũĲШĲĬ-Dur, nel piccolo Emirato di Umm al-Qaiwain 

190 ĦŸƖƖŔƚƓŸŰĬĲŰƣĲШċũũќċƣƣƨċũĲШÅċƚШ ũШuőċŔůċőЯШĦċƓŔƣċũĲШĬĲũũќŸůŸŰŔůŸШEůŔƖċƣŸЮШ 

191 ÑƖċĬЮШĬĲũũќċƨƣƖŔĦĲШĬċШcE Å?-BEY F., From Trucial States to United Arab Emirates. A Society in transition, 
Longman, 1996 (2° Ed.), pp.282 

192 HAWLEY D., The Trucial States, George Allen & Unwind, London, 1982, pp. 69-71 
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marittime verso le Indie appena conquistate, il Portogallo entrò sempre più in competizione con 

altre potenze occidentali, tra le quali spiccavano la Francia e la Gran Bretagna, con la sua 

9ŸůƓċŊŰŔċШĬĲũũĲШfŰĬŔĲШŸƖŔĲŰƣċũŔЮШ[ƨШƓƖŸƓƖŔŸШƕƨĲƚƣќƨũƣŔůċШĦőĲЯШŰĲũШΝ622, riuscì a sconfiggere le 

flotte portoghesi e a togliere loro il controllo dello stretto.193 

fũШĦŸŰƣŔŰƨŸШċũƣĲƖŰċƖƚŔШĬĲũũќŸĦĦƨƓċǍŔŸŰĲШĲƨƖŸƓĲċШƚƨũũĲШĦŸƚƣĲШċƖċĤĲЯШƚƓŔŰƚĲШƓƖŸŊƖĲƚƚŔƻċůĲŰƣĲШũĲШ

comunità locali a reagire per difendere i propri territori e interessi commerciali. Tra queste, nel 

XVII secolo si distinsero due tribù: i Qawasim (chiamati anche Al-Qasimi, dal nome della 

famiglia regnante) e i Bani Yas. Questi ultimi costituivano una confederazione di famiglie 

ĤĲĬƨŔŰĲШ ŰŸůċĬŔШ ŸƖŔŊŔŰċƖŔĲШ ĬĲũШ ĬĲƚĲƖƣŸШ ĬŔШ xŔƽċЯШ ċũШ ĦŸŰŉŔŰĲШ ĦŸŰШ ũќ ƖċĤŔċШ ÉċƨĬŔƣċЯШ ĦőĲШ ƚŔШ

ƚƓŸƚƣċƻċŰŸШĦŸŰƣŔŰƨċůĲŰƣĲШĬċũũќĲŰƣƖŸƣĲƖƖċШċũũĲШĦŸƚƣĲ e viceversa in base alle risorse disponibili 

e alle condizioni climatiche. Controllavano oasi e rotte carovaniere e la loro forza risiedeva 

ŰĲũũќċƻĲƖĲШŰŸŰШƚŸũŸШŔŰŉũƨĲŰǍċШƚƨũũĲШƣƖŔĤƮШůŔŰŸƖŔШĦŔƖĦŸƚƣċŰƣŔЯШůċШċŰĦőĲШŰĲũШƓƖĲĬŸůŔŰŔŸШƚƣƖċƣĲŊŔĦŸШ

sulle risorse idriche del territorio (falde, pozzi e aflaj194). Il loro dominio si estendeva da Dubai 

fino alla penisola del Qatar195. Verso la fine del XVIII secolo, il clan dei Al-Nahyan, guidato dallo 

sceicco Shakhbut bin Dhiyab, trasferì la capitale dal piccolo insediamento di Al-Mariyah, vicino 

a Liwa, alla costa, fondando Abu Dhabi196 e ponendo le basi per trasformare un insediamento 

anonimo in un centro politico e amministrativo stabile. 

Diversamente dai Bani Yas, i Qawasim erano abili costruttori di dhow, pescatori e navigatori e 

basavano la loro potenza sul dominio del mare e dei porti. La pesca delle perle rappresentava 

una fonte fondamentale di sostentamento e ricchezza e la loro posizione strategica sulla costa 

settentrionale, dove attualmente si trovano gli Emirati di Sharjah e Ras al Khaimah, li rese 

ancora più motivati ad imporsi sul territorio per controllare le rotte nel Golfo Persico e verso 

l'Oceano Indiano197.  Quando la sfera di influenza dei Qawasim iniziò ad ostacolare la libera 

navigazione da e verso le Indie della Compagnia britannica Persia, imponendole tasse e dazi in 

diversi punti strategici di passaggio nel Golfo Persico e indebolendo in questo modo la sua 

 
193 BOXER C.R, The Portuguese Seaborne Empire 1415-1825, Hutchison of London, 1969, pp. 46-48 

194 Gli aflaj (sing. falajьШƚŸŰŸШċŰƣŔĦőŔШƚŔƚƣĲůŔШĬŔШŔƖƖŔŊċǍŔŸŰĲШĲШĬŔШċƓƓƖŸƻƻŔŊŔŸŰċůĲŰƣŸШĬĲũũќċĦƕƨċЯШĦŸƚƣŔƣƨŔƣŔШĬċШ
ĦċŰċũŔШƚŸƣƣĲƖƖċŰĲŔШċƖƣŔŉŔĦŔċũŔЯШĦőĲШƚŉƖƨƣƣċŰŸШũќŔŰĦũŔŰċǍŔŸŰĲШŰċƣƨƖċũĲШĬĲũũĲШůŸŰƣċŊŰĲЯШĦŸŰƻŸŊũŔċŰĬŸШũќċĦƕƨċШĬċШ
sorgenti e falde per farle arrivare a valle.  

195 PACIONE M., City Profile: Dubai, Cities, Vol. 22, No. 3, Elsevier Ltd, pp. 255-256 

196 DAVIDSON C. M., Dubai: The Vulnerability of Success, NY, Columbia University Press, 2008, p. 10 

197 ivi, p. 6 
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ƓƖĲƚĲŰǍċШŔŰШůċƖĲЯШƕƨĲƚƣќƨũƣŔůċШĦőŔĲƚĲШŔũШƚƨƓƓŸƖƣŸШĲШũќċƓƓƖŸƻċǍŔŸŰĲШĬĲũũċШRoyal Navy per avviare 

una serie di spedizioni punitive contro la tribù. Nel ricostruire tali avvenimenti, gli storici 

ĬŔŉŉĲƖŔƚĦŸŰŸШ ŰĲũũќŔŰƣĲƖƓƖĲƣċǍŔŸŰĲШ ĬĲŔШ ŉċƣƣŔЮШ ÉĲШ ƣƖċĬŔǍŔŸŰċũůĲŰƣĲШ ƚŔШ ƚĲŊƨŔƻċШ ƨŰċШ ƻŔƚŔŸŰĲШ

eurocentrica, filo-britannica, in cui, per giustificare tali operazioni, la Compagnia convinse la 

monarchia che i Qawasim fossero responsabili di molteplici assalti navali198, dipingendoli come 

љƓĲƖŔĦŸũŸƚŔШƓŔƖċƣŔЯШĬĲŔШƣĲƖƖŸƖŔƚƣŔШŔƖƖċǍŔŸŰċũŔШĲШċƚƚĲƣċƣŔШĬŔШƚċŰŊƨĲњЯШŔũШĦƨŔШƚĦŸƓŸШĲƖċШůŔŰċĦĦŔċƖĲШŔШ

љƓċĦŔŉŔĦŔњШĦŸůůĲƖĦŔċŰƣŔШĤƖŔƣċŰŰŔĦŔ199ЯШƚƣƨĬŔШƓŔƮШƖĲĦĲŰƣŔШŸŉŉƖŸŰŸШƨŰќŔŰƣĲƖƓƖĲƣċǍŔŸŰĲШĬŔŉŉĲƖĲŰƣĲЮШ 

ÑƖċШŔũШΝΤΜΜШĲШŔũШΝΥΞΜЯШũћŔůƓĲƖŸШĤƖŔƣċŰŰŔĦŸШĦŸŰƣƖŔĤƨŜШŔŰШůċŰŔĲƖċШĬĲƣĲƖůŔŰċŰƣĲШċШĦŸƚƣƖƨŔƖĲШ

ƨŰќŔůůċŊŔŰĲШ ŰĲŊċƣŔƻċШ ĬĲũШ ƓŸƓŸũŸШ ċƖċĤŸШ ŰĲũũċШ ƓĲƖĦĲǍŔŸŰĲШ ŸĦĦŔĬĲŰƣċũĲЯШ ċĦĦƨƚċŰĬŸũŸШ ĬŔШ

complottare contro il commercio internazionale e di razziare navi straniere non solo nel Golfo 

ÂĲƖƚŔĦŸЯШůċШċŰĦőĲШŰĲũШ~ċƖШÅŸƚƚŸЯШŉŔŰŸШċũũќ§ĦĲċŰŸШfŰĬŔċŰŸ200. Di fatto, tuttavia, la tribù araba 

cercava di difendere la propria autonomia marittima e territoriale contro le mire 

espansionistiche britanniche.  

Negli anni, gli attacchi inglesi si concentrarono su Ras al Khaimah, centro strategico per i 

Qawasim, fino al 1819, quando il villaggio fu bombardato e distrutto, segnando così la sconfitta 

definitiva della tribù e lo smantellamento della loro flotta, noncőĳШũћŔŰŔǍŔŸШĬĲũũċШƓƖĲƚĲŰǍċШůŔũŔƣċƖĲШ

britannica nella Penisola Arabica201.  

xќċŰŰŸШƚƨĦĦĲƚƚŔƻŸЯШũċШůŸŰċƖĦőŔċШĤƖŔƣċŰŰŔĦċШŔůƓŸƚĲШċũũĲШƓƖŔŰĦŔƓċũŔШƣƖŔĤƮШĦŸƚƣŔĲƖĲШũċШŉŔƖůċШĬŔШƨŰШ

ƣƖċƣƣċƣŸШĬŔШƓċĦĲЯШŔũШљ]ĲŰĲƖċũШ~ċƖŔƣŔůĲШÑƖĲċƣǃњЯШĦŸŰШũќŸĤŔĲƣƣŔƻŸШĬŔШŊċƖċŰƣŔƖĲШũċШƚŔĦƨƖĲǍǍċШĬĲũũĲШƖŸƣƣĲШ

marittime nel Golfo Persico e consolidare la propria influenza sulla regione. In cambio, la Gran 

Bretagna si impegnava a ricostruire e restituire i dhow necessari alla pesca e al commercio delle 

 
198 Ibidem, p. 10-11 

199 EL-SAYED EL-ASWAD, Oriental Images and Ethics. British Empire and the Arab Gulf (1727-1971). A 
Perspective from Historical Anthropology, Anthropos, 2021, pp. 319-330 

200 ÄƨĲƚƣŸШ ċƣƣĲŊŊŔċůĲŰƣŸШ ƖŔůċŰĬċШ ċШ ƕƨĲũũŸШ ĦőĲШ EЮШ ÉċŔĬШ őċШ ĬĲŉŔŰŔƣŸШ њŸƖŔĲŰƣċũŔƚůŸњаШ ũќŔŰƚŔĲůĲШ ĬĲũũĲШ
rappresentazioni mentali, stereotipi, prospettive e distorsioni cognitive (i cosiddetti bias) che il contesto 
ĦƨũƣƨƖċũĲШŸĦĦŔĬĲŰƣċũĲШőċШĦŸƚƣƖƨŔƣŸШŰĲŔШĦŸŰŉƖŸŰƣŔШĬĲũũќ§ƖŔĲŰƣĲШыŔŰШƕƨĲƚƣŸШĦċƚŸШƖĲũċƣŔƻŸШċũШůŸŰĬŸШċƖċĤŸШĲШ
ŔƚũċůŔĦŸьШŔŰШĬĲƣĲƖůŔŰċƣŔШƓĲƖŔŸĬŔШƚƣŸƖŔĦŔЮШ?ƨƖċŰƣĲШũќŔůƓĲƖŔċũŔƚůŸШĤƖŔƣċŰŰŔĦŸЯШũċШƓŸƓŸũċǍŔŸŰĲШċƖċĤċШŉƨШƚƓĲƚƚŸШ
soggetta ad un marcato processo di stigmatizzazione: i Qawasim, furono etichettati negativamente come 
њƓŔƖċƣŔњЯШњũċĬƖŔШĤċƖĤċƖŔĦŔњШĲШњƣĲƖƖŸƖŔƚƣŔњЯШƓĲƖШŊŔƨƚƣŔŉŔĦċƖĲШŔШƚƨĦĦĲƚƚŔƻŔШŔŰƣĲƖƻĲŰƣŔШůŔũŔƣċƖŔШŔŰŊũĲƚŔЯШũĲШƻŔŸũĲŰǍĲШĲШ
ũќŔŰƻċƚŔŸŰĲШƣĲƖƖŔƣŸƖŔċũĲЮШ 
Ibidem, pp. 319-330 
SAID E.W., Orientalism. Western Conceptions of the Orient, London, Phanteon Books, 1978, p. 202 
201 KRANE J., City of gold. Dubai and the dream of capitalism, Picador NY, 2010, p. 15-16 
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perle202ЮШÄƨĲƚƣċШĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШŔŰƚĲŊŰƃШċũũĲШƣƖŔĤƮШƕƨċŰƣŸШљŊũŔШŔŰŊũĲƚŔШŉŸƚƚĲƖŸШƨŰċШŉŸƖǍċШĦŸŰШĦƨŔШĲƖċШ

ůĲŊũŔŸШċũũĲċƖƚŔШƓŔƨƣƣŸƚƣŸШĦőĲШĦŸůĤċƣƣĲƖĲњЮ203 

Tra i firmatari figuravano anche i Bani Yas, che consolidarono la propria posizione politica e 

rafforzarono la propria alleanza con gli Inglesi. Questo trattato segnò la nascita dei cosiddetti 

Trucial States204ЯШũĲƣƣĲƖċũůĲŰƣĲШљÉƣċƣŔШĬĲũũċШÑƖĲŊƨċњЯШƨŰċШƚĲƖŔĲШĬŔШƚĦĲŔĦĦċƣŔШĦőĲЯШƓƨƖШůċŰƣĲŰĲŰĬŸШ

ƨŰШŊŸƻĲƖŰŸШŔŰƣĲƖŰŸШċƨƣŸŰŸůŸЯШƖŔůċƚĲƖŸШĬŔШŉċƣƣŸШƚŸƣƣŸШũћŔŰŉũƨƚƚŸШĬĲũШƓƖŸƣĲƣƣŸƖċƣŸШĤƖŔƣċŰŰŔĦŸЮШfŰШ

ƖĲċũƣěЯШƕƨĲƚƣŔШƚĦĲŔĦĦċƣŔШŰŸŰШƓŸƣĲƻċŰŸШċŰĦŸƖċШĲƚƚĲƖĲШĬĲŉŔŰŔƣŔШŰĳШљƚƣċƣŔњЯШƓŸŔĦőĳ non possedevano 

ċŰĦŸƖċШĬĲŔШĦŸŰŉŔŰŔШƨŉŉŔĦŔċũŔШŰĳШƨŰќŸƖŊċŰŔǍǍċǍŔŸŰĲШůŔũŔƣċƖĲШŸШĤƨƖŸĦƖċƣŔĦċШƚƣƖƨƣƣƨƖċƣċЯШŰĳШƨŰċШƻĲƖċШ

ĲШ ƓƖŸƓƖŔċШ љĦŸŰŉĲĬĲƖċǍŔŸŰĲњЯШ ŔŰШ ƕƨċŰƣŸШ ůċŰĦċƻċШ ƨŰќċƨƣŸƖŔƣěШ ĦĲŰƣƖċũĲШ ŔŰĦċƖŔĦċƣċШ ĬŔШ

regolamentare gli interessi comuni delle diverse tribù205.  Ad ogni modo, la costituzione dei 

Trucial States pose le fondamenta per la creazione dei futuri Emirati Arabi Uniti.  

Dopo la firma del trattato, le tribù arabe godettero di un periodo di stabilità politica e di ripresa 

delle attività economiche, legate in particolare al commercio delle perle, fino al 1833, anno in 

cui si verificò una scissione interna alla tribù dei Bani Yas. Una comunità di ottocento membri 

ƚŔШƚĲƓċƖƃШĬċũШĦũċŰШƓƖŔŰĦŔƓċũĲШĲЯШŊƨŔĬċƣŔШĬċũũќĲůŔƖŸШċũ-Maktoum bin Buti (1833-1852), lasciò Abu 

Dhabi per fondare un nuovo sceiccato indipendente lungo le sponde del Creek: Dubai206. Nel 

1838-39, i Bani Yas tentarono di riconquistare Dubai, alleandosi con i Qawasim. Tuttavia, 

~ċťƣŸƨůШƖŔƨƚĦŜШċĬШŸƣƣĲŰĲƖĲШũќċŔƨƣŸШĬŔШƨŰċШŉċǍŔŸŰĲШĬĲŔШÄċƽċƚŔůШĲƻŔƣċŰĬŸШĦŸƚŜШĬŔШĬŸƻĲƖШƖŔŰƨŰĦŔċƖĲШ

al nuovo sceiccato. A sua volta, sostenne il clan dei al-Nahyan in una delle numerose faide 

interne tra Bani Yas. Questo intervento gli permise non solo di consolidare definitivamente il 

ƓƖŸƓƖŔŸШƓŸƣĲƖĲШċШ?ƨĤċŔЯШůċШċŰĦőĲШĬŔШĦŸŰƣƖŔĤƨŔƖĲШċũũќċƚĦĲƚċШĬŔШÉċĲĲĬШĤŔŰШċũ-Nahyan come nuovo 

sceicco di Abu Dhabi nel 1845207ЮШ?ċШƕƨĲũШůŸůĲŰƣŸШĲĤĤĲШŔŰŔǍŔŸШũќċũũĲċŰǍċШĲШŔũШƖĲŊŰŸШĬĲũũĲШ

famiglie al-Maktoum e al- ċőċǃŰЯШĦőĲШƓĲƖĬƨƖċШċŰĦŸƖċШŸŊŊŔШĦŸŰШŔШũŸƖŸШĬŔƚĦĲŰĬĲŰƣŔЮШ ũũќŔŰƣĲƖŰŸШĬŔШ

questo contesto, Dubai iniziò a distinguersi sempre di più non solo per la sua posizione 

strategica, ma anche per la sua apertura al commercio. 

 
202 HEARD-BEY F., cit., Longman, 1996 (2° Ed.), pp.284-285 

203 trad. dell'autrice da KRANE J., cit., p. 16 

204 in letteratura vengono nominati anche come Trucial Oman o Trucial Sheikhdoms. 

205 KRANE J., cit, p.13 

206 PACIONE M., cit., p.256 

207 FELICE E., ?ƨĤċŔеЮũѢƨũƣŔůċЮƨƣŸƓŔċе Il Mulino, 2020, p. 54 
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 9ŸŰƣĲůƓŸƖċŰĲċůĲŰƣĲЯШũќŔůƓĲƖŸШĤƖŔƣċŰŰŔĦŸШĦŸŰƣŔŰƨƃШċШƖċŉŉŸƖǍċƖĲШũċШƚƨċШƓƖĲƚĲŰǍċШŰĲũШ]ŸũŉŸШ

Persico, mantenendo la propria influenza indiretta ma costante sui Trucial States. Nel 1892, il 

ƣŔůŸƖĲШĦőĲШċũƣƖĲШƓŸƣĲŰǍĲЯШĦŸůĲШũċШ[ƖċŰĦŔċШŸШũќfůƓĲƖŸШ§ƣƣŸůċŰŸЯШƓŸƣĲƚƚĲƖŸШƚƻŔũƨƓƓċƖĲШƨŰШ

proprio predominio economico nel territorio arabo, spinse la Gran Bretagna a formalizzare 

ulteriormente i rapporti con i vari sceiccati locali, attraverso lċШƚŸƣƣŸƚĦƖŔǍŔŸŰĲШĬĲũũќExclusive 

Agreement208. In base a questo accordo, gli emirati firmatari diventavano di fatto un protettorato 

britannico, impegnandosi a non concludere alcun tipo di accordo politico, commerciale o 

diplomatico con altri stati, senza il previo consenso della Corona britannica che, in cambio, 

garantiva protezione militare e un clima favorevole per gli scambi commerciali. A trarre 

particolare vantaggio da questo accordo fu proprio Dubai che, sotto la guida di Maktoum bin 

Hasher (1894-1906) adottò una politica economica liberale. Il suo approccio innovativo e 

љŔũũƨůŔŰċƣŸњШĲƖċШŔŰĦĲŰƣƖċƣŸЯШŔŰŉċƣƣŔЯШƚƨũũċШƖŔĬƨǍŔŸŰĲШĬĲũũĲШƣċƚƚĲЯШƚƨũũċШũŔĤĲƖƣěШĬŔШĦŸůůĲƖĦŔŸШĲШ

ƚƨũũќċĦĦŸŊũŔĲŰǍċШĬĲŔШůĲƖĦċŰƣŔШƚƣƖċŰŔĲƖŔЮШxќŔŰƣƖŸĬƨǍŔŸŰĲШĬŔШƨŰШƖĲŊŔůĲШŉŔƚĦċũĲШƓŔƮШċŊĲƻŸũċƣŸШƖŔƚƓĲƣƣŸШ

a quello applicato nei porti persiani, dove le autorità imponevano dazi particolarmente elevati 

(soprattutto dopo la riforma del 1902), spinse numerosi commercianti arabi, indiani e persino 

gli stessi persiani a trasferire le proprie attività a Dubai209. Quando nel 1904 Maktoum riuscì a 

ĦŸŰƻŔŰĦĲƖĲШũċШ9ŸůƓċŊŰŔċШĬŔШ ċƻŔŊċǍŔŸŰĲШĬĲũũќfŰĬŔċШ7ƖŔƣċŰŰŔĦċШċШƚƓŸƚƣċƖĲШŔũШƓŸƖƣŸШĬŔШƖŔŉĲƖŔůĲŰƣŸШ

per gli scali da e verso le Indie da Lingah210 ċШ?ƨĤċŔЯШũќĲůŔƖċƣŸШĬŔƻĲŰƣƃШĬĲŉŔŰŔƣŔƻċůĲŰƣĲШŔũШŰƨŸƻŸШ

centro commerciale di riferimento del Golfo Persico, grazie anche alla sua reputazione di porto 

franco, nonché uno dei più importanti Trucial States211ЮШxќĲĦŸŰŸůŔċШũŸĦċũĲШƖŔůċƚĲШƣƨƣƣċƻŔċШ

ŉŸƖƣĲůĲŰƣĲШũĲŊċƣċШċũШƚĲƣƣŸƖĲШƓĲƖũŔŉĲƖŸШŉŔŰŸШċŊũŔШċŰŰŔШÑƖĲŰƣċЮШ ũũќŔŰŔǍŔŸШĬĲũШ ŸƻĲĦĲŰƣŸЯШũċШƓƖŸĬƨǍŔŸŰĲШ

di perle divenne quasi industriale: oltre 22 mila uomini (più di un quarto della popolazione 

complessiva dei Trucial StatesьШ ĲƖċŰŸШ ĦŸŔŰƻŸũƣŔШ ŰĲũũќċƣƣŔƻŔƣěШ ĬŔШ ƓĲƚĦċЯШ ũċƻŸƖċǍŔŸŰĲШ ĲĬШ

ĲƚƓŸƖƣċǍŔŸŰĲЮШxċШĬŸůċŰĬċШƓƖŸƻĲŰŔƻċШŔŰШŊƖċŰШƓċƖƣĲШĬċũũĲШĦċƓŔƣċũŔШĬĲũũќEƨƖŸƓċШŸĦĦŔĬĲŰƣċũĲЯШĬŸƻĲШ

la perla naturale rappresentava un simbolo di lusso e raffinatezza. Circa il 90% delle 

esportazioni della Penisola Arabica era costituito dalle perle, a testimonianza di quanto 

ũќĲĦŸŰŸůŔċШũŸĦċũĲШŉŸƚƚĲШƓŸĦŸШĬŔƻĲƖƚŔŉŔĦċƣċШĲШŉŸƖƣĲůĲŰƣĲШĬŔƓĲŰĬĲŰƣĲШĬċũũċШĬŸůċŰĬċШĲƚƣĲƖċ212.  

 
208 DAVIDSON C. M., cit., pp. 44-45 

209 PACIONE M., cit. p. 256 

210 Lingah o Bandar Lengeh, città portuale persiana affacciata sul Golfo Persico.  

211 FELICE. E., cit., p. 57 

212 Ivi, pp.59-60 
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In questo contesto, il crollo della Borsa di Wall Street negli Stati Uniti del 1929 e la conseguente 

diffusione della Grande Depressione anche in Europa ebbero un impatto rilevante 

ƚƨũũќĲĦŸŰŸůŔċШĬŔШ?ƨĤċŔЯШƓŸŔĦőĳШĲƚƚċ 

љ[...] dipendeva da un ornamento capriccioso e privo di valore pratico. Quando i tempi si fanno duri, i beni di 

lusso come le perle sono la prima cosa che si smette di comprare.њ213 

Oltre alla crisi economica mondiale, proprio in quegli anni si stava sviluppando sempre di più il 

mercato giapponese delle ostriche perlifere, ad opera di Kokichi Mikimoto, inventore della 

perlicoltura214. Le perle coltivate ebbero subito una rapida diffusione poiché avevano un aspetto 

molto simile a quelle naturali, ma venivano vendute ad un prezzo più conveniente, grazie ai costi 

di produzione nettamente inferiori. Questi due fattori furono determinanti nel far crollare 

ƖĲƓĲŰƣŔŰċůĲŰƣĲШũћĲĦŸŰŸůŔċШĬŔШ?ƨĤċŔЮШxċШĦŔƣƣěЯШĦƖĲƚĦŔƨƣċШĬĲůŸŊƖċŉŔĦċůĲŰƣĲШĬŸƓŸШũċШĦƖĲċǍŔŸŰĲШ

dei Trucial StatesЯШƚŔШƖŔƣƖŸƻƃШċШĬŸƻĲƖШƓƖĲƚƣŸШċŉŉƖŸŰƣċƖĲШƣĲůċƣŔĦőĲШũĲŊċƣĲШċũũќċƓƓƖŸƻƻŔŊŔŸŰċůĲŰƣŸШ

ĬŔШĦŔĤŸШĲШƖŔƚŸƖƚĲШƓƖŔůċƖŔĲЯШċŊŊƖċƻċƣĲШĬċũũќċƚƚĲŰǍċШĬŔШƨŰќĲĦŸŰŸůŔċШċũƣĲƖŰċƣŔƻċШƚƣċĤŔũĲШĬċШĦƨŔШƓŸƣĲƖШ

ripartire e da una crescente dipendenza dagli aiuti britannici. Fu in questo scenario che i Trucial 

States, avendo la necessità di trovare nuove fonti di reddito, decisero di firmare ai geologi 

britannici le concessioni necessarie per effettuare ricerche petrolifere nei propri territori.  

A partire dagli anni Cinquanta, in tutto il mondo arabo si diffuse un sentimento nazionalista che 

alimentava il desiderio crescente di emancipazione dal colonialismo europeo: Egitto, Sudan, 

fƖċƕЯШuƨƽċŔƣШŉƨƖŸŰŸШŔШƓƖŔůŔШÉƣċƣŔШċĬШŸƣƣĲŰĲƖĲШũќŔŰĬŔƓĲŰĬĲŰǍċШƣƖċШŔl 1956 e il 1961, testimoniando 

così il progressivo ritiro della Gran Bretagna dal Medio Oriente215. Nonostante i movimenti 

nazionalisti dei Paesi vicini, la famiglia reale Maktoum decise di continuare a fare affidamento 

sul sostegno e protezione del Regno Unito per cercare superare la grave crisi economica che 

stava ancora attraversando. 

Alla morte dello sceicco Saeed bin Maktoum nel 1958, il figlio Rashid bin Saeed al- Maktoum 

(1958-1990) improntò il proprio governo stabilendo una politica ancora più visionaria e liberale 

dei suoi predecessori. Appena salito al potere, si rese conto che il Creek, che rappresentava da 

sempre per Dubai un punto di forza strategico per il commercio, stava diventando impraticabile 

 
213 trad. dell'autrice da KRANE J., cit., p. 27  

214 FELICE E., cit., pp. 61-62; HAWLEY D, cit., pp.196-197 

215 ONLEY J. , Britain and the Gulf Shaikdoms, 1820-1971: The politics of protection, Occasional Paper No. 4, 
CIRS, Georgetown University School of Foreign Service in Qatar, 2009, pp.19-20 



 

84 

 

per la navigazione a causa del suo progressivo insabbiamento. Il progetto di dragaggio, stimato 

circa seicento mila sterline, non era però sostenibile con le sole risorse del Governo. Su 

iniziativa degli stessi mercanti, venne raggiunto un accordo fiscale che prevedeva il pagamento 

di dazi doganali sulle importazioni, pari al 4%, nonché la possibilità di acquistare i cosiddetti 

љ9ƖĲĲťШ7ŸŰĬƚњЯШŔШƖĲũċƣŔƻŔШƣŔƣŸũŔШċǍŔŸŰċƖŔШĲůĲƚƚŔШċƓƓŸƚŔƣċůĲŰƣĲШƓĲƖШŉŔŰċŰǍŔċƖĲШŔũШƓƖŸŊĲƣƣŸЮШxŸШ

sceicco ottenne inoltre dal Kuwait216 un consistente prestito di cinquecento mila sterline che gli 

permise di completare il dragaggio entro il 1960217ЮШxќŸƓĲƖċǍŔŸŰĲШƓĲƖůŔƚĲШċШ?ƨĤċŔШĬŔШċĦĦŸŊũŔĲƖĲШ

navi più grandi e di riprendere forza economica incentivando il traffico marittimo proveniente 

ĬċŔШ ÂċĲƚŔШ ƻŔĦŔŰŔШ ĲШ ĬċũũќfŰĬŔċ218. Quando nel 1963 la compagnia britannica Petroleum 

Development Ltd abbandonò definitivamente le esplorazioni dopo anni di scavi nel deserto 

senza alcun risultato, lo sceicco Rashid al-Maktoum non abbandonò le ricerche e le continuò 

in autonomia219. Tre anni più tardi riuscì a trovare un giacimento petrolifero a circa 15 miglia al 

largo dalla costa di Dubai220ЮШ9ŸŰШƕƨĲƚƣċШƚĦŸƓĲƖƣċЯШũќĲůŔƖċƣŸШŔŰŔǍŔƃШƨŰċШŰƨŸƻċШŉċƚĲШĬĲũũċШƚƨċШ

ascesa economica, proprio nel periodo in cui la monarchia britannica annunciava il ritiro entro 

il 1971 delle proprie basi militari ad est del canale di Suez, compresi, quindi, i Trucial States. 

Questo significava che tutti i territori che fino a quel momento erano rimasti sotto il protettorato 

britannico, potevano ora gestire le proprie politiche estere e prendere decisioni in autonomia, 

senza il consenso preventivo del Regno Unito221. A differenza di altri Stati che vissero la 

decolonizzazione come una vittoria e liberazione, i Trucial States, in particolare Dubai e Abu 

Dhabi, iniziarono a preoccuparsi di dover mantenere da soli la propria stabilità e sicurezza, 

ƚĲŰǍċШƓŸƣĲƖШƓŔƮШŉċƖĲШċŉŉŔĬċůĲŰƣŸШƚƨũũќfůƓĲƖŸШĤƖŔƣċŰŰŔĦŸЮШ]ũŔШƚĦĲŔĦĦőŔШƣĲůĲƻċŰŸШŔŰŉċƣƣŔШĦőĲШ

 
216 In Kuwait la scoperta del petrolio avvenne nel 1938, ma le attività di esportazione su larga scala furono 
possibili solo dopo la fine della Seconda Guerra Mondiale. Lo sceicco Abdullah al-Salem al-Sabah, sovrano 
del Kuwait, riuscì ad ottenere la piena indipendenza dal protettorato britannico nel 1961, diventando uno Stato 
ĦŸŰШƚƣŔũĲШĬŔШŊŸƻĲƖŰŸШĬĲůŸĦƖċƣŔĦŸЮШ ĲũũŸШƚƣĲƚƚŸШċŰŰŸЯШƚƨĦĦĲƚƚŔƻċůĲŰƣĲШċũũќċƓƓƖŸƻċǍŔŸŰĲШĬĲũũċШ9ŸƚƣŔƣƨǍŔŸŰĲЯШ
lo sceicco istituì il Kuwait Fund for Arabic Economics Development, un fondo per fornire aiuti finanziari ai paesi 
arabi in via di sviluppo. Fonte: https://timeskuwait.com/news/a-saga-of-oil-and-development consultato il 
20/9/2025 

217 HVIDT M., Public-Private Ties and their Contribution to Development: The Case of Dubai, Middle Estern 
Studies, Vol. 443, N. 4, July 2007, pp. 557-577 

218 STEPHENS BALAKRISHNAN M., Dubai ш a star in the East. A case study in strategic destination branding, 
Journal of Place Management and Development, Emerald, Vol. 1 No. 1, 2008, pp. 67-68 

219 KRANE J., cit., p. 49 

220 PACIONE M., cit., p. 256 

221 HEARD-BEY F., cit., pp. 341-342 

https://timeskuwait.com/news/a-saga-of-oil-and-development
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potessero emergere movimenti interni nazionalisti e di ispirazione socialista, come si era già 

ƓƖĲĦĲĬĲŰƣĲůĲŰƣĲШƻĲƖŔŉŔĦċƣŸШŔŰШċũƣƖĲШŰċǍŔŸŰŔШċƖċĤĲЮШfŰŸũƣƖĲЯШũћfƖċŰШĲШũќ ƖċĤŔċШÉċƨĬŔƣċШċƻĲƻċŰŸШŊŔěШ

manifestato le prime mire espansionistiche sui confinanti territori dei - ormai ex - Trucial States. 

Fu proprio la Gran Bretagna a suggerire a questi ultimi di rimanere uniti, dando origine ad una 

confederazione di sceiccati che, ufficialmente, diedero vita agli Emirati Arabi Uniti (EAU) nel 

1971. Inizialmente il progĲƣƣŸШƓƖĲƻĲĬĲƻċШũќċĬĲƚŔŸŰĲШĬŔШŰŸƻĲШÉƣċƣŔЯШůċШÄċƣċƖШĲШ7ċőƖĲŔŰШĬĲĦŔƚĲƖŸШ

ĬŔШŰŸŰШŰĲŊŸǍŔċƖĲШũќŔŰŊƖĲƚƚŸШŰĲũũċШŰƨŸƻċШŉĲĬĲƖċǍŔŸŰĲЮШ[ƨƖŸŰŸШŔŰŉŔŰĲШƚĲƣƣĲШŊũŔШĲůŔƖċƣŔШĦőĲШŉŔƖůċƖŸŰŸШ

ũќċĦĦŸƖĬŸаШ ĤƨШ?őċĤŔЯШ?ƨĤċŔЯШÉőċƖŢċőЯШ ŢůċŰЯШÖůůШċũ-Qaywayn, Fujairah e, a qualche mese di 

distanza dai primi, Ras al-Khaimah.  Abu Dhabi fu designata come capitale, centro politico e 

amministrativo, con lo sceicco Zayed bin Sultan al-Nahyan come primo presidente della nuova 

nazione e Dubai assunse fin da subito il ruolo di polo economico. Il suo sovrano, lo sceicco 

Rashid bin Saeed al-Maktoum, fu nominato vicepresidente e primo ministro del Governo 

federale222. A livello internazionale, pochi scommettevano sullo sviluppo di questa piccola 

confederazione:  

љ]ũŔШEůŔƖċƣŔШ ƖċĤŔШÖŰŔƣŔШċƓƓċƖŔƻċŰŸШŉƖċŊŔũŔШĲШƣƖċĤċũũċŰƣŔШĲШŰċĦƕƨĲƖŸШяЮЮЮѐШƚŸƣƣŸШũċШĦċƣƣŔƻċШƚƣĲũũċШĬĲũШƓƖŸƣĲƣƣŸƖċƣŸШ

britannico...da allora gli Emirati hanno acquisito una moltitudine di amici opportunisti ma, [...] nemmeno un 

inviato speciale di qualche grande giornale occidentale, [...] un politico o uno statista, si è preso la briga di 

ƓċƖƣĲĦŔƓċƖĲШċũũċШĦĲƖŔůŸŰŔċШĬĲũũċШũŸƖŸШŉŸŰĬċǍŔŸŰĲњШ223. 

Invece, contro ogni aspettativa, dal 1971 ad oggi (quasi cinquantacinque anni dopo) gli Emirati 

Arabi Uniti, in particolare Dubai, hanno vissuto una fase di forte espansione, sia in termini 

demografici che economici. Le scelte politico-economiche lungimiranti, unite alla capacità di 

adattamento ai cambiamenti, hanno trasformato il piccolo villaggio di pescatori sul Creek in 

una metropoli futuristica e dinamica, riconosciuta a livello internazionale per la capacità di 

trasformare in realtà le idee visionarie della famiglia Maktoum.  

Questa rapida ascesa non sarebbe stata possibile senza il ruolo determinante del petrolio, una 

risorsa chiave che, pur avendo rappresentato uno dei motori iniziali e fondamentali per lo 

ƚƻŔũƨƓƓŸШĬŔШ?ƨĤċŔЯШŰŸŰШĿШƚƣċƣŸШũќƨŰŔĦŸШŉċƣƣŸƖĲШĬĲƣĲƖůŔŰċŰƣĲШƓĲƖШũќċŉŉĲrmazione della città a livello 

globale.  

 
222 FELICE E., cit.,  pp.71-73 

223 trad. dell'autrice da DAVIDSON C. M., cit., p. 62 
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3.3 Dubai: la città del petrolio 

 

џ~ŔŸЮŰŸŰŰŸЮĦċƻċũĦċƻċЮŔũЮĦċůůĲũũŸеЮůŔŸЮƓċĬƖĲЮĦċƻċũĦċƻċЮŔũЮĦċůůĲũũŸеЮ 
io guido una Mercedes, mio figlio guida una Land Rover,  

mio nipote guiderà una Land Rover,  
ůċЮůŔŸЮƓƖŸŰŔƓŸƣĲЮĦċƻċũĦőĲƖěЮƨŰЮĦċůůĲũũŸѠЮ 

Rashid bin Saeed al-Maktoum 

 

Si potrebbe pensare che, una volta scoperto il primo giacimento di petrolio, Dubai colse 

ũќŸĦĦċƚŔŸŰĲШƓĲƖШĬŔƻĲŰƣċƖĲШƕƨĲũũŸШĦőĲШŔŰШĲĦŸŰŸůŔċШƚŔШĬĲŉŔŰŔƚĦĲШrentier state, uno Stato che basa 

gran parte delle proprie entrate sulla vendita di risorse naturali presenti nel proprio territorio, 

tipicamente gas e petrolio224.  Uno Stato rentier non ha bisogno di tassare i cittadini per garantire 

la propria sopravvivenza225ЮШxĲШĲŰƣƖċƣĲШƓƖŸƻĲŰŔĲŰƣŔШĬċũũќĲƚƓŸƖƣċǍŔŸŰĲШĬĲũШƓĲƣƖŸũŔŸШũŸШƖĲŰĬŸŰŸШƨŰШ

distributore di ricchezza, capace di reinvestire i profitti per innalzare il livello di benessere della 

popolazione, attraverso il miglioramento della città stessa e delle infrastrutture.  

љÖŰŸШƚƣċƣŸШrentier finirà inevitabilmente per svolgere il ruolo di allocatore del reddito che riceve da resto del 

ůŸŰĬŸШяЮЮЮѐЮШ[ŔŰĦőĳШũќĲĦŸŰŸůŔċШŔŰƣĲƖŰċШŰŸŰШƻŔĲŰĲШƚŉƖƨƣƣċƣċШƓĲƖШŊĲŰĲƖċƖĲШƨũƣĲƖŔŸƖŔШĲŰƣƖċƣĲШċƣƣƖċƻĲƖƚŸШũċШ

ƣċƚƚċǍŔŸŰĲЯШŔũШƖċŉŉŸƖǍċůĲŰƣŸШĬĲũũќĲĦŸŰŸůŔċШũŸĦċũĲШŰŸŰШƚŔШriflette nelle entrate statali e, di conseguenza, non 

ƖċƓƓƖĲƚĲŰƣċШƨŰċШĦŸŰĬŔǍŔŸŰĲШŰĲĦĲƚƚċƖŔċШƓĲƖШяЮЮЮѐШũќĲƚƓċŰƚŔŸŰĲШĬĲũũŸШÉƣċƣŸЮШÂĲƖШƕƨĲŊũŔШÉƣċƣŔШĦőĲШĬŔƓĲŰĬŸŰŸШ

ĬċũũќĲƚƣĲƖŸЯШũќċũũŸĦċǍŔŸŰĲШĿШƓĲƖƣċŰƣŸШũќƨŰŔĦŸШƖċƓƓŸƖƣŸШĦőĲШŔŰƣƖċƣƣĲŰŊŸŰŸШĦŸŰШũa loro economia interna226.  

Sebbene Dubai presentasse inizialmente tutte le caratteristiche di uno stato rentier, la 

lungimiranza dello sceicco Rashid bin Saeed al-~ċťƣŸƨůШƓŸƖƣƃШũќĲůŔƖċƣŸШċШƚĲŊƨŔƖĲШƨŰċШƚƣƖċƣĲŊŔċШ

diversa. La scoperta nel 1966 di giacimenti petroliferi al largo della costa aprì certamente nuove 

ƓƖŸƚƓĲƣƣŔƻĲЯШůċШũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШĬĲũũќŔůƓƖŸƻƻŔƚŸШĦƖŸũũŸШĬĲũШĦommercio perlifero negli anni Trenta 

 
224 BEBLAWI H., The Rentier State in the Arab World, Arab Studies Quaterly, Vol. 9, No. 4, Fall 1987, pp. 383-
398 

225 Durante il processo di fondazione degli Emirati Arabi Uniti, tra il 1969 e il 1970, venne introdotta la 
љ9ŸƖƓŸƖċƣĲШxċƽШÑċǂњЯШƨŰċШũĲŊŔƚũċǍŔŸŰĲШŉŔƚĦċũĲШĦőĲШƓƖĲƻĲĬĲƻċШƨŰċШƣċƚƚċǍŔŸŰĲШƓƖŸŊƖĲƚƚŔƻċШŉŔŰŸШċũШΡΡӖШƓĲƖШũĲШ
imprese. Tuttavia, tali disposizioni non vennero mai attuate concretamente, né a Dubai né in altri Emirati, ma 
rimasero formalmente in vigore per non sembrare un paradiso fiscale. Le imposte dirette sui consumi furono 
ŔŰƣƖŸĬŸƣƣĲШƚŸũŸШƚƨĦĦĲƚƚŔƻċůĲŰƣĲЯШŰĲũШΞΜΝΥЯШĦŸŰШũћċƓƓũŔĦċǍŔŸŰĲШĬĲũũċШé ÑШыĦŸƖƖŔƚƓŸŰĬĲŰƣĲШċũũћfé ШŔƣċũŔċŰċьЯШ
fissata al 5%.  Fonte: FELICE E., cit., pp. 124-125 

226 ƣƖċĬƨǍŔŸŰĲШĬĲũũќċƨƣƖŔĦĲШĬċШ]Å òШ~ЮЯ ЮÑőĲŸƖǃЮŸŉЮџxċƣĲЮÅĲŰƣŔĲƖŔƚůѠЮŔŰЮƣőĲЮ ƖċĤЮÉƣċƣĲƚЮŸŉЮƣőĲЮ]ƨũŉ, Center for 
International and Regional Studies, Georgetown University School of Foreign Service in Qatar, Occasional 
Paper N. 7, 2011, pp. 5-6 
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insegnò agli emiratini che, per garantirsi una crescita economica nel lungo periodo, non 

ƚċƖĲĤĤĲШƚƣċƣŸШƓŔƮШƚƨŉŉŔĦŔĲŰƣĲШĤċƚċƖĲШŔũШƓƖŸƓƖŔŸШĲƕƨŔũŔĤƖŔŸШĲШƓƖŸƚƓĲƖŔƣěШƚƨШƨŰќƨŰŔĦċШƖŔƚŸƖƚċЯШƓĲƖШ

quanto essa potesse sembrare redditizia nell'immediato.  

 ĲũũċШƓƖŔůċШůĲƣěШĬĲŊũŔШċŰŰŔШÉĲƣƣċŰƣċЯШũŸШƚƻŔũƨƓƓŸШĬĲũũќŔŰĬƨƚƣƖŔċШƓĲƣƖŸũŔŉĲƖċШŰĲŊũŔШE ÖШĦƖĲĤĤĲШŔŰШ

maniera esponenziale, con un aumento sensibile sia del volume dei barili prodotti sia, di 

conseguenza, dei proventi derivanti dalla loro esportazione che, nel 1975, superarono i sei 

miliardi di dollari statunitensi227. 

La distribuzione delle riserve, tuttavia, era fortemente sbilanciata: ad Abu Dhabi si trovava circa 

il 95% delle risorse petrolifere degli EAU, mentre quelle di Dubai si aggiravano attorno al 4%228. 

Lo sceicco di Abu Dhabi, Zayed bin Sultan al- ċőǃċŰЯШĦŸůƓƖĲƚĲШŉŔŰШĬċũũќŔŰŔǍŔŸШƕƨċŰƣŸШŉŸƚƚĲШ

importante condividere la stabilità politica e il benessere economico con tutti e sette gli emirati 

facenti parte della federazione appena formata. La sua strategia, ripresa poi in parallelo anche 

dallo sceicco Rashid per lo sviluppo interno di Dubai, fu quella di destinare una parte 

significativa dei guadagni derivanti dalle esportazioni petrolifere direttamente nel bilancio 

federale, in modo da poter finanziare programmi di modernizzazione dei servizi e delle 

infrastrutture anche negli emirati con risorse energetiche ed economiche più limitate, come la 

ƚƣĲƚƚċШ?ƨĤċŔЯШÉőċƖŢċőЯШ ŢůċŰШĲШ[ƨŢċŔƖċőЮШfŰШƕƨĲƚƣќŸƣƣŔĦċШĬŔШĦŸŸƓĲƖċǍŔŸŰĲЯШŊŔěШŰĲũШΝΦΤΟШŊũŔШE ÖШ

riuscirono a raggiuŰŊĲƖĲШũќŔŰƣĲŊƖċǍŔŸŰĲШůŸŰĲƣċƖŔċЯШŔŰƣƖŸĬƨĦĲŰĬŸШŔũШDirham come unica e nuova 

valuta nazionale 229.  

Vista la limitata disponibilità di risorse petrolifere di Dubai e la consapevolezza che queste si 

sarebbero presto esaurite, lo sceicco Rashid decise di non costruire un impero finanziario 

ũĲŊċŰĬŸƚŔШĲƚĦũƨƚŔƻċůĲŰƣĲШċũũќŸƖŸШŰĲƖŸЯШĦŸůĲШŔŰƻĲĦĲШƚƣċƻċŰŸШŉċĦĲŰĬŸШla vicina Abu Dhabi e gli 

altri Paesi del Golfo230, ma di utilizzare i proventi derivanti dal petrolio per valorizzare la storia e 

le capacità del suo popolo, dalla lunga tradizione commerciale. 

 
227 AL ABED I., HELLYER P., United Arab Emirates. A new perspective, Trident Press Ltd, 2001, p. 208 

228 FELICE E., cit., p. 67 

229 AL ABED I., HELLYER P., United Arab Emirates. A new Perspective, pp. 208-209 

230 A partire dagli anni Sessanta, con la scoperta dei giacimenti petroliferi, i Paesi del Golfo (Arabia Saudita, 
Kuwait, Qatar, Bahrein, Oman e EAU) si ritrovarono a gestire ingenti flussi di denaro, i cosiddetti petroldollari, 
che cambiarono radicalmente la ũŸƖŸШĦŸŰĬŔǍŔŸŰĲШĲШƚƻŔũƨƓƓŸШŔŰƣĲƖŰċЯШċƣƣƖċƻĲƖƚŸШũћĲƚƓċŰƚŔŸŰĲШƨƖĤċŰċШĲШũċШ
costruzione di infrastrutture pubbliche, nonché la loro politica economica e il posizionamento internazionale, 
ĦŸŰШŔŰƻĲƚƣŔůĲŰƣŔШŉŔŰċŰǍŔċƖŔШċũũќĲƚƣĲƖŸЯШċĦƕƨŔƚŔǍŔŸŰĲШĬŔШƚŸĦŔĲƣěШĲШƓċƖƣĲĦipazioni bancarie.  
Fonte: FELICE E., cit., p. 78 
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Per dare concretezza alla sua visione, lo sceicco scelse infatti di investire fin da subito nella sua 

città, trasformando progressivamente Dubai, piccolo villaggio di pescatori di perle, in una 

metropoli moderna conosciuta in tutto il mondo.  

[...] Lo sceicco Rashid [...] offrì agli uomini di affari [...] terreni gratuiti т a condizione che li sviluppassero. 

Assicurava loro che un giorno quei luoghi sarebbero diventati redditizi [...] ma i destinatari di questa generosità 

dovevano procedere con fiducia cieca [...] e le persone spesso rifiutarono i doni del leader di Dubai231.  

Complessivamente, si può suddividere lo sviluppo urbano di Dubai in quattro macro-fasi:232 

¶ 1900-1955. 

Nella prima metà del Novecento la popolazione locale non superava i diecimila abitanti e si 

concentrava in tre aree residenziali lungo le sponde del Creek: Deira, popolata principalmente 

da arabi, persiani e beluci; Al Shindagha233, il quartiere residenziale della famiglia reale, abitato 

unicamente da arabi; e Bur Dubai, una ristretta area dove vivevano soprattutto mercanti 

persiani e indiani. La maggior parte della popolazione viveva in abitazioni tradizionali, chiamate 

barasti o ċƖşƚő, realizzate con fronde di palma intrecciate. Queste strutture, leggere ma 

funzionali, permettevano un maggiore isolamento dal sole e dal clima desertico, favorendo al 

tempo stesso la ventilazione naturale234. Le strade che collegavano i vari quartieri erano in realtà 

stretti passaggi adatti solo a pedoni e animali da trasporto. 

 

 
231 ƣƖċĬƨǍŔŸŰĲШĬĲũũќċƨƣƖŔĦĲШĬċШuÅ  EШsЮЯШcit., p. 93 

232 PACIONE M., cit., pp. 259-260  

233 Al Shindagha è la zona costiera che si trova alla foce del Creek.  

234 RASHID M et al., Transferable tectonics: rethinking building technology in the Arabian Gulf cities, Territory 
and Architecture, No. 12, Art. 3, 2025, https://doi.org/10.1186/s40410-025-00251-1  

https://doi.org/10.1186/s40410-025-00251-1
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Fig. 3.1 Veduta aerea dei quartieri storici di Bur Dubai, Al Shindagha e Deira negli anni Cinquanta.  

Fonte: TIMEOUT, Old Dubai in pictures, in https://www.timeoutdubai.com/news/old-dubai-pictures-then-

now, consultato il 17/02/2026 

 

Il Creek univa, e al contempo teneva distinte le tre aree, rappresentando, fin dal principio, un 

elemento strategico anche dal punto di vista urbano. Gli stessi inglesi lo utilizzarono dal 1937 

come hub di scalo per gli idrovolanti della Imperial Airways, nei loro viaggi dalla Gran Bretagna 

ƻĲƖƚŸШũĲШfŰĬŔĲШĲШŊũŔШċũƣƖŔШƚƣċƣŔШĬĲũШ9ŸůůŸŰƽĲċũƣőЮШ ĲũũŸШƚƣĲƚƚŸШċŰŰŸЯШ?ƨĤċŔШƚŸƣƣŸƚĦƖŔƚƚĲШŔũШљ?ƨĤċŔШ

9ŸůůĲƖĦŔċũШ ŔƖШ ŊƖĲĲůĲŰƣњЯШŔũШƓƖŔůŸШċĦĦŸƖĬŸШƨŉŉŔĦŔċũĲШĦőĲШƚĲŊŰƃШũѣċƓĲƖƣƨƖċШċũũќċƻŔċǍŔŸŰĲШĦŔƻŔũĲШ

ĬċШƓċƖƣĲШĬĲũũќĲůŔƖċƣŸ235. 

La visione del governo degli anni '30 si concentrava sul commercio e sulle attività commerciali 

come principali funzioni per promuovere la città, con l'obiettivo di incoraggiare il maggior 

numero possibile di mercanti e aziende provenienti dalle regioni vicine a considerare Dubai 

come propria base commerciale. 

¶ 1956-1970. 

La città iniziò a crescere a livello economico e demografico, ma inizialmente le risorse 

disponibili erano ancora limitate. Lo sceicco Rashid bin Saeed al-Maktoum salì al potere nel 

ΝΦΡΥЮШ?ƨĲШċŰŰŔШƓŔƮШƣċƖĬŔЯШŰĲũШΝΦΣΜЯШƻĲŰŰĲШŔŰċƨŊƨƖċƣŸШũќċĲƖŸƓŸƖƣŸЯШĦŸŰĦĲƓŔƣo come piccolo scalo 

 
235 AL-MEHAIRI J., The importance of the geographical location of Dubai, and its effect on Air Transportation, 
The Arab World Geographer / Le Géographe du monde arabe Vol 19, no 3-4 (2016), p. 354 

https://www.timeoutdubai.com/news/old-dubai-pictures-then-now
https://www.timeoutdubai.com/news/old-dubai-pictures-then-now


 

90 

 

internazionale a supporto degli scambi commerciali dei mercanti. Originariamente, il Regno 

ÖŰŔƣŸШċƻĲƻċШƓƖĲƻŔƚƣŸШũċШĦŸƚƣƖƨǍŔŸŰĲШĬĲũũќċĲƖŸƓŸƖƣŸШċШsĲĤĲũШ ũŔЯШċШĦŔƖĦċШΟΡťůШċШƚƨĬШĬŔШ?ƨĤċŔЯШůċШ

lo sceicco Rashid insistette affinché fosse realizzato a soli 5km dal centro, al fine di renderlo 

facilmente accessibile ai commercianti.236  ĲũШ ĬĲĦĲŰŰŔŸШ ƚƨĦĦĲƚƚŔƻŸЯШ ũќċĲƖŸƓŸƖƣŸШ ƻĲŰŰĲШ

ċůƓũŔċƣŸШĦŸŰШũċШĦŸƚƣƖƨǍŔŸŰĲШĬŔШƨŰШŰƨŸƻŸШƣĲƖůŔŰċũШĲШũќċũũƨŰŊċůĲŰƣŸШĬĲũũĲШƓŔƚƣĲЯШĦŸƚŜШĬċШ

ĦŸŰƚĲŰƣŔƖĲШũќċƣƣĲƖƖċŊŊŔŸШċŰĦőĲШĬŔШċĲƖĲŔШŔůƓŔĲŊċƣŔШƚƨũũĲШƣƖċƣƣĲШċШũƨŰŊŸШƖċŊŊŔŸЮШfŰŸũƣƖĲЯШƻĲŰŰĲƖŸШ

immediatamente sottoscritti aĦĦŸƖĬŔШůƨũƣŔũċƣĲƖċũŔШĦőŔċůċƣŔШљ§ƓĲŰШÉťŔĲƚњ, che consentivano (e 

ĦŸŰƚĲŰƣŸŰŸШƣƨƣƣќŸŊŊŔьШċũũĲШĦŸůƓċŊŰŔĲШċĲƖĲĲШĬŔШŸƓĲƖċƖĲШũŔĤĲƖċůĲŰƣĲШĬċШĲШƻĲƖƚŸШ?ƨĤċŔШĲШŊũŔШċũƣƖŔШ

Stati firmatari, senza rigide restrizioni su permessi di atterraggio, rotte, frequenze di volo o limiti 

di carico trasportato.237 

 

[ŔŊЮШΟЮΞШEƻŸũƨǍŔŸŰĲШĬĲũũќċƖĲċШċĲƖŸƓŸƖƣƨċũĲШĬĲũШ?ƨĤċŔШfŰƣĲƖŰċƣŔŸŰċũШ ŔƖƓŸƖƣШыΝΦΣΜ-2025) 

Fonti: immagini tratte da GULF NEWS, Dubai Airport: the incredible transformation in photos from 1960 to 

now, in https://gulfnews.com/business/aviation/dubai-airport-the-incredible-transformation-in-photos-

from-1960-to-now, consultato il 17/02/2026 ЮШEũċĤŸƖċǍŔŸŰĲШĬĲũũќċƨƣƖŔĦĲЮ 

 
236 AL-MEHAIRI J., cit., pp. 356-357 

237 https://gulfnews.com/business/aviation/celebrating-open-skies-in-dubai-1.1118444, consultato il 
21/08/2025. 

https://gulfnews.com/business/aviation/dubai-airport-the-incredible-transformation-in-photos-from-1960-to-now
https://gulfnews.com/business/aviation/dubai-airport-the-incredible-transformation-in-photos-from-1960-to-now
https://gulfnews.com/business/aviation/celebrating-open-skies-in-dubai-1.1118444
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9ŸŰƣĲůƓŸƖċŰĲċůĲŰƣĲШ ċũũќŔŰċƨŊƨƖċǍŔŸŰĲШ ĬĲũũќċĲƖŸƓŸƖƣŸЯШ ŰĲũũŸШ ƚƣĲƚƚŸШ ċŰŰŸШ ũŸШ ƚĦĲŔĦĦŸШ

ĦŸůůŔƚƚŔŸŰƃШċũũќШċƖĦőŔƣĲƣƣŸШĤƖŔƣċŰŰŔĦŸШsЮÅЮШcċƖƖŔƚ238 la redazione del primo piano per lo sviluppo 

urbanistico di Dubai. In questo frangente, lo sceicco era consapevole che, per affermarsi e 

crescere, non sarebbe stato sufficiente agevolare solo le vie di comunicazione per gli accessi 

commerciali, ma serviva attuare un progetto che riuscisse a strutturare razionalmente la 

ĦƖĲƚĦŔƣċШƨƖĤċŰċЮШcċƖƖŔƚШƓċƖƣŜШĬċũũќŔĬĲċШĬŔШǍŸŰŔǍǍċƖĲШũċШĦŔƣƣěЯШƚƨĬĬŔƻŔĬĲŰĬŸШŔũШƣĲƖƖŔƣŸƖŔŸШŔŰШĤċƚĲШċũũċШ

ĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШĬќƨƚŸаШŔŰĬƨƚƣƖŔċũĲЯШƖĲƚŔĬĲŰǍŔċũĲЯШĦŸůůĲƖĦŔċũĲЯШƓƨĤĤũŔĦŸШыċĬШĲƚĲůƓŔŸШƓĲƖШũĲ future 

scuole e ospedali); e di delineare al contempo una rete stradale che potesse congiungere le 

diverse aree239. Il progetto, concepito per rimanere adattabile e flessibile, non solo offriva allo 

sceicco una base concreta da cui partire per sviluppare e modernizzare Dubai, ma 

rappresentava un vero e proprio strumento politico: da un lato per consolidare il suo potere e 

controllo sulla città, a quel tempo ancora sotto il protettorato britannico, dall'altro per rafforzare 

la sua credibilità agli occhi dei possibili investitori stranieri. 

La facoltà dello sceicco di decidere e guidare la crescita urbanistica di Dubai derivava da due 

princìpi della tradizione arabo-islamica legati al diritto patrimoniale. Tali principi vennero 

strategicamente applicati dal sovrano, sempre a partire dal 1960: le aree già edificate prima di 

tale data appartenevano di diritto ai residenti, che potevano venderle o disporne liberamente, 

mentre i terreni non ancora sfruttati rimanevano di diretta gestione della famiglia reale. Tale 

distinzione garantiva a Rashid un ampio margine di controllo sulla futura espansione urbana 

ĬĲũũċШĦŔƣƣěЯШĦŸŰƚŔĬĲƖċƣŸШĦőĲШŊƖċŰШƓċƖƣĲШĬĲŔШƣĲƖƖŔƣŸƖŔШċũũќŔŰƣĲƖŰŸШĬĲŔШĦŸŰŉŔŰŔШĬĲũũќĲůŔƖċƣŸШŰŸŰШĲƖċŰŸШ

né abitati né utilizzati e che, pertanto, sarebbero restati sotto il suo diretto dominio, 

rafforzandone progressivamente il potere240.  

 

 
238 J.R. Harris era un membro della British Royal Engineers Associaton, chiamato a Dubai dallo sceicco poiché 
in quegli anni stava seguendo i lavori di modernizzazione del Kuwait. 

239 RAMOS S.J., ÑőĲЮ7ũƨĲƓƖŔŰƣжЮ ЮcŔƚƣŸƖǃЮŸŉЮ?ƨĤċŔѢƚЮÉƓċƣŔċũЮ?ĲƻĲũŸƓůĲŰƣЮÑőƖŸƨŊőЮ§ŔũЮ?ŔƚĦŸƻĲƖǃ, Belfer Center 
for Science and International Affairs, Harvard University, June 2009, pp. 13-14 

240 LIOURIS C., DEFFNER A., ÑőĲЮџĦƖĲċƣŔŸŰѠЮŸŉЮċЮƣŸƨƖŔƚƣЮĬĲƚƣŔŰċƣŔŸŰжЮ ЮƚƨĦĦĲƚƚЮÉƣŸƖǃЮŸƖЮċЮџŊĲŰĲƖŔĦѠЮƓũċĦĲлЮÑőĲЮ
case of Dubai, 50th 9ŸŰŊƖĲƚƚШŸŉШEƨƖŸƓĲċŰШÅĲŊŔŸŰċũШÉĦŔĲŰĦĲШ ƚƚŸĦŔċƣŔŸŰаШљÉƨƚƣċŔŰċĤũĲШÅĲŊŔŸŰċũШ]ƖŸƽƣőШċŰĬШ
?ĲƻĲũŸƓůĲŰƣШŸŰШƣőĲШ9ƖĲċƣŔƻĲШuŰŸƽũĲĬŊĲШEĦŸŰŸůǃњЯШΝΦ-23 August 2010, Jönköping, Sweden, European 
Regional Science Association (ERSA), Louvain-la-Neuve 



 

92 

 

љÖŰċШŉċůŔŊũŔċШĬŔШůĲƖĦċŰƣŔШĲůŔƖċƣŔŰŔШĲůŔŊƖƃШĬċШÉőċƖŢċőШċШ?ƨĤċŔШŰĲŊũŔШċŰŰŔШÉĲƚƚċŰƣċЯШƓĲƖШŊŸĬĲƖĲШĬĲŔШƻċŰƣċŊŊŔШĬĲũШ

clima imprenditoriale di Dubai. [...] Lo sceicco Rashid offrì al capo famiglia cinquanta appezzamenti di terreno 

яЮЮЮѐЯШċШĦŸŰĬŔǍŔŸŰĲШĦőĲШũƨŔШĦŔШĦŸƚƣƖƨŔƚƚĲШƚŸƓƖċЮШfũШůĲƖĦċŰƣĲШƖŔŰŊƖċǍŔƃШÅċƚőŔĬШůċШƖŔŉŔƨƣƃШũќŸŉŉĲƖƣċЯШĦƖĲĬĲŰĬŸШĦőĲШŊũŔШ

appezzamenti fossero troppo lontani dal centro di Dubai per garantire un investimento. Quella decisione finì 

per far perdere alla famiglia centinaia di milioni di dollari241ЮљШ 

 

La scoperta del petrolio nel 1966 rappresentò il motore che rese possibili il finanziamento e 

ũќċƻƻŔŸШĬĲŔШƓƖŸŊĲƣƣŔШĬŔШƚƻŔũƨƓƓŸШƨƖĤċŰŸШĲШŔŰŉƖċƚƣƖƨƣƣƨƖċũĲЮ 

¶ 1971-1980. 

Con la fondazione degli Emirati Arabi Uniti nel 1971, Dubai visse un decennio di trasformazioni, 

ŊƖċǍŔĲШċũũќċůƓŔŸШůċƖŊŔŰĲШĬĲĦŔƚŔŸŰċũĲШĦőĲШũċШŰƨŸƻċШŉĲĬĲƖċǍŔŸŰĲШũċƚĦŔƃШċШĦŔċƚĦƨŰШEůŔƖċƣŸШŔŰШ

merito alle politiche di sviluppo interno. In questo periodo Dubai iniziò a beneficiare dei proventi 

ĬĲƖŔƻċŰƣŔШĬċũũќĲƚƓŸƖƣċǍŔŸŰĲШĬĲũШƓĲƣƖŸũŔŸЮШ ĦĦċŰƣŸШċŔШƖŔƚĦŸŰƣƖŔШŉŔŰċŰǍŔċƖŔЯШƨŰŸШĬĲŔШƓƖŔůŔШĲŉŉĲƣƣŔШ

ƣċŰŊŔĤŔũŔШ ŉƨШ ŔũШ ƚĲŰƚŔĤŔũĲШ ŔŰĦƖĲůĲŰƣŸШ ĬĲůŸŊƖċŉŔĦŸЯШ ũĲŊċƣŸШ ƚŸƓƖċƣƣƨƣƣŸШ ċũũќċƖƖŔƻŸШ ĬŔШ ŰƨŸƻċШ

manodopera necessaria per sostenere i lavori di modernizzazione. Tale forza lavoro, composta 

ŔŰШƓƖĲƻċũĲŰǍċШĬċШƨŸůŔŰŔЯШƓƖŸƻĲŰŔƻċШƓƖŔŰĦŔƓċũůĲŰƣĲШĬċũũќfƖċŰШĲШĬċŔШÂċĲƚŔШĬĲũũќ ƚŔċШůĲƖŔĬŔŸŰċũĲЮШ 

xċШƓƖŔůċШĦŸŰƚĲŊƨĲŰǍċШŉƨШũќĲƚƓċŰƚŔŸŰĲШĬĲŔШƕƨċƖƣŔĲƖŔШĬŔШ?ĲŔƖċШĲШ7ƨƖШ?ƨĤċŔШĲШũċШŰċƚĦŔƣċШĬŔШŰƨŸƻĲШ

aree residenziali periferiche. La seconda riguardò la mobilità: il Creek risultava congestionato 

sia dal traffico delle navi da trasporto, sia dalle dhow ƨƣŔũŔǍǍċƣĲШƓĲƖШũќċƣƣƖċƻĲƖƚċůĲŰƣŸШĬĲŔШ

ƓċƚƚĲŊŊĲƖŔЮШxќƨŰŔĦŸШƓŸŰƣĲШċũũŸƖċШĲƚŔƚƣĲŰƣĲЯШAl Maktoum Bridge (costruito nel 1963), oltre ad 

essere costantemente affollato, doveva essere sollevato a intervalli regolari per consentire il 

passaggio delle navi, causando ulteriori lunghe attese. Infine, l'inadeguatezza del trasporto 

ƓƨĤĤũŔĦŸШƖŔƚƓĲƣƣŸШċũШŰƨůĲƖŸШĬŔШċĤŔƣċŰƣŔШŉċƻŸƖŜШũќaumento delle automobili private, causando 

ulteriori congestioni alla rete stradale242.  

fŰШƕƨĲƚƣŸШĦŸŰƣĲƚƣŸШŰĲũШΝΦΤΝШƻĲŰŰĲШċƻƻŔċƣŸШŔũШƚĲĦŸŰĬŸШƓŔċŰŸШƨƖĤċŰŔƚƣŔĦŸШĬĲũũќċƖĦőŔƣĲƣƣŸШsЮÅЮШ

Harris, che si focalizzò nella risoluzione di tali problematiche, realizzando nuove tangenziali e 

strade asfaltate verso le zone periferiche, il Garhoud Bridge e il Shindagha Tunnel che 

 
241 ƣƖċĬƨǍŔŸŰĲШĬĲũũќċƨƣƖŔĦĲШĬċШuÅ  EШsЮЯШcit.ЯШƓЮШΦΟЮШxќĲƓŔƚŸĬŔŸШĿШƨŰШċŰĲĬĬŸƣŸШĦőĲШƻŔĲŰĲШƖŔƓŸƖƣċƣŸШŔŰШũĲƣƣĲƖċƣƨƖċШ
per illustrare la visione anticipatrice dello sceicco Rashid, spesso accolta con scetticismo dagli investitori 
ƚƣƖċŰŔĲƖŔШĬĲũũќĲƓŸĦċЮШ 

242 AL DAMARKI I.A.R., ]ũŸĤċũŔƚċƣŔŸŰЮċŰĬЮÖƖĤċŰЮ?ĲƻĲũŸƓůĲŰƣжЮ Ю9ċƚĲЮÉƣƨĬǃЮŸŉЮ?ƨĤċŔѢƚЮsƨůĲŔƖċőЮÂċũůЮfƚũċŰĬЮ
Mega Project, University of Southampton, School of Geography, PhD Thesis, 2008, p. 104 
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collegavano Deira e Bur Dubai, rispettivamente con passaggi sopraelevati e sotterranei al 

Creek, reti idriche e nuove infrastrutture, come ad esempio quelle portuali e logistiche243.  

Nel 1972 venne completato Port Rashid, il primo porto moderno della città, attrezzato per 

ƖŔƚƓŸŰĬĲƖĲШċũũќċƨůĲŰƣŸШĬĲũШƣƖċŉŉŔĦŸШĦŸůůĲƖĦŔċũĲШŰċƻċũĲШŰĲũũċШƖĲŊŔŸŰĲЯШĦőĲШŔũШ9ƖĲĲťШĬċШƚŸũŸШ

ormai non riusciva più a sostenere.  

Nel 1979, venne inaugurato Jebel Ali Port che, con i suoi 15km di banchine, attualmente è il più 

ŊƖċŰĬĲШƓŸƖƣŸШċũШůŸŰĬŸШƖĲċũŔǍǍċƣŸШĬċũũќƨŸůŸ244 e un hub di riferimento per le rotte commerciali 

navali tra Asia, Africa e Medio Oriente.245  

Il porto fu dotato fin da subito di terminal in grado di accogliere navi portacontainer con diversa 

ĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШĬћƨƚŸЯШƚŔċШƓĲƖШŔũШƣƖċƚƓŸƖƣŸШĬŔШƓƖŸĬŸƣƣŔШŉŔŰŔƣŔЯШƚŔċШƓĲƖШůċƣĲƖŔĲШƓƖŔůĲШĦŸůĲШŉĲƖƖŸЯШ

carbone, prodotti chimici e lo stesso petrolio greggio. La visione dello sceicco era quella di far 

diventare Jebel Ali non solo il porto artificiale più grande mai realizzato, ma soprattutto una 

piattaforma logistica capace di ottimizzare contemporaneamente i processi di produzione, 

distribuzione e commercializzazione delle merci246 e di diventare così un polo di riferimento per 

le rotte commerciali marittime internazionali. 

 

љ ĲŊũŔШċŰŰŔШÉĲƣƣċŰƣċШƨŰШяЮЮЮѐШŔůƓƖĲŰĬŔƣŸƖĲШťƨƽċŔƣŔċŰŸШĬŔĦőŔċƖƃШĬŔШƻŸũĲƖШŔŰƻĲƚƣŔƖĲШŰĲũũċШŉŔŸƖĲŰƣĲШ?ƨĤċŔЮШxŸШƚĦĲŔĦĦŸШ

Rashid gli diede il benvenuto [...] dicendogli che aveva proprio un appezzamento disponibile. Portò 

ũќяŔůƓƖĲŰĬŔƣŸƖĲѐШŰĲũШƓƖŸŉŸŰĬŸШĬĲƚĲƖƣŸШůŸƚtrando uno scavo nella sabbia che sarebbe diventato il World Trade 

Center247. Guidò per un quarto di miglio più avanti e [...] offrì a kuwaitiano un pezzo di macchia ondulata che 

lo circondava. Era un luogo dove i Beduini pascolavano i cammelli. Il kuwaitiano era infuriato. Rispose 

ŔůůĲĬŔċƣċůĲŰƣĲШљ ŸњШяЮЮЮѐШƕƨĲũШ7ĲĬƨŔŰŸШƚƣċШĦĲƖĦċŰĬŸШĬŔШŔŰŊċŰŰċƖůŔњЮ248 

 
243 Ibidem 

244 STEPHENS BALAKRISHNAN M., cit. p. 68 

245 AL ABED I., HELLYER P., et al., United Arab Emirates Yearbook 2006, Trident Press Ltd, 2006, p. 105 

246 NOWICKI L., Investment and Entrepreneurship in Arab and Muslim-Majority Countries: The case of Free 
Zones, International Trade and Financial Association Working Papers, 2007 

247 Inaugurato nel 1979, il Dubai World Trade Centre (DWTR) è uno spazio dedicato a fiere ed eventi di tipo 
culturale, turistico e commerciale. Nel DWTR si trova anche il primo grattacielo di Dubai, la Sheikh Rashid 
Tower, di 38 piani. Fonte: https://www.visitdubai.com/it/places-to-visit/dubai-world-trade-centre consultato 
il 04/09/2025 

248 ƣƖċĬƨǍŔŸŰĲШĬĲũũќċƨƣƖŔĦĲШĬċШuÅ  EШsЮЯШcit., p. 93-94 

https://www.visitdubai.com/it/places-to-visit/dubai-world-trade-centre
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Ma le nuove zone commerciali, finanziarie e residenziali della città stavano prendendo forma: 

dopo Port Rashid, vennero pianificati il quartiere di Jumeirah e un lungo corridoio stradale, 

l'attuale Sheikh Zayed Road che, correndo parallelamente alla costa del Golfo Persico, 

ƖċƓƓƖĲƚĲŰƣċШŸŊŊŔШũќċƨƣŸƚƣƖċĬċШĬŔШƖċĦĦŸƖĬŸШŰŸŰШƚŸũŸШƓĲƖШůƨŸƻĲƖƚŔШċũũќŔŰƣĲƖŰŸШĬĲũũќEůŔƖċƣŸЯШůċШ

anche per raggiungere Abu Dhabi249.  

[ŔŊЮШΟЮΟШEƻŸũƨǍŔŸŰĲШĬĲũũќċƚƚĲШƨƖĤċŰŸШĬŔШÉőĲŔťШüċǃĲĬШÅŸċĬШы ŰŰŔШÉĲƣƣċŰƣċШт 2024) 
Fonti: Foto Anni Settanta da ARABIAN BUSINESS, 10 Dubai photos show incredible changes over the years, 

in https://www.arabianbusiness.com/abnews/10-dubai-photos-show-incredible-changes-over-the-years, 

consultato il 17/02/2026. [ŸƣŸШĬĲũШΞΜΞΠШĲĬШĲũċĤŸƖċǍŔŸŰĲШŔůůċŊŔŰĲШĬĲũũќċƨƣƖŔĦĲЮШ 

 

 

 

 
249 PACIONE M., cit., p. 260 

https://www.arabianbusiness.com/abnews/10-dubai-photos-show-incredible-changes-over-the-years
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¶ 1981- presente 

љxŸШƚĦĲŔĦĦŸШĬŔĲĬĲШũќċƓƓĲǍǍċůĲŰƣŸШċĬШƨŰШċũƣƖŸШяŔůƓƖĲŰĬŔƣŸƖĲѐШĦőĲШĦŸƚƣƖƨŜШяЮЮЮѐШŊũŔШcŔũƣŸŰШ ƓċƖƣůĲŰƣƚЯШяЮЮЮѐШ

ƖĲƚŔĬĲŰǍċШƓĲƖШĬŔƓũŸůċƣŔШĲШƨŸůŔŰŔШĬќċŉŉċƖŔШĦőĲШũċƻŸƖċƻċŰŸШŰĲũũќċƓƓĲŰċШƨũƣŔůċƣŸШìŸƖũĬШÑƖċĬĲШ9ĲŰƣƖĲЮШяЮЮЮѐШ

xќŸƖŊŸŊũŔŸƚŸШťƨƽċŔƣŔċŰŸШƖŔƣŸƖŰƃШяЮЮЮѐШĬċũũŸШƚceicco Rashid [...] e gli disse che adesso era pronto per accettare 

ũќċƓƓĲǍǍċůĲŰƣŸ250ЮШњ 

A partire dagli anni Ottanta, Dubai concentrò i suoi investimenti per ingrandire e sviluppare 

ƨũƣĲƖŔŸƖůĲŰƣĲШũċШĦŔƣƣěЮШxќŸĤŔĲƣƣŔƻŸШĬĲũũċШŉċůŔŊũŔċШƖĲċũĲШĲƖċШĬŔШŉċƖШĬŔƻĲŰƣċƖĲШ?ƨĤċŔШƨŰШƓƨŰƣŸШĬŔШ

riferimento internazionale, in grado di attirare capitali, società, flussi migratori da tutto il mondo. 

xќŔŰƣĲŰƚŔŉŔĦċǍŔŸŰĲШĬĲŔШũċƻŸƖŔШĬŔШůŸĬĲƖŰŔǍǍċǍŔŸŰĲЯШũċШŰċƚĦŔƣċШĬŔШŰƨŸƻŔШƕƨċƖƣŔĲƖŔШĲШĬŔШŔŰŉƖċƚƣƖƨƣƣƨƖĲШ

hanno progressivamente ridefinito il passaggio urbano, segnando definitivamente la 

trasformazione di Dubai da semplice insediamento di pescatori lungo il Creek a città globale in 

continua espansione.  

Il 1985 fu un anno di scelte ed investimenti fondamentali per la crescita di Dubai: Mohammed, 

ƣĲƖǍŸŊĲŰŔƣŸШĬĲũũŸШƚĦĲŔĦĦŸШÅċƚőŔĬШĲШċШƕƨĲũШƣĲůƓŸШ~ŔŰŔƚƣƖŸШĬĲũũċШ?ŔŉĲƚċШĲШĦċƓŸШĬĲũũќċƻŔċǍŔŸŰĲШ

civile, decise di fondare la compagnia di bandiera del Paese, la Emirates Airlines. Sostenuta dal 

governo attraverso un finanziamento iniziale di oltre dieci milioni di dollari proveniente dalle 

esportazioni di petrolio251, e affidata di fatto alla guida di Flanagan, a quel tempo già manager 

della British Airways252, la Emirates Airlines, attualmente considerata tra le compagnie migliori 

ċũШůŸŰĬŸЯШĿШƚƣċƣċШƨŰŸШĬĲŔШŉċƣƣŸƖŔШĦőĲШőċШĦŸŰƣƖŔĤƨŔƣŸШċШƣƖċƚŉŸƖůċƖĲШũќċĲƖŸƓŸƖƣŸШŔŰƣĲƖŰċǍŔŸŰċũĲШĬŔШ

Dubai da mero scalo commerciale a hub globale, non solo in veste stopover verso altre località, 

ma anche come vera e propria destinazione turistica253.  

Nello stesso anno, venne creata la Jebel Ali Free Zone Authority (JAFZA), una delle prime zone 

franche254 ĬĲŊũŔШEůŔƖċƣŔШ ƖċĤŔШÖŰŔƣŔЯШĦőĲШċƣƣƨċũůĲŰƣĲШƚŔШĲƚƣĲŰĬĲШƓĲƖШƨŰќċƖĲċШĬŔШĦŔƖĦċШΝΜΜťů2 ed è 

 
250 ƣƖċĬŸƣƣŸШĬċũũќċƨƣƖŔĦĲШĬċШuÅ  EШsЮЯШcit., p. 94 

251 MATLY M., DILLON L., Dubay strategy: past, present, future, Harvard Business School, February 27, 2007, 
p. 2 

252 FELICE E., cit., p. 84 

253 GURUPRASAD M., TANDON V. et al., Success ans sustainability of Emirates Airlines. A researce based case 
study, International Journal of Advance and Innovative ResearchVolume 6, Issue 2 (XXXVI): April - June, 2019, 
pp. 90-98 

254 9ŸŰШŔũШƣĲƖůŔŰĲШљǍŸŰċШŉƖċŰĦċњШыљƓŸƖƣŸШŉƖċŰĦŸњШŸШљfree zoneњьШƚŔШĬĲŉŔŰŔƚĦĲШƨŰќċƖĲċШĬŔШƨŰШÂċĲƚĲШƚŸƣƣŸƓŸƚƣċШċШ
regole fiscali e doganali agevolate rispetto al resto del territorio di quello stesso Paese. Pur rimanendo sotto 
ũċШƚŸƻƖċŰŔƣěШĲШŔũШĦŸŰƣƖŸũũŸШƚƣċƣċũĲЯШĲƚƚċШĿШĲƚĦũƨƚċШĬċũũќċƓƓũŔĦċǍŔŸŰĲШŸƖĬŔŰċƖŔċШĬĲŔШĬċǍŔШĲШĬĲũũќfé ШĬŔШƕƨĲũШÂċĲƚĲЯШ
ĦŸŰƚĲŰƣĲŰĬŸШĦŸƚŜШũќŔůƓŸƖƣċǍŔŸŰĲШĬŔШůċƣĲƖŔĲШƓƖŔůĲШĲШƓƖŸĬŸƣƣŔШŉŔŰŔƣŔЯШŔũШũŸƖŸШƚƣŸĦĦċŊŊŔŸШĲШċШƻŸũƣĲШũċШũŸƖŸШ
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ĦŸũũĲŊċƣċШĬŔƖĲƣƣċůĲŰƣĲШċũũќŸůŸŰŔůŸШƓŸƖƣŸЮШ9ŸŰШũќŔƚƣŔƣƨǍŔŸŰĲШĬŔШƨŰċШǍŸŰċШŉƖċŰĦċЯШũĲШċƨƣŸƖŔƣěШũŸĦċũŔШ

ƣƖŸƻċƖŸŰŸШŔũШůŸĬŸШĬŔШċŊŊŔƖċƖĲШũċШљ9ŸůůĲƖĦŔċũШ9ŸůƓċŰǃШxċƽњШыxĲŊŊĲШƚƨũũĲШƚŸĦŔĲƣěШĦŸůůĲƖĦŔċũŔьШ

ĲůċŰċƣċШũќċŰŰŸШƓƖĲĦĲĬĲŰƣĲШĬċũШŊŸƻĲƖŰŸШŉĲĬĲƖċũĲЯШĦőĲШƓƖĲƻĲĬĲƻċШĦőĲ qualsiasi società operante 

negli EAU doveva essere di proprietà di un emiratino per almeno il 51%. Per Dubai, tale legge 

ƓŸƣĲƻċШĦŸƚƣŔƣƨŔƖĲШƨŰċШŔůƓŸƖƣċŰƣĲШĤċƖƖŔĲƖċШċũũќŔŰŊƖĲƚƚŸШƓĲƖШŊũŔШŔŰƻĲƚƣŔƣŸƖŔШƚƣƖċŰŔĲƖŔ255. L'intuizione 

dello sceicco Rashid fu di circoscrivere un'area del proprio territorio, integrandola con il porto 

di Jebel Ali, che avesse un quadro regolatorio e fiscale tale da poter garantire la proprietà 

straniera fino al 100%, in modo da poter incentivare maggiormente il commercio internazionale 

ĲШċƣƣƖċƖƖĲШƚŸĦŔĲƣěШĲƚƣĲƖĲШĬŔШƕƨċũƚŔċƚŔШĬŔůĲŰƚŔŸŰĲЮШfШƻċŰƣċŊŊŔШŉŔƚĦċũŔШƣƨƣƣћŸƖċШŸŉŉĲƖƣŔШċŊũŔШŔŰƻĲƚƣŔƣŸƖŔШ

ċШ?ƨĤċŔШĦŸůƓƖĲŰĬŸŰŸШũќĲƚĲŰǍŔŸŰĲШĬċũũѣŔůƓŸƚƣċШƚƨũũċШƚŸĦŔĲƣěШƓĲƖШƨŰШƓĲƖŔŸĬŸШĬŔШƕƨŔŰĬŔĦŔШċŰŰŔШ

(rinnovabile), l'assenza di tassazione sul reddito per le persone fisiche, la sospensione di dazi 

ƚƨШŔůƓŸƖƣċǍŔŸŰŔШŸШĲƚƓŸƖƣċǍŔŸŰŔЯШŸũƣƖĲШĦőĲШƚĲƖƻŔǍŔШĬŔШƚƨƓƓŸƖƣŸШƓĲƖШũќċƚƚƨŰǍŔŸŰĲШĬŔШůċŰŸĬŸƓĲƖċ256.  

Negli anni Dubai ha sviluppato un sistema di 27 zone franche tematiche che, attualmente, 

copre circa il 17% del territorio e rappresenta uno dei pilastri della sua strategia di 

diversificazione economica, contribuendo con una quota del 38% alla formazione del PIL 

ĬĲũũќĲůŔƖċƣŸ257. Ciascuna zona opera secondo proprie regole e normative per la concessione di 

licenze e modalità di registrazione delle società. Oltre alla Jebel Ali Free Zone Authority, le 

principali zone franche a Dubai sono: 

¶ Dubai Airport Free Zone (DAFZA): al pari della JAFZA, è orientata alla logistica e al 

commercio internazionale.  

¶ Dubai International Financial Centre (DIFC): specializzata nei servizi finanziari. 

¶ Dubai Internet City (DIC) e Dubai Media City (DMC): si rivolgono rispettivamente alle aziende 

ICT258 e ai media internazionali.  

 
ƣƖċƚŉŸƖůċǍŔŸŰĲШ ŔŰĬƨƚƣƖŔċũĲЯШ ƚĲŰǍċШ ċƓƓũŔĦċƖĲШ ƨũƣĲƖŔŸƖŔШ ŸŰĲƖŔШ ĬŸŊċŰċũŔЮШ xѣŔƚƣŔƣƨǍŔŸŰĲШ ĬŔШ ƨŰċШ љǍŸŰċШ ŉƖċŰĦċњШ
rappresenta uno strumento politico-economico che un Paese utilizza per attirare investimenti esteri e per 
incentivare lo sviluppo della propria economia interna.  
Fonte: https://www.ceblogistics.it/zona-franca-cose-vantaggi-e-perche-conoscerla/ (consultato il 
27/08/2025).  

255 FELICE E., cit., pp.125-126 

256 NOWICKI L., cit. 

257 https://www.dfzc.ae/about-us , sito istituzionale (consultato il 28/08/2025) 

258 ITC = acronimo di Information and Communication Technology 

https://www.ceblogistics.it/zona-franca-cose-vantaggi-e-perche-conoscerla/
https://www.dfzc.ae/about-us
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¶ ?ƨĤċŔШ uŰŸƽũĲĬŊĲШ ÂċƖťШ ĲШ ?ƨĤċŔШ fŰƣĲƖŰċƣŔŸŰċũШ ĦċĬĲůŔĦШ 9ŔƣǃаШ ĬĲĬŔĦċƣĲШ ċũũќŔƚƣƖƨǍŔŸŰĲЯШ

formazione e ricerca.  

¶ Dubai Multi Commodities Centre (DMCC): specializzata nel commercio di materie prime, 

ĬċũũќŸƖŸШċũШĦċŉŉĿЯШĬċŔШĬŔċůċŰƣŔШċũШƣĿЮШ ĬШŸŊŊŔШĿШƨŰċШĬĲũũĲШǍŸŰĲШŉƖċŰĦőĲШƓŔƮШŊƖċŰĬŔШċũШůŸŰĬŸШƓĲƖШ

il numero di imprese registrate (oltre 25 mila)259.  

¶ Dubai Silicon Oasis (DSO): focalizzata su tecnologie digitali e innovazione. 

¶ Dubai Healthcare City (DHCC): servizi sanitari e ricerca medica. 

Nel 1990, alla morte dello sceicco Rashid, gli succedette il figlio primogenito Maktoum, il quale 

proseguì il progetto visionario del padre fino al 2006, anno in cui prese il suo posto il fratello 

~ŸőċůůĲĬЯШũќċƣƣƨċũĲШƚĦĲŔĦĦŸШƖĲŊŰċŰƣĲЮШ 

 ĲũШ ΝΦΦΟШ ƻĲŰŰĲШ ĲũċĤŸƖċƣŸШ ŔũШ ÂŔċŰŸШ ÉƣƖċƣĲŊŔĦŸШ ĬĲũũќ ƖĲċШ ÖƖĤċŰċШ ĬŔШ ?ƨĤċŔШ ΝΦΦΟ-2012260, 

formalizzato ufficialmente nel 1995. I piani di urbanizzazione elaborati precedentemente da J.R. 

cċƖƖŔƚШŰŸŰШċƻĲƻċŰŸШƓƖĲƻŔƚƣŸШĦŸůĲШċŉŉƖŸŰƣċƖĲШƨŰќŔůƓƖŸƻƻŔƚċШĦƖĲƚĦŔƣċШĲƚƓŸŰĲŰǍŔċũĲШĬĲũũċШĦŔƣƣěШĬċũШ

punto di vista economico e demografico, come di fatto è avvenuto. Il nuovo Piano Strategico 

ƖċƓƓƖĲƚĲŰƣƃШŔũШƓƖŔůŸШƣĲŰƣċƣŔƻŸШĬĲũШŊŸƻĲƖŰŸШĬŔШƓŔċŰŔŉŔĦċƖĲШċШũƨŰŊŸШƣĲƖůŔŰĲШũќĲƚƓċŰƚŔŸŰĲШƣĲƖƖŔƣŸƖŔċũĲШ

della città, cercando di dare vita alle idee futuristiche della famiglia Al-Maktoum in maniera 

strutturata e concreta. Le linee guida prevedevano di ricercare e mantenere la diversificazione 

economica, creando ulteriori nuove aree funzionali, specializzate e tematiche, in grado di 

attrarre investimenti che potessero ridurre la dipendenza dalle rendite del petrolio e al 

contempo rafforzare il posizionamento della città come hub di riferimento internazionale261. È 

proprio in questo periodo che nacque la consapevolezza che, per dare vita alla visione originaria 

dello sceicco Rashid e renderla sostenibile nel lungo periodo, Dubai non doveva limitarsi a 

costruire ed espandersi: il suo obiettivo principale era progettare e comunicare una nuova 

immagine di sé al mondo. Nel tempo, quella stessa visione non solo si è evoluta, ma ha 

progressivamente reso Dubai riconoscibile e visibile su scala globale, rafforzando la sua 

competitività come destinazione turistica.  

 
259 https://dmcc.ae/ (consultato il 28/08/2025). 

260 PACIONE M., cit., pp. 260-263 

261 KUBAT A.S., GUNEY Y.I., et al., The effects of the New Development Projects on the Urban Macroform of 
Dubai. A Syntactic Evaluation, Proceedings of the 7th International Space Syntax Symposium Edited by Daniel 
Koch, Lars Marcus and Jesper Steen, Stockholm: KTH, 2009 

https://dmcc.ae/
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Fig. 3.4 Skyline iconico di Dubai. Fonte: EP, Best Spots to View the Dubai Skyline: A Complete Guide, in 

https://excelproperties.ae/blog/top-spots-to-view-the-dubai-skyline consultato il 17/02/2026 

 

ÑċũĲШƓƖŸĦĲƚƚŸШƣƖŸƻċШƖŔƚĦŸŰƣƖŸШŰĲũũќċŰĬċůĲŰƣŸШĬĲŔШŉũƨƚƚŔШƣƨƖŔƚƣŔĦŔЯШƚŸƓƖċƣƣƨƣƣŸШŰĲŊũŔШƨũƣŔůŔШċŰŰŔЮШ

ÉĲĦŸŰĬŸШŔШĬċƣŔШĬĲũШ?ƨĤċŔШ?ĲƓċƖƣůĲŰƣШŸŉШEĦŸŰŸůǃШċŰĬШÑŸƨƖŔƚůШы?EÑьЯШŰĲũШΞΜΞΞШũќĲůŔƖċƣŸШőċШ

accolto 14,36 milioni di visitatori262, aumentati a 18,72 milioni nel 2024263 e a 19,59 milioni nel 

2025264 (+26,7% rispetto al 2022). Lo sviluppo dei diversi piani urbanistici ha permesso di 

ridefinire nel tempo non solo la morfologia e la funzionalità del territorio urbano, ma anche di 

porre una crescente attenzione alla costruzione ed espansione delle infrastrutture turistiche, 

ĦŸĲƖĲŰƣĲůĲŰƣĲШĦŸŰШũќŸĤŔĲƣƣŔƻŸШĬŔШĬŸƣċƖĲШũċШĦŔƣƣěШĬŔШƨŰċШĦċƓċĦŔƣěШƖŔĦĲƣƣŔƻċШċĬĲŊƨċƣċШċũũċШƚƨċШ

visibilità internazionale. A fine 2024, Dubai contava 832 strutture ricettive265 con oltre 154 mila 

 
262 DET, Dubai Annual Visitor Report 2022, in https://www.dubaidet.gov.ae/en/research-and-insights/annual-
visitor-report-2022 , consultato il 16/02/2026 

263 DET, Dubai Annual Visitor Report 2024,, in https://www.dubaidet.gov.ae/en/research-and-insights/annual-
visitor-report-2024 , consultato il 16/02/2026 
264 DET, Tourism Performance Report January ш December 2025, pubblicato in 
https://www.dubaidet.gov.ae/en/research-and-insights/tourism-performance-report-december-2025, 
consultato il 16/02/2026 
265 fũШĬċƣŸШƚŔШƖŔŉĲƖŔƚĦĲШċũũĲШƚƣƖƨƣƣƨƖĲШƖŔĦĲƣƣŔƻĲШċũĤĲƖŊőŔĲƖĲШĦũċƚƚŔŉŔĦċƣĲШĬċШΝШċШΡШƚƣĲũũĲШĲШċŊũŔШċƓċƖƣőŸƣĲũЯШƚĲĦŸŰĬŸШũќШ
љ ŰŰƨċũШéŔƚŔƣŸƖШÅĲƓŸƖƣњШƓƨĤĤũŔĦċƣŸШĬċũШ?EÑЮШ 

https://excelproperties.ae/blog/top-spots-to-view-the-dubai-skyline
https://www.dubaidet.gov.ae/en/research-and-insights/annual-visitor-report-2022
https://www.dubaidet.gov.ae/en/research-and-insights/annual-visitor-report-2022
https://www.dubaidet.gov.ae/en/research-and-insights/annual-visitor-report-2024
https://www.dubaidet.gov.ae/en/research-and-insights/annual-visitor-report-2024
https://www.dubaidet.gov.ae/en/research-and-insights/tourism-performance-report-december-2025
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ƓŸƚƣŔШũĲƣƣŸЯШƖĲŊŔƚƣƖċŰĬŸШƨŰШŔŰĦƖĲůĲŰƣŸШĬĲũũќΝΝӖШŰĲũШŰƨůĲƖŸШĬŔШċũũŸŊŊŔШƖŔƚƓĲƣƣŸШċũШΞΜΝΦЯШƕƨċŰĬŸШ

gli stabilimenti erano 741266.  

Il turismo è stato pertanto integrato nella pianificazione urbana di Dubai come componente 

strutturale e strategica dello sviluppo della città. La trasformazione dello spazio urbano risulta 

ĦŸƚŜШƚƣƖĲƣƣċůĲŰƣĲШĦŸũũĲŊċƣċШċũũċШƓƖŸŊĲƣƣċǍŔŸŰĲШĬĲũũќċƣƣƖċƣƣŔƻŔƣěШƣƨƖŔƚƣŔĦċЯШċũũќŔŰƣĲƖŰŸШĬĲũũċШƕƨċũĲШ

ũќĲĦĦĲǍŔŸŰċũŔƣěШĬĲũũќċƖĦőŔƣĲƣƣƨƖċШŔĦŸŰŔĦċШĬŔƻĲŰƣċШƨŰŸШƚƣƖƨůĲŰƣŸШĦĲŰƣƖċũĲШƓĲƖШŔũШƓŸƚŔǍŔŸŰċůĲŰƣŸШ

di Dubai sul mercato.  

 

3.4 Dubai: la città degli eccessi 

 

џÄƨċŰĬŸЮĦѢĿЮƨŰċЮůĲƣċе 
ċŰĦőĲЮŔũЮĬĲƚĲƖƣŸЮĬŔƻĲŰƣċЮƚƣƖċĬċдѠ 

Proverbio tibetano 

 

 ĲũũќŔůůċŊŔŰċƖŔŸШĦŸũũĲƣƣŔƻŸЯШ?ƨĤċŔШƻŔĲŰĲШƚƓĲƚƚŸШƖċƓƓƖĲƚĲŰƣċƣċШĦŸůĲШƕƨĲũũċШĦŔƣƣěШĬŸƻĲШŸŊŰŔШĦŸƚċШ

ƻŔĲŰĲШƓŸƖƣċƣċШċũũќĲƚƣƖĲůŸаШŊƖċƣƣċĦŔĲũŔШĬċũũĲШŉŸƖůĲШĲĦĦĲŰƣƖŔĦőĲШĲШĬċũũĲШċũƣĲǍǍĲШĦőĲШƚŉŔĬċŰŸШũċШŉŸƖǍċШ

di gravità, isole artificiali riconoscibili perfino dallo spazio, centri commerciali estesi quanto 

interi quartieri. Gli stessi media internazionali hanno contribuito negli anni ad alimentare questa 

ŔĬĲċШĬŔШљĦŔƣƣěШĬċũШũƨƚƚŸШƚĲŰǍċШũŔůŔƣŔњЯШĦŸŰĦĲƓŔƣċШƓŔƮШƓĲƖШƚƣƨƓŔƖĲШĲĬШŸƚƣĲŰƣċƖĲШƓŔƨƣƣŸƚƣŸШĦőĲШƓĲƖШ

integrarsi nelle logiche urbane e rispondere alle necessità quotidiane dei suoi abitanti. 

ÖŰќŔůůċŊŔŰĲШĦőĲШƓƖĲŰĬĲШĦŸƖƓŸЯШċĬШĲƚĲůƓŔŸЯШċƣƣƖċƻĲƖƚŸШŔШĦŸƚŔĬĬĲƣƣŔШůĲŊċ-progetti, grandi 

interventi architettonici e urbanistici divenuti il simbolo stesso di Dubai. Tuttavia, per quanto 

qƨĲƚƣċШƚŔċШƨŰќŔŰƣĲƖƓƖĲƣċǍŔŸŰĲШċůƓŔċůĲŰƣĲШĦŸŰĬŔƻŔƚċЯШƖŔĬƨƖƖĲШƣċũŔШŸƓĲƖċǍŔŸŰŔШĬŔШůŸĬĲƖŰŔǍǍċǍŔŸŰĲШ

a semplici strumenti di spettacolarizzazione rischia di banalizzarne la complessità. In realtà, il 

loro sviluppo nasce da un quadro di pianificazione molto più ampio e articolato, legato 

ŔŰŔǍŔċũůĲŰƣĲШċũũċШŊŔěШĬŔƚĦƨƚƚċШŰĲĦĲƚƚŔƣěШĬŔШĬŔƻĲƖƚŔŉŔĦċƖĲШũќĲĦŸŰŸůŔċШĬĲũũќEůŔƖċƣŸЯШĦőĲШƓƖĲƚĲШƻŔƣċШ

ĦŸŰШũќċƻƻŔŸШĬĲũШÂŔċŰŸШÉƣƖċƣĲŊŔĦŸШĬĲũũќ ƖĲċШÖƖĤċŰċШĬŔШ?ƨĤċŔШΝΦΦΟ-2012 si è continuato ad evolvere 

 
266 DET, Dubai Annual Visitor Report 2022, in https://www.dubaidet.gov.ae/en/research-and-insights/annual-
visitor-report-2022 , consultato il 16/02/2026 

https://www.dubaidet.gov.ae/en/research-and-insights/annual-visitor-report-2022
https://www.dubaidet.gov.ae/en/research-and-insights/annual-visitor-report-2022
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negli anni con programmi di sviluppo sempre più ambiziosi in tema di pianificazione integrata, 

sostenibilità e qualità della vita.  

Per essere considerato tale, un mega-progetto deve presentare sei caratteristiche interrelate, 

ĦőĲШ[ƖŔĦťШŔĬĲŰƣŔŉŔĦċШĦŸůĲШũĲШљΣШ9њаШ 

¶ colossale (colossal) per grandezza e portata; 

¶ accattivante (captivating) grazie alle sue dimensioni straordinarie, al design estetico o 

alle innovazioni tecnologiche utilizzate; 

¶ costoso (costly) in termini economici e finanziari; 

¶ controverso (controversial), poiché spesso suscita opposizioni o critiche da parte della 

collettività; 

¶ complesso (complex), caratterizzato da elevati livelli di rischio e incertezza; 

¶ controllato (controlled), in questo caso in riferimento alle difficoltà di gestire la 

governanceЯШċũũċШĦŸŰŉƨƚŔŸŰĲШƚƨШĦőŔШĬĲƣĲŰŊċШũќċƨƣŸƖŔƣěШĬĲĦŔƚŔŸŰċũĲШŸШŊĲƚƣŔŸŰċũĲШĲШċũũĲШ

possibili interferenze da parte dei molteplici finanziatori267.  

I mega-progetti si distinguono da altre forme di intervento urbane su larga scala, ad esempio dai 

љƓƖŸŊĲƣƣŔШůƨũƣŔŉƨŰǍŔŸŰċũŔњЯШŰĲŔШƕƨċũŔШũċШĬŔůĲŰƚŔŸŰĲШƓŸũŔƣŔĦċШŔŰĦŔĬĲШŉŸƖƣĲůĲŰƣĲШƚƨũũŸШƚƻŔũƨƓƓŸШ

ŸƓĲƖċƣŔƻŸЯШŸШĬċŔШĦŸƚŔĬĬĲƣƣŔШљƓƖŸŊĲƣƣŔШƣĲƖƖŔƣŸƖŔċũŔњЯШĦőĲШƚƓĲƚƚŸШdelineano strategie di realizzazione 

su scala metropolitana o regionale ma che, proiettandosi su orizzonti temporali anche di venti 

ŸШƣƖĲŰƣќċŰŰŔЯШƣĲŰĬŸŰŸШċШƖŔůċŰĲƖĲШƻċũŔĬĲШƚŸũŸШĦŸůĲШũŔŰĲċШŊƨŔĬċЯШƚĲŰǍċШƓŸŔШƻċũƨƣċƖŰĲШũċШŉċƣƣŔĤŔũŔƣěШ

con i vari stakeholder dei singoli contesti urbani. I mega-ƓƖŸŊĲƣƣŔШƚŔШŔŰƚĲƖŔƚĦŸŰŸШċŰĦőќĲƚƚŔШŔŰШƓŔċŰŔШ

di sviluppo a lungo termine, ma hanno scadenze definite a monte per la loro realizzazione e 

seguono, di conseguenza, logiche di progettazione e implementazione caratterizzate sì da una 

governance complessa, ma fortemente verticale ed elitaria, che raramente prevede la 

ĦŸŰƚƨũƣċǍŔŸŰĲШ ĬĲũũќŸƓŔŰŔŸŰĲШ ƓƨĤĤũŔĦċЮШ fŰŸũƣƖĲЯШ ŔШ ůĲŊċ-progetti hanno un alto impatto 

trasformativo non solo sulla morfologia urbana, ma anche sul posizionamento e percezione 

 
267 FRICK K.T., The making and un-making of the San FranciscoшOakland Bay Bridge: a Case in megaproject 
planning and decision making, PhD dissertation, University of California, Berkeley, 2005, pp. 10-12; VANCLAY 
F., The potential contribution of social impact assessment to megaproject developments, in LEHTONEN M., 
JOLY P.B., APARICIO L., Socioeconomic Evaluation of Megaprojects: Dealing with Uncertainties, pp. 181-198  
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della città stessa, andando fortemente ad impattare anche sulla valenza simbolica e 

ƚƨũũќŔůůċŊŔŰĲШĬŔШƕƨĲƚƣќƨũƣŔůċ268. 

I mega-progetti di Dubai fanno parte integrante di un modello di pianificazione urbanistica e 

ƚŸĦŔŸĲĦŸŰŸůŔĦċШĦőĲШÂċĦŔŸŰĲШĬĲŉŔŰŔƚĦĲШљĦŔƣŔĲƚЮƽŔƣőŔŰЮƣőĲЮĦŔƣǃѠ269: lo sviluppo urbano non segue 

la crescita organica della popolazione, espandendosi progressivamente dal centro verso le 

periferie, ma procede in maniera controllata, attraverso la progettazione a priori di distretti 

tematici ben definiti. Negli ultimi decenni sono nate infatti molteplici aree specializzate, alcune 

ancora in fase di realizzazione, che spaziano dal settore finanziario (Dubai International 

Financial Centre) a quello delle comunicazioni (Dubai Media City), dal sanitario (Dubai 

Healthcare City) al residenziale (Dubai Marina, Jumeirah Lake Towers т JLT, International City), 

ŉŔŰŸШċũũĲШċƖĲĲШĬĲĬŔĦċƣĲШċũũŸШƚƓŸƖƣЯШċũũќŔŰƣƖċƣƣĲŰŔůĲŰƣŸШĲШċũШƣƨƖŔƚůŸШы?ƨĤċŔШ[ĲƚƣŔƻċũШ9ŔƣǃЯШ?ƨĤċŔШ

Sports City, Dubai Outlet City). Grazie alla loro realizzazione, Dubai ambisce a diventare un 

punto di riferimento globale, consolidandosi così come città multifunzionale. 

 

Fig. 3.5 Dubai mega projects270 

 

 
268 AOUN O., Urban Megaprojects-based Approach in Urban Planning: From Isolated Objects to Shaping the 
City. The case of Dubai., PHD Thesis Dissertation, Université de Liège, Faculty of Applied Science, 2016, pp. 
2-3 

269 PACIONE M., cit., p. 262 

270 KUBAT A.S., GUNEY Y.I.,cit. 
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ÅŔŉĲƖĲŰĬŸƚŔШċũũĲШљcities within the cityњЯШƚĲĦŸŰĬŸШũќċƖĦőŔƣĲƣƣŸШxЮШuƖŔĲƖШŸŊŰŔШĦŔƣƣěШƚŔШƚƨĬĬŔƻŔĬĲШŔŰШ

una molteplicità di quartieri urbani autosufficienti, ognuno dei quali ha dei confini 

identificabili, con un proprio centro e periferia, dove le funzioni sociali tipiche della 

quotidianità delle persone (abitazione, scuola, lavoro, tempo libero) sono ridimensionate in 

ĤċƚĲШċũũќċƨƣŸƚƨŉŉŔĦŔĲŰǍċШĬŔШƓŸƣĲƖũĲШƖċŊŊŔƨŰŊĲƖĲШċШƓŔĲĬŔШŸШŔŰШĤŔĦŔĦũĲƣƣċШыũċШĦŸƚŔĬĬĲƣƣċШwalkability) 

garantendo, pertanto, la sostenibilità urbana complessiva. Per permettere la vivibilità e la 

coesione sociale, ciascun quartiere non deve avere una superficie media superiore ai 35 ettari 

e può ospitare circa quindici mila abitanti271ЮШ?ƨĤċŔЯШŔŰƻĲĦĲЯШƚĲŊƨĲШƨŰċШũŸŊŔĦċШŸƓƓŸƚƣċЮШxќƨŰŔƣěШ

di misura della sostenibilità urbana non è data dalla walkability, bensì dal tempo di 

percorrenza in auto che la persona è disposta a spendere per raggiungere le diverse funzioni 

sociali. Grazie alla realizzazione di una rete di strade e autostrade, con la Sheikh Zayed Road 

come asse portante, Dubai è riuscita ad interpƖĲƣċƖĲШũĲШљcities in the cityњШĦŸůĲШŔƚŸũĲШƨƖĤċŰĲШ

autonome, piuttosto che come un insieme di quartieri interconnessi, in quanto 

[...] non sembra esserci [più] alcun limite naturale alla dimensione di una zona funzionale; la noia che colpisce 

ũќƨŸůŸШůĲŰƣƖĲШŊƨŔĬċШƨŰќċƨƣŸШŊũŔШőċШŉċƣƣŸШĬŔůĲŰƣŔĦċƖĲШŸŊŰŔШƚĲŰƚŸШĬŔШũŔůŔƣĲШŉŔƚŔĦŸ272.  

I suoi mega-ƓƖŸŊĲƣƣŔШƖĲƓũŔĦċŰŸШƓĲƖƣċŰƣŸШũќċƨƣŸŰŸůŔċШŉƨŰǍŔŸŰċũĲШƣŔƓŔĦċШĬĲŔШƕƨċƖƣŔĲƖŔШƨƖĤċŰŔЯШ

ponendo in secondo piano la scala umana come unità di misura dello spazio. Inoltre, la scelta 

ĬŔШĦŸůĲШƖĲċũŔǍǍċƖĲШũĲШљcities within the cityњШŰŸŰШƚĲŊƨĲШƓŔƮШũќŔĬĲċШĬŔШƨŰċШǍŸŰŔǍǍċǍŔŸŰĲШƣƖċĬŔǍŔŸŰċũĲШ

che divideva il centro storico dalle periferie, come prevedevano i precedenti piani urbanistici 

ĬĲũũќċƖĦőŔƣĲƣƣŸШcċƖƖŔƚЯШƓŔƨƣƣŸƚƣŸШƨŰŸШƚƻŔũƨƓƓŸШĬŔŉŉƨƚŸШĲШŉƖċůůĲŰƣċƣŸЯШĦŸƚŜШĦŸůĲШŔŰƣĲƖƓƖĲƣċƣŸШ

dalle teorie del policentrismo nate dagli anni Ottanta in poi. Il concetto di città policentrica273, 

ĲũċĤŸƖċƣŸШĬċũũќƨƖĤċŰŔƚƣċШĲШŊĲŸŊƖċŉŸШÂЮШcċũũЯШŰċƚĦĲШĬċũũќŸƚƚĲƖƻċǍŔŸŰĲШĬĲũũĲШŊƖċŰĬŔШůĲƣƖŸƓŸũŔШ

contemporanee, che non si sviluppano più secondo un modello monocentrico, con un unico 

ĦĲŰƣƖŸШƚƣŸƖŔĦŸШĲШĦŸŰШƨŰċШĬŔůĲŰƚŔŸŰĲШċШůŔƚƨƖċШĬќƨŸůŸЯШĤĲŰƚŜШĦŸůĲШƚŔƚƣĲůŔШƨƖĤani dotati di più 

centri, che si sviluppano in maniera progressiva e organica, in cui ciascuno può assumere 

ƨŰќŔĬĲŰƣŔƣěШƓƖŸƓƖŔċШĲШĬŔƚƚŸĦŔċƣċШыƓŸũŔĦĲŰƣƖŔƚůŸШůŸƖŉŸũŸŊŔĦŸьЯШŸƓƓƨƖĲШĦƖĲċƖĲШŔŰƣĲƖĦŸŰŰĲƚƚŔŸŰŔШ

 
271 KRIER L., The City Within the City. A + U, Tokyo, no. Special Issue, November (1977): 69-152. Reprint 
Edition: Architectural Design, volume 54 (1984), Jul/Aug pages 70-105. 

272 Ibidem 

273 HOYLER, M., KLOOSTERMAN, R. C., & SOKOL, M. (2008). Polycentric Puzzles ш Emerging Mega-City 
Regions Seen through the Lens of Advanced Producer Services. Regional Studies, 42(8), 1055т1064. 
https://doi.org/10.1080/00343400802389377  

https://doi.org/10.1080/00343400802389377
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con gli altri poli, ognuno dei quali ha specializzazioni e finalità complementari (policentrismo 

funzionale).  

Il policentrismo di Dubai non deriva da un suo processo di sviluppo storico e organico: la sua 

evoluzione è stata infatti pianificata ex-novo e con un approccio top-down. Ciascun mega-

ƓƖŸŊĲƣƣŸШĬŔƻĲŰƣċШƨŰШŰŸĬŸШƚƣƖċƣĲŊŔĦŸШĦőĲШƚŔШŔŰƚĲƖŔƚĦĲШŔŰШƨŰċШƖĲƣĲШŊũŸĤċũĲЮШxќŔůƓŸƖƣċŰǍċШĬŔШĦŔċƚĦƨŰШ

nodo dipende sia dalla straordinarietà del progetto stesso, sia dalla capacità di attirare a sé e 

collegare tra loro flussi internazionali di capitale, tecnologie, merci, lavoratori e turisti. In questo 

contesto, Dubai si identifica in quello che Castells definisce space of flows (spazio dei flussi), 

in contrapposizione con lo space of places (spazio dei luoghi)274. Lo space of places 

ĦŸƖƖŔƚƓŸŰĬĲШċũũќŸƖŊċŰŔǍǍċǍŔŸŰĲШƣƖċĬŔǍŔŸŰċũĲШĬŔШƨŰŸШƚƓċǍŔŸШƨƖĤċŰŸЯШŉŸŰĬċƣċШƚƨũũċШƓƖŸƚƚŔůŔƣěШ

geografica e sulle relazioni sociali della comunità locale, radicate nei diversi quartieri. Lo space 

of flow identifica invece la forma spaziale tipica della città globalizzata, dove  

љяЮЮЮѐШũќŸƖŊċŰŔǍǍċǍŔŸŰĲШůċƣĲƖŔċũĲШĬĲũũĲШƓƖċƣŔĦőĲШƚŸĦŔċũŔШĬŔШĦŸŰĬŔƻŔƚŔŸŰĲШĬĲũШƣĲůƓŸШяЮЮЮѐШŸƓĲƖċŰŸШċƣƣƖċƻĲƖƚŸШŔШŉũƨƚƚŔЮШ

Per flussi [si intendono] sequenze intenzionali, ripetitive e programmabili di scambio e interazione tra posizioni 

fisicamente separate, ricoperte da attori sociali delle [diverse] strutture economiche, politiche e simboliche 

ĬĲũũċШƚŸĦŔĲƣěњ.275 

I flussi si sviluppano quando nello spazio urbano si creano connessioni tra: 

1. i nodi e gli hub, luoghi che, pur occupando uno spazio fisico circoscritto, assumono 

rilievo nel contesto globale, in quanto riescono ad accentrare o coordinare funzioni di 

tipo strategico; 

2. infrastrutture tecnologiche che permettono la simultaneità o comunque la velocità negli 

scambi (telecomunicazioni, reti informatiche, trasporti); 

3. le élite manageriali e finanziarie che esercitano funzioni direzionali e di coordinamento 

tra infrastrutture, nodi locali e reti globali.   

La teoria dei flussi presuppone che le strutture sociali di una città siano organizzate in maniera 

asimmetrica attorno agli interessi degli stakeholder dominanti, che si manifestano anche nello 

ƚƓċǍŔŸШŸĦĦƨƓċƣŸШƓĲƖШƚŸĬĬŔƚŉċƖũŔЮШ9ŸůĲШƓĲƖШũĲШƣĲŸƖŔĲШĬĲũШƓŸũŔĦĲŰƣƖŔƚůŸЯШċŰĦőĲШŔŰШƕƨĲƚƣќŸƣƣŔĦċШŔШ

 
274 CASTELLS M., The Information Age. Economy, Society, and Culture, Blackwell Publishing Ltd, 2nd Ed., 
2010, pp. 407-499 

275 trad. dell'autrice, Ivi, p. 242 
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mega-progetti di Dubai assumono rilevanza non tanto per la loro dimensione o localizzazione 

fisica nello spazio urbano, ma dalla capacità di inserirsi attivamente nei flussi di scambio 

internazionali.  

Applicando la teoria dello space of flows, la città ha realizzato nel tempo una costellazione di 

nodi urbani tematici (i mega-progetti) e, contemporaneamente, costruito una rete di 

infrastrutture tecnologiche e di trasporto, che rendono possibile la velocizzazione degli scambi, 

collegando non solŸШ ŔШ ŰŸĬŔШ ƚƣĲƚƚŔЯШ ůċШ ċŰĦőĲШ ŔШ ŰŸĬŔШ ċũШ ƖĲƚƣŸШ ĬĲũШ ůŸŰĬŸаШ ũќċĲƖŸƓŸƖƣŸШ

internazionale, tra i più trafficati al mondo, il porto di Jebel Ali, la rete autostradale che connette 

i diversi distretti e le molteplici zone francőĲЮШfŰŉŔŰĲЯШċШ?ƨĤċŔШĿШĲƻŔĬĲŰƣĲШũќĲƚŔƚƣĲŰǍċШĬŔШĳũŔƣĲШ

manageriali: i quartieri residenziali di lusso, gli hub dedicati allo sviluppo finanziario e gli spazi 

ĲƚĦũƨƚŔƻŔШƚŸŰŸШŉƖƨƣƣŸШĬŔШƨŰќċƣƣĲŰƣċШƓŔċŰŔŉŔĦċǍŔŸŰĲШċШůŸŰƣĲЯШĬŸƻĲШũċШŊŸƻĲƖŰċŰĦĲШőċШŔŰƻĲƚƣŔƣŸШŔĬĲĲШ

e risorse per attrarre consapevolmente manager, investitori, professionisti stranieri, creando 

per loro ambienti ŸƚƓŔƣċũŔШĬŔШƖĲƚƓŔƖŸШŔŰƣĲƖŰċǍŔŸŰċũĲЯШƓŔƨƣƣŸƚƣŸШĦőĲШũĲŊċƖĲШũќƨƖĤċŰŔƚƣŔĦċШċũũĲШ

ƣƖċĬŔǍŔŸŰŔШĲШċũũќċƖĦőŔƣĲƣƣƨƖċШũŸĦċũĲЮШ 

Lo sceicco Mohammed bin Rashid al-Maktoum è riuscito negli ultimi decenni a realizzare 

ulteriormente la visione del padre Rashid e ad affermare la presenza internazionale 

ĬĲũũќĲůŔƖċƣŸЯШċƣƣƖċƻĲƖƚŸШƨŰċШŊŸƻĲƖŰċŰĦĲШĬŔШƣŔƓŸШƻĲƖƣŔĦċũĲЮШxċШĬŔƖĲǍŔŸŰĲШŔŰƣƖċƓƖĲƚċШƓĲr lo sviluppo 

urbano ha inevitabilmente indebolito la dimensione dello space of places della città, nonché 

quella dei suoi quartieri urbani, marginalizzando di conseguenza la vivibilità su scala umana dei 

diversi distretti e le pratiche quotidiane della popolazione residente, a favore della costruzione 

ĬĲũũќŔůůċŊŔŰĲШĲШĬĲũũќŔůůċŊŔŰċƖŔŸШĬĲũũċШĦŔƣƣěЮШfŰШƕƨĲƚƣŸШƚĲŰƚŸЯШƚĲШĬċШƨŰШũċƣŸШƕƨĲƚƣŸШůŸĬĲũũŸШĬŔШ

ŊŸƻĲƖŰċŰĦĲШőċШƖŔĬŸƣƣŸШŔũШƓĲƚŸШĬĲũũċШƚĦċũċШũŸĦċũĲШŰĲũũќŸƖŊċŰŔǍǍċǍŔŸŰĲШƚƓċǍŔċũĲЯШĬċũũќċũƣƖŸШőċШ

consentito a Dubai dŔШƓŸƚŔǍŔŸŰċƖƚŔШĦŸůĲШŰŸĬŸШĦŸůƓĲƣŔƣŔƻŸШċũũќŔŰƣĲƖŰŸШĬĲũũŸШspace of flows 

ŔŰƣĲƖŰċǍŔŸŰċũĲЯШċĦƕƨŔƚĲŰĬŸШċШƓŔĲŰŸШƣŔƣŸũŸШũċШĬĲŰŸůŔŰċǍŔŸŰĲШĬŔШљĦŔƣƣěШŊũŸĤċũĲњЮШШxċШƻŸũŸŰƣěШĬŔШ

creare ex nihilo ƨŰќŔůůċŊŔŰĲШĬŔƚƣŔŰƣŔƻċШĲШƖŔĦŸŰŸƚĦŔĤŔũĲШċШũŔƻĲũũŸШůŸŰĬŔċũĲШőċШƚƓŔŰƣŸШ?ƨĤċŔШċd 

ŔŰƣƖċƓƖĲŰĬĲƖĲШ ƨŰċШ ƚƣƖċƣĲŊŔċШ ĬŔШ ƓŔċŰŔŉŔĦċǍŔŸŰĲШ ƨƖĤċŰċШ ĤċƚċƣċШ ƚƨũũќљĲĦĦĲƚƚŸњШ ƓƖŸŊĲƣƣƨċũĲЯШ

attraverso la realizzazione di opere architettoniche straordinarie e dal forte valore simbolico, 

ũŸŰƣċŰĲШĬċũШƖċĦĦŸŰƣċƖĲШŸШƻċũŸƖŔǍǍċƖĲШũќċƓƓċƖƣĲŰĲŰǍċШĦƨũƣƨƖċũĲШŸШũċШƚƣoria della città.  La strategia 

ĬŔШƚƻŔũƨƓƓŸШƨƖĤċŰŸШĬŔШ?ƨĤċŔШƚŔШŉŸŰĬċШċƣƣƨċũůĲŰƣĲШƚƨũШĦŸŰĦĲƣƣŸШĬŔШљƚƨƓĲƖũċƣŔƻŸњЯШƖĲċũŔǍǍċŰĬŸШ

ĲĬŔŉŔĦŔШĲШƚƣƖƨƣƣƨƖĲШĦőĲШċůĤŔƚĦŸŰŸШċШŸũƣƖĲƓċƚƚċƖĲШũċШĬŔůĲŰƚŔŸŰĲШĬĲũũċШљŰŸƖůċũŔƣěњШĲШċШĦŸŰƚŸũŔĬċƖĲШ
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ũќŔůůċŊŔŰĲШĬĲũũċШĦŔƣƣěШĦŸůĲШљĦŔƣƣěШĬĲŔШƓƖŔůċƣŔњ276. Tra i progetti iconici più significativi, emergono 

in particolare277: 

¶ Burj Khalifa, il grattacielo ad oggi più alto del mondo (828 metri e 163 piani) e quello 

costruito più velocemente (in circa cinque anni, iniziato nel 2004 e inaugurato i primi 

giorni del 2010).  

¶ 7ƨƖŢШċũШ ƖċĤЯШƚƓĲƚƚŸШĬĲŉŔŰŔƣŸШĦŸůĲШũќőŸƣĲũШƓŔƮШũƨƚƚƨŸƚŸШĬĲũШůŸŰĬŸШыċШƚĲƣƣĲШƚƣĲũũĲьЯШ

simbolo di lusso ed eleganza.  

¶ Dubai Mall, il centro commerciale più grande del mondo per superficie, con più di un 

milione di metri2, più di 1200 negozi, un acquario e una pista di pattinaggio. Ogni anno 

accoglie più di 80 milioni di visitatori.  

¶ ÂċũůШsƨůĲŔƖċőЯШũќŔƚŸũċШċƖƣŔŉŔĦŔċũĲШƓŔƮШŊƖċŰĬĲШĬĲũШůŸŰĬŸШыŉŔŰŸШċũШůŸůĲŰƣŸШĬĲũũċШƚƨċШ

inaugurazione nel 2006-2007), visibile anche dallo spazio.  

¶ ÑőĲШìŸƖũĬШfƚũċŰĬƚЯШũќċƖĦŔƓĲũċŊŸШĬŔШŔƚŸũĲШċƖƣŔŉŔĦŔċũŔШƓƖŔƻċƣĲЯШƨŰŔĦŸШċũШůŸŰĬŸШƓĲƖШũċШƚƨċШ

conformazione a forma, appunto, di mappamondo (progetto però non pienamente 

ultimato) 

¶ Ain Dubai (conosciuta anche come Dubai Eye), la ruota panoramica più alta del mondo 

(250 metri) 

¶ Dubai Frame, la cornice più grande mai realizzata (150 metri), dal forte valore simbolico 

tra passato e futuro, poiché da un lato si può osservare la zona di Bur Dubai e Deira (la 

?ƨĤċŔШљƻĲĦĦőŔċњьЯШĬċũũќċũƣƖŸШũċШƻŔƚƣċШƚŔШċƓƖĲШƻĲƖƚŸШũċШљŰƨŸƻċњШ?ƨĤċŔЯШŉċƣƣċШdi grattacieli 

moderni ed elementi futuristici.  

¶ ~ƨƚĲŸШĬĲũШ[ƨƣƨƖŸЯШĦŸŰƚŔĬĲƖċƣŸШũќĲĬŔŉŔĦŔŸШƓŔƮШŔŰŰŸƻċƣŔƻŸШĬĲũШůŸŰĬŸЯШƚŔċШĬċũШƓƨŰƣŸШĬŔШƻŔƚƣċШ

architettonico che tecnologico 

¶ Miracle Garden, il più grande giardino fiorito del mondo, con una superficie di 72.000 

metri2. 

 
276 JACKSON M., DELLA DORA V.еЮ?ƖĲċůƚЮƚŸЮ7ŔŊЮ§ŰũǃЮƣőĲЮÉĲċЮ9ċŰЮcŸũĬЮÑőĲůѠжЮ~ċŰ-Made Islands as Anxious 
Spaces, Cultural Icons, and Travelling Visions., Environment and Planning A 2009, Vol. 41, pp. 2086-2104 

277 https://msmdubai.ae/wonders-of-dubai, consultato il 16/09/2025 

https://msmdubai.ae/wonders-of-dubai,
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¶ ?ƨĤċŔШ[ŸƨŰƣċŔŰЯШŔũШƚŔƚƣĲůċШĬŔШŉŸŰƣċŰĲШĬċŰǍċŰƣŔШƓŔƮШŊƖċŰĬĲШĬĲũШůŸŰĬŸЯШĦŸŰШƨŰќĲƚƣĲŰƚŔŸŰĲШ

ĬŔШΞΤΡШůĲƣƖŔШĲШŊĲƣƣŔШĬќċĦƕƨċШĦőĲШƚƨƓĲƖċŰŸШŔШΝΡΜШůĲƣƖŔЮШÉŔШƣƖŸƻċШĬċƻċŰƣŔШċũШ7ƨƖŢШuőċũŔŉċШĲШ

ċũũќĲƚƣĲƖŰŸШĬĲũШ?ƨĤċŔШ~ċũũЮ 

¶ Deep Dive Dubai, la piscina per immersioni più profonda del mondo (60m) 

¶ Ski Dubai, la prima stazione sciistica indoor del Medio Oriente e, per estensione, tra le 

più grandi del mondo, con 22.500 metri2ЮШÉŔШƣƖŸƻċШċũũќŔŰƣĲƖŰŸШĬĲũШĦĲŰƣƖŸШĦŸůůĲƖĦŔċũĲШ

Mall of the Emirates.  

Tutte le opere iconiche, assieme ai mega-progetti, ai distretti tematici, alle attrazioni futuristiche 

e ai diversi complessi turistici, hanno contribuito a trasformare profondamente la 

conformazione urbana e lo skyline ĬŔШ?ƨĤċŔШĲШƚŸŰŸШŔũШƖŔƚƨũƣċƣŸШĬŔШƨŰќċƣƣĲŰƣċШĦŸůĤŔŰċǍŔŸŰĲШƣƖċШ

scelte politiche e orientamenti economici.  

Fig. 3.6 Progetti iconici da record. Da sinistra, in ordine orario: Burj Khalifa, Museo del Futuro, Miracle 

Garden, Burj al Arab, Ain Dubai e Dubai Frame.  
[ŸŰƣŔаШŉŸƣŸŊƖċŉŔĲШĬĲũũќċƨƣƖŔĦĲЮ[ċŰŰŸШĲĦĦĲǍŔŸŰĲШ~ƨƚĲŸШĬĲũШ[ƨƣƨƖŸШы]ĲƣòŸƨƖ]ƨŔĬĲьШĲШ?ƨĤċŔШ[ƖċůĲШыÑƖŔƓċĬƻŔƚŸƖь 
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La forte leadership dello sceicco Mohammed e del suo Governo ha infatti contribuito ad 

attivare, finanziare e gestire tutte le iniziative di sviluppo e modernizzazione dei servizi pubblici, 

legislativi, istituzionali ed infrastrutturali, compresi gli stessi mega-progetti, assumendo una 

ƓŸƚŔǍŔŸŰĲШĦĲŰƣƖċũĲШŰĲũũċШŊŸƻĲƖŰċŰĦĲЯШŰĲũШƖƨŸũŸШĬŔШљƚƣċƣŸШŊƨċƖĬŔċŰŸњЯШŔũШĦƨŔШĦŸŔŰƻŸũŊŔůĲŰƣŸШƖŔƚƨũƣċШ

proattivo e di riferimento anche in materia di investimenti e diversificazione economica278. La 

struttura governativa di Dubai presenta di fatto caratteristiche tipiche del 

neopatrimonialismo279, dove il potere politico ed economico è fortemente accentrato attorno 

alla figura del sovrano e i membri appartenenti alle élite manageriali e finanziarie sono legati da 

ƖċƓƓŸƖƣŔШĬŔШĬŔƓĲŰĬĲŰǍċШƓĲƖƚŸŰċũŔЯШŉŸŰĬċƣŔШƚƨŔШŉċƻŸƖŔШĲШƚƨũũĲШĦŸŰĦĲƚƚŔŸŰŔШĬŔШƕƨĲƚƣќƨũƣimo: 

љѣÂċƣƖŔůŸŰŔċũŔƚůŸѣШƚŔŊŰŔŉŔĦċШĦőĲШƨŰШůĲĦĲŰċƣĲЯШċŰĦŸƖċƣŸШĦƨũƣƨƖċũůĲŰƣĲШċĬШƨŰШŸƖĬŔŰĲШƚŸĦŔċũĲШĲШƓŸũŔƣŔĦŸЯШ

distribuisce doni con le proprie risorse ai seguaci, al fine di ottenere e rafforzare la [loro] lealtà e supporto. I 

ѣĦũŔĲŰƣŔѣЯШĬќċũƣƖċШƓċƖƣĲЯШŸƣƣĲŰŊŸŰŸШĤenefici materiali e protezione. 'Neo' significa che i titolari di cariche 

pubbliche, [come può esserlo il sovrano di uno Stato], [...] sono mecenati che utilizzano i fondi pubblici per 

ĦŸƚƣƖƨŔƖĲШũċШƓƖŸƓƖŔċШũĲċũƣěШƣƖċШŔШĦũŔĲŰƣŔЯШĦŸƚŜШĬċШƖŔůċŰĲƖĲШċũШƓŸƣĲƖĲњЮ 280 

fШљĦũŔĲŰƣŔњЯШĦŸƚŜШĦŸůĲШĬĲŉŔŰŔƣŔШĬċШ9ċũƓőċůЯШƓŸƚƚŸŰŸШĲƚƚĲƖĲШŔĬĲŰƣŔŉŔĦċƣŔШŰĲŔШůĲƖĦċŰƣŔШĬƨƖċŰƣĲШ

ũќĲƓŸĦċШĬĲŔШTrucial States e, successivamente nei moderni imprenditori. Con la scoperta del 

ƓĲƣƖŸũŔŸШĲШũќċƖƖŔĦĦőŔůĲŰƣŸШĬĲũũŸШÉƣċƣŸШċƣƣƖċƻĲƖƚŸШŔШƓƖŸƻĲŰƣŔШĬĲƖŔƻċŰƣŔШĬċũũċШƚƨċШĲƚƣƖċǍŔŸŰĲЯШũĲШ

entrate non rimasero unicamente nelle mani dello sceicco, ma furono reinvestite in diversi 

progetti finanziari, infrastrutturali e urbanistici. Gli imprenditori beneficiarono da allora di 

molteplici vantaggi, quali l'accesso privilegiato nelle zone franche con le relative agevolazioni 

fiscali, la concessione di licenze e appalti, spesso direttamente in collaborazione con lo Stato 

stesso. Lo sceicco Mohammed si assicurò il consenso della classe imprenditoriale, riuscendo 

così a manteŰĲƖĲШŔũШĦŸŰƣƖŸũũŸШƚƨũШÂċĲƚĲШĲШċШŊċƖċŰƣŔƖĲШũċШљƓƖŸƚƓĲƖŔƣěШŔŰШĦċůĤŔŸШĬĲũũċШƖŔŰƨŰĦŔċШċŔШ

ĬŔƖŔƣƣŔШƓŸũŔƣŔĦŔњ281. Nel corso degli anni, egli ha assegnato ai suoi uomini e imprenditori di 

maggiore fiducia incarichi rilevanti in istituzioni strategiche, come il Dipartimento dello Sviluppo 

 
278 MISHRIF A., KAPETANOVIC H, ?ƨĤċŔѢƚЮ~ŸĬĲũЮŸŉЮEĦŸŰŸůŔĦЮ?ŔƻĲƖƚŔŉŔĦċƣŔŸŰеЮChapter 5 of Economic 
Diversification in the Gulf Region, Vol. II, Gulf Research Centre Cambridge, 2018, pp. 89-111 

279 HVIDT M., The Dubai Model: An Outline of Key Development-Process Elements in Dubai, International 
Journal of Middle East Studies, Cambridge University Press, 2009, Vol. 41, No. 3, pp. 397-418 

280 trad. dell'autrice da Clapham, cit. in HVIDT M., Ivi, p. 400 

281 FELICE E., cit., pp. 76-77 
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Economico o la Dubai Municipality282, nonché in holding e società immobiliari a partecipazione 

pubblica, come la Dubai Holding283, Emaar e Nakheel. Così facendo, gli interessi economici 

pubblici e privati vennero portati avanti in parallelo, non tanto grazie alla cooperazione tra i due 

soggetti, quanto piuttosto per effetto delle scelte operate a monte dalla famiglia Maktoum, che 

seppe però includere attivamente gli imprenditori nei diversi progetti. La scelta di costruire 

mega-progetti e progetti iconici non è stata quindi casuale o dettata solo dalla fantasia di un 

sovrano visionario, ma è arrivata in risposta ad una serie di obiettivi specifici e razionali. Da un 

lato, la realizzazione di queste opere rappresenta una forma di legittimazione della politica 

interna, poiché la costruzione in tempi brevi di strutture architettoniche colossali ha dimostrato 

la capacità dello sceicco di trasformare Dubai in polo economico moderno e competitivo, in 

ŊƖċĬŸШĬŔШċƖƖŔĦĦőŔƖĲШũĲШĦċƚƚĲШĬĲũũŸШÉƣċƣŸШĲШũċШƖĲƣĲШĬŔШŔůƓƖĲŰĬŔƣŸƖŔШĦŸŔŰƻŸũƣŔЮШ?ċũũќċũƣƖŸЯШŔШĬŔƻĲƖƚŔШ

progetti sono veri e propri strumenti di branding territoriale, di differenziazione e 

posizionamento competitivo nello scenario globale, attraverso narrazioni spaziali in grado di 

evolversi, diversificarsi e reinventarsi continuamente in base alla domanda e agli eventi esterni.  

In questo contesto, la strategia di sviluppo urbano adottata dallo sceicco Mohammed non solo 

è stata concepita per mantenere una stabilità politica interna, ma può essere ulteriormente 

interpretata attraverso il concetto di soft power elaborato da J.S. Nye284, riferendosi con questo 

termine alla facoltà di un soggetto di influenzare il comportamento altrui per raggiungere i propri 

obiettivi senza ricorrere a forme di coercizione o violenza (hard power). Il soft power di un Paese 

si fonda sulla capacità di attrarre gli altri Stati dal punto di vista culturale, dai valori politici interni 

e da una politica estera moralmente legittimata dalla comunità internazionale.285 Partendo 

dalla definizione di Nye, McClory et al. hanno individuato sei categorie principali di soft power: 

governo, cultura, impegno globale, istruzione, digitale e impresa, da cui derivano ulteriori 

 
282 xċШ?ƨĤċŔШ~ƨŰŔĦŔƓċũŔƣǃШĿШƨŰШĲŰƣĲШŊŸƻĲƖŰċƣŔƻŸШыŰŸŰШĲũĲƣƣŔƻŸьЯШĦőĲШĦŸƖƖŔƚƓŸŰĬĲШċũũќċůůŔŰŔƚƣƖċǍŔŸŰĲШĦŔƻŔĦċЯШ
responsabile della pianificazione urbana, della regolamentazione, della gestione dei servizi pubblici, 
ambientali e infrastrutturali.  

283 La Dubai Holding costituisce un conglomerato di multinazionali controllato dal Governo di Dubai, di cui lo 
sceicco Mohammed è azionista di maggioranza. Il gruppo gestisce un ampio portafoglio di imprese in settori 
strategici come quello immobiliare (MeraaƚЯШ ?ƨĤċŔШ ÂƖŸƓĲƖƣŔĲƚЯШ  ċťőĲĲũьЯШ ĬĲũũќŸƚƓŔƣċũŔƣěШ ыsƨůĲŔƖċőьЯШ
ĬĲũũќŔŰƣƖċƣƣĲŰŔůĲŰƣŸЯШĬĲŔШƚĲƖƻŔǍŔШŉŔŰċŰǍŔċƖŔШĲШŔŰƻĲƚƣŔůĲŰƣŔЮШ[ŸŰƣĲаШhttps://www.dubaiholding.com/en/who-we-
are, consultato il 19/09/2025. 

284 NYE J.S, Soft Power, Foreign Policy, No. 80, Twentieth Anniversary (Autumn, 1990), pp. 153-171 

285 NYE J.S., Soft Power. The means to success in word politics., New York Public Affairs, 2004, p. 11 

https://www.dubaiholding.com/en/who-we-are
https://www.dubaiholding.com/en/who-we-are


 

109 

 

sottocategorie, per un totale di trenta indici di riferimento (Soft Power 30 Index).286 A livello 

internazionale, la categoria che più è riuscita a rappresentare il soft power di Dubai e, più in 

generale, degli Emirati Arabi Uniti, è il loro impegno globale287, grazie al coinvolgimento della 

ŉĲĬĲƖċǍŔŸŰĲШŔŰШůŔƚƚŔŸŰŔШĬŔƓũŸůċƣŔĦőĲЯШŰĲũũќŸƖŊċŰŔǍǍċǍŔŸŰĲШĬŔШĲƻĲŰƣŔШĬŔШƓŸƖƣċƣċШŊũŸĤċũĲЯШŰĲŊũŔШċŔƨƣŔШ

filantropici, nonché nella risoluzione dei conflitti, con lo scopo di mantenere equilibrio e pace 

tra le Nazioni. Il modello di governance di Dubai, oltre ad aver migliorato progressivamente la 

propria stabilità politica e la prosperità economica, ha inoltre promosso una filosofia di 

tolleranza e accoglienza multiculturale, investendo non solo sulle varie opportunità di business, 

ůċШċŰĦőĲШƚƨũШĬŔŊŔƣċũĲШĲШƚƨũũќŔƚƣƖƨǍŔŸŰĲЯШŉċƣƣŸƖŔШĦőĲШőċŰŰŸШĦŸŰƣƖŔĤƨŔƣŸШċШƖĲŰĬĲƖĲШũċШĦŔƣƣěШċƣƣƖċĲŰƣĲШ

non solo per studenti e ricercatori, ma anche per lavoratori in cerca di crescita professionale e, 

in ultimo ma non per importanza, per il turismo. Quest'ultimo rappresenta oggi uno dei settori 

di investimento più privilegiati e una delle leve che, più di altre, sfruttano la straordinarietà dei 

progetti-iconici per aumentare il numero dei visitatori nella città, al fine di permettere 

ƨŰќƨũƣĲƖŔŸƖĲШĲШƻċũŔĬċ ċũƣĲƖŰċƣŔƻċШċũũќĲĦŸŰŸůŔċШĬĲũШƓĲƣƖŸũŔŸЮШ 

ÖŰŸШĬĲŔШĬŸĦƨůĲŰƣŔШĬŔШƓŔċŰŔŉŔĦċǍŔŸŰĲШƚƣƖċƣĲŊŔĦċШƓŔƮШƖĲĦĲŰƣŔЯШũċШљÖ EШÑŸƨƖŔƚůШÉƣƖċƣĲŊǃШΞΜΟΝњ288 

conferma concretamente come il turismo rappresenti attualmente uno dei principali motori di 

crescita degli Emirati Arabi Uniti, compresa la stessa Dubai. Annunciata nel novembre del 2022, 

ũċШƚƣƖċƣĲŊŔċШƚŔШƓŸŰĲШũќŸĤŔĲƣƣŔƻŸШĬŔШċĦĦŸŊũŔĲƖĲЯШĲŰƣƖŸШŔũШΞΜΟΝЯШŸũƣƖĲШΠΜШůŔũŔŸŰŔШĬŔШƻŔƚŔƣċƣŸƖŔШċũũќċŰŰŸШ

che pernottino in una soluzione alberghiera e di contribuire al PIL nazionale con almeno 450 

ůŔũŔċƖĬŔШĬŔШ E?ЯШċƣƣƖċƻĲƖƚŸШŔũШƖċŉŉŸƖǍċůĲŰƣŸШĬŔШƨŰќŔĬĲŰƣŔƣěШƣƨƖŔƚƣŔĦċШĦŸůƨŰĲШċŊũŔШEůŔƖċƣŔЯШƨŰċШ

diversificazione dei prodotti turistici offerti, il potenziamento degli strumenti e dei contributi a 

ŉċƻŸƖĲШĬĲũШƚĲƣƣŸƖĲЯШŰŸŰĦőĳШĬĲŊũŔШŔŰƻĲƚƣŔůĲŰƣŔЮШ ŰĦőĲШŔũШљ?ƨĤċŔШΞΜΠΜШÖƖĤċŰШ~ċƚƣĲƖњ289ЯШũќċƣƣƨċũĲШ

piano regolatore della città, prevede di integrare in futuro nuove aree turistiche e ricettive, 

aumentando del 134% la superficie loro dedicata, in una Dubai che desidera diventare sempre 

 
286 McCLORY J. ĲƣЮċũдеЮџ~ĲƣőŸĬŸũŸŊǃЮŸŉЮƣőĲЮfŰĬĲǂдѠЮfŰЮÑőĲЮÉŸŉƣЮÂŸƽĲƖЮΦΣжЮ Ю]ũŸĤċũЮÅċŰťŔŰŊЮŸŉЮÉŸŉƣЮÂŸƽĲƖеЮUSC 
Center of Public Diplomacy, Portland, Report 2018, p. 32 

287 ANTWI-BOATENG O., ALI ALHASHMI A., The emergence of the United Arab Emirates as a global soft power: 
current strategies and future challenges, Economic and Political Studies, 2021, pp. 208-227 

288 BERGER R., Ö EЮÑŸƨƖŔƚůЮÉƣƖċƣĲŊǃЮΥΣΦΤдЮuĲǃЮƓĲƖƚƓĲĦƣŔƻĲЮŉŸƖЮƓƖŸƓĲũũŔŰŊЮŊƖŸƽƣőЮŔŰЮƣőĲЮĦŸƨŰƣƖǃѢƚЮƣŸƨƖŔƚůЮ
sector, in https://www.rolandberger.com/ consultato il 20/09/2025; https://u.ae/en/about-the-
uae/strategies-initiatives-and-awards/strategies-plans-and-visions/tourism/uae-tourism-strategy-2031 
consultato il 20/09/2025 

289 https://u.ae/en/about-the-uae/strategies-initiatives-and-awards/strategies-plans-and-visions/transport-
and-infrastructure/dubai-2040-urban-master-plan consultato il 20/09/2025 

https://www.rolandberger.com/publication_pdf
https://u.ae/en/about-the-uae/strategies-initiatives-and-awards/strategies-plans-and-visions/tourism/uae-tourism-strategy-2031
https://u.ae/en/about-the-uae/strategies-initiatives-and-awards/strategies-plans-and-visions/tourism/uae-tourism-strategy-2031
https://u.ae/en/about-the-uae/strategies-initiatives-and-awards/strategies-plans-and-visions/transport-and-infrastructure/dubai-2040-urban-master-plan
https://u.ae/en/about-the-uae/strategies-initiatives-and-awards/strategies-plans-and-visions/transport-and-infrastructure/dubai-2040-urban-master-plan
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ƓŔƮШƚŸƚƣĲŰŔĤŔũĲШĲШŔŰĦũƨƚŔƻċЯШĬĲĬŔĦċŰĬŸШƨŰќċƣƣĲŰǍŔŸŰĲШƚĲůƓƖĲШůċŊŊŔŸƖĲШċũũċШƕƨċũŔƣěШĬĲũũċШƻŔƣċШ

urbana su scala umana e promuovendo, di conseguenza, anche la mobilità pedonale e 

ciclabile.  

fŰШ ƕƨĲƚƣŸШ ĦŸŰƣĲƚƣŸЯШ ŔũШ ƣƨƖŔƚůŸШ ĬŔƻĲŰƣċШ ƨŰШ ƓƨŰƣŸШ ĬќŔŰĦŸŰƣƖŸШ ƣƖċШ ƨƖĤċŰŔƚƣŔĦċЯШ ŊŸƻĲƖŰċŰĦĲЯШ

economia e immagine simbolica: riesce infatti a valorizzare i mega-progetti come attrazioni 

spettacolari da visitare e, al tempo stesso, rafforza la notorietà internazionale di Dubai, 

attirando pertanto non solo turisti, ma anche investitori e professionisti capaci a loro volta di 

sostenere lo sviluppo della città. Il continuo processo di trasformazione del paesaggio 

urbanistico non appare più come un insieme disordinato di edifici e opere architettoniche dal 

gusto eccessivo, ma come una strategia articolata che utilizza anche il settore turistico per 

ũĲŊŔƣƣŔůċƖĲШũĲШƚĦĲũƣĲШƓŸũŔƣŔĦőĲШĬĲũũċШŉċůŔŊũŔċШ~ċťƣŸƨůЯШŉċƻŸƖŔƖĲШƨũƣĲƖŔŸƖůĲŰƣĲШũќŔŰĬŔƓĲŰĬĲŰǍċШĬċũШ

petrolio e, infine, alimĲŰƣċƖĲШũċШĦŸƚƣƖƨǍŔŸŰĲШĬĲũũќŔůůċŊŔŰĲЯШĬĲũũќŔůůċŊŔŰċƖŔŸШĲШĬĲũũќŔĬĲŰƣŔƣěШ

ĬĲũũќĲůŔƖċƣŸЮШ?ќċũƣƖŸŰĬĲЯШŔũШƣƨƖŔƚůŸШĿШŉċƣƣŸШĬŔШŰċƖƖċǍŔŸŰŔШĦőĲШŰċƚĦŸŰŸШċŰĦőĲШĬċũũќŔŰƣĲƖƓƖĲƣċǍŔŸŰĲШ

degli spazi e paesaggi di una destinazione, e Dubai è un esempio emblematico di questo 

processo.  

 

3.5 Dubai crea il suo spazio 

 

Per comprendere come le narrazioni turistiche di Dubai emergano dalla continua 

ƣƖċƚŉŸƖůċǍŔŸŰĲШĬĲŔШƚƨŸŔШũƨŸŊőŔШĲШƓċĲƚċŊŊŔШĲШƓĲƖШŸŉŉƖŔƖĲШƨŰќƨũƣĲƖŔŸƖĲШĦőŔċƻĲШĬŔШũĲƣƣƨƖċШĬĲũũċШĦŔƣƣěЯШĿШ

utile soffermarsi sui processi attraverso cui tali spazi vengono progettati, organizzati e resi 

significativi. Dubai si configura, infatti, come un laboratorio in cui la visione politica, la 

pianificazione urbana e le strategie di sviluppo fin qui approfondite concorrono a costruire 

rappresentazioni differenti a seconda dei soggetti coinvolti.  

In questo senso, Dubai è un esempio emblematico di come il deserto, uno spazio 

apparentemente vuoto, possa essere trasformato e riempito di significato grazie alla visione e 

ċũũќŔŰƣĲƖƻĲŰƣŸШƨůċŰŸЮШxċШĦŔƣƣěШőċШŔŰŔǍŔċƣŸШċШƓƖĲŰĬĲƖĲШŉŸƖůċШŰĲũШůŸůĲŰƣŸШŔŰШĦƨŔШƚŔШsono ridefiniti 

gli equilibri di potere: dapprima durante il periodo dei Trucial States, quando la regione araba 

ĲƖċШċŰĦŸƖċШƚŸƣƣŸШŔũШƓƖŸƣĲƣƣŸƖċƣŸШĲШũќŔŰŉũƨĲŰǍċШĤƖŔƣċŰŰŔĦċЯШĲШƚƨĦĦĲƚƚŔƻċůĲŰƣĲШĦŸŰШũċШŰċƚĦŔƣċШĬĲŊũŔШ

Emirati Arabi Uniti, che ha segnato per Dubai l'avvio di un processo di centralizzazione politica 

e di pianificazione urbanistica senza precedenti. Da quel momento, il deserto è diventato uno 
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spazio, i cui confini sono ancora in divenire, dove mettere in scena il potere della famiglia reale 

e presentarlo al mondo.  

A partire dagli anni Sessanta, con la redazione del primo piano urbanistico, la modernizzazione 

di Dubai diventa un processo intenzionale di produzione dello spazio, nel senso teorizzato da 

Lefebvre. Uno spazio prodotto secondo una logica top-down, dove la zonizzazione delle 

infrastrutture, la scelta dei materiali da utilizzare, la decisione di realizzare mega-progetti 

rispondono ad una precisa volontà del sovrano, al fine di organizzare, controllare, ordinare e 

comunicare la sua visione della città. Lo sceicco desiderava inoltre creare le condizioni affinché 

lo spazio a sua disposizione fosse utilizzato, vissuto e reso produttivo, promuovendo un 

ůŸĬĲũũŸШĬŔШƚƻŔũƨƓƓŸШĦőĲШƓŸƣĲƚƚĲШŊĲŰĲƖċƖĲШƻċũŸƖĲШŰŸŰШƚŸũŸШƓĲƖШũќĲůŔƖċƣŸЯШůċШċŰĦőĲШƓĲƖШũċШ

collettività. La creazione delle zone franche gli ha permesso di concretizzare tale strategia, 

ĦŸŰŔƨŊċŰĬŸШũŸШљƚƓċǍŔŸШĦŸŰĦĲƓŔƣŸњШĬŔШxĲŉĲĤƻƖĲШĦŸŰШũŸШљƚƓċǍŔŸШƖĲũċǍŔŸŰċũĲњШĬŔШcċƖƻĲǃЯШĦőĲШŰċƚĦĲШ

per essere attraversato, utilizzato e vissuto da chi produce valore economico. Nel caso di 

DƨĤċŔЯШũќċƚŔůůĲƣƖŔċШĬŔШƓŸƣĲƖĲШƣƖċШũŸШƚĦĲŔĦĦŸШĲШũċШĦŸůƨŰŔƣěШŰŸŰШőċШũќŸĤŔĲƣƣŔƻŸШĬŔШŔůƓŸƖƖĲШƚŸũƣċŰƣŸШ

ordine e disciplina, piuttosto di creare nuove opportunità di relazione, investimenti e visibilità, 

soprattutto a livello globale. Lo spazio urbano non rimane, dunque, un mero progetto politico, 

ma diventa uno strumento fondamentale di narrazione, capace di coinvolgere la società a tutti 

ŔШũŔƻĲũũŔШĲШĬŔШċũŔůĲŰƣċƖĲШũќŔůůċŊŔŰĲШĬĲũũċШĦŔƣƣěШƚƣĲƚƚċЮШfũШƓŸƣĲƖĲШƕƨŔШŰŸŰШƚŔШŔůƓŸŰĲШŔŰШůŸĬŸШĲƚƓũŔĦŔƣŸШ

e coercitivo, al contraƖŔŸЯШƚŔШůċŰŔŉĲƚƣċШċƣƣƖċƻĲƖƚŸШũќċƣƣƖċǍŔŸŰĲШĲШũċШƚĲĬƨǍŔŸŰĲШƻŔƚŔƻċШĬĲũũĲШŊƖċŰĬŔШ

opere architettoniche e della spettacolarizzazione del paesaggio urbano. Lo spazio percepito 

attraverso i cinque sensi, in particolare la vista, diventa così un valido strumento utile alla 

politica di soft power messa in atto da Dubai, il cui fine ultimo è sviluppare e mantenere nel 

tempo una rete di interazioni sociali, economiche e culturali tra i molteplici attori sociali 

coinvolti. Il tessuto urbano non rimane dunque un mezzo per diffondere il potere verticalmente, 

ma anche orizzontalmente, grazie allo sviluppo di flussi e nodi di relazioni che si sviluppano a 

livello internazionale: così progettato, e volutamente percepito, si distingue da quello vissuto 

ĬċũũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸЯШĦőĲШĦŸŔŰƻŸũŊĲШũċШƚƨċШĬŔůĲŰƚŔŸŰĲШƚŸŊŊĲƣƣŔƻċЮШÄƨĲƚƣќƨũƣŔůŸЯШŔŰŉċƣƣŔЯШƚŔШĦŸƚƣƖƨŔƚĦĲШ

ċƣƣƖċƻĲƖƚŸШũċШƕƨŸƣŔĬŔċŰŔƣěЯШƕƨċŰĬŸШŸŊŰŔШƓĲƖƚŸŰċШƻŔƻĲШĲШƖĲŔŰƣĲƖƓƖĲƣċШũќċůĤŔĲŰƣĲШĦŔƖĦŸƚƣċŰƣĲШŔŰШ

base ai propri schemi mentali, valori personali e riferimenti culturali. Dubai rivela così una realtà 

molto più complessa: nella stessa città coesistono più livelli di spazio vissuto, poiché 
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ũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШƻċƖŔċШƓƖŸŉŸŰĬċůĲŰƣĲШċШƚĲĦŸŰĬċШĦőĲШƚŔШƣƖċƣƣŔШĬŔШƨŰШĦŔƣƣċĬŔŰŸШĲůŔƖċƣŔŰŸШыlocals), di un 

turista o di un lavoratore expat.290 

?ŔĲƣƖŸШũќŔůůċŊŔŰĲШƓċƣŔŰċƣċШĬĲŔШůĲŊċ-progetti urbani, convivono altri spazi, perlopiù periferici, 

che ospitano soprattutto lavoratori migranti provenienti da India, Pakistan, Thailandia e da altri 

ÂċĲƚŔШĬĲũũќ ƚŔċШůĲƖŔĬŔŸŰċũĲШĲШŸƖŔĲŰƣċũĲЮШÄƨĲƚƣĲШĦŸůƨŰŔƣěЯШĦŸstituite in prevalenza da uomini e 

svolgendo lavori di manovalanza, edili e nei servizi di pulizia e manutenzione urbana, rendono 

possibile lo sviluppo e il funzionamento stesso della città.291 Si tratta di quartieri caratterizzati 

da forti disuguaglianze fisiche e simboliche rispetto alle aree dedicate al business e al lusso, 

ĬŸƻĲШũќċƚŔůůĲƣƖŔċШĬŔШƓŸƣĲƖĲШŰŸŰШƻŔĲŰĲШƚŸũƣċŰƣŸШƓĲƖĦĲƓŔƣċЯШůċШċŰĦőĲШƻŔƚƚƨƣċШĦŸŰĦƖĲƣċůĲŰƣĲШ

attraverso forme di controllo più esplicite e talvolta coercitive. Al contrario, le aree residenziali 

progettate per i lavoratori e professionisti impiegati nelle diverse zone franche o nel settore del 

commercio, finanza, informatica, si sviluppano in contesti completamente diversi: nonostante 

gli spazi siano sempre rigidamente regolati, essi sono concepiti per essere moderni, tecnologici 

e accoglienti, collegati alle aree strategiche della città e pensati per ospitare e attrarre una 

società cosmopolita di alto livello.292  

Per i residenti emiratini, Dubai acquista un valore profondamente simbolico, a testimonianza 

del fatto che la leadership e la visione politica della famiglia reale sono riuscite a trasformare la 

città e a farla conoscere a livello globale. Il potere dello Stato diventa, in questo frangente, 

 
290 Termine utilizzato per indicare generalmente un cittadino straniero che vive temporaneamente o 
ƚƣċĤŔũůĲŰƣĲШŔŰШƨŰШċũƣƖŸШÂċĲƚĲЮШ ĲũШĦŸŰƣĲƚƣŸШĬŔШ?ƨĤċŔЯШũċШĬŔƚƣŔŰǍŔŸŰĲШƣƖċШљexpatњШĲШљresidentњШĬŔƓĲŰĬĲШ
ƓƖŔŰĦŔƓċũůĲŰƣĲШĬċũШƣŔƓŸШĬŔШƻŔƚƣŸЯШĬċũũċШĬƨƖċƣċШĬĲũũċШƓĲƖůċŰĲŰǍċШĲШĬċũШũĲŊċůĲШũċƻŸƖċƣŔƻŸШĦŸŰШũќEůŔƖċƣŸЮ 

291 La crescita demografica di Dubai è stata tra le più rapide al mondo: la popolazione è passata in appena 
ƣƖĲŰƣќċŰŰŔШĬċШĦŔƖĦċШΝΥΟЮΜΜΜШċĤŔƣċŰƣŔШŰĲũШΝΦΤΡШċШŸũƣƖĲШΞЯΟШůŔũŔŸŰŔШŰĲũШΞΜΝΡЮШÑċũĲШŔŰĦƖĲůĲŰƣŸШĿШĬŸƻƨƣŸШƕƨċƚŔШ
esclusivamente alla presenza di manodopera straniera, che rappresenta circa il 91% della popolazione totale, 
proveniente soprattutto da India, Pakistan e Bangladesh, con una presenza significativa anche da Thailandia, 
Filippine, Sri Lanka ed Etiopia. Oggi la popolazione complessiva sfiora ha appena superato il 4 milioni (Fonte 
ufficiale: https://www.dsc.gov.ae/en-us/eservices/pages/population-clock.aspx consultato il 20/10/2025). 
La struttura demografica dei migranti riflette forti squilibri di genere, con circa 350 uomini ogni 100 donne, 
impiegati prevalentemente in occupazioni manuali. Gli stranieri costituiscono il 99% della forza lavoro non 
ƕƨċũŔŉŔĦċƣċШĲШĦŔƖĦċШũќΥΦӖШĬĲũũċШĦũċƚƚe dirigente che, a differenza della prima categoria, include soprattutto 
professionisti specializzati provenienti da Paesi europei e occidentali, attratti in particolare dai settori del 
ƓĲƣƖŸũŔŸШĲШŊċƚЯШĬĲũũќĲĬƨĦċǍŔŸŰĲШĲШĬĲŔШƚĲƖƻŔǍŔШċƻċŰǍċƣŔЮ 

Fonte: ELESSAWY F.M., The Embodied Impact of Immigrant Guest Workers on the Urban Demography of Dubai 
City, 7ƨũũĲƣŔŰШĬĲШũċШÉŸĦŔĳƣĳШĬĲШ]ĳŸŊƖċƓőŔĲШĬќEŊǃƓƣĲЯШΞΜΝΦЯШƓƓЮШΞΦ-47 

292 ADBELLA A., Leisure and home-making, Dubai new residential space, Conference: XII WLC, Transforming 
City, Transforming Leisure т Rimini, Italy 2012, p. 8 

https://www.dsc.gov.ae/en-us/eservices/pages/population-clock.aspx%20consultato%20il%2020/10/2025
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ŊċƖċŰƣĲШĬĲũШĤĲŰĲƚƚĲƖĲШĲШĬĲũũќŔĬĲŰƣŔƣěШĬĲũũċШƓŸƓŸũċǍŔŸŰĲШŸƖŔŊŔŰċƖŔċЯШĦŸŰƚŸũŔĬċŰĬŸШŔũШũĲŊċůĲШƣƖċШ

spazio urbano e prestigio.  

fŰŉŔŰĲЯШƓĲƖШŔШƣƨƖŔƚƣŔЯШũċШĦŔƣƣěШƻŔĲŰĲШƓĲƖĦĲƓŔƣċШƓƖŔŰĦŔƓċũůĲŰƣĲШċƣƣƖċƻĲƖƚŸШƨŰќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШƚĲŰƚŸƖŔċũĲШ

ĦċƖŔĦċШĬŔШċƚƓĲƣƣċƣŔƻĲЮШxќċůĤŔĲŰƣĲШƨƖĤċŰŸШĿШƓƖŸŊĲƣƣċƣŸШƓĲƖШĦƖĲċƖĲШƚƣƨƓŸƖĲЯШůĲƖċƻŔŊũŔċШĲШƨũƣĲƖŔŸƖĲШ

desiderio di fruizione dello stesso, soprattutto dal punto di vista visivo. La spettacolarizzazione 

architettonica e mediatica diventa così lo strumento attraverso cui il visitatore riconosce e 

ũĲŊŔƣƣŔůċШũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШĬĲũШƻŔċŊŊŔŸШƚƣĲƚƚŸЮШfŰШƕƨĲƚƣŸШƚĲŰƚŸЯШŰŸŰШĿШƣċŰƣŸШŔůƓŸƖƣċŰƣĲШũŸШƚƓċǍŔŸШ

љċĤŔƣċƣŸњЯШŰĲũШƚĲŰƚŸШƚƣƖĲƣƣŸШĬĲũШƣĲƖůŔŰĲЯШƓŔƨƣƣŸƚƣŸШƕƨĲũũŸШљĦŸŰƚƨůċƣŸњЯШċũШƓċƖŔШĬŔШƨŰШƕƨċũƚŔċƚŔШ

prodotto o servizio.  

Queste diverse modalità di vivere Dubai si intrecciano nel suo stesso tessuto urbano, 

generando una molteplicità di spazi vissuti che coesistono contemporaneamente ma che, il più 

delle volte, non si incontrano mai veramente. 

 

3.5.1 Dubai: la città dai mille luoghi 

 

ũũĲЮƻŸũƣĲЮůŔЮĤċƚƣċЮƨŰŸЮƚĦŸƖĦŔŸЮĦőĲЮƚѢċƓƖĲЮŰĲũЮĤĲũЮůĲǍǍŸЮĬѢƨŰЮƓċĲƚċŊŊŔŸЮŔŰĦŸŰŊƖƨŸеЮ 

ƨŰЮċŉŉŔŸƖċƖĲЮĬŔЮũƨĦŔЮŰĲũũċЮŰĲĤĤŔċеЮŔũЮĬŔċũŸŊŸЮĬŔЮĬƨĲЮƓċƚƚċŰƣŔЮĦőĲЮƚѢŔŰĦŸŰƣƖċŰŸЮŰĲũЮƻŔċƻċŔеЮ 
per pensare che partendo da lì metterò insieme pezzo a pezzo la città perfetta,  

ŉċƣƣċЮĬŔЮŉƖċůůĲŰƣŔЮůĲƚĦŸũċƣŔЮĦŸŰЮŔũЮƖĲƚƣŸеЮĬѢŔƚƣċŰƣŔЮƚĲƓċƖċƣŔЮĬċЮŔŰƣĲƖƻċũũŔеЮ 
di segnali che uno manda e non sa chi li raccoglie.  

Italo Calvino ш Le città invisibili 

 

La storia mostra come le città prendano forma nel tempo, per stratificazioni lente e progressive, 

in cui ogni epoca aggiunge un nuovo livello di significati ai luoghi che le definiscono. Le persone 

trovano lo spazio ideale per costruire le proprie abitazioni, lo usano per le proprie attività 

quotidiane, creano rapporti, trovano i propri punti di riferimento che, progressivamente, 

assumono un significato condiviso con la comunità. Giorno dopo giorno, le storie, le tradizioni, 

le abitudini iniziano a dare valore al luogo che le accoglie e che, a sua volta, diventa parte 

ĬĲũũќŔĬĲŰƣŔƣěШĬŔШĦőŔШũŸШƻŔƻĲЮШ 

Dubai ci insegna che il percorso di formazione di una città non deve necessariamente seguire 

ƨŰШ ƓĲƖĦŸƖƚŸШ ŸƖŊċŰŔĦŸШ љƣƖċĬŔǍŔŸŰċũĲњЯШ ƣƖċШ ƚĲĦŸũŔШ ĬŔШ ƣƖċƚŉŸƖůċǍŔŸŰŔШ ĲШ ŰƨůĲƖŸƚŔШ ƓċƚƚċŊŊŔШ
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ŊĲŰĲƖċǍŔŸŰċũŔЮШ ƻĲŰĬŸŰĲШũќŸƓƓŸƖƣƨŰŔƣěЯШ?ƨĤċŔШőċШƚĦĲũƣŸШũċШƚƣƖċĬċШċũƣĲƖŰċƣŔƻċШĬĲũũќљƨƖĤċŰŔƚƣŔĦċШ

ŔƚƣċŰƣċŰĲċњ293, chiarendo fin da subito chi voleva diventare. Prima è arrivata la visione dello 

ƚĦĲŔĦĦŸШÅċƚőŔĬЯШƓŸŔШŔШƓŔċŰŔШƨƖĤċŰŔƚƣŔĦŔШĦŸůůŔƚƚŔŸŰċƣŔШĬċũШŉŔŊũŔŸШ~ŸőċůůĲĬЯШŔŰŉŔŰĲШũќĲĬŔŉŔĦċǍŔŸŰĲШ

ĲШũќĲƚƓċŰƚŔŸŰĲЮШÉŸũŸШŔŰШƨŰШƚĲĦŸŰĬŸШůŸůĲŰƣŸШƚŔШĿШŔŰŔǍŔċƣŸШċШƓĲŰƚċƖĲШċũũċШƖĲũċǍione tra persone e 

ambiente urbano. La città ha iniziato il suo sviluppo a partire da una decisione: trasformare lo 

spazio a disposizione, il deserto, in un luogo riconoscibile, dotato di significati, simboli e 

obiettivi definiti a priori. Ma non tutto ciò che viene ideato e progettato diventa automaticamente 

љũƨŸŊŸњШ ĲШ ŰŸŰШ ƣƨƣƣĲШ ũĲШ ĲƚƓĲƖŔĲŰǍĲШ ĦőĲШ ũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸШ ƓƨƃШ ƻŔƻĲƖĲШ ċũШ ƚƨŸШ ŔŰƣĲƖŰŸШ ƓƖŸĬƨĦŸŰŸШ

necessariamente un legame emotivo. Per Dubai questo passaggio non risulta ancora ultimato, 

anzi, rimane una sfida aperta. Sebbene la città nasca già definita negli obiettivi, tale 

intenzionalità non garantisce il suo pieno riconoscimento e interpretazione né da parte dei suoi 

abitanti, né dai visitatori. Qui i luoghi non emergono spontanei, ma sono, per lo più, il risultato 

di una strategia di place-making.294  

Comprendere Dubai come luogo significa, quindi, osservare come uno spazio 

intenzionalmente costruito cerchi il proprio sense of place e quali strumenti utilizzi per cercare 

di definirlo. Tra questi, i diversi piani urbanistici commissionati nel tempo dalla famiglia reale 

sono stati essenziali per caricare di senso gli spazi ricavati dal deserto. Se, dal punto di vista 

spaziale, fondamentċũĲШĿШƚƣċƣċШũќŔĬĲċШĬŔШǍŸŰŔǍǍċƖĲШũĲШċƖĲĲШŔŰШĤċƚĲШċũũċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШĬќƨƚŸЯШƚŸƣƣŸШ

ũќċƚƓĲƣƣŸШƚĲůŔŸƣŔĦŸШũċШƖĲċũŔǍǍċǍŔŸŰĲШĬŔШĦŔċscun quartiere è pensata per svolgere uno specifico 

ruolo nella narrazione urbana: 

¶ La fase iniziale della pianificazione urbana (anni Sessanta) 

ŰĦőĲШƚĲШŔũШƓƖŔůŸШƓŔċŰŸШƨƖĤċŰŔƚƣŔĦŸШŔĬĲċƣŸШĬċШcċƖƖŔƚШċƻĲƻċШƓƖŔŰĦŔƓċũůĲŰƣĲШũќŸĤŔĲƣƣŔƻŸШĬŔШ

riorganizzare la città in maniera funzionale, la scelta dello sceicco Rashid di investire subito 

ŰĲũũċШƖĲċũŔǍǍċǍŔŸŰĲШĬĲũШƓŸƖƣŸШĲШĬĲũũќċĲƖŸƓŸƖƣŸШƓĲƖШŉċƻŸƖŔƖĲШŔũШĦŸůůĲƖĦio e i collegamenti a livello 

internazionale, rappresenta già un primo orientamento identitario: associare a Dubai il 

 
293 ZAIDAN, E., ABULIBDEH, A., Master Planning and the Evolving Urban Model in the Gulf Cities: Principles, 
Policies, and Practices for the Transition to Sustainable Urbanism, Planning Practice & Research, 36 (2), 2020, 
pp. 193-215 

294 Il place-making è un processo, spesso top-down, che coinvolge tutte quelle strategie utilizzate per creare, 
migliorare o valorizzare un luogo, con l'obiettivo di favorire la costruzione del suo sense of place. Si manifesta 
ċƣƣƖċƻĲƖƚŸШċǍŔŸŰŔШƕƨċũŔШũċШƓƖŸŊĲƣƣċǍŔŸŰĲШƨƖĤċŰċЯШũќŸƖŊċŰŔǍǍċǍŔŸŰĲШĬŔШĲƻĲŰƣŔШĲШŉĲƚƣŔƻċũЯШŰŸŰĦőĳШũќĲũċĤŸƖċǍŔŸŰĲШĬŔШ
narrazioni e pratiche di branding ŔŰШ ŊƖċĬŸШ ĬŔШ ŸƖŔĲŰƣċƖĲШ ũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШ ĬĲũũĲШ ƓĲƖƚŸŰĲЮШ 
Fonte: BOLLETER J., Sheik-Down. Top-Down Place-making in Dubai, LA+ Interdisciplinary of Landscape 
Architecture, N. 11, 2020 
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significato di luogo di scambio, di connessione, di apertura verso il mondo. Nelle prime fasi del 

processo di Dubaization295, sebbene sia già presente un place-making intenzionale, esso non si 

ũĲŊċШċŰĦŸƖċШċШƓċƖƣŔĦŸũċƖŔШŉŸƖůĲШĲƚƣĲƣŔĦőĲШŸШƚŔůĤŸũŔĦőĲЯШƓŔƨƣƣŸƚƣŸШĦĲƖĦċШĬŔШŔŰĬŔƖŔǍǍċƖĲШũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸШ

ƻĲƖƚŸШƨŰċШƚƓĲĦŔŉŔĦċШŔŰƣĲƖƓƖĲƣċǍŔŸŰĲШĬĲũũŸШƚƓċǍŔŸаШŔũШũƨŸŊŸШŰŸŰШĿШċŰĦŸƖċШĦŔƃШĦőĲШĦќĿШŰĲũШƓƖĲƚĲŰƣĲЯШ

ma quello che si desidera venga percepito in un futuro. Il primo sense of place di Dubai 

evidenzia in realtà quello che la città non vuole essere: introversa, ancorata alla propria storia e 

legata alle tradizioni comunitarie.   

¶ La fase di espansione e differenziazione funzionale (anni Ottanta-Duemila) 

fШƓŔċŰŔШƨƖĤċŰŔƚƣŔĦŔШĬĲũũŸШƚĦĲŔĦĦŸШ~ŸőċůůĲĬШĦŸŰƣŔŰƨċŰŸШũќŸƓĲƖċШĬŔШǍŸŰŔǍǍċǍŔŸŰĲШŔŰŔǍŔċƣċШĬċũШ

ƓċĬƖĲЯШƚĲŊƨĲŰĬŸШũċШũŸŊŔĦċШĬĲũũĲШљĦŔƣŔĲƚЮƽŔƣőŔŰЮƣőĲЮĦŔƣǃѠ e dividendo Dubai in aree funzionali: 

quartieri residenziali, zone franche, aree turistiche. Ogni parte della città inizia 

progressivamente ad assumere, oltre che ad una funzione pratica, un determinato significato 

simbolico. Ne sono esempi emblematici:  

o Downtown Dubai 

RШƓƖŸŊĲƣƣċƣŸШƓĲƖШĲƚƚĲƖĲШŔũШљĦƨŸƖĲњШĬŔШ?ƨĤċŔШĲШƚŔůĤŸũŸШĬĲũũċШĦŔƣƣěШĦŸŰƣĲůƓŸƖċŰĲċЮШÄƨŔШƚŔШ

concentrano i progetti iconici più conosciuti, tra cui il Burj Khalifa, Dubai Mall e Dubai Fountain, 

che hanno la funzione e il potere di amplificare la narrazione urbana sulla città. Si tratta di un 

distretto costruito non solo per attirare flussi turistici e commerciali, ma anche per incarnare 

ũќŔĬĲċШ ĬŔШ ƨŰќŔĬĲŰƣŔƣěШ ŰċǍŔŸŰċũĲШ ĲШ ƚƣŔůŸũċƖĲШ ĦŸƚŜШ ũќŔůůċŊŔŰċƖŔŸШ ĦŸũũĲƣƣŔƻŸШ ċШ ũŔƻĲũũŸШ ŊũŸĤċũĲЮШ

ÄƨĲƚƣќċƖĲċШƚƨƓĲƖċШƓĲƖƣċŰƣŸШũċШƚƨċШfunzione spaziale (residenziale, turistica, commerciale) per 

ĬŔƻĲŰƣċƖĲШũċШљƻĲƣƖŔŰċњШĬĲũũċШĦŔƣƣěЯШƨŰШũƨŸŊŸШĦőĲШƓĲƖůĲƣƣĲШċũũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸШĬŔШĲŰƣƖċƖĲШŔŰШƖĲũċǍŔŸŰĲШĦŸŰШ

ƕƨĲƚƣќƨũƣŔůċШĲШŔŰŔǍŔċƖĲШċĬШŔŰƣĲƖƓƖĲƣċƖŰĲШŔũШƚŔŊŰŔŉŔĦċƣŸЮ296 

o Business Bay 

Si trova nel cuore di Dubai, vicino a Downtown Dubai. È un quartiere che integra aree 

residenziali di lusso e funzioni commerciali, concentrando al suo interno alcuni degli edifici più 

 
295 VIRTUDES A., et al., Dubai: A Pioneer Smart City in the Arabian Territory, IOP Conf. Series: Materials Science 
and Engineering, Vol. 245, 2017 

296 KUBAT A.S., GUNEY Y.I., et al., cit. 
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alti e riconoscibili della città e configurandosi come manifestazione del modello urbano di 

Dubai, fondato sulla logica della città verticale e policentrica.297 

I grattacieli ospitano, infatti, appartamenti, uffici, hotel e ristoranti, in una delle zone meglio 

collegate della città dal punto di vista logistico e infrastrutturale. Business Bay si presenta come 

un cluster metropolitano, modellato per evocare, in chi vi abita, lavora o lo attraversa, una 

percezione di dinamismo e competitività internazionale. È la rappresentazione fisica della 

modernità e produttività a cui la città ambisce.  

fŰШŊĲŰĲƖċũĲЯШũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШƨƖĤċŰċШƻŔĲŰĲШŔŰĬŔƖŔǍǍċƣċШƻĲƖƚŸШƚĦĲŰċƖŔШŔŰƣĲƖƓƖĲƣċƣŔƻŔШƓƖĲĬĲŉŔŰŔƣŔШŔŰШŉċƚĲШ

ĬŔШƓƖŸŊĲƣƣŸаШũќŔĬĲċШĿШĬŔШŰŸŰШŉċƖШљƚĦŸƓƖŔƖĲњШċШĦŔċƚĦƨŰШŔŰĬŔƻŔĬƨŸШŔũШƚŔŊŰŔŉŔĦċƣŸШĦőĲШŸŊŰŔШũƨŸŊŸШƓƨƃШ

trasmettergli, ma di farglielo in qualche modo accettare così per come è stato pensato. Non si 

tratta di costruire spazi che possano essere riempiti di senso dal basso, dalle tradizioni o dalla 

cultura locale, ma di realizzare luoghi con precisi ruoli narrativi e tematizzazioni, rendendo così 

ũќŔĬĲŰƣŔƣěШƨƖĤċŰċШċũ pari di un prodotto che si consuma piuttosto che una realtà che emerge nel 

tempo dalla quotidianità e dalle interpretazioni di significato date dalla collettività.298 

¶ xċШŉċƚĲШĬĲũũċШƚƓĲƣƣċĦŸũċƖŔǍǍċǍŔŸŰĲШĲШĬĲũũќŔĦŸŰŔĦŔƣěШыĬċŊũŔШċŰŰŔШ?ƨĲůŔũċШċĬШŸŊŊŔь 

Dubai non si limita a sviluppare strategicamente qualche progetto iconico da associare alla 

propria immagine e memorabilità. I mega-ƓƖŸŊĲƣƣŔЯШŊŔěШĦŸůƓũĲƣċƣŔШŸШċŰĦŸƖċШŔŰШĦŸƖƚŸШĬќŸƓĲƖċЯШ

rappresentano dei veri e propri ambienti semiotici, progettati per veicolare precisi significati, 

narrazioni e visioni della città. Anche la fase stessa di costruzione acquisisce attualmente una 

forte valenza simbolica, perché comunica al mondo la volontà della città di dare vita ad una 

nuova idea architettonica eccezionale. 

љI mega-ƓƖŸŊĲƣƣŔШƨƖĤċŰŔШƖċƓƓƖĲƚĲŰƣċŰŸШŰĲŊũŔШƨũƣŔůŔШċŰŰŔШũŸШƚƣƖƨůĲŰƣŸШƓƖŔŰĦŔƓċũĲШƓĲƖШĬĲũŔŰĲċƖĲШƨŰќŔůůċŊŔŰĲШ

ĬĲũũċШĦŔƣƣěШĦőĲШůŔƖċШċШĦŸůƓĲƣĲƖĲШĦŸŰШũĲШĦŔƣƣěШŊũŸĤċũŔǍǍċƣĲШĬĲũШůŸŰĬŸЯШċƣƣƖċƻĲƖƚŸШяЮЮЮѐШƨŰќĲĦŸŰŸůŔċШĤċƚċƣċШƚƨũũŸШ

ƚƓĲƣƣċĦŸũŸШĲШƚƨũШŉċƚĦŔŰŸЯШċũũќŔŰƣĲƖŰŸШĬi un complesso sistema di governance che comprende legami familiari, 

logiche imprenditoriali e visioni individualiste. I mega-progetti urbani non sono eccezioni [isolate], ma [...] il 

mezzo attraverso il quale la città si sviluppa e viene gestita. [...] In questo contesto, i mega-progetti urbani 

 
297 ÖŰċШĦŔƣƣěШƓĲƖШĲƚƚĲƖĲШĬĲŉŔŰŔƣċШƻĲƖƣŔĦċũĲШљċũƣċШĲШƓŸũŔĦĲŰƣƖŔĦċњШĿШĦŸƚƣŔƣƨŔƣċШĬċШċũůĲŰŸШƣƖĲШcluster di edifici alti 
distinti visivamente e geograficamente rispetto al contesto circostante. Ogni cluster ospita edifici 
significativamente più alti rispetto al resto del tessuto urbano, di cui almeno cinque o sei devono superare i 
100-150 metri. 
SAFARIK et al., The Tall, Polycentric City: Dubai and the Future of Vertical Urbanism, Urban Habitat, CTBUH 
Journal, Issue IV, 2018, pp. 20-29 
298 ZAIDAN, E., ABULIBDEH, A., cit. 
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sono lo strumento dominante che contribuisce allo sviluppo [di Dubai] e la componente principale della [sua] 

ƓŸũŔƣŔĦċШяЮЮЮѐЯШŔŰĦĲŰƣƖċƣċШƚƨũШůċƖťĲƣŔŰŊШƨƖĤċŰŸЯШƚƨũũќĲĦŸŰŸůŔċШĬĲũũċШŉċƚĦŔŰċǍŔŸŰĲЯШяũĲŊċƣċШċũũċѐШƚĲůŔŸƣŔĦċШĲШ

tematizzazione degli spazi urbani. Questo contribuisce alla mercificazione della città e [...] alla diversa 

attribuzione di significati e ruoli alle diverse aree della cittàЮњ299 

fŰШƕƨĲƚƣќŸƣƣŔĦċЯШŔШůĲŊċ-progetti non sono pensati unicamente per ospitare determinate tipologie 

di residenti, turisti o attività, ma per produrre un determinato immaginario e desiderabilità. Lo 

skyline di Dubai diventa così un teatro a cielo aperto, che invita lo spettatore ad immergersi per 

muoversi al suo interno, consumare, fotografare, ricordare. Nei mega-progetti, il valore 

ƚŔůĤŸũŔĦŸШƓƖĲĦĲĬĲШŔũШƻċũŸƖĲШĬќƨƚŸШĲШƚŸĦŔċũĲаШ?ƨĤċŔШ~ċƖŔŰċЯШÂċũůШsƨůĲŔƖċőЯШsƨmeirah Beach 

Residence (JBR) con la vicina Bluewaters Island (che ospita Ain Dubai, la ruota panoramica più 

grande del mondo) non diventano luoghi iconici perché vissuti, ma perché proposti come tali, 

costruiti per essere immediatamente associati al nome della città.  

I mega-progetti o le opere architettoniche iconiche agiscono nello spazio come landmark300, 

punti di riferimento materiali che orientano le persone in ambienti per loro familiari o meno. La 

ũŸƖŸШƓƖĲƚĲŰǍċШŰŸŰШƚŸũŸШŉċĦŔũŔƣċШũќŸƖŔĲŰƣċůĲŰƣŸШŰĲũũċШĦŔƣƣěЯШůċШċŰƣŔĦŔƓċШċŰĦőĲШŔũШůŸĬŸШŔŰШĦƨŔШƨŰШ

ũƨŸŊŸШƻĲƖƖěШƓĲƖĦĲƓŔƣŸаШŰĲШŊƨŔĬċŰŸШũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċЯШƚƨŊŊĲƖŔƚĦŸŰŸ ƨŰќŔŰƣĲƖƓƖĲƣċǍŔŸŰĲЯШƓĲƖШũŸШƓŔƮШ

standardizzata per tutti i fruitori, e trasformano la loro funzione pratica (commerciale, turistica 

o residenziale) in un elemento secondario rispetto al loro valore simbolico. È possibile 

identificare quattro tipologie di landmark a Dubai:  

1. icone singole, come il Burj Khalifa, il Burj Al Arab, il Museo del Futuro o la Dubai Frame; 

2. icone seriali, riconducibili ai cluster di edifici e grattacieli che formano lo skyline urbano 

o interi quartieri, quali Downtown, Business Bay e Dubai Marina. Ciascun cluster si 

configura come un sistema autoreferenziale e tematico, nonché una costellazione di 

progetti tra loro indipendenti.301 

3. icone territoriali, dove la forma geografica richiama un disegno simbolico, come Palm 

Jumeirah (la penisola circolare dalla forma che ricorda una palma stilizzata) e le isole 

ċƖƣŔŉŔĦŔċũŔШĬŔШљÑőĲШìŸƖũĬњЯШċŰĦŸƖċШŔŰШŉċƚĲШĬŔШƖĲċũŔǍǍċǍŔŸŰĲб 

 
299 trad. dell'autrice da AOUN O., cit, Abstract, p. 192 

300 ALKAN BALA H., Landmarks in Urban Space as Signs, Current Urban Studies, 2016, pp. 409-429 

301 AGLIERI RINELLA T., Dubai Transient City. Anatomia di un fenomeno post-urbano. AGATHÓN т International 
Journal of Architecture, Art and Design, N. 06, 2019, pp. 80-93 
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4. icone effimere302, elementi urbani sottoforma di installazioni, eventi, festival, 

ƚĦĲŰŸŊƖċŉŔĲШċƖĦőŔƣĲƣƣŸŰŔĦőĲШĬŔШĬƨƖċƣċШũŔůŔƣċƣċЯШƓƖŸŊĲƣƣċƣŔШĦŸŰШũќŔŰƣĲŰƣŸШĬŔШŊĲŰĲƖċƖĲШ

significato, attrattività e riconoscibilità urbana. Sono landmark temporanei il cui 

obiettivo è intensificare la visibilità globale e contribuire alla narrazione ed esperienza 

urbana. Ne sono esempi Miracle Garden che, pur essendo un'attrazione permanente, 

őċШƨŰќċƓĲƖƣƨƖċШƚƣċŊŔŸŰċũĲШĲШŔũШƚƨŸШƓċƖĦŸШŉŔŸƖŔƣŸШƻŔĲŰĲШƖŔĦƖĲċƣŸШċnnualmente, oppure Expo 

2020 т?ƨĤċŔЯШũќĲƚƓŸƚŔǍŔŸŰĲШƨŰŔƻĲƖƚċũĲШƣĲŰƨƣċƚŔШŰĲũШΞΜΞΞШыƓŸƚƣ-Covid).  

 

Fig. 3.7 Landmark a Dubai. Da sinistra, in ordine orario: veduta panoramica di Bluewaters Island dalla ruota 

panoramica Ain Dubai, Palm Jumeirah, Skyline di Dubai Marina, Untold Festival Dubai, Skyline di JBR e Dubai 

~ċƖŔŰċЮШ[ŸŰƣŔаШŉŸƣŸŊƖċŉŔĲШĬĲũũќċƨƣƖŔĦĲЮШ[ċŰŰŸШĲĦĦĲǍŔŸŰĲШÂalm Jumeirah (GetYourGuide) e Untold Festival 

Dubai (Visit Dubai) 

 
302 FACTORIA CREATIVA, Ephemeral Architecture: Temporary Designs that leave a Mark, in  
https://factoriacreativa.net/en/ephemeral-architecture consultato il 02/11/2025 

https://factoriacreativa.net/en/ephemeral-architecture
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Attualmente, la presenza di grandi eventi e festival svolge un ruolo centrale nella pianificazione 

e organizzazione urbana di Dubai. Non si tratta più solo di individuare aree da trasformare in 

mega-progetti iconici, ma di attivare temporaneamente parti della città affinché diventino un 

ƓċũĦŸƚĦĲŰŔĦŸШĲЯШċũШĦŸŰƣĲůƓŸЯШƨŰќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШŔůůĲƖƚŔƻċЮШfŰШƕƨĲƚƣќŸƣƣŔĦċЯШ?ƨĤċŔШƓƨƃШĲƚƚĲƖĲШ

ĬĲŉŔŰŔƣċШƨŰċШĦŔƣƣěШљeventfulњ303, dove gli eventi diventano parte integrante della progettazione 

urbana, contribuendo a riempire di significato i luoghi, incentivando la presenza, la relazione e 

il coinvolgimento della collettività.  

Festival e mega-eventi sono forme di place-making, che operano sempre con una logica top-

down, utilizzate al fine di attivare spazi altrimenti poco vissuti, trasformandoli 

temporaneamente in luoghi capaci di ospitare nuove pratiche e relazioni. In queste occasioni, 

piazze, percorsi pedonali, installazioni vengono riconfigurate ad hoc per un periodo di tempo 

limitato, generando così versioni sempre diverse dello stesso luogo. A seconda del calendario 

e del pubblico coinvolto, uno stesso spazio può assumere molteplici significati e, 

successivamente, perderli, producendo un sense of place programmato ed effimero, attivo 

ƚŸũŸШƓĲƖШŔũШƓĲƖŔŸĬŸШĬĲũũќĲƻĲŰƣŸЮ304  

Mentre gli eventi contribuiscono a moltiplicare i significati attribuiti ad uno stesso luogo, 

parallelamente, attraverso i mega-progetti, la città produce una pluralità di luoghi che rivelano 

identità urbane eterogenee e frammentate, non solo dal punto di vista spaziale, ma anche 

funzionale e sociale. Ogni area offre un sense of place specifico (dedicato al business, 

culturale, turistico, residenziale...), definendo percorsi di fruizione distinti e spesso non 

comunicanti. La città diventa così un catalogo dŔШĲƚƓĲƖŔĲŰǍĲЯШĬŸƻĲШ?ƨĤċŔШŰŸŰШĿШљŔũњШũƨŸŊŸЯШůċШũŸШ

spazio che ospita le diverse narrazioni. Il territorio urbano può essere dunque inteso come una 

љƚĲƕƨĲŰǍċШĬŔШƓċũĦŸƚĦĲŰŔĦŔњЯШċũШĦƨŔШŔŰƣĲƖŰŸШũƨŸŊőŔШĲĬШĲƻĲŰƣŔШƻĲŰŊŸŰŸШƓƖŸŊĲƣƣċƣŔШĲШůĲƚƚŔШŔŰШƚĦĲŰċШ

con una precisa ĦŸƖĲŸŊƖċŉŔċЯШĦŸŰШũќŸĤŔĲƣƣŔƻŸШĬŔШċƣƣŔƖċƖĲШĲШŔŰĬŔƖŔǍǍċƖĲШũќċƣƣĲŰǍŔŸŰĲШĬĲŔШƻŔƚŔƣċƣŸƖŔЮШ

xќĲŰŉċƣŔǍǍċǍŔŸŰĲШĬŔШċũĦƨŰĲШĦċƖċƣƣĲƖŔƚƣŔĦőĲШĬĲũШƓċĲƚċŊŊŔŸШĦőĲЯШŰĲũШĦċƚŸШĬŔШ?ƨĤċŔЯШƓƖŔƻŔũĲŊŔċŰŸШũċШ

ƚƓĲƣƣċĦŸũċƖŔƣěШ ĲШ ũќĲĦĦĲǍŔŸŰċũŔƣěЯШ ŰŸŰШ ƚŔШ ũŔůŔƣċШ ċШ ĦŸƚƣƖƨŔƖĲШ ƚĦĲŰċƖŔШ ŉƨŰǍŔŸŰċũŔШ ċũũќċƣƣƖċƣƣŔƻŔƣěШ

ƣƨƖŔƚƣŔĦċШĬĲũũċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲЯШůċШŉċƻŸƖŔƚĦĲШċŰĦőĲШũċШƖĲċũŔǍǍċǍŔŸŰĲШĬŔШƨŰќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШŔůůĲƖƚŔƻċЯШŔŰШ

 
303 RICHARDS G., Eventful cities: Strategies for Event-based Urban Development, in HANNIGAN J., 
RICHARDS G. (eds), SAGE Handbook of New Urban Studies, SAGE London, 2017, pp. 43-58 
 
304 RICHARDS G., PALMER R., Why cities need to be eventuful, in Eventful Cities, Elsevier Ltd, 2010, pp. 24-25 
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cui il visitatore non rimane semplice spettatore, ma diventa protagonista temporaneo della 

scena urbana.305  

љ[...] La sua popolazione transitoria, proveniente da tutto il mondo, ha creato un mix unico in cui i confini tra 

locali, Arabi ed espatriati sono stati messi in discussione. [...] Il suo panorama ha apparentemente offuscato 

le distinzioni tra Oriente/Occidente [...] eppure [...] rivela un movimento verso la segregazione e la 

ŉƖċůůĲŰƣċǍŔŸŰĲЯШƨŰШĦĲŰƣƖŸШљƓŸƚƣ-ƨƖĤċŰŸњШĦőĲШƚŔШƣƖċĬƨĦĲШŔŰШƨŰШůŔǂШƨŰŔĦŸШĬŔШƚƓċǍŔШƨƖĤċŰŔШяЮЮЮѐЯШċĦĦĲŰƣƨċƣŸШĬċШ

una percepita assenza di peso storico. [...] A Dubai sta emergendo una nuova forma di urbanità.њ306  

Anche in un contesto caratterizzato da una forte intenzionalità progettuale e interpretativa dei 

luoghi, questi ultimi non possiedono un significato definitivo e univoco. Sono infatti le pratiche 

quotidiane degli individui a contribuire costantemente alla costruzione, modifica e 

ċƖƖŔĦĦőŔůĲŰƣŸШĬĲũШũŸƖŸШƚĲŰƚŸЮШ ĲũШĦŸŰƣĲƚƣŸШĬŔШ?ƨĤċŔШĦŸŰƻŔƻŸŰŸШĬŔŉŉĲƖĲŰƣŔШљĤŸũũĲШƚŸĦŔċũŔњШĦőĲЯШƓƨƖШ

condividendo lo stesso territorio urbano, raramente si integrano tra loro, mantenendo confini di 

tipo funzionale e culturale.307 Tra queste, si distinguono innanzitutto i residenti emiratini. 

Nonostante rappresentino una minoranza dal punto di vista demografico, i locals mantengono 

una forte connessione emotiva con la città, soprattutto nei quartieri residenziali loro dedicati, 

ĬŸƻĲШũċШƕƨŸƣŔĬŔċŰŔƣěШƚŔШƚƻŸũŊĲШċũũќŔŰƣĲƖŸШĬŔШũĲŊċůŔШƚŸĦŔċũŔШƚƣċĤŔũŔЯШŉŸŰĬċƣŔШƚƨũũċШƓƖŸƚƚŔůŔƣěШŉċůŔũŔċƖĲШ

e culturale. La condizione predominante che definisce il rapporto con questi luoghi è di 

insideness, espressa da un forte radicamento e senso di appartenenza comunitaria.308  

I lavoratori professionisti e specializzati risiedono nei distretti a loro dedicati, come Downtown, 

Business Bay e Dubai Marina. Sono luoghi spesso strumentali e funzionali, dove al contempo si 

vive, si lavora e si sviluppano le relazioni sociali. Nonostante essi siano pienamente vissuti, la 

condizione prevalente si identifica in vari livelli di outsideness, alimentata dalla consapevolezza 

ĦőĲШŔШƕƨċƖƣŔĲƖŔШũƨƚƚƨŸƚŔШĬŔШ?ƨĤċŔШƚŸŰŸШƨŰШƓċƚƚċŊŊŔŸЯШƨŰШũƨŸŊŸШĬŔШљŔŰƣĲƖƻċũũŸњШĲШĬŔШƣƖċŰƚŔƣŸЯШĬċШ

abitare temporaneamente al fine di migliorare la propria carriera e sviluppo personale a livello 

internazionale.309 Le comunità di migranti, invece, impiegate soprattutto nei lavori di 

 
305 RABBIOSI C., Il territorio messo in scena. Turismo, consumi, luoghi, MIMESIS Edizioni, 2018, pp. 32-33 

306 trad. dell'autrice da ELSHESHTAWY Y., Dubai: Behind a Urban Spectacle, Routledge London and New York, 
2010, p. 4 

307 PRIMECZ H., Expatriate bubbles in Dubai: expatriates from West and East cohabitating with locals, Journal 
of Global Mobility, N. 11, 2003, pp. 6-20 

308 ALAWADI K., Place attachment as a motivation for community preservation: The demise of a old, bustling, 
Dubai community, Urban Studies, Vol. 54 (13), pp. 2973-2997 

309 fŰШƖĲċũƣěЯШƨŰќƨũƣĲƖŔŸƖĲШůŸƣŔƻċǍŔŸŰĲШĦőĲШċũŔůĲŰƣċШũċШĦŸŰĬŔǍŔŸŰĲШĬŔШoutsideness in un resident o expat, è una 
ĦŸŰƚĲŊƨĲŰǍċШċũũċШŊƖċŰĬĲШĬŔŉŉŔĦŸũƣěШŰĲũũќċĦĦĲĬĲƖĲШċũũċШĦŔƣƣċĬŔŰċŰǍċШĲůŔƖċƣŔŰċЯШũĲŊċƣċШċШƻŔŰĦŸũŔШƚŸĦŔċũŔЯШũċƻŸƖċƣŔƻŔЯШ
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manovalanza, vivono nelle aree più periferiche e marginali della città, e utilizzano le zone 

centrali prevalentemente come luogo di lavoro o di transito. Il loro sense of place è 

caratterizzato da distanza emotiva, da una scarsa condivisione di simboli, valori e pratiche 

quotidiane con gli altri gruppi della città, generando così una potenziale condizione di 

placelessness.310 

Infine, la categoria dei turisti. Per il turista, Dubai non rappresenta tanto un luogo da abitare, 

ƕƨċŰƣŸШƨŰċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШĬċШƻŔƚŔƣċƖĲЮШ ŸŰШĿШŔŰƣĲƖĲƚƚċƣŸШċũШƖċĬŔĦċůĲŰƣŸЯШĤĲŰƚŜШċũũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċЮШfũШ

suo sense of place ƚŔШŉŸŰĬċШƚƨũũќċƣƣƖċǍŔŸŰĲШƓĲƖШŔШũƨŸŊőŔ-icona e i grandi eventi: gli ambienti sono 

facilmente riconoscibili, progettati per la visibilità e il consumo. Questi ultimi diventano il motivo 

stesso del viaggio, ma difficilmente generano quel legame emotivo che Tuan definisce 

љƣŸƓŸŉŔũŔċњЯШƕƨĲũũќċůŸƖĲШƓĲƖШŔũШũƨŸŊŸШĦőĲШƨŰŔƚĦĲШљũċШĦŔƣƣěШĦŸůĲШƚŔůĤŸũŸШŸШŔůůċŊŔŰĲШяЮЮЮѐШċũШ

ƕƨċƖƣŔĲƖĲШŔŰƣŔůċůĲŰƣĲШƻŔƚƚƨƣŸЮњ311 

La relazione effimera che si instaura con la città è accentuata dalla presenza di una molteplicità 

non-luoghi312, spazi che privilegiano la loro funzione operativa e temporanea, piuttosto che la 

ĦŸƚƣƖƨǍŔŸŰĲШĬŔШƨŰќŔĬĲŰƣŔƣěШĲШĬŔШƨŰċШůĲůŸƖŔċШĦŸũũĲƣƣŔƻċЮШÄƨĲƚƣќƨũƣŔůċШƻŔĲŰĲЯШŔŰŉċƣƣŔЯШƚŸƚƣŔƣƨŔƣċШĬċШ

ƨŰċШљůĲůŸƖŔċШƚƓĲƣƣċĦŸũċƖĲњ313ЯШċŰĦőќĲƚƚċШƓƖŸĬŸƣƣċШƚĲĦŸŰĬŸШũŸŊŔĦőĲШtop-down, dove il passato 

 
salariali e di età. Tali limitazioni accentuano la sensazione di appartenenza temporanea, che limita 
ƨũƣĲƖŔŸƖůĲŰƣĲШũċШƓŸƚƚŔĤŔũŔƣěШĬŔШƖċĬŔĦċůĲŰƣŸШŉŔƚŔĦŸЯШĦƨũƣƨƖċũĲШĲШƚŸĦŔċũĲЮШ]ũŔШŔůůŔŊƖċƣŔШċШ?ƨĤċŔШƚŸŰŸШљĦŔƣƣċĬŔŰŔШ
ŔůƓŸƚƚŔĤŔũŔњаШ ĿШ ũċШ ũŸƖŸШ ƚƣĲƚƚċШ ĦŸŰĬŔǍŔŸŰĲШ Ħőe impedisce loro di ricevere la cittadinanza.  
Fonte: FELICE E., cit., p. 159 

310 PRIMECZ H., cit. 

311 TUAN y., Topophilia. A Study of Enviromental Perception, Attitudes and Values, Prentice-Hall Inc., 
Englewood Cliff New Jersey, 1974, p. 224 

312 Il Dubai Mall rappresenta un esempio significativo di non-luogo, così come definito da Augé, poiché è stato 
ƓƖŸŊĲƣƣċƣŸШĲƚƚĲŰǍŔċũůĲŰƣĲШƓĲƖШŔũШĦŸŰƚƨůŸЯШŰĲũũĲШƚƨĲШĬĲĦũŔŰċǍŔŸŰŔЮШxќċůƓŔĲǍǍċШĬĲũũĲШƚƨĲШċƖĲĲЯШũċШƓƖĲƚĲŰǍċШĬŔШ
attrazioni internazionali, la forte temaƣŔǍǍċǍŔŸŰĲШĬĲŊũŔШċůĤŔĲŰƣŔШĲШũќċƚƚĲŰǍċШĬŔШƨŰċШƖĲũċǍŔŸŰĲШƚƣŸƖŔĦċШƖċĬŔĦċƣċШ
con la comunità locale riducono la funzione identitaria del luogo e accentuano quella funzionale e 
spettacolare. In questo contesto, la fruizione dello spazio è guidata dalla visibilità e dalla riconoscibilità di un 
mega-ƓƖŸŊĲƣƣŸШ ĬŔШ ?ƨĤċŔЯШ ƓŔƮШ ĦőĲШ ĬċũũќċƓƓċƖƣĲŰĲŰǍċШ ŸШ ĬċũШ ũĲŊċůĲШ ĦŸŰШ ũĲШ ƓƖċƣŔĦőĲШ ƕƨŸƣŔĬŔċŰĲЮШ 
ŰĦőĲШũќċĲƖŸƓŸƖƣŸШĬŔШ?ƨĤċŔШƓƨƃШĲƚƚĲƖĲШĦŸŰƚŔĬĲƖċƣŸШƨŰШŰŸŰ-luogo: è un ambiente progettato principalmente 

per il transito, la mobilità e il consumo, dotato di infrastrutture dal sapore internazionale, che attenuano la 
specificità storica e culturale del luogo. In un contesto del genere, la continuità comunitaria, la memoria 
ũŸĦċũĲШĲШŔũШƖċĬŔĦċůĲŰƣŸШƚŸĦŔċũĲШũċƚĦŔċŰŸШŔũШƓċƚƚŸШċШŉƨŰǍŔŸŰċũŔƣěШŸƓĲƖċƣŔƻĲШĲШŉũƨƚƚŔШŊũŸĤċũŔЮШxќċĲƖŸƓŸƖƣŸШĬŔƻĲŰƣċШ
ƨŰШљũƨŸŊŸШĬŔШƓċƚƚċŊŊŔŸњШĦőĲШŰŸŰШƖŔĦőŔĲĬĲШŰĳШŉċƻŸƖŔƚĦĲШũќċƓƓċƖƣĲŰĲŰǍċШĬƨƖċƣƨra, ma serve piuttosto come 
ƻĲƣƖŔŰċШ ċŰƣŔĦŔƓċƣŸƖŔċШ ĬĲũũќŔůůċŊŔŰĲШ ĦŸƚůŸƓŸũŔƣċШ ĲШ ƓĲƖŉŸƖůċƣŔƻċШ ĬĲũũċШ ĦŔƣƣěЮ 
Fonte: ACKLEY B., Permanent Vacation. The making of some place out of no-place, in 
https://www.bidoun.org/articles/permanent-vacation  consultato il 06/11/2025 

313 §ќ9§  §ÅЯШÂЮЯШSpectacular memory: Zombie pasts in the themed shopping malls of Dubai. Memory 
Studies, 16(2), 2022, pp. 212-226. 

https://www.bidoun.org/articles/permanent-vacation
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non è valorizzato nella sua continuità storica o comunitaria, ma viene destrutturato e 

successivamente riformulato, selezionando soltanto gli elementi utili alla costruzione 

ĬĲũũќŔůůċŊŔŰĲШĬĲũũċШĦŔƣƣěЯШƚŸƓƖċƣƣƨƣƣŸШĬċũШƓƨŰƣŸШĬŔШƻŔƚƣċШůĲĬŔċƣŔĦŸЯШĦŸůůĲƖĦŔċũĲШĲ turistico. La 

memoria non contribuisce quindi ad intensificare il sense of place, ma diventa simulata, 

tematizzata, acquistabile.  

ÑƨƣƣċƻŔċЯШũќċƓƓũŔĦċǍŔŸŰĲШĬĲũШĦŸŰĦĲƣƣŸШĬŔШŰŸŰ-luogo così come teorizzato da Augé, in cui la 

ůċŰĦċŰǍċШĬŔШƚƣŸƖŔĦŔƣěШĲШũќŔŰĦċƓċĦŔƣěШĬŔШĦƖĲċƖĲШũĲŊċůŔШĲůŸƣŔƻŔШƖĲŰĬŸŰŸШũŸШƚƓċǍŔŸШƚƣĲƖŔũĲШĲШƚĲůƓƖĲШ

uguale a sé stesso, risulta parziale nel contesto di Dubai. Gli spazŔШĬĲĬŔĦċƣŔШċũũќŔƓĲƖĦŸŰƚƨůŸЯШ

ĦŸůĲШŔũШ?ƨĤċŔШ~ċũũЯШŔũШ]ũŸĤċũШéŔũũċŊĲЯШũќċĲƖŸƓŸƖƣŸШŔŰƣĲƖŰċǍŔŸŰċũĲШŸШŔШŊƖċŰĬŔШĦŸůƓũĲƚƚŔШċũĤĲƖŊőŔĲƖŔЯШ

non rimangono aridi contenitori privi di identità, ma acquisiscono un ulteriore significato 

ċũũќŔŰƣĲƖŰŸШ ĬĲũũċШ ĦŔƣƣěЯШ ĦŸŰƣƖŔĤƨĲŰĬo a produrre nuove ritualità e forme di appartenenza 

alternative. È in questo contesto che i mega-progetti e i luoghi iconici di Dubai possono essere 

interpretati anche come superluoghi, in quanto configurati come nodi urbani ad alta intensità 

funzionale e simbolica, attraversati da flussi continui di persone che, nel corso della giornata 

assumono ruoli diversi e integrano tali spazi nella propria quotidianità.  

Oltre alla dimensione spettacolare e multifunzionale, i luoghi, non-luoghi e superluoghi 

mostrano come il tessuto urbano di Dubai sia caratterizzato da esperienze temporanee e 

ůƨƣĲƻŸũŔЯШƨŰċШĦŸŰĬŔǍŔŸŰĲШĦőĲШƖŔĦőŔċůċШŔũШĦŸŰĦĲƣƣŸШĬŔШљůŸĬĲƖŰŔƣěШũŔƕƨŔĬċњШĬŔШ7ċƨůan, in cui i 

legami sociali sono instabili e soggetti ad una continua trasformazione.  

ÑƨƣƣċƻŔċЯШũċШŰċƣƨƖċШљũŔƕƨŔĬċњШĬĲũũċШĦŔƣƣěШŰŸŰШƚŔШůċŰŔŉĲƚƣċШĦŸůĲШƓƖŸĦĲƚƚŸШƚƓŸŰƣċŰĲŸЯШŔŰШƕƨċŰƣŸШĿШ

ŉŸƖƣĲůĲŰƣĲШůĲĬŔċƣċШĬċũũќŔŰƣĲƖƻĲŰƣŸШƚƣƖċƣĲŊŔĦŸШŰŸŰШƚŸũŸШĬĲũũŸШƚĦĲŔĦĦŸШ~ŸőċůůĲĬЯШůċШċŰĦőĲШ

ĬĲũũќŔŰƣĲƖċШŉĲĬĲƖċǍŔŸŰĲШĬĲŊũŔШE ÖЯШŔũШĦƨŔШŸĤŔĲƣƣŔƻŸШƓƖŔŸƖŔƣċƖŔŸЯШċĦĦċŰƣŸ alla modernizzazione 

ĲĦŸŰŸůŔĦċЯШƖŔůċŰĲШũċШƓƖĲƚĲƖƻċǍŔŸŰĲШĬĲũũċШƓƖŸƓƖŔċШĦƨũƣƨƖċШĲШƣƖċĬŔǍŔŸŰŔЮШxċШƖĲũċǍŔŸŰĲШƣƖċШљŉũƨŔĬŔƣěњШ

ĲШљƚƣċĤŔũŔƣěњШƻŔĲŰĲШĦŸƚŜШůċŰƣĲŰƨƣċШŔŰƣĲŰǍŔŸŰċũůĲŰƣĲШŔŰШĲƕƨŔũŔĤƖŔŸЯШċŉŉŔŰĦőĳШũќŔĬĲŰƣŔƣěШĲůŔƖċƣŔŰċШ

non venga consumata dal costante contatto con i flussi globali, quanto piuttosto rafforzata e 

valorizzata attraverso di essi.314 

"Peri i cittadini emiratini, questo quadro offre stabilità [...] anche nelle aree urbane in rapida trasformazione. 

Al contrario, per gli expats, che costituiscono la maggior parte della popolazione degli Emirati, la fluidità si 

 
314 FARHAT H., KASSEM A., Between Containers and Warehouses: Rehabilitating Port Proximities in UAE 
Coastal Cities, Ocean and Society, Vol. 2, Art. 9306, 2025, p. 4 
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manifesta attraverso forme di lavoro transitorio e vite temporanee, creando un tessuto sociale cosmopolita 

ůċШĲŉŉŔůĲƖŸЮњ315 

fŰШƕƨĲƚƣċШƻŔƚŔŸŰĲШљŉũƨŔĬċњШĬĲũũċШĦŔƣƣěЯШŔũШƣƨƖŔƚƣċШċƚƚƨůĲШƨŰШƖƨŸũŸШƚƓĲĦŔŉŔĦŸШůċШĲƣĲƖŸĬŔƖĲƣƣŸаШ

attraversa la Dubai senza sentire la necessità di radicarsi, orientando la propria esperienza 

verso immagini, simboli e momenti da incorporare nel proprio vissuto. La relazione che instaura 

con i luoghi è di breve durata, estremamente selettiva, costruita attorno a quegli elementi 

iconici che la stessa Dubai ha volontariamente scelto di fargli vedere e raccontare, 

contribuendo così a determinare quali zone della città verranno ricordate, condivise e 

desiderate.  

Più che accumulare luoghi iconici, Dubai progetta una varietà di paesaggi: sequenze visive, 

coerenti per lo spazio in cui si trovano, pensate per essere percorse, fotografate e 

ƣĲůƓŸƖċŰĲċůĲŰƣĲШƻŔƚƚƨƣĲЮШ ĲũũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШĬŔШƖĲƚŔĬĲŰƣŔШĲШƻŔƚŔƣċƣŸƖŔЯШũċШĦŔƣƣěШƚŔ divide in frammenti 

narrativi, ciascuno con le proprie forme, luci, caratteristiche e pratiche: ambienti riconoscibili 

ŔŰШĦƨŔШũċШůĲůŸƖŔċШƚƓĲƣƣċĦŸũċƖŔǍǍċƣċШƚŔШŉŸĦċũŔǍǍċШŰŸŰШƚƨШƨŰШƚŔŰŊŸũŸШƓƨŰƣŸЯШůċШƚƨũũќŔŰƣĲƖċШƚĦĲŰċЮШRШ

in ognuna di queste scene, intese come paesaggi materiali e simbolici, che Dubai definisce il 

modo in cui desidera essere percepita come destinazione turistica, scegliendo di presentarsi 

attraverso ambienti spettacolari e immediatamente riconoscibili, piuttosto che attraverso la 

propria quotidianità. 

 

3.5.2 Dubai: uno spettacolo di paesaggio 

 

La nostra visione è chiara, la nostra strada è asfaltata, e il tempo stringe.  

Dubai è una città del futuro. 
Sheick Mohammed bin Rashid al-Maktoum 

 

Quando ci si affaccia dal 124° piano del Buri Khalifa, la prima reazione è quasi automatica: che 

bel panorama. Davanti agli occhi si apre una distesa di grattacieli, strade che si intrecciano su 

ƓŔƮШũŔƻĲũũŔЯШƚƓĲĦĦőŔШĬќċĦƕƨċЯШċƖĲĲШƻĲƖĬŔШĲШŉŔŸƖŔƣĲШĬŔШŊŔŸƖŰŸШĲШŊŔŸĦőŔШĬŔШũƨĦĲШĬŔШŰŸƣƣĲЮШÑƨƣƣŸШŔŰƣŸƖŰŸЯШŔũШ

deserto: ancora da scoprire, costruire, abitare. Eppure, per quanto sorprendente sia la vista, 

 
315 trad. dell'autrice da FARHAT H., KASSEM A., Ibidem. 
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ĬŔŉŉŔĦŔũůĲŰƣĲШ ƻŔĲŰĲШ ċƚƚŸĦŔċƣċШ ċũũќŔĬĲċШ ĬŔШ љƓċĲƚċŊŊŔŸњШ ŰĲũШ ƚĲŰƚŸШ ƣƖċĬŔǍŔŸŰċũĲШ ĬĲũШ ƣĲƖůŔŰĲЮШ

xќŔůůċŊŔŰċƖŔŸШĦŸũũĲƣƣŔƻŸШĦŸŰƣŔŰƨċЯШŔŰŉċƣƣŔЯШċШƖŔƚĲƖƻċƖĲШƕƨĲƚƣċШƓċƖŸũċШƓĲƖШũŸШƓŔƮШċШƚĦĲŰċƖŔШŰċƣƨƖċũŔЯШ

nonostante la Convenzione Europea del Paesaggio abbia da tempo ampliato il concetto e 

ũќċƓƓũŔĦċǍŔŸŰĲШċШƕƨċũƚŔċƚŔШĦŸŰƣĲƚƣŸШĦőĲШũĲШƓŸƓŸũċǍŔŸŰŔШƓĲƖĦĲƓŔƚĦŸŰŸШĦŸůĲШƚŔŊŰŔŉŔĦċƣŔƻŸЮШRШĦŸůĲШ

se la nostra idea di paesaggio rimanesse ancora ancorata alla bellezza eccezionale e rara 

ĬĲũũќċůĤŔĲŰƣĲЯШċШƕƨĲũũќƨŰŔĦŔƣěШƖŔĦĲƖĦċƣċШĲШƻċũŸƖŔǍzata da UNESCO, ignorando che anche una 

città, nel suo insieme, possa acquisire significato ed essere percepita come tale.  

fŰШƖĲċũƣěЯШŸƚƚĲƖƻċƖĲШ?ƨĤċŔШĬċũũќċũƣŸШĬŔШƨŰШŊƖċƣƣċĦŔĲũŸШŸШĬċũШŉŔŰĲƚƣƖŔŰŸШĬŔШƨŰШċĲƖŸƓũċŰŸШƖŔƻĲũċШŉŔŰШĬċШ

subito come il suo territorio evidenzi molte delle caratteristiche associate al paesaggio 

postmoderno. Quello che appare non è il risultato di una evoluzione urbana spontanea, ma la 

materializzazione di una visione: uno skyline costruito per sorprendere, isole artificiali che 

ĦċƣƣƨƖċŰŸШũќċƣƣĲŰǍŔŸŰĲШĲШƚŔШŉŔƚƚċŰŸШŰĲũũċШůĲůŸƖŔċЯШŉŸƖůĲШŔĦŸŰŔĦőĲШĦőĲШƣƖċƚŉŸƖůċŰŸШũќŸƖĬŔŰċƖŔŸШŔŰШ

straordinario (si pensi al Museo del Futuro o al Burj al Arab).  

A Dubai, il paesaggio non rimane un semplice sfondo, ma diventa il protagonista della scena 

ƨƖĤċŰċШĲШũċШƚƨċШŰċƖƖċǍŔŸŰĲЯШƓƖŸŊĲƣƣċƣċШƓĲƖШĦŸůƨŰŔĦċƖĲШƨŰќŔůůċŊŔŰĲШƓƖĲĦŔƚċШĬĲũũċШĦŔƣƣěШĲШ

orientare intenzionalmente lo sguardo dei suoi visitatori, prima ancora che ne possano fare 

esperienza. I progetti iconici diventano così frammenti di un racconto, costruito per 

ůĲƖċƻŔŊũŔċƖĲЯШŔƚƓŔƖċƖĲЯШƚŸŊŰċƖĲЮШRШċũũќŔŰƣĲƖŰŸШĬŔШƕƨĲƚƣċШũŸŊŔĦċШŰċƖƖċƣŔƻċШĦőĲШƚŔШĦŸůƓƖĲŰĬĲШƓĲƖĦőĳШ

Dubai venga spesso percepita in modo diverso rispetto ad altre metropoli: non entra in 

ĦŸůƓĲƣŔǍŔŸŰĲШĦŸŰШÅŸůċШũċШљĦŔƣƣěШĲƣĲƖŰċњЯШÂċƖŔŊŔШũċШљĦŔƣƣěШƖŸůċŰƣŔĦċњШƓĲƖШċŰƣŸŰŸůċƚŔċШŸШ ĲƽШ

òŸƖťШũċШљĦŔƣƣěШĦőĲШŰŸŰШĬŸƖůĲШůċŔњЯШůċШƻŔĲŰĲШĦŸůƓċƖċƣċШċШĦŔƣƣěШĬċũũĲШŉŸƖƣŔШĦŸůƓŸŰĲŰƣŔШċƖƣŔŉŔĦŔċũŔЯШ

come Singapore o Las Vegas, e a parchi tematici come Disneyland. Non viene considerata per 

la sua storia o tradizioni culturali, bensì per la sua capacità di sorprendere con progetti sempre 

innovativi, spettacolari e memorabili.  

?ƨĤċŔШƚŔШŔĬĲŰƣŔŉŔĦċШĬƨŰƕƨĲШĦŸůĲШũċШљĦŔƣƣěШĬĲũШŉƨƣƨƖŸњЯШĦŸŰШƨŰШљƓċĲƚċŊŊŔŸШĬċШƚŸŊŰŸњЯШŸƓƓƨƖĲШĿШ

stata costruita affinché lo sembri? E se il suo paesaggio assume la forma di un sogno, questo 

lo rende meno reale o indica, piuttosto, che è riuscito a superare la realtà a cui si è abituati, 

realizzando concretamente la visione futuristica della famiglia al-Maktoum?  

9ŸůĲШŊŔěШĲƻŔĬĲŰǍŔċƣŸЯШ?ƨĤċŔШŰŸŰШőċШƚƻŔũƨƓƓċƣŸШŔũШƓƖŸƓƖŔŸШƓċĲƚċŊŊŔŸШŊƖċǍŔĲШċĬШƨŰќĲƻŸũƨǍŔŸŰĲШ

organica, data dal rapporto dinamico tra ambiente e società o dalla crescita economica, né 

tantomeno per effetto della modernizzazione. Al contrario, si tratta di una progettazione 

strategica della visione della famiglia reale, realizzata poi assieme ad un sistema di attori 
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istituzionali, holding para-statali e capitali che hanno permesso, in tempi relativamente brevi, 

ĬŔШ ƣƖċƚŉŸƖůċƖĲШ ƨŰċШ ƓŸƖǍŔŸŰĲШ ĬŔШ ĬĲƚĲƖƣŸШ ŔŰШ ƨŰċШ ĦŔƣƣěШ љŔůƓƖĲŰĬŔƣŸƖŔċũĲњ316, orientata alla 

competizione globale e alla produzione di valore attraverso uno spazio urbano concepito non 

tanto per rappresentare la propria identità, quanto una determinata immagine di sé.  

xŸШƚƣƖƨůĲŰƣŸШƨƣŔũŔǍǍċƣŸШċШƣċũШŉŔŰĲШĿШũќƨƖĤċŰŔǍǍċǍŔŸŰĲШƚƣĲƚƚċШĦőĲЯШƓƨƖШĲƚƚĲŰĬŸШċŰĦŸƖċШƚĲŊŰċƣċШĬċШ

fenomeni di urban sprawl (trad. espansione)317, con edifici, mega-progetti o agglomerati 

costruiti in aree isolate, distanti tra loro e spesso prive di adeguate infrastrutture di 

collegamento, proprio attraverso la presenza di architetture iconiche, sviluppate in verticale, e 

di geometrie luminose che guidano lo sguardo, riesce comunque a produrre un filo narrativo 

ċũũќŔŰƣĲƖŰŸШĬĲũШƓċĲƚċŊŊŔŸЮШ?ƨĤċŔШőċШƚŉƖƨƣƣċƣŸШƕƨĲũũŸШĦőĲШsĲŰĦťƚШĦőŔċůċШљĲŉŉĲƣƣŸШ7ŔũĤċŸњ318, ossia 

ũċШ ĦċƓċĦŔƣěШ ĦőĲШ őċШƨŰШƚŔŰŊŸũŸШ ƓƖŸŊĲƣƣŸШ ŔĦŸŰŔĦŸШ ĬŔШ ƖŔƻŔƣċũŔǍǍċƖĲШ ŸШ ƣƖċƚŉŸƖůċƖĲШ ũќŔůůċŊŔŰĲШ

complessiva di una città e distinguerla nel panorama globale. Al fine di ottenere in tempi brevi 

la fama internazionale, la governance ha individuato nei mega-ƓƖŸŊĲƣƣŔШũќŸƓƓŸƖƣƨŰŔƣěШĬŔШĦŸƚƣƖƨŔƖĲШ

ex novo ƨŰќŔůůċŊŔŰĲШƨƖĤċŰċШŸƖŔŊŔŰċũĲШĲШĬŔШŔůƓċƣƣŸЯШĦƖĲċŰĬŸШĬĲŔШƓƨŰƣŔШĬŔШƖŔŉĲƖŔůĲŰƣŸШƻŔƚŔƻŔШ

ĦŸŰƣƖŸũũċĤŔũŔЯШĦċƓċĦŔШĬŔШƣƖċƚůĲƣƣĲƖĲШċШũŔƻĲũũŸШŔŰƣĲƖŰċǍŔŸŰċũĲШƨŰќŔůůċŊŔŰĲШĬŔШƓŸƣĲƖĲЯШƓƖŸŊƖĲƚƚŸШĲШ

ŸƖŔĲŰƣċůĲŰƣŸШċũШŉƨƣƨƖŸШĬĲũũќĲůŔƖċƣŸЮ 

ũũќŔŰƣĲƖŰŸШĬŔШƕƨĲƚƣċШũŸŊŔĦċШĬŔШƓƖŸĬƨǍŔŸŰĲШƨƖĤċŰċЯШ7ŸũũĲƣĲƖШŔŰĬŔƻŔĬƨċШƨŰċШƓċƖƣŔĦŸũċƖĲШƣŔƓŸũŸŊŔċШĬŔШ

paesaggio, il para-scape (paradise + landscape)319, ispirato alle rappresentazioni del Paradiso 

ĦŸƚŜШĦŸůĲШĬĲƚĦƖŔƣƣĲШŰĲũШ9ŸƖċŰŸаШƖŔŊŸŊũŔŸƚŔШĲШƖŔĦĦőŔШĬŔШĦŸƖƚŔШĬќċĦƕƨċШĲШũƨŸŊőŔШŸůĤƖĲŊŊŔċƣŔЯШƚŔůĤŸũŸШ

di fertilità e prosperità. Oltre ai mega-progetti, Dubai realizza, infatti, anche grandi aree verdi e 

alberate, ƚŔċШċũũќŔŰƣĲƖŰŸШĬĲũũċШĦŔƣƣěШƚŔċШŔŰШƓĲƖŔŉĲƖŔċЯШĦőĲШĬŔƻĲŰƣċŰŸШċШũŸƖŸШƻŸũƣċШƚƣƖƨůĲŰƣŔШƓŸũŔƣŔĦŔШĲШ

simbolici, comunicando non solo la stabilità della governance e la sua capacità di controllo 

ƣĲĦŰŔĦŸШĬĲũũќċůĤŔĲŰƣĲЯШůċШċŰĦőĲШũќŔĬĲċШĬŔШċĤĤŸŰĬċŰǍċШĲШŸƚƓŔƣċũŔƣěЮШ 

 
316 ACUTO M., High-rise Dubai urban entrepreneurialsm and the technology of symbolic power, Cities, Vol. 27, 
Elsevier, 2010, pp. 272-284 

317 AGLIERI RINELLA T., cit, pp. 81-82 

318 SALAMA H.S., Dubai: The Quest for a Global Utopia, Globalizing Architecture / Flows and Disruption, pp. 
739-745 in https://www.acsa-
arch.org/proceedings/Annual%20Meeting%20Proceedings/ACSA.AM.102/ACSA.AM.102.84.pdf , consultato 
il 16/11/2025 

319 BOLLETER J., Para-scape: landscape architecture in Dubai, Journal of Landscape Architecture, 4:1, 2012, 
pp.28-41 

https://www.acsa-arch.org/proceedings/Annual%20Meeting%20Proceedings/ACSA.AM.102/ACSA.AM.102.84.pdf,
https://www.acsa-arch.org/proceedings/Annual%20Meeting%20Proceedings/ACSA.AM.102/ACSA.AM.102.84.pdf,
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љxċШƓŸƣĲŰǍċШĬĲũũќŔůůċŊŔŰĲШĬĲũШÂċƖċĬŔƚŸШŰĲũũċШĦƨũƣƨƖċШŔƚũċůŔĦċШĿШŔŰШƓċƖƣĲШĬŸƻƨƣŸШċũШŉċƣƣŸШĦőĲШũĲШĬĲƚĦƖŔǍŔŸŰŔШĬĲũШ

яƚƨŸѐШ]ŔċƖĬŔŰŸШяЮЮЮѐШƚŸŰŸШĦŸŰƚŔĬĲƖċƣĲШŰŸŰШƚŸũŸШĦŸůĲШŸĤŔĲƣƣŔƻŸШĬċШċƚƓŔƖċƖĲШŰĲũũќċũĬŔũěЯШůċШċŰĦőĲШĬċШĦƖĲċƖĲШƕƨŔШ

sulla Terra. [...] Il progetto di rinverdimento acquisisce sfumature morali e religiose nel contesto degli Emirati 

Arabi Uniti. [...] Non solo gli Emiratini stanno adempiendo al loro dovere islamico, ma le loro azioni come 

leader politici т e il loro potere т sono profondamente legittimate ċƣƣƖċƻĲƖƚŸШũќċƚƚŸĦŔċǍŔŸŰĲШĬĲŔШƓƖŸŊĲƣƣŔШĬŔШ

ƖŔŰƻĲƖĬŔůĲŰƣŸШĦŸŰШũċШƻŸũŸŰƣěШĬŔШ?ŔŸЮњ320 

?ƨĤċŔШőċШƓĲƖƣċŰƣŸШƚƻŔũƨƓƓċƣŸШƨŰċШƚƣƖċƣĲŊŔċШĦőĲШƨƣŔũŔǍǍċШŔũШљƓŸƣĲƖĲШƚŔůĤŸũŔĦŸњ321, riuscendo a 

modellare le percezioni, orientare gli immaginari e influenzare i comportamenti individuali e 

collettivi attraverso la produzione e controllo dei simboli presenti nel contesto urbano. É un 

potere apparentemente invisibile, non coercitivo, che opera perché riconosciuto e legittimato 

dalla collettività, spesso in maniera inconsapevole. Come osserva Bourdieu322, tale dinamica 

ƣƖŸƻċШŔũШƚƨŸШŉŸŰĬċůĲŰƣŸШŰĲũũќhabitusЯШũќŔŰƚŔĲůĲШĬŔШůŸĬĲũũŔШĦƨũƣƨƖċũŔЯШŊƨƚƣŔЯШċĤŔƣƨĬŔŰŔШĲШƚĦőĲůŔШĬŔШ

pensiero che ciascun individuo acquisisce durante la socializzazione. Il potere simbolico agisce 

ƚƨũũќhabitusЯШƖŔƨƚĦĲŰĬŸШċĬШŔŰŉũƨĲŰǍċƖĲШũċШƓĲƖĦĲǍŔŸŰĲШĲШũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШƨƖĤċŰċЮШ]ƖċǍŔĲШċũШũŸƖŸШ

significato simbolico intrinseco (tecnologia, lusso, eccezionalità, ecc.), i progetti iconici e i 

mega-progetti sono efficaci strumenti politici che, attraverso la spettacolarizzazione, 

ƖċĦĦŸŰƣċŰŸШċũũċШƚŸĦŔĲƣěШŰŸŰШƚŸũŸШљĦŸƚċШĿШ?ƨĤċŔњШĲШљĦőŔШƻƨŸũĲШĬŔƻĲŰƣċƖĲњЯШůċШċŰĦőĲШљĦŸƚċШ

ƚŔŊŰŔŉŔĦċШ?ƨĤċŔњЯШƣƖċƚůĲƣƣĲŰĬŸШċŊũŔШĲůŔƖċƣŔŰŔЯШċŔШƖĲƚŔĬĲŰƣŔШĲШċŔШƣƨƖŔƚƣŔЯШũċШƻŔƚŔŸŰĲШĲũċĤŸƖċƣċШċШůŸŰƣĲШ

ĬċũũċШŊŸƻĲƖŰċŰĦĲЮШ ƣƣƖċƻĲƖƚŸШŔũШƚƨŸШƚŔůĤŸũŔƚůŸЯШũќċƖĦőŔƣĲƣƣƨƖċШŔĦŸŰŔĦċШƓċƖũċШƓĲƖƣċŰƣŸШƨŰċШũŔŰŊƨċШ

universale e il paesaggio diventa performativo: il suo obiettivo non è soltanto quello di essere 

visto, ma di agire direttamente sugli individui, influenzando la loro modalità di percepire 

ũќċůĤŔĲŰƣĲШĲШŉċƖŰĲШĲƚƓĲƖŔĲŰǍċ323. In questo senso, il paesaggio organizza anche le sue stesse 

ƓƖċƣŔĦőĲШĬŔШĦŸŰƚƨůŸЯШĬĲŉŔŰĲŰĬŸШċШƓƖŔŸƖŔШĦŸůĲШũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸШĬĲƻĲШůƨŸƻĲƖƚŔШċũШƚƨŸШŔŰƣĲƖŰŸЯШĬŸƻĲШ

può sostare, quali sono i punti migliori per ammirare un panorama o fotografarlo, in che modo 

vivere fŔƚŔĦċůĲŰƣĲШĲĬШĲůŸƣŔƻċůĲŰƣĲШŊũŔШƚƓċǍŔШċũШŉŔŰĲШĬŔШůċƚƚŔůŔǍǍċƖĲШũќĲŉŉĲƣƣŸШƚĦĲŰŔĦŸШĲШ

partecipare agli spettacoli esperienziali che la città gli offre.324  

 
320 trad. dell'autrice da BOLLETER J., ivi, pp. 28-29 

321 ACUTO M., cit., pp. 273-274 

322 DEGLI ESPOSTI P. RIVA C., SETIFFI F., cit., p. 27 

323 ENDESOR T., Staging tourism. Tourists as performers, Annals of Tourism Research, Vol. 27, N. 2, 2000, pp. 
322-344. 

324 SHELLER M., URRY J., Tourism Mobilities. Places to play, places in play, Routledge London and NY, 2004, 
pp. 4-5 
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ÉĲШ ũќŔĦŸŰŔĦŔƣěШ ĬĲŔШ ƓƖŸŊĲƣƣŔШ ƖŔŊƨċƖĬċШ ũċШ ůŸĬċũŔƣěШ ċƣƣƖċƻĲƖƚŸШ ĦƨŔШ ĲƚƚŔШ ƓƖĲŰĬŸŰŸШ ŉŸƖůċЯШ ũċШ

spettacolarizzazione riguarda come gli elementi iconici vengono messi in scena, allo scopo di 

ċƣƣŔƖċƖĲШũќċƣƣĲŰǍŔŸŰĲШŔŰƣĲƖŰċǍŔŸŰċũĲШĲШƓƖŸĬƨƖƖĲШŔũШĦŸƚŔĬĬĲƣƣŸШљĲŉŉĲƣƣŸШì§ìњ325 nei visitatori, 

selezionando i luoghi dove il visitatore deve focalizzare la sua attenzione:  

љxŸШƚƓĲƣƣċĦŸũŸЯШĦŸůƓƖĲƚŸШŰĲũũċШƚƨċШƣŸƣċũŔƣěЯШяЮЮЮѐШĦŸƚƣŔƣƨŔƚĦĲШŔũШůŸĬĲũũŸШƓƖĲƚĲŰƣĲШŰĲũũċШƻŔƣċШƚŸĦŔċũůĲŰƣĲШ

ĬŸůŔŰċŰƣĲЮШEƚƚŸШĿШũќċŉŉĲƖůċǍŔŸŰĲШŸŰŰŔƓƖĲƚĲŰƣĲШĬŔШƨŰċШƚĦĲũƣċШŊŔěШŉċƣƣċШŰĲũũċШƓƖŸĬƨǍŔŸŰĲШяЮЮЮѐЮШ[ŸƖůċШĲШ

contenuto dello spettacolo sono identicamente la giustificazione [...] delle condizioni e dei fini del sistema 

ĲƚŔƚƣĲŰƣĲЮњ326 

Le forme iconiche spettacolari contribuiscono a legittimare la visione della leadership dubaina, 

a giustificare le sue scelte di sviluppo e i modelli economici basati sulla crescita, competizione 

e consumo globale.  

ÖŰШĲƚĲůƓŔŸШĬŔШƓċĲƚċŊŊŔŸШƓĲƖŉŸƖůċƣŔƻŸШĲШƚƓĲƣƣċĦŸũċƖĲШĿШũќċƖĲċШĬŔШ?ŸƽŰƣŸƽŰШ?ƨĤċŔЯШĬŸƻĲШƚŔШ

trovano il Burj Khalifa, il Dubai Mall e la Dubai Fountain. In questo contesto, lo spazio urbano è 

ŸƖŊċŰŔǍǍċƣŸШŔŰШůŸĬŸШĬċШŊƨŔĬċƖĲШũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШĬĲŔШƻŔƚŔƣċƣŸƖŔЯШƕƨċƚŔШĦŸůe in una coreografia327: i 

percorsi pedonali, le passerelle panoramiche, i giardini e le panchine, così come i ristoranti, gli 

ingressi e le terrazze del Dubai Mall, sono tutti disposti in funzione della vista della torre e del 

lago artificiale, offrendo al visitatore lo stimolo per fermarsi, osservare il panorama, fotografare 

ŸШċƣƣĲŰĬĲƖĲШũќŔŰŔǍŔŸШĬĲũũŸШƚƓĲƣƣċĦŸũŸШĬĲũũĲШŉŸŰƣċŰĲШĬċŰǍċŰƣŔЮШfШŉũƨƚƚŔШĬĲũũċШŉŸũũċШŰŸŰШƚŸŰŸШĦċƚƨċũŔЯШ

ma seguono traiettorie predefinite e sono scanditi dal ritmo degli spettacoli delle fontane 

durante la giornata. 

]ũŔШĲƻĲŰƣŔШĬŔƻĲŰƣċŰŸШƓċƖƣĲШĬĲũШƓċĲƚċŊŊŔŸШƚƣĲƚƚŸаШũċШƖŔĦŸƖƖĲŰǍċШĬĲŊũŔШƚƓĲƣƣċĦŸũŔЯШũќŔũũƨůŔŰċǍŔŸŰĲШ

ƚŔŰĦƖŸŰŔǍǍċƣċШĦŸŰШũċШůƨƚŔĦċШĲШŔШŊĲƣƣŔШĬќċĦƕƨċШĬĲũũċШŉŸŰƣċŰċШĦƖĲċŰŸШƨŰċШĦŸƖĲŸŊƖċŉŔċШĦőĲШƚĲŊƨĲШũŸШ

stesso copione ripetuto quotidianamente. Downtown Dubai non offre, quindi, solamente 

ũќŸƓƓŸƖƣƨŰŔƣěШ ĬŔШ ĲƚƚĲƖĲШ ċůůŔƖċƣŸЯШ ůċШ ŸƖŊċŰŔǍǍċШ ũќŔŰƣĲƖċШ ĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШ ĬŔШ ƻŔƚŔƣċЯШ ŸƖŔĲŰƣċŰĬŸШ

intenzionalmente lo sguardo, la percezione e il percorso del visitatore, trasmettendo 

 
325 fŰШċůĤŔƣŸШƣƨƖŔƚƣŔĦŸЯШŔũШĦŸƚŔĬĬĲƣƣŸШљĲŉŉĲƣƣŸШì§ìњШŔŰĬŔĦċШƨŰШůŸůĲŰƣŸШĬŔШƚŸƖƓƖĲƚċШƓŸƚŔƣŔƻċШƻŔƚƚƨƣŸШĬċũШ
ƻŔƚŔƣċƣŸƖĲШƕƨċŰĬŸШũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШƚƨƓĲƖċШũĲШƚƨĲШċƚƓĲƣƣċƣŔƻĲШŔŰŔǍŔċũŔЮШÉŔШƣƖċƣƣċШĬŔШƨŰċШƖĲċǍŔŸŰĲШƓĲƖƚŸŰċũĲЯШũĲŊċƣċШċŔШ
propri desideri, che può generare entusiasmo, memorabilità e condivisione, amplificando la visibilità stessa 
della destinazione. Secondo Kotler, il WOW non è fortuito, ma può essere progettato attraverso strategie e 
interazioni capaci di coinvolgere attivamente il visitatore. 
Fonte: KOTLER P. et al., Marketing 4.0. Moving from Traditional to Digital, Wiley, 2017, pp. 97-98 

326 DEBORD G.E, Società dello spettacolo, Stampa Alternativa Editrice, 1995, p. 5 

327 SALAMA H.H, Dubai: an Urbanism shaped for Global Tourism, Journal of Architectural Engineering 
Technology, Vol. 4 (3), 2015 
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ĦŸƚƣċŰƣĲůĲŰƣĲЯШċƣƣƖċƻĲƖƚŸШũќŸƖŊċŰŔǍǍċǍŔŸŰĲШĬĲŊũŔШƚƓċǍŔЯШƨŰќŔůůċŊŔŰĲШĬŔШůŸĬĲƖŰŔƣěЯШũƨƚƚŸЯШ

visione futuristica e di sviluppo tecnologico. 

In alcuni contesti, la rappresentazione scenica diventa così performativa da con essere più solo 

spettacolo, ma una simulazione, tanto da generare immagini e narrazioni che rendono difficile 

distinguere la realtà dalla finzione. È con questa premessa che il paesaggio performativo e 

ƚƓĲƣƣċĦŸũċƖĲШĲƻŸũƻĲШŔŰШƕƨĲũũŸШĦőĲШEĦŸШĲШ7ċƨĬƖŔũũċƖĬШĬĲŉŔŰŔƚĦŸŰŸШљŔƓĲƖƖĲċũƣěња 

љÂĲƖШƓċƖũċƖĲШĬŔШĦŸƚĲШĦőĲШƚŔШƻŸŊũŔŸŰŸШĦŸŰŰŸƣċƖĲШĦŸůĲШƖĲċũŔЯШƕƨĲƚƣĲШĦŸƚĲШĬĲƻŸŰŸШƚĲůĤƖċƖĲШƖĲċũŔЮШfũШљƣŸƣċũůĲŰƣĲШ

ƖĲċũĲњШƚŔШŔĬĲŰƣŔŉŔĦċШĦŸŰШŔũШљƣŸƣċũůĲŰƣĲШŉċũƚŸњЮШxќŔƖƖĲċũƣěШċƚƚŸũƨƣċШƻŔĲŰĲШƓƖŸƓŸƚƣċШĦŸůĲШƓƖĲƚĲŰǍċШƖĲċũĲЮШxŸШƚĦŸƓŸШ

[di un paesaggioѐШƖŔĦŸƚƣƖƨŔƣŸШĿШƕƨĲũũŸШĬŔШŉŸƖŰŔƖĲШƨŰШљƚĲŊŰŸњЯШĦőĲШƓŸŔШƻĲƖƖěШĬŔůĲŰƣŔĦċƣŸШĦŸůĲШƣċũĲаШŔũШƚĲŊŰŸШ

ambisce ad essere la cosa, ad abolire la distinzione del riferimento, del meccanismo di sostituzione. Non 

ũќŔůůċŊŔŰĲШĬĲũũċШĦŸƚċЯШůċШяЮЮЮѐШŔũШƚƨŸШĬŸƓƓŔŸŰĲЮњ328 

xќŔƓĲƖƖĲċũƣěШĲƚƓƖŔůĲШƨŰċШĦŸŰĬŔǍŔŸŰĲШŔŰШĦƨŔШũċШĬŔŉŉĲƖĲŰǍċШƣƖċШŔũШƖĲċũĲШĲШŔũШƚƨŸШљĬŸƓƓŔŸŰĲШƚŔůĤŸũŔĦŸњШ

non soltanto si assottiglia, ma tende a dissolversi, fino al punto in cui la copia, arricchita di 

narrazioni e significati, risulta essere più credibile, deƚŔĬĲƖċĤŔũĲШĲШĦŸŰƻŔŰĦĲŰƣĲШĬĲũũќŸƖŔŊŔŰċũĲШ

stesso. Per Baudrillard esistono tre livelli di rappresentazione della realtà, chiamati 

љƚŔůƨũċĦƖŔњ329:  

¶ ŔũШƚŔůƨũċĦƖŸШĬĲũũќŔůŔƣċǍŔŸŰĲЯШŔŰШĦƨŔШƻŔĲŰĲШƖŔƓƖŸĬŸƣƣċШƨŰќŔůůċŊŔŰĲШĬĲũũċШƖĲċũƣěЯШĦőĲШ

ũќŸƚƚĲƖƻċƣŸƖĲШƖŔĦŸŰŸƚĦĲШĦŸůĲШƣċũĲШƚĲŰǍċШĬŔŉŉŔĦŸũƣěЮШ 

¶ Il simulacro della produzione, il cui scopo non è imitare, ma riprodurre fedelmente il 

ůŸĬĲũũŸШƖĲċũĲШĬŔШƖŔŉĲƖŔůĲŰƣŸЯШƣċŰƣŸШĬċШƖĲŰĬĲƖũŸШŔŰĬŔƚƣŔŰŊƨŔĤŔũĲШĬċũũќŸƖŔŊŔŰċũĲбШ 

¶ ũċШƚŔůƨũċǍŔŸŰĲЯШƓƖŸƓƖŔċШĬĲũũќĲƓŸĦċШƓŸƚƣůŸĬĲƖŰċЯШĦőĲШƖċƓƓƖĲƚĲŰƣċШũċШŉŸƖůċШĬŔШƚŔůƨũċĦƖŸШ

più pura, poiché non ha altri referenti nella realtà, se non sé stessa. Il reale viene 

sostituito da un modello simulato, che acquista autonomia esistenziale anche in 

assenza di un riferimento originale.  

 
328 ECO U., Travels in Hyper Reality, Harvest Book, 1990, p. 7 

329 BAUDRILLARD J., Symbolic exchange and death, Sage Publications, 1993, p. 50 

STEINER C., From Heritage to Hyperreality? Prospect for Tourism Development in the Middle East between 
Petra and Palm, Journal of Tourism and Cultural Change, 8:4, 2010, pp. 240-253 

FNAEIAN M, Simulacro e iperrealtà. Il pensiero di Jean Baudrillard, 24 febbraio 2016 in 
https://mazed.altervista.org/simulacro-pensiero-di-baudrillard/ consultato il 19/11/2025 

https://mazed.altervista.org/simulacro-pensiero-di-baudrillard/
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Madinat Jumeirah è un esempio di simulacro di primo livello: il suo paesaggio, infatti, è una 

ƖŔĦŸƚƣƖƨǍŔŸŰĲШƨƖĤċŰċШĦőĲШŔůŔƣċШũќċƚƓĲƣƣŸШĬŔШƨŰċШĦŔƣƣċĬŔŰċШċƖċĤċЯШĬŸƻĲШƻĲŰŊŸŰŸШƚĲũĲǍŔŸŰċƣŔШ

soltanto quegli elementi più accattivanti e riconoscibili internazionalmente, trasformando così 

ŔũШƕƨċƖƣŔĲƖĲШŔŰШƨŰШљƣƖŔĤƨƣŸШċũũќheritage ĬŔШ?ƨĤċŔњ330: un ambiente ricostruito dove il tempo si è 

fermato in un passato non ben definito ma culturalmente condiviso, che ospita un souk, centri 

congressi e spa, lussuosi alloggi e piccoli abra che aiutano i turisti ad attraversare il canale 

artificiale per raggiungere Mina al-Salam e Al-Qasr, i due boutique hotel. Simile ad un teatro a 

cielo aperto, Madinat Jumeirah è un palcoscenico organizzato e completamente orientato al 

consumo turistico, doƻĲШƻŔĲŰĲШůĲƚƚŸШŔŰШƚĦĲŰċШƨŰШŔůůċŊŔŰċƖŔŸШƓƖĲĦŸŰŉĲǍŔŸŰċƣŸЮШxќċƖĦőŔƣĲƣƣƨƖċШ

in stile arabesco, il gioco di luci delle lampade sospese nel souk, le botteghe tematizzate e 

ũќŔŰƣĲƖċШŰċƖƖċƣŔƻċШƻŔƚŔƻċШŰŸŰ ƚŸŰŸШŉŔŰċũŔǍǍċƣĲШċШƖĲŰĬĲƖĲШũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШċƨƣĲŰƣŔĦċЯШůċШƣĲŰĬŸŰŸШ

semplicemente ad evocarla visivamente, creando un ambiente confortevole per il visitatore. 

 ŸŰШ ƻĲŰŊŸŰŸШ ĦŸŔŰƻŸũƣŔШ ƨũƣĲƖŔŸƖŔШ ĲũĲůĲŰƣŔШ ƚĲŰƚŸƖŔċũŔаШ ũќċƚƚĲŰǍċШ ĬŔШ ĦŸŰŉƨƚŔŸŰĲШ ĬċƣċШ ĬċũШ

mercanteggiare dei commercianti o di forti odori di spezie e cibo tipici dei souk tradizionali rende 

~ċĬŔŰċƣШsƨůĲŔƖċőШƨŰќŔůŔƣċǍŔŸŰĲШŉċĦŔũůĲŰƣĲШŔĬĲŰƣŔŉŔĦċĤŔũĲШĦŸůĲШƣċũĲЮ 

Fig. 3.8 Madinat Jumeirah. Fonte: Turquoise. The Holiday Company, in 

https://www.turquoiseholidays.co.uk/destinations/middle-east/dubai/dubai-beaches/madinat-jumeirah/ , 

consultato il 17/02/2026 

 
330 FATIH A.R., AMER A.M, Madinat Jumeirah and the Urban Experience in the Private City, in KHOUBROU M. et 
al., Al Manakh, Stichting Archis, 2007, pp. 23-29 
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?ŔƻĲƖƚŸШĿШũќċƓƓƖŸĦĦŔŸШċĬŸƣƣċƣŸШƓĲƖШŔũШƕƨċƖƣŔĲƖĲШĬŔШ ũШÉĲĲŉШĲШŔũШƻŔĦŔŰŸШ ũШÉőŔŰĬċŊċШcĲƖŔƣċŊĲШéŔũũċŊĲЯШ

a Bur Dubai331аШƕƨŔШũċШĦŸƓŔċШŰŸŰШƚŔШũŔůŔƣċШċĬШŔůŔƣċƖĲШũќŸƖŔŊŔŰċũĲЯШůċШũŸШƚŸƚƣŔƣƨŔƚĦĲШĬĲũШƣƨƣƣŸЮШ

xќheritage a Dubai è prevalentemente progettato e costruito, orientato a creare una narrazione 

sul passato che possa essere funzionale per valorizzare la postmodernità della città.332 

xќċƖĦőŔƣĲƣƣƨƖċШƖŔĦŸƖĬċШŔШƻĲĦĦőŔШŔŰƚĲĬŔċůĲŰƣŔШĬŔШƓĲƚĦċƣŸƖŔШĬŔШƓĲƖũĲШĬĲŔШƓƖŔůŔШċŰŰŔШĬĲũШ ŸƻĲĦĲŰƣŸШ

che vivevano nei barasti o ċƖşƚő333, ma non si tratta di un processo di recupero storico (come in 

ƓċƖƣĲШĿШċƻƻĲŰƨƣŸШƓĲƖШũћċƖĲċШĬŔШ ũШ[ċőŔĬŔЯШŔũШƕƨċƖƣŔĲƖĲШċƣƣŔŊƨŸьЮШ]ũŔШĲĬŔŉŔĦŔШƚŸŰŸЯШŔŰŉċƣƣŔЯШƖĲċũŔǍǍċƣŔШĦŸŰШ

ůċƣĲƖŔċũŔШůŸĬĲƖŰŔШĦőĲШƖŔƓƖŸĬƨĦŸŰŸШũќċƚƓĲƣƣŸШŸƖŔŊŔŰċũĲШĲШċŰƣŔĦċƣŸШĬĲũũĲШĦċƚĲШĬŔШċƖŊŔũũċ e fango. Gli 

ƚƓċǍŔШĲƚƣĲƖŰŔШƚŔůƨũċŰŸШũќċƣůŸƚŉĲƖċШĬĲũШƣĲƚƚƨƣŸШƨƖĤċŰŸШƣƖċĬŔǍŔŸŰċũĲЯШŰĲũШƣĲŰƣċƣŔƻŸШĬŔШƖċĦĦŸŰƣċƖĲШ

ũћŔĬĲŰƣŔƣěШƚƣŸƖŔĦċШĬŔШ?ƨĤċŔЯШůċШŔШcoffee shop, i negozi che vendono tappeti, artigianato e spezie e 

le diverse attività proposte sono orientati alla fruizione turistica di una memoria a tratti 

immaginata, più che al mantenimento della tradizione culturale emiratina. In questo senso, il 

paesaggio diventa iperreale perché non racconta solo una storia, ma la produce e riproduce, 

fino a sostituire ogni possibile esperienza autentica di quel passato. 

Fig. 3.9 Al Shindaga Heritage Village. Fonte: GLIMPSES OF UAE, A complete Guide to Al Shindaga Historic 

District 2025, in https://glimpsesofuae.com/al-shindagha-historic-district/, consultato il 17/02/2026 

 
331 KURNIAWAN A.M, ÑőĲЮ9ŸŰƣĲůƓŸƖċƖǃЮcĲƖŔƣċŊĲЮċƚЮċŰЮfĬĲŰƣŔƣǃЮŸŉЮċЮ ċƣŔŸŰѢƚЮxŸĦċũЮìŔƚĬŸůзЮ ЮÉƣƨĬǃЮŸŉЮ?ƨĤċŔѢƚЮ
Al Seef Khor, 2021 in https://www.researchgate.net/publication/357434697 https://www.dubai.it/cosa-
vedere-dubai/bur-dubai/dubai-heritage-village/ consultato il 19/11/2026 

332 fũШƖƨŸũŸШĬĲũũќheritage (inteso come patrimonio culturale materiale e immateriale), nella narrazione del 
ƓċƚƚċƣŸШĬŔШ?ƨĤċŔШƚċƖěШċƓƓƖŸŉŸŰĬŔƣŸШŰĲũШĦċƓŔƣŸũŸШĬĲĬŔĦċƣŸШċũũќŔůůċŊŔŰĲШŔŰĬŸƣƣċЮШfŰШƕƨĲƚƣċШƚĲĬĲШƚŔШŸƚƚĲƖƻċШ
ũќheritage come simulacro che rievoca un determinato passato, messo in scena attraverso la ricostruzione di 
un paesaggio. 

333 RASHID M et al.,  cit. 

https://glimpsesofuae.com/al-shindagha-historic-district/
https://www.researchgate.net/publication/357434697
https://www.dubai.it/cosa-vedere-dubai/bur-dubai/dubai-heritage-village/
https://www.dubai.it/cosa-vedere-dubai/bur-dubai/dubai-heritage-village/
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Infine, un esempio di simulacro realizzato ex novo, che non imita nulla, in quanto non esiste un 

ůŸĬĲũũŸШŸƖŔŊŔŰċũĲШċШĦƨŔШƖŔŉĲƖŔƖƚŔЯШĿШÉťŔШ?ƨĤċŔЮШÉťŔШ?ƨĤċŔШĿШƨŰШƓċƖĦŸШƣĲůċƣŔĦŸШĦőĲШƚŔШƣƖŸƻċШċũũќŔŰƣĲƖŰŸШ

del Mall of the Emirates e che ricrea un paesaggio innevato di 22.500m2, con piste da sci, rifugi 

љċũƓŔŰŔњЯШƻĲƖŔШƓŔŰŊƨŔŰŔШĲШƨŰċШƣĲůƓĲƖċƣƨƖċШĦŸƚƣċŰƣĲůĲŰƣĲШůċŰƣĲŰƨƣċШċƣƣŸƖŰŸШċŔШт2°C. Dal punto 

di vista progettuale, Ski Dubai è una dimostrazione simbolica della potenza tecnologica 

ĬĲũũќEůŔƖċƣŸЮШxċШĦƖĲċǍŔŸŰĲШĬŔШƨŰШambiente freddo in una città desertica richiede, infatti, soluzioni 

avanzate di isolamento termico ed efficienti sistemi di raffreddamento. Inoltre, tale simulazione 

non intende ingannare o illudere il visitatore, il quale è pienamente consapevole di vivere 

ƨŰќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШċũƣƖŔůĲŰƣŔШŔůƓŸƚƚŔĤŔũĲЮШ ŸŰШƻĲŰŊŸŰŸШƓƖĲƚŔШċũĦƨŰШƻĲƖƚċŰƣĲШŸШũŸĦċũŔƣěШĦŸůĲШ

ƖŔŉĲƖŔůĲŰƣŸШĬċШљƖŔĦŸƚƣƖƨŔƖĲњЯШŰĳШƚƨƚƚŔƚƣĲШƨŰШŔŰŰĲƻċƣŸШƓċƚƚċƣŸШċƖċĤŸШĬċШĲƻŸĦċƖĲаШũċШƚĦĲŰŸŊƖċŉŔċШĿШ

totalmente inventata, ma in grado di sostituire, in maniera spettacolare, perfetta, prevedibile e 

ĦŸŰƣƖŸũũċƣċЯШũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШŔŰƻĲƖŰċũĲШŔŰШůŸŰƣċŊŰċЮ334  

[ŔŊЮШΟЮΝΜШÉťŔШ?ƨĤċŔЯШċũũќŔŰƣĲƖŰŸШĬĲũШ~ċũũШŸŉШEůŔƖċƣĲƚЯШf Éf?EШ]Öf?EÉЯШSki Dubai: Ready to hit the slopes? in 

https://www.insightguides.com/inspire-me/blog/ski-dubai-ready-to-hit-the-slopes consultato il 17/02/2026 

 

Il confine tra paesaggio performativo a iperreale si fa così sempre più sottile: i tre livelli di 

simulacro mostrano come Dubai non si limiti a riprodurre o reinventare scenari, ma stia creando 

nuove forme di realtà che, per lungo tempo, sono rimaste possibili solo nella fantasia. Emerge 

 
334 LOHMANN GUI, PANOSSO NETTO A., Tourism Theory. Concepts, models, systems., CABI-FAPESP, 2008, 
p. 67 

ANIKA, Ski Dubai: Winter Paradox in the Heart of the Desert ш ÑőĲЮEůŔƖċƣĲѢƚЮfŰĬŸŸƖЮÉťŔЮÅĲƚŸƖƣеЮin https://anika-
property.com/ski-dubai-winter-paradox/, consultato il 19/11/2025 

https://www.insightguides.com/inspire-me/blog/ski-dubai-ready-to-hit-the-slopes
https://anika-property.com/ski-dubai-winter-paradox/,
https://anika-property.com/ski-dubai-winter-paradox/,
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quindi un ulteriore piano interpretativo, quello del dreamscape che, per Ticku335, rappresenta il 

ƓƨŰƣŸШĬќŔŰĦŸŰƣƖŸШƣƖċШŔũШƓċĲƚċŊŊŔŸШůċƣĲƖŔċũĲШĲШƕƨĲũũŸШŔůůċŊŔŰċƖŔŸЮШ 

Nel caso di Dubai, i molteplici dreamscape ƓƖĲƚĲŰƣŔШƚŔШŉŸƖůċŰŸШċƣƣƖċƻĲƖƚŸШũќŔŰƣƖĲĦĦŔŸШĬŔШ

molteplici sogni, desideri e aspirazioni che appartengono a soggetti e categorie sociali diverse:  

¶ la leadership e la governance, il cui sogno coincide con la visione e, pertanto, con 

ũќċŉŉĲƖůċǍŔŸŰĲШĬĲũũќEůŔƖċƣŸШĦŸůĲШĦŔƣƣěШŊũŸĤċũĲЯШĦŸůƓĲƣŔƣŔƻċЯШŔŰŰŸƻċƣŔƻċШĲШƖŔĦŸŰŸƚĦŔĤŔũĲШċШ

livello internazionale;  

¶ i residenti emiratini, che proiettano nel paesaggio urbano in espansione la possibilità di 

confermare il proprio stato di benessere, continuità e abbondanza; 

¶ fШũċƻŸƖċƣŸƖŔШƓƖŸŉĲƚƚŔŸŰŔƚƣŔЯШċƣƣƖċƣƣŔШĬċŔШƚĲƣƣŸƖŔШĬĲũũќŔŰŰŸƻċǍŔŸŰĲЯШĬĲũШĦŸůůĲƖĦŔŸШĲШĬĲŔШ

servizi, affidano alla città la propria carriera lavorativa, le opportunità di crescita 

professionale a livello internazionale; 

¶ I lavoratori occupati nei settori di manovalanza e dei servizi essenziali che, sebbene in 

condizioni spesso precarie, associano Dubai alla possibilità di migliorare le condizioni 

economiche proprie e delle famiglie rimaste nei Paesi di origine.  

љ9ŸůĲШőċШƚƓŔĲŊċƣŸШƨŰċШũċƻŸƖċƣƖŔĦĲШůŔŊƖċŰƣĲШŉŔũŔƓƓŔŰċЯШ?ƨĤċŔШĿШƨŰШũƨŸŊŸШĦőĲШŔƚƓŔƖċШƚŸŊŰŔЮШxŸƨŔƚċШƻŸũĲƻċШƓŸƖƣċƖĲШ

suo figlio adolescente dalle Filippine a Dubai affinché potesse sognare qualcosa al di là della sua realtà 

quotidiana, al di là del passato, dellќŔůƓŸƚƚŔĤŔũĲШthirdspace [di Soja], verso [...] le possibilità apparentemente 

infinite offerte dalla città globale. [...] Le persone sognano di venire, le persone vengono per sognare, le 

ƓĲƖƚŸŰĲШƚŸŰŸШĦŸũũĲŊċƣĲШĬċŔШũŸƖŸШƚŸŊŰŔШĬŔШĲШĬċШ?ƨĤċŔЮњ336 

¶ Infine, i turisti, le cui aspettative e desideri sono spesso influenzati e alimentati dalle 

immagini di Dubai trasmesse dai media, ricercano quelle esperienze uniche, 

ƚƓĲƣƣċĦŸũċƖŔЯШ ũƨƚƚƨŸƚĲШ ĲШ ŉƨŸƖŔШ ĬċũũќŸƖĬŔŰċƖŔŸЯШ ĦŸƚŜШ ĦŸůĲШ ƻĲŰŊŸŰŸШ ƖċĦĦŸŰƣċƣĲШ ƓĲƖШ

descriverĲШũċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШљĬŸƻĲШƣƨƣƣŸШĿШƓŸƚƚŔĤŔũĲњЮ 

9ŸůĲШŸƚƚĲƖƻċШ ƓƓċĬƨƖċŔЯШũќŔůůċŊŔŰċǍŔŸŰĲШĿШƨŰċШƓƖċƣŔĦċШƚŸĦŔċũĲШĦċƓċĦĲШĬŔШŸƖŔĲŰƣċƖĲШũĲШĬŔƻĲƖƚĲШ

aspirazioni, desideri e visioni del futuro337, diventando così un elemento fondamentale nei 

 
335 TICKU A., Dreamscapes of Dubai: Geographies and Genealogies of Global City Status, York University, 
Ontario, 2017, pp. 66-68 

336 trad. dell'autrice da TICKU A., cit., p. 47 

337 APPADURAI A., et al., The future as cultural fact: Essays on the global condition,  Rassegna Italiana di 
Sociologia, 2013, p.17 
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processi di costruzione del paesaggio. In questo senso, i paesaggi urbani possono essere 

desiderati e progettati, dando forma a immaginari che oltrepassano i confini della quotidianità. 

Il dreamscape è, quindi, uno scenario eterogeneo, composto da un insieme di racconti 

spettacolari, visioni politiche, immagini mediatiche e aspettative individuali. I mega-progetti, i 

progetti iconici, i para-scape non operano soltanto sul piano estetico, ma lavorano anche sul 

piano sociale e ispirazionale, enfatizzando la possibilità di mobilità, realizzazione e ascesa 

ƚŸĦŔċũĲШĬŔШŸŊŰŔШƚŔŰŊŸũŸШŔŰĬŔƻŔĬƨŸЮШxċШŊŸƻĲƖŰċŰĦĲШőċШƨŰШƖƨŸũŸШŉŸŰĬċůĲŰƣċũĲШŰĲũũќċũŔůĲŰƣċƖĲШ

questa narrazione e lo fa anche attraverso lo sviluppo turistico della destinazione e una 

comunicazione strategica, che ĦŸŰƣƖŔĤƨŔƚĦĲШċĬШċůƓũŔŉŔĦċƖĲШƨũƣĲƖŔŸƖůĲŰƣĲШũќŔĬĲċШĦőĲШ?ƨĤċŔШĿШũċШ

città in grado di trasformare i sogni in realtà.  

xќċŰċũŔƚŔШƚƨũШƓċĲƚċŊŊŔŸШĬŔШ?ƨĤċŔШĲƻŔĬĲŰǍŔċШƓĲƖƣċŰƣŸШƨŰШċƚƓĲƣƣŸШĦĲŰƣƖċũĲаШŊũŔШƚƓċǍŔШĲШũĲШŉŸƖůĲШ

iconiche, che la città mostra di sé, non rimandano unicamente alla sua realtà materiale, né alla 

sua vera identità, bensì a quello che sceglie di comunicare attraverso di essi. Dubai utilizza lo 

spazio urbano come linguaggio universale, selezionando su quali luoghi concentrare 

ũќċƣƣĲŰǍŔŸŰĲШĲШƚƨŊŊĲƖĲŰĬŸШƨŰċШũŸƖŸШƓƖĲĦŔƚċШŔŰƣĲƖƓƖĲƣċǍŔŸŰĲЮШ ĲũũċШĦŸůƓĲƣŔǍŔŸŰĲШŊũŸĤċũĲЯШũċШ

capacità di mettere in scena il proprio territorio diventa, infatti, una delle principali leve 

ƚƣƖċƣĲŊŔĦőĲШċШĬŔƚƓŸƚŔǍŔŸŰĲШĬĲũũќĲůŔƖċƣŸШƓĲƖШĬŔƚƣŔŰŊƨĲƖƚŔШĲШƓŸƚŔǍŔŸŰċƖƚŔШĦŸůĲШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШ

turistica. 
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CAPITOLO QUARTO 

 

?ĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШљ?ƨĤċŔњаШũċШĦŸƚƣƖƨǍŔŸŰĲШĬĲũũќŔůůċŊŔŰĲШƣƨƖŔƚƣŔĦċ 

_________________________________________________________________________________ 

 

4.1 Introduzione 

 

Qualsiasi destinazione, per essere scelta, deve prima essere vista. Dubai è riuscita a rendersi 

visibile agli occhi del mondo, costruendo la propria scena urbana, definendone le forme e i 

significati simbolici. Ma, nel momento in cui una città aspira a diventare destinazione, non è più 

sufficiente lavorare solo sul suo paesaggio: diventa necessario raccontarlo e trasformarlo in 

immagine, la cui costruzione non è mai un processo neutro né spontaneo. Essa implica scelte, 

selezioni e gerarchie di significati che possano trasformare un territorio complesso in una 

narrazione riconoscibile, comunicabile e, soprattutto, desiderabile. Nel caso di Dubai, questo 

processo appare particolarmente evidente, poiché la città non si limita ad essere 

rappresentata, ma diventa protagonista, presentandosi come soggetto attivo del proprio 

racconto.  

fũШљ7ƖċŰĬШ~ċŰŔŉĲƚƣŸњ338 ĬŔШљéŔƚŔƣШ?ƨĤċŔњЯШŔũШƓŸƖƣċũĲШƨŉŉŔĦŔċũĲШĬŔШƓƖŸůŸǍŔŸŰĲШƣƨƖŔƚƣŔĦċШĬĲũũѣĲůŔƖċƣŸЯШ

ƚŔШĦŸũũŸĦċШċũũќŔŰƣĲƖŰŸШĬŔШƕƨĲƚƣċШũŸŊŔĦċЯШƖċĦĦőŔƨĬĲŰĬŸШŔŰШƓŸĦőĲШƓċƖŸũĲШũċШƻŔƚŔŸŰĲШĦőĲШũċШĦŔƣƣěШ

desidera proiettare di sé. 

 

 

 
338 ÂĲƖШљ7ƖċŰĬШ~ċŰŔŉĲƚƣŸњШƚŔШŔŰƣĲŰĬĲШƨŰċШĬŔĦőŔċƖċǍŔŸŰĲШƨŉŉŔĦŔċũĲШĦőĲШĲƚƓƖŔůĲШũċШvision, mission e i valori fondanti 
di un marchio aziendale o, come in questo caso, di una destinazione. Funziona da cornice di riferimento per 
ũќŔŰƣĲƖċШƚƣƖċƣĲŊŔċШĦŸůƨŰŔĦċƣŔƻċЯШƓŸŔĦőĳШĬĲŉŔŰŔƚĦĲШŔũШƓŸƚŔǍŔŸŰċůĲŰƣŸШĲШũĲШĦċƖċƣƣĲƖŔƚƣŔĦőĲШĬŔƚƣŔŰƣŔƻĲШĦŸŰШĦƨŔШƨŰШ
soggetto (prodotto, servizio, territorio) sceglie di presentarsi al pubblico.  
Fonte: FIUME L., 7ƖċŰĬЮ ~ċŰŔŉĲƚƣŸжЮ ĦŸƚѢĿЮ ĲЮ ĦŸůĲЮ ƚĦƖŔƻĲƖũŸЮ ƓĲƖЮ ŔũЮ ƣƨŸЮ ĤƖċŰĬЮ ӂЮ ĲƚĲůƓŔеЮin 
https://liviafiume.com/blog/brand-manifesto/ , consultato il 25/11/2025 

https://liviafiume.com/blog/brand-manifesto/
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џIo ci sono dove le culture si fondono 

ĲЮŔЮĦŸŰƣƖċƚƣŔЮŔŰĦŸŰƣƖċŰŸЮƨŰѢŸċƚŔЮĬŔЮŔŰŉŔŰŔƣĲЮƓŸƚƚŔĤŔũŔƣěд 
Dentro di me si trova lo spirito di un gigante, 

la cui voce riecheggia in tutto il mondo. 
Io sono qui, sono pronto, 

la mia storia continua.  
Io ĦŔЮƚŸŰŸдѠЮ 

 

~ċŰŔŉĲƚƣŸЮĬŔЮџéŔƚŔƣЮ?ƨĤċŔѠ 

ĲƚƣƖċƣƣŸЮĬċũũċЮƓŸĲƚŔċЮџÂŸƚŔƣŔƻĲЮÉƓŔƖŔƣѠеЮÉőĲŔĦťЮ~ŸőċůůĲĬЮĤŔŰЮÅċƚőŔĬЮċũ-Maktoum339 

 

Ogni frase non è semplicemente celebrativa del potere dello sceicco, ma svolge una precisa 

funzione narrativa, selezionando strategicamente gli elementi che Dubai decide di rendere 

centrali nella propria identità turistica e suggerendo come la città intende essere percepita. 

ƣƣƖċƻĲƖƚŸШũќƨƚŸШƚŔƚƣĲůċƣŔĦŸШĬĲũũċШƓƖŔůċШƓĲƖƚŸŰċШƚŔŰŊŸũċƖĲЯШũċШĦŔƣƣěШƻŔĲŰĲШƓĲƖƚŸŰŔŉŔĦċƣċШĲШĬŸƣċƣċШ

ĬŔШƻŸĦĲШĲШŔŰƣĲŰǍŔŸŰċũŔƣěЮШ?ƨĤċŔШŰŸŰШŉƨŰŊĲШƚŸũŸШĬċШƚŉŸŰĬŸШƓĲƖШũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШƣƨƖŔƚƣŔĦċЯШůċШƻŔĲŰĲШƕƨŔШ

ůŸƚƣƖċƣċШĦŸůĲШƨŰќĲŰƣŔƣěШĦőĲШƚŔШƓƖĲƚĲŰƣċЯ si definisce e si rivolge direttamente al visitatore. 

ÄƨĲƚƣċШƚƣƖċƣĲŊŔċШĬŔƚĦŸƖƚŔƻċШőċШũŸШƚĦŸƓŸШĬŔШƨůċŰŔǍǍċƖĲШŔũШĤƖċŰĬШĲШĬŔШċƣƣĲŰƨċƖĲШƨŰќċƚƚŸĦŔċǍŔŸŰĲШ

ŸƖůċŔШũċƖŊċůĲŰƣĲШĬŔŉŉƨƚċШĲШŔŰƣĲƖŔŸƖŔǍǍċƣċШƣƖċШũċШĦŔƣƣěШĲШũќŔĬĲċШĬŔШċƖƣŔŉŔĦŔċũŔƣěЯШƚƓĲƚƚŸШƖŔĦŸŰĬŸƣƣċШċШ

una costruzione esclusivamente pianificata a tavolino e priva di profondità culturale e 

simbolica, restituendo così a Dubai una dimensione fatta di spirito, memoria e progetti per il 

futuro. 

Dal punto di vista semantico, il Manifesto si struttura attorno ad alcuni elementi ricorrenti che 

ƖŔƚƓĲĦĦőŔċŰŸШċũĦƨŰŔШĬĲŔШƣƖċƣƣŔШĬŔƚƣŔŰƣŔƻŔШĬĲũũќċƣƣƨċũĲШŰċƖƖċǍŔŸŰĲШƣƨƖŔƚƣŔĦċШƨŉŉŔĦŔċũĲЮШ 

љfŸЮĦŔЮƚŸŰŸЮĬŸƻĲЮũĲЮĦƨũƣƨƖĲЮƚŔЮŉŸŰĬŸŰŸЮĲЮŔЮĦŸŰƣƖċƚƣŔЮŔŰĦŸŰƣƖċŰŸЮƨŰѢŸċƚŔЮĬŔЮŔŰŉŔŰŔƣĲЮƓŸƚƚŔĤŔũŔƣěѠЮ

introduce la città come punto di incontro globale, dove differenze culturali e sociali convivono 

all'interno di uno spazio costruito per trasmettere armonia e opportunità. È un messaggio dalle 

ƚŉƨůċƣƨƖĲШƓŸũŔƣŔĦőĲЯШĦőĲШƖŔĦőŔċůċШũќŔĬĲċШĬŔШ?ƨĤċŔШĦŸůĲШƚƓċǍŔŸШĬi mediazione multiculturale, 

tollerante e aperto alla presenza simultanea di identità diverse. In questa rappresentazione, la 

città si propone di superare lo stereotipo di una metropoli priva di radici storiche e culturali, 

 
339 VISIT DUBAI, Dubai Brand Guidelines 2025, p. 7 in https://www.visitdubai.com/it/travel-trade/-
/media/Images/pdf/2025/dubai-brand-guidelines-2025.pdf consultato il 24/11/2025 

https://www.visitdubai.com/it/travel-trade/-/media/Images/pdf/2025/dubai-brand-guidelines-2025.pdf
https://www.visitdubai.com/it/travel-trade/-/media/Images/pdf/2025/dubai-brand-guidelines-2025.pdf
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riformulando la propria identità come il risultato di un processo di integrazione e ricomposizione 

ĦŸŰƣŔŰƨċЮШxċШƓċƖŸũċШљŉƨƚŔŸŰĲњШŰŸŰШŔůƓũŔĦċЯШŔŰŉċƣƣŔЯШũќċŰŰƨũũċůĲŰƣŸШĬĲũũĲШĬŔŉŉĲƖĲŰǍĲЯШĤĲŰƚŜШũċШũŸƖŸШ

ĦŸĲƚŔƚƣĲŰǍċШ ƚƓċǍŔċũĲЮШ ũũŸШ ƚƣĲƚƚŸШ ƣĲůƓŸЯШ ũќŔůůċŊŔŰĲШ ĬĲũũќљŸċƚŔШ ĬċũũĲШ ŔŰŉŔŰŔƣĲШ ƓŸƚƚŔĤŔũŔƣěњШ

ƖŔĦőŔċůċШũċШŉŔŊƨƖċШƖĲƣŸƖŔĦċШĬĲũũќŸƚƚŔůŸƖŸЯШůĲƣƣĲŰĬŸШċШĦŸŰŉƖŸŰƣŸШŔũШƖŔŉĲƖŔůĲŰƣŸШċШƨŰШĦŸŰƣĲƚƣŸШ

naturale caratterizzato da scarsità, quale il deserto in cui sorge Dubai, e la capacità della città 

di trasformare il proprio limite strutturale in una molteplicità di opportunità. 

 

љ?ĲŰƣƖŸЮĬŔЮůĲЮƚŔЮƣƖŸƻċЮũŸЮƚƓŔƖŔƣŸЮĬŔЮƨŰЮŊŔŊċŰƣĲеЮũċЮĦƨŔЮƻŸĦĲЮƖŔĲĦőĲŊŊŔċЮŔŰЮƣƨƣƣŸЮŔũЮůŸŰĬŸѠ 

riconosce Dubai come attore ambizioso sulla scena internazionale. Il riferimento a љŊŔŊċŰƣĲњШ

non riguarda le dimensioni architettoniche che caratterizzano il suo immaginario urbano, ma 

ċũũќŔĬĲċШĬŔШƨŰċШĦŔƣƣěШƓŸƣĲŰƣĲЯШŔŰŰŸƻċƣŔƻċШĲШŔŰŉũƨĲŰƣĲЯШũċШĦƨŔШƓƖĲƚĲŰǍċШƻċШŸũƣƖĲШŔШƚƨŸŔШĦŸŰŉŔŰŔШ

geografici, tanto da essere conosciuta e riconosciuta ovunque. Dubai vuole essere una città 

globalizzata, non solo dal punto di vista turistico, ma anche economico e culturale.  

љIo sono qui, sono pronto, la mia storia continuaњШƚŸƣƣŸũŔŰĲċШũċШƻŔƚŔŸŰĲШĬŔШƨŰċШĦŔƣƣěШŔŰШĦŸƚƣċŰƣĲШ

trasformazione. La dimensione temporale è particolarmente rilevante per cercare di scardinare 

ũќŔůůċŊŔŰĲШƚƣĲƖĲŸƣŔƓċƣċШƚĲĦŸŰĬŸШĦƨŔШ?ƨĤċŔШĿШƨŰċШĦŔƣƣěШљƚĲŰǍċШƚƣŸƖŔċњЮШ?ƨĤċŔШƻŸũƨƣċůĲŰƣĲШŰŸŰШ

vuole fondare la propria identità sul suo passato storico, bensì sulla sua progettualità e capacità 

di rinnovarsi continuamente. Questa frase rappresenta, in realtà, una dichiarazione di intenti: 

ũќĲůŔƖċƣŸШċŉŉĲƖůċШũċШƓƖŸƓƖŔċШċƣƣuale presenza, e si impegna a mantenerla in futuro.  

fŰŉŔŰĲЯШљIo ci sonoњШĿШƨŰċШĦőŔƨƚƨƖċШƻŸũƨƣċůĲŰƣĲШĲƚƚĲŰǍŔċũĲЯШĦőĲШŔŰƻŔƣċШŔůƓũŔĦŔƣċůĲŰƣĲШŔũШƻŔƚŔƣċƣŸƖĲШ

ċĬШċĦĦŸƖŊĲƖƚŔШĬĲũũќĲƚŔƚƣĲŰǍċШĬŔШ?ƨĤċŔЯШċШŊƨċƖĬċƖũċЯШĦŸŰƚŔĬĲƖċƖũċЯШƚĦĲŊũŔĲƖũċЮШfũШŉċƣƣŸШĦőĲШŔũШ

Manifesto derivi da una poesia scritta dallo sceicco Mohammed bin Rashid al-Maktoum ne 

rafforza il valore politico e simbolico. ?ƨĤċŔШĦŸůĲШљĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲњШƚŔШƓĲƖĦĲƓŔƚĦĲШƕƨŔШĦŸůĲШ

ũќċůƓũŔċůĲŰƣŸШĬĲũũċШƻŔƚŔŸŰĲШŔŰŔǍŔċũĲШĬĲũШƚƨŸШŉŸŰĬċƣŸƖĲЮ 

Se il paesaggio rappresenta la dimensione materiale e simbolica attraverso cui Dubai esprime 

ũċШ ƓƖŸƓƖŔċШ ƻŔƚŔŸŰĲЯШ ƣƖċƚŉŸƖůċƖĲШ ũċШ ĦŔƣƣěШ ŔŰШ љĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲњШ ĿШ ŔũШ ůĲǍǍŸШ ƓĲƖШ ƣƖċĬƨƖƖĲШ ũċШ

spettacolarizzazione in offerta turistica strutturata, riconoscibile, comunicabile. 

 ĲũШĦċƚŸШƚƓĲĦŔŉŔĦŸЯШŔũШƓċƚƚċŊŊŔŸШĬċШ?ƨĤċŔШũċШљĦŔƣƣěШĦŸƚƣƖƨŔƣċШŰĲũШĬĲƚĲƖƣŸњШċШ?ƨĤċŔШũċШĦŔƣƣěШĦŸůĲШ

љƓƖŸĬŸƣƣŸШƣƨƖŔƚƣŔĦŸњШŰŸŰШĿШƕƨŔŰĬŔШċƨƣŸůċƣŔĦŸаШƖŔĦőŔĲĬĲШƓƖŸĦĲƚƚŔШŔŰƣĲŰǍŔŸŰċũŔШĬŔШƚĲũĲǍŔŸŰĲШĬĲŔШ

luoghi, un coordinamento strutturato tra stakeholder pubblici e privati, nonché una narrazione 
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coerente, capace di trasformare il territorio, nella sua complessità, in qualcosa che il turista 

può immaginare, scegliere e, infine, vivere.   

Il Brand Manifesto non rappresenta una semplice operazione di branding emozionale, ma un 

punto di partenza strategico, attraverso il quale Dubai stabilisce il perimetro narrativo entro cui 

essere riconoscibile e desiderabile anche come destinazione turistica. Esso anticipa, infatti, 

una visione coerente e focalizzata, che trova concreta espressione nelle strategie di destination 

branding e nelle pratiche di governance promosse dalla DMO, capaci di orientare le aspettative 

del visitatore e guidarne lo sguardo, confermando così il ruolo centrale della comunicazione 

ŔƚƣŔƣƨǍŔŸŰċũĲШŰĲũũċШĬĲŉŔŰŔǍŔŸŰĲШĬĲũũќŔĬĲŰƣŔƣěШƣƨƖŔƚƣŔĦċШĬĲũũќĲůŔƖċƣŸЮШ 

 

 

4.2 Dalla visione alla regia: il ruolo della DMO nel posizionamento della 

ĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШљ?ƨĤċŔњ 

 

Lo sviluppo territoriale, politico ed economico di Dubai è caratterizzato da un modello di 

governance fortemente centralizzato, in cui lo sceicco, la famiglia reale e le principali istituzioni 

pubbliche locali definiscono gli obiettivi politici ed economici nel medio-lungo periodo e ne 

ŸƖŔĲŰƣċŰŸШũќċƣƣƨċǍŔŸŰĲШċƣƣƖċƻĲƖƚŸШċƓƓċƖċƣŔШċůůŔŰŔƚƣƖċƣŔƻŔШĬĲĬŔĦċƣŔЮШfŰШquesto quadro, il turismo 

non viene trattato come settore autonomo ma, in quanto leva strategica per lo sviluppo 

ĬĲũũќĲůŔƖċƣŸЯШƚŔШŔŰƚĲƖŔƚĦĲШƓŔĲŰċůĲŰƣĲШċũũќŔŰƣĲƖŰŸШĬĲũШƚŔƚƣĲůċШĬŔШgovernance. Lo sviluppo urbano, 

ũќĲƚƓċŰƚŔŸŰĲШ ĲĦŸŰŸůŔĦċШ ĲШ ũċШ ĦŸƚƣƖƨǍŔŸŰĲШ ĬŔШ ƨŰќŔůůċŊŔŰĲШ ĬŔШ ĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШ ŔŰƣĲƖŰċǍŔŸŰċũĲШ

risultano, pertanto, strettamente correlati tra loro.  

Il sistema che gestisce e promuove il turismo a Dubai si articola intorno a due enti pubblici 

distinti, ma complementari: il Dubai Department of Tourism and Commerce Marketing (DTCM) 

e il Dubai Economy and Tourism (DET).  

¶ Dubai Department of Tourism and Commerce Marketing (DTCM)340 

 
340 Dubai DTCM in https://paymentcenter.dtcm.gov.ae/en-us/Home/About e 
https://www.dubaipulse.gov.ae/organisation/dtcm , consultato il 29/11/2025 

https://paymentcenter.dtcm.gov.ae/en-us/Home/About
https://www.dubaipulse.gov.ae/organisation/dtcm
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[ŸŰĬċƣŸШŰĲũШΝΦΦΤЯШŔũШ?Ñ9~ШĿШƚƣċƣŸШƓĲƖШŸũƣƖĲШƻĲŰƣќċŰŰŔШũќŔƚƣŔƣƨǍŔŸŰĲШƖĲƚƓŸŰƚċĤŔũĲШĬĲũũċШƓƖŸůŸǍŔŸŰĲШ

ƣƨƖŔƚƣŔĦċШĲШĦŸůůĲƖĦŔċũĲШĬĲũũќĲůŔƖċƣŸЮШ§ũƣƖĲШċũũĲШŸƓĲƖċǍŔŸŰŔШĬŔШůċƖťĲƣŔŰŊШƓĲƖШũċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲЯШŔũШ

DTCM si occupava di regolamentare e classificare gli hotel e le strutture turistiche, rilasciare le 

relative licenze nel settore dellѢőŸƚƓŔƣċũŔƣǃ, raccogliere dati statistici e monitorarli, supportare le 

imprese locali e iniziative per aumentare il flusso dei visitatori internazionali in incoming.  

¶ Dubai Economy and Tourism (DET)341 

Con la Legge N. 20/202112, il Governo ha riorganizzato il proprio apparato istituzionale, unendo 

il DTCM con il Dubai Economy (DED) e creando un nuovo dipartimento governativo, il Dubai 

EĦŸŰŸůǃШċŰĬШÑŸƨƖŔƚůШы?EÑьЮШxċШŉƨƚŔŸŰĲШőċШƓĲƖůĲƚƚŸШĬŔШƖċŉŉŸƖǍċƖĲШũќŔŰƣĲŊƖċǍŔŸŰĲШƣƖċШƚƻŔũƨƓƓŸШ

economico, investimenti e strategia turistica. Oltre alle funzioni acquisite dal DTCM, il DET 

attualmente si occupa anche di: 

o implementare le politiche, le attività e i progetti in ambito turistico, sia pubblici che 

privati; 

o ŊĲƚƣŔƖĲШũќŔůůċŊŔŰĲШŔŰƣĲƖŰċǍŔŸŰċũĲШĬŔШ?ƨĤċŔб 

o coordinare operazioni e campagne di marketing territoriale; 

o ƓƖŸůƨŸƻĲƖĲШĬĲũũċШƚŸƚƣĲŰŔĤŔũŔƣěШĲĦŸŰŸůŔĦċШĲШĬĲũũќŔŰŰŸƻċǍŔŸŰĲШĬĲũШƚĲƣƣŸƖĲШƣƨƖŔƚƣŔĦŸб 

o attrarre talenti, imprese, eventi di risonanza internazionale. 

A differenza del DTCM, che operava con un focus esclusivamente turistico-alberghiero, il DET 

integra strategie di marketing territoriale, sviluppo economico e valorizzazione del capitale 

umano, assumendo anche il ruolo di Destination Management Organization (DMO) ufficiale 

ĬĲũũќĲůŔƖċƣŸЮШÑċũĲШƖŔŸƖŊċŰŔǍǍċǍŔŸŰĲШőċШƓĲƖůĲƚƚŸШĦŸƚŜШĬŔШƖċŉŉŸƖǍċƖĲШũċШƻŔƚŔŸŰĲШƨŰŔƣċƖŔċШĬŔШ?ƨĤċŔШ

ĦŸůĲШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲЯШċŰĦőĲШƚĲШũќċǍŔŸŰĲШĬĲũШ?EÑШŰŸŰШƚŔШƚƻŔũƨƓƓċШŔŰШůŸĬŸШċƨƣŸŰŸůŸЯШůċШƚŔШ

inserisce un quadro strategico più ampio, definito dai principali piani di visione e sviluppo 

promossi direttamente dal governo di Dubai o, in alcuni casi, dagli Emirati Arabi Uniti. Anche in 

ambito turistico la governance opera su più livelli e, pertanto, le strategie sviluppate su scala 

 
341 GOVERNMENT OF DUBAI, About Dubai Department of Economy & Tourism, in 
https://www.dubaidet.gov.ae/en/about-det, consultato il 29/11/2025 
PUBLIC DEBT MANAGMENT OFFICE (DMO), Dubai Welcomes 9.88 million International Visitors in the First 
Half of 2025 in https://dmo.dof.gov.ae/en/news-and-publications/latest-press-releases/dubai-welcomes-
988-million-international-visitors-in-the-first-half-of-2025 , consultato il 29/11/2025 

https://www.dubaidet.gov.ae/en/about-det,
https://dmo.dof.gov.ae/en/news-and-publications/latest-press-releases/dubai-welcomes-988-million-international-visitors-in-the-first-half-of-2025
https://dmo.dof.gov.ae/en/news-and-publications/latest-press-releases/dubai-welcomes-988-million-international-visitors-in-the-first-half-of-2025
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locale dialogano costantemente con gli obiettivi di tipo federale, garantendone la coerenza ed 

evitando eventuali sovrapposizioni o disallineamenti.  

ƣƣƨċũůĲŰƣĲЯШũќċǍŔŸŰĲШĬĲũШ?EÑШƚŔШċũũŔŰĲċШċШƣƖĲШƓƖŔŰĦŔƓċũŔШƻŔƚŔŸŰŔШŸƓĲƖċƣŔƻĲаШ 

¶ Dubai Economic Agenda 2033 (D33)342 

xќ ŊĲŰĬċШ ?ΟΟШ ĿШ ƚƣċƣċШ ũċŰĦŔċƣċШŰĲũШ ΞΜΞΟШ ƓĲƖШĬĲŉŔŰŔƖĲШ ũќŸƖŔǍǍŸŰƣĲШ ƚƣƖċƣĲŊŔĦŸШ ĬĲũШ ĬĲĦĲŰŰŔŸШ

successivo. Le priorità si concentrano sulla valorizzazione del settore manifatturiero, logistico 

e finanziario, nel rispetto dei programmi sostenibilità ambientale343ЮШxќŸĤŔĲƣƣŔƻŸШĿШƖċĬĬŸƓƓŔċƖĲШ

entro il 2033 il volume del commercio estero, aumentando le esportazioni e aggiungendo 400 

nuove città al network già esistente.  

xќċůĤŔǍŔŸŰĲШĿШĬŔƻĲŰƣċƖĲШƨŰċШĬĲũũĲШƓƖŔůĲШƣƖĲШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰŔШċШũŔƻĲũũŸШŊũŸĤċũĲЯШŰŸŰШƚŸũŸШŰĲũũќċůĤŔƣŸШ

del consumo e divertimento, ma utilizzando la leva del turismo per supportare ulteriormente la 

competitività economica, la visibilità internazionale e la capacità di continuare ad attrarre 

nuovo capitale umano e finanziario. Negli ultimi anni, il DET ha infatti stipulato numerose 

ĦŸũũċĤŸƖċǍŔŸŰŔШ ƚƣƖċƣĲŊŔĦőĲШ ĦŸŰШ ċƣƣŸƖŔШ ĬŔШ ƖŔũĲƻċŰǍċШ ŔŰƣĲƖŰċǍŔŸŰċũĲШ ŰĲŔШ ƚĲƣƣŸƖŔШ ĬĲũũќċƻŔċǍŔŸŰĲШ

ыEůŔƖċƣĲƚьЯШĬĲũũќŸƚƓŔƣċũŔƣěШыcŔũƣŸŰЯШfc]ШHotels&Resorts), del real estate (Emaar) e dei servizi 

tecnologico-ĬŔŊŔƣċũŔШы ůċĬĲƨƚьЯШĦŸŰШũќŸĤŔĲƣƣŔƻŸШĬŔШƖċŉŉŸƖǍċƖĲШũќŸŉŉĲƖƣċШƣƨƖŔƚƣŔĦċШĲĬШĲƚƓĲƖŔĲŰǍŔċũĲШ

ĬĲŔШƻŔƚŔƣċƣŸƖŔШĲЯШċũШĦŸŰƣĲůƓŸЯШĬŔШƚŸƚƣĲŰĲƖĲШũĲШƚƣĲƚƚĲШŔůƓƖĲƚĲШũĲŊċƣĲШċũШĦŸůƓċƖƣŸШĬĲũũќŸƚƓŔƣċũŔƣěШ

ƣƖċůŔƣĲШũќċĬŸǍŔŸŰĲШĬŔШƚŸũƨǍŔŸŰŔШŔŰŰŸƻative orientate alla crescita economica.344  

Parallelamente, il DET ha promosso accordi di alto valore simbolico e mediatico, come la 

partnership strategica con la squadra di calcio spagnola del Real Madrid, che ha portato a 

consolidare il posizionamento di Dubai nel panorama del turismo sportivo internazionale, 

ƓŸƖƣċŰĬŸШċũũќċƓĲƖƣƨƖċШŰĲũũќĲůŔƖċƣŸШĬĲũШƓċƖĦŸШƣĲůċƣŔĦŸШљÅĲċũШ~ċĬƖŔĬШìŸƖũĬњШĲШċũШƖŔŰŰŸƻŸШĬella 

 
342 INVEST IN DUBAI, ?ƨĤċŔЮEĦŸŰŸůŔĦЮ ŊĲŰĬċЮџ?ΦΦѠеЮin https://www.investindubai.gov.ae/it/why-dubai/d33-
agenda#Le-priorit%C3%A0-per-il-prossimo-decennio , consultato il 02/01/2026 

343 fũШљ?ƨĤċŔШ]ƖĲĲŰШċŰĬШÉƨƚƣċŔŰċĤũĲШfŰĬƨƚƣƖǃШÂũċŰњШĿШƚƣċƣŸШŔůƓũĲůĲŰƣċƣŸШŰĲũШŊĲŰŰċŔŸШΞΜΞΠЮШxќŸĤŔĲƣƣŔƻŸШ
ƓƖŔŰĦŔƓċũĲШĿШĬŔШĲŉŉŔĦŔĲŰƣċƖĲШŔũШƚĲƣƣŸƖĲШůċŰƨŉċƣƣƨƖŔĲƖŸШŔŰШƨŰќŸƣƣŔĦċШĬŔШƚŸƚƣĲŰŔĤŔũŔƣěШĲŰĲƖŊĲƣŔĦċЯШƖŔĬƨĦĲŰĬŸШũĲШ
emissioni di carbonio e promuovendo fonti energĲƣŔĦőĲШċũƣĲƖŰċƣŔƻĲЯШƕƨċũŔШũќŔĬƖŸŊĲŰŸШƻĲƖĬĲШĲШƣĲĦŰŸũŸŊŔĲШƚŸũċƖŔШ
avanzate. Fonte: DUBAI ELECTRICITY & WATER AUTHORITY (PJSC), Dubai announces ambitious clean energy 
ŔŰŔƣŔċƣŔƻĲЮ ƣŸЮ ĲũĲĦƣƖŔŉǃЮ ĬŸůĲƚƣŔĦЮ ůċŰƨŉċĦƣƨƖĲƚѢЮ ĦŸůƓĲƣŔƣŔƻĲŰĲƚƚеЮin https://www.dewa.gov.ae/en/about-
us/media-publications/latest-news/2023/11/dubai-announces-ambitious-clean-energy , consultato il 
02/01/2026 

344 KAZIM I., ?ƨĤċŔѢƚЮ?ΦΦЮéŔƚŔŸŰжЮ7ƨŔũĬŔŰŊЮƣőĲЮ7ĲƚƣЮ9ŔƣǃЮƣŸЮƻŔƚŔƣеЮũŔƻĲЮċŰĬЮƽŸƖťеЮpubblicato il 24/04/2025 in 
https://www.khaleejtimes.com/leadership/dubais-d33-vision-building-the-best-city-to-visit-live-and-work , 
consultato il 02/01/2026 

https://www.investindubai.gov.ae/it/why-dubai/d33-agenda#Le-priorit%C3%A0-per-il-prossimo-decennio
https://www.investindubai.gov.ae/it/why-dubai/d33-agenda#Le-priorit%C3%A0-per-il-prossimo-decennio
https://www.dewa.gov.ae/en/about-us/media-publications/latest-news/2023/11/dubai-announces-ambitious-clean-energy
https://www.dewa.gov.ae/en/about-us/media-publications/latest-news/2023/11/dubai-announces-ambitious-clean-energy
https://www.khaleejtimes.com/leadership/dubais-d33-vision-building-the-best-city-to-visit-live-and-work
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sponsorizzazione pluriennale del club da parte di Emirates che, a partire dal 2025, include 

anche la squadra di basket.345  

Tali iniziative mostrano con il brand љ?ƨĤċŔњШƻĲŰŊċШŔŰƣĲŰǍŔŸŰċũůĲŰƣĲШĦŸƚƣƖƨŔƣŸШŔŰШċƚƚŸĦŔċǍŔŸŰĲШ

con un ecosistema di altri brand riconosciuti a livello globale, dalla stessa compagnia aerea di 

bandiera ai grandi marchi sportivi, fino alle catene alberghiere di fascia alta e altri partner 

tecnologici, contribuendo alla definizione e diffusione di un immaginario fondato sulla continua 

ricerca di eccellenza, innovazione e visibilità internazionale.  

¶ Dubai 2040 Urban Masterplan346  

Complementare alla visione economica, il Dubai 2040 rappresenta la visione del piano 

ƨƖĤċŰŔƚƣŔĦŸШĲШƣĲƖƖŔƣŸƖŔċũĲШĬŔШũƨŰŊŸШƓĲƖŔŸĬŸШĬĲũũќĲůŔƖċƣŸЮШÂƖĲƚĲŰƣċƣŸШŰĲũШΞΜΞΝШĬċũũŸШƚĦĲŔĦĦŸШ

Mohammed bin Rashid al-Maktoum, il piano definisce una strategia di sviluppo della città in 

ůċŰŔĲƖċШƚŸƚƣĲŰŔĤŔũĲЯШĦŸŰШƨŰќċƣƣĲŰǍŔŸŰĲШƓċƖƣŔĦŸũċƖĲШċũũċШƕƨċũŔƣěШĬĲũũċШƻŔƣċЯШċũũќċĦĦĲƚƚŔĤŔũŔƣěШĬĲŊũŔШ

ƚƓċǍŔЯШċũũќĲƚƓċŰƚŔŸŰĲШĬĲũũĲШċƖĲĲШƻĲƖĬŔШĲШċũũќĲƕƨŔũŔĤƖŔŸШƚƣƖƨƣƣƨƖċũĲШƣƖċШǍŸŰĲШƖĲƚŔĬĲŰǍŔċũŔЯШƓƖŸĬƨƣƣŔƻĲШ

e ricreative.  

Pur non essendo un piano esplicitamente rivolto al turismo, uno degli effetti più rilevanti per il 

settore riguarda la previsione di un aumento del 134% delle zone dedicate alla ricettività e 

divertimento.347 Inoltre, il piano intende tutelare e potenziare le aree storiche di Deira e Bur 

Dubai348, favorendo un miglioramento urbano che consente al DET di incentivare nuove forme 

di turismo culturale.  

 
345 EMIRATES, Emirates tips-off as the Official Main Sponsor of, in https://www.emirates.com/media-
centre/emirates-tips-off-as-the-official-main-sponsor-of-real-madrid-basketball , consultato il 02/01/2026 

346 DUBAI 2040, Dubai 2040 Urban Masterplan, in http://dubai2040.ae/en/dubai-2040-urban-master-plan/ , 
consultato il 02/01/2026 

347 U.AE, Dubai 2040 Urban Masterplan, in https://u.ae/en/about-the-uae/strategies-initiatives-and-
awards/strategies-plans-and-visions/transport-and-infrastructure/dubai-2040-urban-master-plan , 
consultato il 02/01/2026 

348 A partire da 2023, i quartieri storici di Deira e Bur Dubai sono stati oggetto di interventi di riqualificazione 
urbana, finalizzati a coniugare la tutela del patrimonio storico con le strategie di modernizzazione economica 
ƓƖŸůŸƚƚĲШĬċũũќ ŊĲŰĬċШ?ΟΟЮШÑƖċШŔ ƓƖŔŰĦŔƓċũŔШŔŰƣĲƖƻĲŰƣŔШƚŔШƚĲŊŰċũċŰŸШũќċůƓũŔċůĲŰƣŸШĲШũċШƻċũŸƖŔǍǍċǍŔŸŰĲШĬĲũШ]ŸũĬШ
ÉŸƨťШыŔũШљůĲƖĦċƣŸШĬĲũũћŸƖŸьШĲШĬĲũШwaterfront di Deira, nonché la rigenerazione del distretto storico di Al 
ÉőŔŰĬċŊőċЯШĦŸŰШũќċƓĲƖƣƨƖċШĲШŔũШƓŸƣĲŰǍŔċůĲŰƣŸШĬĲũШƖĲũċƣŔƻŸШůƨƚĲŸШĬĲũũќcĲƖŔƣċŊĲШĬĲŊũŔШE ÖЯШũċШĦƖĲċǍŔŸŰĲШĬŔШ
percorsi pedonali e il rafforzamento delle connessioni lungo il Dubai Creek, inclusi i servizi di mobilità 
tradizionale e turistica su acqua. 
Fonte: ITHRA DUBAI, Deira Enrichment Project, in https://www.ithradubai.com/portfolio/deira-enrichment-
project, consultato il 02/01/2026 

https://www.emirates.com/media-centre/emirates-tips-off-as-the-official-main-sponsor-of-real-madrid-basketball
https://www.emirates.com/media-centre/emirates-tips-off-as-the-official-main-sponsor-of-real-madrid-basketball
http://dubai2040.ae/en/dubai-2040-urban-master-plan/
https://u.ae/en/about-the-uae/strategies-initiatives-and-awards/strategies-plans-and-visions/transport-and-infrastructure/dubai-2040-urban-master-plan
https://u.ae/en/about-the-uae/strategies-initiatives-and-awards/strategies-plans-and-visions/transport-and-infrastructure/dubai-2040-urban-master-plan
https://www.ithradubai.com/portfolio/deira-enrichment-project
https://www.ithradubai.com/portfolio/deira-enrichment-project
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?ƨĤċŔШΞΜΠΜШċƓƖĲШŔŰŸũƣƖĲШũċШƓŸƚƚŔĤŔũŔƣěШĬŔШĬŔƻĲƖƚŔŉŔĦċƖĲШƨũƣĲƖŔŸƖůĲŰƣĲШũќŸŉŉĲƖƣċШƣƨƖŔƚƣŔĦċЯШƖŔƚĲƖƻċŰĬŸШ

quote rilevanti del territorio a riserve naturali e creando le infrastrutture adatte per promuovere 

una forma di turismo più lento, legato alla natura e al benessere psicofisico. Tra questi progetti 

si colloca quello di Hatta349ЯШƨŰќċƖĲċШůŸŰƣƨŸƚċШċƓƓċƖƣĲŰĲŰƣĲШċũũќĲůŔƖċƣŸШĬŔШ?ƨĤċŔШƚŔƣƨċƣċШċŔШ

ĦŸŰŉŔŰŔШĦŸŰШũќ§ůċŰЯШĦőĲШŔũШ?EÑШċƣƣƨċũůĲŰƣĲШƓƖŸůƨŸƻĲШĦŸůĲШŰƨŸƻċШũŸĦċũŔƣěШĬĲĬŔĦċƣċШċũũќĲĦŸ-

turismo e turismo outdoor, in grado di attivare nuovi immaginari e motivazioni di viaggio legati 

alla destinazione.  

fŰŉŔŰĲЯШŔũШƓŔċŰŸШƨƖĤċŰŔƚƣŔĦŸШƓƖĲƻĲĬĲШũċШƣƖċƚŉŸƖůċǍŔŸŰĲШĬŔШ?ƨĤċŔШŔŰШƨŰċШљĦŔƣƣěШĬĲŔШƻĲŰƣŔШůŔŰƨƣŔњЯШ

ĦŸŰƚĲŰƣĲŰĬŸШċШƖĲƚŔĬĲŰƣŔШĲШƻŔƚŔƣċƣŸƖŔШĬŔШƖċŊŊŔƨŰŊĲƖĲШũќŸƣƣċŰƣċШƓĲƖШĦĲŰƣŸШĬĲŔШƚĲƖƻŔǍŔШũĲŊċƣŔШċũũċШ

quotidianità e dei poli turistici entro venti minuti dal proprio luogo di residenza o di soggiorno, 

ŊƖċǍŔĲШċũũќƨũƣĲƖŔŸƖĲШƓŸƣĲŰǍŔċůĲŰƣŸШĬĲŔШƚĲƖƻŔǍŔШƓƨĤĤũŔĦŔШĲШċũũċШĦƖĲċǍŔŸŰĲШĬŔШĦŸƖƖŔĬŸŔШƻĲƖĬŔШĬĲƚƣŔŰċƣŔШ

alla mobilità pedonale e ciclabile. Di conseguenza, la visione urbanistica più verde e accessibile 

crea i presupposti ƓĲƖШċĦĦŸůƓċŊŰċƖĲШũќĲƻŸũƨǍŔŸŰĲШĬĲũũќŔůůċŊŔŰċƖŔŸШĬŔШ?ƨĤċŔШĬċШĦŔƣƣě-evento a 

città-esperienza.  

[ŔŊЮШΠЮΝШ?ƨĤċŔЯШũċШљĦŔƣƣěШĬĲŔШƻĲŰƣŔШůŔŰƨƣŔњЮШ[ŸŰƣĲаШ?Ö7 fШΞΜΠΜЯШDubai 2040 Urban Masterplan, in 

http://dubai2040.ae/en/projects-and-initiatives/the-20-minutes-city/ 

 
349 DUBAI 2040, Hatta Master Development Plan, in http://dubai2040.ae/en/projects-and-initiatives/hatta-
master-development-plan/ , consultato il 03/01/2026 

http://dubai2040.ae/en/projects-and-initiatives/the-20-minutes-city/
http://dubai2040.ae/en/projects-and-initiatives/hatta-master-development-plan/
http://dubai2040.ae/en/projects-and-initiatives/hatta-master-development-plan/
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¶ UAE Vision 2031350 

~ĲŰƣƖĲШũќ ŊĲŰĬċШ?ΟΟШĬĲŉŔŰŔƚĦĲШљĦŸƚċњШ?ƨĤċŔШŔŰƣĲŰĬĲШƖċŊŊŔƨŰŊĲƖĲШƚƨũШƓŔċŰŸШĲĦŸŰŸůŔĦŸШĲШŔũШ

?ƨĤċŔШΞΜΠΜШŉŸƖŰŔƚĦĲШċũШ?EÑШŔũШљĬŸƻĲњШƓŸƣĲƖШċĦĦŸŊũŔĲƖĲШůŔũŔŸŰŔШĬŔШƻŔƚŔƣċƣŸƖŔШŔŰШůŸĬŸШĲŉŉŔĦċĦĲШĲШ

sostenibile, la UAE Vision 2031 funge da quadro di riferimento nazionale ƓĲƖШƖĲŰĬĲƖĲШũќŔŰƣĲƖŸШ

Paese un attore competitivo, innovativo e attrattivo a livello globale.  

Oltre a definire le linee-guida di riferimento in materia di innovazione, sostenibilità ed economia 

ĦŔƖĦŸũċƖĲЯШũċШƚƣƖċƣĲŊŔċШŉĲĬĲƖċũĲШůŔƖċШċũũŸШƚƻŔũƨƓƓŸШĬŔШƨŰќŔĬĲŰƣŔƣěШƣƨƖŔƚƣŔĦċШŰċǍŔŸŰċũĲШŔŰƣĲŊƖċƣċЯШ

rispetto alla quale il DET è chiamato a svolgere una funzione di coordinamento, allineando le 

ƓƖŸƓƖŔĲШĦċůƓċŊŰĲШĲШŔŰŔǍŔċƣŔƻĲШĦŸŰШƕƨĲũũĲШĬĲŊũŔШċũƣƖŔШĲůŔƖċƣŔЮШfŰШƕƨĲƚƣќŸƣƣŔĦċЯШ?ƨĤċŔШŰŸŰШƻŔĲŰĲШ

ŔŰƣĲƚċШŰĳШĦŸůĲШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШŔƚŸũċƣċШŸШċƨƣŸŰŸůċЯШŰĳШĦŸůĲШũќƨŰŔĦċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШƣƖċŔŰċŰƣĲШĬĲũШ

ÂċĲƚĲЯШĤĲŰƚŜШĦŸůĲШљũċШƓŸƖƣċШƓƖŔŰĦŔƓċũĲњШĬŔШċĦĦĲƚƚŸШċĬШƨŰќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШƣƨƖŔƚƣŔĦċШĦőĲШƚŔШĲƚƣĲŰĬĲШ

ċũũќŔŰƣĲƖŸШƣĲƖƖŔƣŸƖŔŸШĬĲŊũŔШEůŔƖċƣŔШ ƖċĤŔШÖŰŔƣŔЮШ 

Queste tre visioni operative, introdotte progressivamente a partire dal 2021, evidenziano come 

il turismo sia considerato un elemento strategico per la crescita economica e per il 

rafforzamento del posizionamento di Dubai sul mercato internazionale. In questa prospettiva, 

ůĲƣƣĲƖĲШċШĦŸŰŉƖŸŰƣŸШũќċŰŰŸШΞΜΝΦЯШċŰŰŸШƓƖĲ-ƓċŰĬĲůŔĦŸШĲШċŰƣĲĦĲĬĲŰƣĲШċũũќċĬŸǍŔŸŰĲШĬĲũũĲШċƣƣƨċũŔШ

visioni, e gli anni successivi alla loro introduzione, consente di osservare le prime dinamiche 

ĦőĲШċĦĦŸůƓċŊŰċŰŸШũќċƣƣƨċǍŔŸŰĲШĬĲŔШŰƨŸƻŔШŔŰĬŔƖŔǍǍŔШstrategici e di governance.  

 

 

 

 
350 ÖЮ EЯШ њìĲЮ ƣőĲЮ Ö EЮ ΥΣΦΤџЮ éŔƚŔŸŰеЮin https://u.ae/en/about-the-uae/strategies-initiatives-and-
awards/strategies-plans-and-visions/innovation-and-future-shaping/we-the-uae-2031-vision, consultato il 
03/01/2026;  

RAUNIYAR R., UAE Vision 2031: Key, Goals, Strategies & Future Plan, del 17/04/2025, in 
https://www.cleartax.com/ae/uae-vision-2031 , consultato il 03/01/2026 

https://u.ae/en/about-the-uae/strategies-initiatives-and-awards/strategies-plans-and-visions/innovation-and-future-shaping/we-the-uae-2031-vision
https://u.ae/en/about-the-uae/strategies-initiatives-and-awards/strategies-plans-and-visions/innovation-and-future-shaping/we-the-uae-2031-vision
https://www.cleartax.com/ae/uae-vision-2031
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Indicatore 2019351 2022352 2024353 

Visitatori internazionali 16.7 M 14.36 M 18.72 M 

Quota leisure 75% 79% 77% 

Quota business/MICE 14% 6% 8% 

Quota VRF354 10% 15% 14% 

Principali mercati di 
provenienza 

India 
Arabia Saudita 
Gran Bretagna 

Oman 
Cina 

 

India 
Oman 

Arabia Saudita 
Gran Bretagna 

Russia 

Europa occidentale355 
Asia meridionale 
Europa orientale 
Paesi del Golfo 

MENA (Africa e Medio 
Oriente) 

 

I dati mostrano che il numero dei visitatori internazionali nel 2024 è aumentato di circa due 

milioni rispetto al 2019. Questa differenza non rappresenta solo un segnale oggettivo che vi è 

stata una crescita quantitativa, ma indica anche la capacità della destinazione di aver 

mantenuto e, in realtà, potenziato la propria attrattività nella fase successiva al Covid-19, che 

ha inevitabilmente ridefinito a livello mondiale le pratiche di mobilità e la sensibilità al rischio 

percepito nello scegliere le mete di viaggio. 

In quel momento storico, la DMO di Dubai è intervenuta in maniera strutturata per contribuire a 

ristabilire un contatto con i visitatori, trasmettendo fiducia, governando le percezioni sulla 

destinazione e orientandone gli immaginari turistici. Nel 2021, il Ministero federale del Turismo 

ha promulgato delle linee-guida operative articolate in cinque punti, rivolte a tutte le DMO degli 

 
351 DET, Dubai Annual Visitor Report 2019, in https://www.dubaidet.gov.ae/en/research-and-insights/annual-
visitor-report-2019, consultato il 03/01/2026 

352 DET, Dubai Annual Visitor Report 2022, in https://www.dubaidet.gov.ae/en/research-and-insights/annual-
visitor-report-2022 , consultato il 03/01/2026 

353 DET, Dubai Annual Visitor Report 2024,, in https://www.dubaidet.gov.ae/en/research-and-insights/annual-
visitor-report-2024 , consultato il 03/01/2026 

354 VRF = Visit Relative and Friends. La motivazione di viaggio è riconducibile alla visita di amici o partenti che 
vivono nella destinazione.  

355  ĲũũќШ ŰŰƨċũШƻŔƚŔƣŸƖШÅĲƓŸƖƣШΞΜΞΠњЯШŔũШ?EÑШŰŸŰШőċШƖŔƓŸƖƣċƣŸШŔШĬċƣŔШƖĲũċƣŔƻŔШċŔШůĲƖĦċƣŔШĬŔШƓƖŸƻĲŰŔĲŰǍċШĬĲũũĲШ
presenze. Per mantenere una comparabilità di analisi temporale, i dati relativi al 2024 sono stati estrapolate 
dalle statistiche ufficiali registrate dal DTCM. Fonte: DUBAI DATA AND STATISTIC ESTABLISHMENT in 
https://www.dsc.gov.ae/en-us/Themes/Pages/Tourism.aspx , consultato il 03/01/2026 

https://www.dubaidet.gov.ae/en/research-and-insights/annual-visitor-report-2019
https://www.dubaidet.gov.ae/en/research-and-insights/annual-visitor-report-2019
https://www.dubaidet.gov.ae/en/research-and-insights/annual-visitor-report-2022
https://www.dubaidet.gov.ae/en/research-and-insights/annual-visitor-report-2022
https://www.dubaidet.gov.ae/en/research-and-insights/annual-visitor-report-2024
https://www.dubaidet.gov.ae/en/research-and-insights/annual-visitor-report-2024
https://www.dsc.gov.ae/en-us/Themes/Pages/Tourism.aspx
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EůŔƖċƣŔШ ƖċĤŔШÖŰŔƣŔЮШÑċũŔШũŔŰĲĲШĬŔШŔŰƣĲƖƻĲŰƣŸШŰŸŰШƚŔШĦŸŰĦĲŰƣƖċŰŸШƚŸũŸШƚƨũũќċƚƓĲƣƣŸШƓƖŸůŸǍŔŸŰċũĲШ

della destinazione, ma sviluppano356: 

1. Una coerenza narrativa e una collaborazione digitale tra attori pubblici e privati nella 

costruzione del brand di destinazione; 

2. la centralità dello storytelling digitale nella fase pre-esperienziale del customer journey; 

3. l'uso strategico dei dati statistici come strumento utile a comprendere, gestire e 

orientare la domanda turistica; 

4. una rinegoziazione degli immaginari e un reindirizzamento delle percezioni degli utenti, 

ċũШŉŔŰĲШĬŔШƖĲŰĬĲƖĲШũќŔůůċŊŔŰĲШĬĲŊũŔШE ÖШƓŔƮШĦŸůƓƖĲŰƚŔĤŔũĲЯШċĦĦĲƚƚŔĤŔũĲШĲШůĲŰŸШƚŸŊŊĲƣƣċШ

a stereotipi culturali; 

5. ũќŸƖŊċŰŔǍǍċǍŔŸŰĲШĬŔШĲƻĲŰƣŔШĬŔШƓŸƖƣċƣċШĲШƖŔƚŸŰċŰǍċШŊũŸĤċũĲШĦŸůĲШĬŔƚƓŸƚŔƣŔƻŔШŰċƖƖċƣŔƻŔШĦċƓċĦŔШ

ĬŔШƖŔċƣƣŔƻċƖĲШũќċƣƣĲŰǍŔŸŰĲШĲШũќŔŰƣĲƖĲƚƚĲШƚƨũũċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲЮ 

ÂƨƖШƚĲŰǍċШċƣƣƖŔĤƨŔƖĲШƨŰШŰĲƚƚŸШĦċƨƚċũĲШĬŔƖĲƣƣŸШƣƖċШũќċƓƓũŔĦċǍŔŸŰĲШĬĲũũĲШĬŔƻĲƖƚĲШũŔŰĲĲ-guida 

ŸƓĲƖċƣŔƻĲШĲШũќċŰĬċůĲŰƣŸШĬĲŔШŉũƨƚƚŔЯШũѣŔŰƚŔĲůĲШĬĲŔШĬċƣŔШĲƻŔĬĲŰǍŔċШƨŰќĲƻŸũƨǍŔŸŰĲШĦőĲШƖŔŊƨċƖĬċШŰŸŰШ

solo il numero complessivo dei visitatori, ma anche la struttura della domanda, sia in termini di 

motivazioni di viaggio, con una prevalenza dei segmenti lesure e VRF rispetto a quelli business 

e MICE (eventi), sia nei confronti della composizione dei mercati di provenienza. 

I piani e le visioni strategiche definiscono il quadro di azione della DET, ma non esplicitano nel 

dettaglio le modalità e gli strumenti attraverso cui essi possano concretamente realizzarsi e 

tradursi in forme comunicative riconoscibili ai vari pubblici di riferimento del mercato. Di 

ĦŸŰƚĲŊƨĲŰǍċЯШ ŔũШ ?EÑШ ŸƖŊċŰŔǍǍċШ ũќŸŉŉĲƖƣċШ ƣƨƖŔƚƣŔĦċШ ċŰĦőĲШ ċƣƣƖċƻĲƖƚŸШ ċƣƣŔƻŔƣěШ ƚƣƖƨƣƣƨƖċƣĲШ ĬŔШ

destination branding. xŸШƚƻŔũƨƓƓŸШĬĲũШĤƖċŰĬШљ?ƨĤċŔњШċƚƚƨůĲШƨŰШƖƨŸũŸШƓċƖƣŔĦŸũċƖůĲŰƣĲШƖŔũĲƻċŰƣĲШ

nel progetto di destination management della città, in quanto si inserisce in un sistema di 

ŊŸƻĲƖŰċŰĦĲШŉŸƖƣĲůĲŰƣĲШĦĲŰƣƖċũŔǍǍċƣŸЯШŰĲũШƕƨċũĲШũċШĦŸƚƣƖƨǍŔŸŰĲШĬĲũũќŔůůċŊŔŰĲШƣƨƖŔƚƣŔĦċШŰŸŰШĿШ

lasciata a dinamiche spontanee, ma viene intenzionalmente progettata, guidata e controllata 

dalla DMO al fine di ĦŸƚƣƖƨŔƖĲШƨŰќŔůůċŊŔŰĲШĦŸĲƖĲŰƣĲШĦŸůĲШĲƚƓĲƖŔĲŰǍċЯШƚƣŔũĲШĬŔШƻŔƣċШĲШƓƖŸůĲƚƚċШ

di valore.  

 
356 UAE MINISTRY OF ECONOMY, Driving for the Tourism Recovery in the United Arab Emirates, TOURISM 
ECONOMY, 2021, pp. 7-8 in https://s3.amazonaws.com/tourism-economics/craft/Google-UAE-Final2.pdf  

https://s3.amazonaws.com/tourism-economics/craft/Google-UAE-Final2.pdf
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ũũќŔŰƣĲƖŰŸШĬĲũũĲШљ?ƨĤċŔШ7ƖċŰĬШ]ƨŔĬĲũŔŰĲƚШΞΜΞΡњ357, il brand di destinazione è esplicitamente 

fondato su una vision, mission e una promessa che ne chiariscono la funzione e il 

posizionamento.  

La vision definisce il contesto entro il quale il brand è chiamato ad operare ed è formulata per 

ƣƖċƚůĲƣƣĲƖĲШũќŔĬĲċШĬŔШleadership ŔŰƣĲƖŰċǍŔŸŰċũĲЯШƓŸŰĲŰĬŸƚŔШĦŸůĲШŉŔŰċũŔƣěШƕƨĲũũċШĬŔШљĲƚƚĲƖĲШũċШĦŔƣƣěШ

ƓŔƮШƻŔƚŔƣċƣċШċũШůŸŰĬŸШƓĲƖШƻŔċŊŊŔЯШĤƨƚŔŰĲƚƚШĲĬШĲƻĲŰƣŔњ358. La mission del brand si articola invece 

in una serie di obiettivi operativi che delineano il modo in cui tale visione deve essere perseguita. 

Tra questi emergono la volontà di rendere Dubai la destinazione più raccomandata a livello 

globale per il turismo leisure e business359, di rafforzare il relativo posizionamento 

internazionale, di offrire servizi di eccellenza per soddisfare tutte le aspettative del visitatore 

durante il suo soggiorno e che ne incentivino il ritorno. Accanto al desiderio di rafforzare 

ũќĲĦŸŰŸůŔċШċƣƣƖċƻĲƖƚo lo sviluppo del turismo, si enfatizza il ruolo di Dubai come leader 

responsabile in ambito di sicurezza e sostenibilità. 

La brand promiseЯШƚŔŰƣĲƣŔǍǍċƣċШŰĲũũќĲƚƓƖĲƚƚŔŸŰĲШљto always be remarkableњШыƣƖċĬЮШљĲƚƚĲƖĲШ

ƚĲůƓƖĲШĲĦĦĲǍŔŸŰċũŔњьЯШŊċƖċŰƣŔƚĦĲШƨŰċШƕƨċũŔƣěШĦŸƚƣċŰƣĲШĬĲũũќŔŰƣĲƖċǍŔŸŰĲШŔŰШƕƨċũƚŔċƚŔШĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШ

con la destinazione, in ogni singolo punto di contatto (touchpoint) con il visitatore, durante 

ũќŔŰƣĲƖŸШcustomer journey. La promessa non vincola Dubai a generare o rimanere fedele a 

specifici immaginari di eccezionalità, come il continuo rimando alla presenza di landmark 

iconici unici al mondo, ma rafforza il suo posizionamento come destinazione capace di offrire 

complessivamente esperienze memorabili e straordinarie per chi le vive. Per sostenere la brand 

promise, viene definita in maniera strategica anche la brand personality, attraverso attributi che 

non rimandano a tratti estetici o spettacolari, piuttosto a elementi relazionali e valoriali. Dubai 

 
357 VISIT DUBAI, Dubai Brand Guidelines 2025 in https://www.visitdubai.com/it/travel-trade/-
/media/Images/pdf/2025/dubai-brand-guidelines-2025.pdf , consultato il 04/01/2026 

358 trad. dell'autrice da VISIT DUBAI, Dubai Brand Guidelines 2025, p. 5 

359 Nel 2024 è stata nominata, per il terzo anno consecutivo, destinazione numero uno al mondo nei 
ÑƖŔƓċĬƻŔƚŸƖШÑƖċƻĲũũĲƖќƚШ9őŸŔĦĲШ ƽċƖĬƚЯШŔũШƖŔĦŸŰŸƚĦŔůĲŰƣŸШċŰŰƨċũĲШċƚƚĲŊŰċƣŸШĬċũШƓŸƖƣċũĲШĬŔШƖĲĦĲŰƚŔŸŰŔШŸŰũŔŰĲШ
Tripadvisor alle destinazioni, attrazioni e strutture turistiche che ottengono le valutazioni migliori in base delle 
recensioni ricevute dagli utenti. Fonte: DET, Dubai Annual Visitor Report 2024, in 
https://www.dubaidet.gov.ae/en/research-and-insights/annual-visitor-report-2024, consultato il 
05/01/2026.  
Nel 2025 la città si è invece collocata al terzo posto nella medesima classifica, dopo Londra e Bali. Fonte: 
TRIPADVISOR, Premi Travellers' Choice Best of the Best 2025 ш Destinazioni, in 
https://www.tripadvisor.it/TravelersChoice-Destinations, consultato il 05/01/2026 

https://www.visitdubai.com/it/travel-trade/-/media/Images/pdf/2025/dubai-brand-guidelines-2025.pdf
https://www.visitdubai.com/it/travel-trade/-/media/Images/pdf/2025/dubai-brand-guidelines-2025.pdf
https://www.dubaidet.gov.ae/en/research-and-insights/annual-visitor-report-2024
https://www.tripadvisor.it/TravelersChoice-Destinations
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ƻŔĲŰĲШŔŰŉċƣƣŔШĬĲƚĦƖŔƣƣċШĦŸůĲШљċĦĦŸŊũŔĲŰƣĲњЯШљƚƣŔůŸũċŰƣĲњЯШљƻŔƻċĦĲњШĲШљċƨƣĲŰƣŔĦċњЯШƨŰċШƓĲƖƚŸŰċũŔƣěШ

che desidera far apprezzare Dubai per la propria accessibilità, per essere fonte di ispirazione e 

ƚĲůƓƖĲШŔŰШůŸƻŔůĲŰƣŸЮШfũШƣƖċƣƣŸШĬĲũũќċƨƣĲŰƣŔĦŔƣěШƻŔĲŰĲШƕƨŔШƚƣrategicamente risemantizzato rispetto 

ċũũѣċĦĦĲǍŔŸŰĲШƓŔƮШƣƖċĬŔǍŔŸŰċũĲШĬĲũШƣĲƖůŔŰĲЯШĦŸůƨŰĲůĲŰƣĲШũĲŊċƣċШċũũќċƚƚŸĦŔċǍŔŸŰĲШĬĲũũќŔĬĲċШĬŔШ

conservazione del passato, alla continuità storica e al mantenimento delle pratiche sociali di 

un luogo. Nel caso di Dubai, tale interpretazione risulterebbe poco compatibile con 

ũќŔůůċŊŔŰċƖŔŸШƚƣĲƖĲŸƣŔƓċƣŸШƓŔƮШĬŔŉŉƨƚŸЯШĦőĲШƣĲŰĬĲШċШƖċƓƓƖĲƚĲŰƣċƖĲШũċШĦŔƣƣěШĦŸůĲШƚŔůĤŸũŸШĬŔШ

artificialità, innovazione e trasformazione continua.  

In linea con la brand promiseЯШ?ƨĤċŔШƓŸŰĲЯШƕƨŔŰĬŔЯШĦŸŰƚċƓĲƻŸũůĲŰƣĲШŔŰШƖŔũŔĲƻŸШũќљċƨƣĲŰƣŔĦŔƣěњШċũШ

centro della propria personalità come destinazione, non per negare queste caratteristiche, ma 

al fine di rinegoziare uno degli stereotipi più diffusi, quello di essere percepita come una città 

љŉŔŰƣċњЮШfŰШƕƨĲƚƣŸШůŸĬŸЯШŔũШ?EÑШƚƣċШƓƖŸŊƖĲƚƚŔƻċůĲŰƣĲШũĲŊŔƣƣŔůċŰĬŸШũŸШƚƓŸƚƣċůĲŰƣŸШĬŔШċƣƣĲŰǍŔŸŰĲШ

ĬċũũќĲĦĦĲǍŔŸŰċũŔƣěШůċƣĲƖŔċũĲШĬĲŔШlandmark iconici, alla dimensione esperienziale del vivere 

Dubai a ?ƨĤċŔЯШ ƻċũŸƖŔǍǍċŰĬŸШ ũќĲĦĦĲǍŔŸŰċũŔƣěШ ĦŸůĲШ ƓċƖƣĲШ ŔŰƣĲŊƖċŰƣe della quotidianità di 

visitatori, lavoratori e comunità locale. Compatibilmente con la missionЯШũќċƨƣĲŰƣŔĦŔƣěШĬŔƻĲŰƣċШ

ċŰĦőĲШƚŔŰŸŰŔůŸШĬŔШљĦƖĲĬŔĤŔũŔƣěњШƓƖŸŊĲƣƣƨċũĲаШũċШĦŔƣƣěШĿШċƨƣĲŰƣŔĦċШƓĲƖĦőĳШƖĲċũŔǍǍċШĦŸŰĦƖĲƣċůĲŰƣĲШ

ciò che promette, anche attraverso la sua artificialità.  

Infine, la brand propositionаШљ?ƨĤċŔЯШĬŸƻĲШŔШĦŸŰƣƖċƚƣŔШĬŔŰċůŔĦŔШŔŰĦŸŰƣƖċŰŸШŔŰŉŔŰŔƣĲШƓŸƚƚŔĤŔũŔƣěњЯШ

ĦŸĲƖĲŰƣĲůĲŰƣĲШĦŸŰШŔũШ7ƖċŰĬШ~ċŰŔŉĲƚƣŸЯШŔŰĬŔƻŔĬƨċШũќƨŰŔĦŔƣěШĬĲũũќĲůŔƖċƣŸШĬŔШĦŸŰŔƨŊċƖĲЯШċũũќŔŰƣĲƖŰŸШ

della stessa destinazione, elementi apparentemente opposti inserendoli in un processo di 

continua evoluzione e reinvenzione del paesaggio urbano. La proposizione di valore, evitando 

di concentrarsi sulla natura specifica di questi attributi, mantiene Dubai aperta e predisposta a 

sempre nuove prospettive e pubblici diversificati.  Questa impostazione consente al DET di 

conservare una maggiore flessibilità narrativa, adattando il racconto della città ai diversi 

ĬĲƚƣŔŰċƣċƖŔШĬĲũũċШĦŸůƨŰŔĦċǍŔŸŰĲШƚĲŰǍċШĦŸůƓƖŸůĲƣƣĲƖĲШũċШƖŔĦŸŰŸƚĦŔĤŔũŔƣěШĲШũќŔĬĲŰƣŔƣěШĬĲũШĤƖċŰĬЮШ 

ÂĲƖШĦŸůƓƖĲŰĬĲƖĲШũќċƣƣƨċũĲШƓŸƚŔǍŔŸŰĲШĬĲũШĤƖċŰĬШ?ƨĤċŔЯШƖŔƚƨũƣċШƨƣŔũĲШůĲƣƣĲƖĲШŔŰШƖĲũċǍŔŸŰĲШũĲШ

strategie più recenti con quelle che hanno orientato lo sviluppo della destinazione fino al 2020. 

Nel decennio precedente, l'azione della governance turistica (allora guidata dalla DTCM) era 

finalizzata quasi esclusivamente alla crescita dei flussi e al consolidamento della città come 

hub globale per il turismo e il business. In questo contesto, nel 2014 prende forma il logo 

љ?ƨĤċŔњЯШ ƣƨƣƣŸƖċШ ŔŰШ ƨƚŸЯШ ĦŸŰĦĲƓŔƣŸШ ĦŸůĲШ ƚƣƖumento funzionale a rendere la città 

immediatamente identificabile, riconoscibile e prenotabile nel mercato turistico 
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internazionale.360 Inizialmente, la sua funzione principale non era tanto quella di esprimere 

ƨŰћċƖƣŔĦŸũċƣċШbrand identity, quanto supportare la visibilità di Dubai come destinazione. 

 

 

 

Fig. 4.2 Brand Dubai Logo. Fonte: VISIT DUBAI, Dubai Brand Guidelines 2025, in 

https://www.visitdubai.com/it/travel-trade/-/media/Images/pdf/2025/dubai-brand-guidelines-2025.pdf   

 

ÑċũĲШŸĤŔĲƣƣŔƻŸШƻĲŰŰĲШŉŸƖůċũůĲŰƣĲШĲƚƓũŔĦŔƣċƣŸШŰĲũũċШљ?ƨĤċŔШÑŸƨƖŔƚůШéŔƚŔŸŰШΞΜΞΜњШƓƖĲƚĲŰƣċƣċШŰĲũШ

2013, che fissava ulteriori traguardi, quali il raddoppio degli arrivi turistici a 20 milioni di visitatori 

ċũũќċŰŰŸШĲŰƣƖŸШŔũШΞΜΞΜШĲШũċШƣƖŔƓũŔĦċǍŔŸŰĲШĬĲũũќŔůƓċƣƣŸ economico del turismo sul Prodotto Interno 

xŸƖĬŸШыÂfxьШĬĲũũќĲůŔƖċƣŸЮ361  

љxċШƚƣƖċƣĲŊŔċШċũũċШĤċƚĲШĬĲũũċШљ?ƨĤċŔШÑŸƨƖŔƚůШéŔƚŔŸŰШΞΜΞΜњШяЮЮЮѐШƚŔШĤċƚċШƚƨШĬƨĲШƓƖŔŰĦŔƓŔШŉŸŰĬċůĲŰƣċũŔаШŔũШƓƖŔůŸШĿШ

ampliare la [...] gamma di offerte turistiche attraverso eventi, attrazioni, infrastrutture, servizi e pacchetti e 

ůŔŊũŔŸƖċƖĲШũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШĦŸůƓlessiva del visitatore [...]. Il secondo è adattare il nostro approccio di marketing 

per presentare Dubai a un pubblico più ampio [...]. In entrambi i casi metteremo in atto delle iniziative che 

opereranno congiuntamente per attrarre pià visitatori in città e incoraggiarli a rimanere più a lungo e a 

ƚƓĲŰĬĲƖĲШĬŔШƓŔƮШĬƨƖċŰƣĲШŔũШũŸƖŸШƚŸŊŊŔŸƖŰŸЮњ362 

 ĲũШĦŸŰƣĲƚƣŸШĬĲũũќċƣƣƨċũĲШ ŊĲŰĬċШ?ΟΟЯШŔũШƣƨƖŔƚůŸШƚŔШƖŔċŉŉĲƖůċШĲƚƚĲƖĲШƨŰċШũĲƻċШƚƣƖċƣĲŊŔĦċШ

fondamentale per il posizionamento di Dubai nel mercato internazionale. Tuttavia, rispetto alla 

éŔƚŔŸŰШƓƖĲĦĲĬĲŰƣĲЯШŔũШĤƖċŰĬШ?ƨĤċŔШƓƖĲƚĲŰƣċШƨŰќĲƻŸũƨǍŔŸŰĲШŔĬĲŰƣŔƣċƖŔċЯШƓoiché il DET inizia ad 

 
360 TRAVEL INDUSTRY WIRE, Dubai Debuts New Destination Brand, del 14/05/2014, in 
https://www.travelindustrywire.com/article77901.html, consultato il 05/01/2026 

361 U.AE, Dubai Tourism Strategy 2020, in https://u.ae/en/about-the-uae/strategies-initiatives-and-
awards/strategies-plans-and-visions/strategies-plans-and-visions-untill-2021/dubai-tourism-strategy-2020, 
consultato il 05/01/2026 

362 Intervista a Helal Saeed Almarri, direttore generale del DTCM fino al 2021 e, successivamente, del DET a 
ƚĲŊƨŔƣŸШĬĲũũċШƖŔŸƖŊċŰŔǍǍċǍŔŸŰĲШĬĲũũќĲŰƣĲЮШÑƖċĬЮШĬĲũũѣċƨƣƖŔĦĲШĬċШE?]9Ö~7EШ?ЮЯШ?Ñ9~ЮƨŰƻĲŔũƚЮ?ƨĤċŔѢƚЮÑŸƨƖŔƚůЮ
Vision 2020, del 05/05/2013, in https://www.hoteliermiddleeast.com/business/17095-dtcm-unveils-dubais-
tourism-vision-for-2020, consultato il 05/01/2026 

https://www.visitdubai.com/it/travel-trade/-/media/Images/pdf/2025/dubai-brand-guidelines-2025.pdf
https://www.travelindustrywire.com/article77901.html
https://u.ae/en/about-the-uae/strategies-initiatives-and-awards/strategies-plans-and-visions/strategies-plans-and-visions-untill-2021/dubai-tourism-strategy-2020
https://u.ae/en/about-the-uae/strategies-initiatives-and-awards/strategies-plans-and-visions/strategies-plans-and-visions-untill-2021/dubai-tourism-strategy-2020
https://www.hoteliermiddleeast.com/business/17095-dtcm-unveils-dubais-tourism-vision-for-2020
https://www.hoteliermiddleeast.com/business/17095-dtcm-unveils-dubais-tourism-vision-for-2020
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impiegarlo non solo come strumento di visibilità, ma anche come dispositivo sul piano narrativo 

ĲШƚŔůĤŸũŔĦŸЮШxĲШљ?ƨĤċŔШ7ƖċŰĬШ]ƨŔĬĲũŔŰĲƚШΞΜΞΡњШŰŸŰШċĤĤċŰĬŸŰċŰŸШũќċƚƚŸĦŔċǍŔŸŰĲШƚĲůċŰƣŔĦċШƣƖċШ

Dubai e leadership, ma introducono una maggiore enfasi sulla dimensione umana 

ĬĲũũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШ ƣƨƖŔƚƣŔĦċЯШ ƚƨũũќŔŰĦũƨƚŔƻŔƣě363, sulla sostenibilità e sul ruolo della comunità 

locale364. Tale cambiamento nella strategia di destination branding incide, di conseguenza, 

anche sulle modalità di governance della destinazione, attraverso una visione più relazionale, 

inclusiva e orientata al lungo periodo. 

xќƨƣŔũŔǍǍŸШĬĲũШĤƖċŰĬШ?ƨĤċŔШŰŸŰШƚŔШũŔůŔƣċШƓĲƖƣċŰƣŸШċũũċШĦŸƚƣƖƨǍŔŸŰĲШĬŔШƨŰċШŰċƖƖċǍŔŸŰĲШƻŸũƣċШċШ

valorizzare la città, ma implica un processo intenzionale di selezione, gestione e messa in scena 

ĬĲũũĲШŔůůċŊŔŰŔШċƣƣƖċƻĲƖƚŸШĦƨŔШƕƨĲƚƣќƨũƣŔůċШƻŔĲŰĲШƖĲƚċШƻŔƚŔĤŔũĲШĲШdesiderabile. Il brand non agisce 

ƚŸũŸШ ĦŸůĲШ ƚĲŊŰŸШ ĬŔƚƣŔŰƣŔƻŸЯШ ůċШ ĦŸŰƣƖŔĤƨŔƚĦĲШ ċШ ĬĲŉŔŰŔƖĲШ ƕƨċũŔШ ĲũĲůĲŰƣŔШ ĬĲũũќŔůůċŊŔŰĲШ ĬŔШ

ĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШƖŔƚƨũƣŔŰŸШƖŔũĲƻċŰƣŔЯШĦŸĲƖĲŰƣŔШĲШƚŔŊŰŔŉŔĦċƣŔƻŔШċũũќŔŰƣĲƖŰŸШĬĲũũŸШstorytelling ufficiale. La 

comunicazione si configura così come una pratica di governance: non impone esplicitamente 

comportamenti, ma indirizza lo sguardo e indica le modalità di fruizione dell'esperienza 

turistica. Dubai rende tale dinamica particolarmente evidente, poiché la costruzione 

ĬĲũũќŔůůċŊŔŰĲШĬĲũũċШĦŔƣƣěШĿШũĲŊċƣċШċũũĲШƚƨĲШƚƣƖċƣĲŊŔĲШdi sviluppo urbano ed economico e, 

ƓĲƖƣċŰƣŸЯШċĦƕƨŔƚƣċШƨŰШċũƣŸШƻċũŸƖĲШƚŔůĤŸũŔĦŸЮШxќċƚĦĲƚċШĬĲũũċШĦŔƣƣěШĲШũċШƚƨċШŉċůċШŔŰƣĲƖŰċǍŔŸŰċũĲШĿШ

stata infatti sostenuta dalla capacità della governance di generare capitale simbolico attraverso 

la realizzazione di mega-progetti, landmark, eventi da associare a narrazione sulla loro 

eccezionalità. 

 
363 Nel 2025, Dubai ha ottenuto il riconoscimento di Certified Autism Destination҂, diventando la prima 
ĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШĦĲƖƣŔŉŔĦċƣċШĬŔШƕƨĲƚƣŸШƣŔƓŸШŰĲũũќEůŔƚŉĲƖŸШ§ƖŔĲŰƣċũĲЮШxċШĦĲƖƣŔŉŔĦċǍŔŸŰĲШċƣƣĲƚƣċШũќŔůƓĲŊŰŸШĬĲũũċШ
ĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШƻŸũƣŸШċШƖĲŰĬĲƖĲШũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШƣƨƖŔƚƣŔĦċШĬŔШƖĲƚŔĬĲŰƣŔШĲШƻŔƚŔƣċƣŸƖŔШĦŸŰШĲƚŔŊĲŰǍĲШƓċƖƣŔĦŸũċƖŔШƓŔƮШ
accessibile, attraveƖƚŸШ ũќċĬċƣƣċůĲŰƣŸШ ĬĲŔШ ƚĲƖƻŔǍŔЯШ ĬĲũũĲШ ŔŰŉƖċƚƣƖƨƣƣƨƖĲШ ĲШ ũċШ ŉŸƖůċǍŔŸŰĲШ ĬĲũШ ƓĲƖƚŸŰċũĲЮ 
Tale iniziativa si inserisce nel quadro degli obiettivi delineati dall'Agenda D33, in particolare per quanto 
riguarda lo sviluppo del capitale umano e il miglioramento della qualità della vita. Fonte: DET, Dubai becomes 
the first Certified Autism Destination in the eastern emisphere, del 28/04/2025 in 
https://www.dubaidet.gov.ae/en/newsroom/press-releases/dubai-certified-autism-destination, consultato il 
05/01/2026 

364 fũШΞΜΞΡШĿШƚƣċƣŸШљũќċŰŰŸШĬĲũũċШĦŸůƨŰŔƣěњШыљÑőĲШǃĲċƖШŸŉШĦŸůůƨŰŔƣǃњьЯШƨŰќŔŰŔǍŔċƣŔƻċШŰċǍŔŸŰċũĲШƓƖŸůŸƚƚċШĬċŊũŔШ
EůŔƖċƣŔШ ƖċĤŔШÖŰŔƣŔШĦŸŰШũќŸĤŔĲƣƣŔƻŸШĬŔШƖċŉŉŸƖǍċƖĲШũċШĦŸĲƚŔŸŰĲШƚŸĦŔċũĲЯШŔũШƚĲŰƚŸШĬŔШċƓƓċƖƣĲŰĲŰǍċШĲШũċШƓċƖƣĲĦŔƓċǍŔŸŰĲШ
attiva delle comunità alla vita sociale, culturale ed economica del Paese.  

Nel contesto di Dubai, tale iniziativa si inserisce in una più ampia strategia volta a valorizzare la dimensione 
ƖĲũċǍŔŸŰċũĲШĲШŔŰĦũƨƚŔƻċШĬĲũũŸШƚƻŔũƨƓƓŸШƨƖĤċŰŸШĲШƣƨƖŔƚƣŔĦŸЯШŔŰШũŔŰĲċШĦŸŰШŊũŔШŸĤŔĲƣƣŔƻŔШĬĲũũќШ ŊĲŰĬċШ?ΟΟЮШ[ŸŰƣĲаШÖ EШ
YEAR OF, in https://uaeyearof.ae/en/about-the-uae-year-of-2025, consultato il 05/01/2026 

https://www.dubaidet.gov.ae/en/newsroom/press-releases/dubai-certified-autism-destination
https://uaeyearof.ae/en/about-the-uae-year-of-2025
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љfũШƚŔůĤŸũŔƚůŸШĿШĲƚƚĲŰǍŔċũůĲŰƣĲШŔũШљƓŸƣĲƖĲШĬŔШĬĲŉŔŰŔƖĲШяƕƨċũĦŸƚċѐњЯШċƣƣƖċƻĲƖƚŸШŔũШƕƨċũĲШŔŰĬŔƻŔĬƨŔШŸШŊƖƨƓƓŔШ

guadagnano vantaggio sociale su [altri] soggetti grazie alla costruzione [e accettazione], nella mente di questi 

ultimi, di alcune geografie immaginaƖŔĲњЮ365 

xќŔůůċŊŔŰĲШƓŔċŰŔŉŔĦċƣċШĬċũũċШgovernance e raccontata dal DET non si riduce soltanto a 

ƖċƓƓƖĲƚĲŰƣċƖĲШĲШƓƖŸůƨŸƻĲƖĲШ?ƨĤċŔШĦŸƚŜШĦŸůќĿШĦŸŰШŔШƚƨŸŔШƓċĲƚċŊŊŔШĲШũƨŸŊőŔШŔĦŸŰŔĦŔЯШůċШũċШ

produce come oggetto desiderabile, come piattaforma di opportunità, lavorando 

ĦŸŰƣŔŰƨċůĲŰƣĲШƚƨũũќċƚƚŸĦŔċǍŔŸŰĲШƚŔůĤŸũŔĦċШƣƖa il brand Dubai e la sua esclusività. Esclusività 

che viene condivisa gratuitamente con tutti, grazie alla possibilità di vederla e ammirarla 

attraverso la diffusione delle sue immagini, ma che implica allo stesso tempo una selezione ed 

esclusione, poiché solo alcuni potranno effettivamente accedere e partecipare alle esperienze 

che vengono simbolicamente rese desiderabili.  

љfũШƓŸƣĲƖĲШƚŔůĤŸũŔĦŸШőċШƚŸƚƣŔƣƨŔƣŸЯШċũůĲŰŸШŰĲũũќEůŔƖċƣŸЯШũċШŉŸƖǍċШĤƖƨƣċЮШяЮЮЮѐШEƚƚŸШċƚƚƨůĲШũċШŉŸƖůċШĬŔШĦũƨĤШ

esclusivi [...], hotel a 7 stelle recintati [Burj Al Arab ndr], centri commerciali lussuosi, il cui accesso non è 

ostacolato dalla forza, ma dal preǍǍŸЮњ366 

љfũШĦŔƣǃШĤƖċŰĬŔŰŊШĿШĬŔƻĲŰƣċƣŸШƨŰċШƚƣƖċƣĲŊŔċШĬŔШŊŸƻĲƖŰċŰĦĲШƓĲƖШŔŰŉũƨĲŰǍċƖĲШũŸШƚƻŔũƨƓƓŸШĬĲũũċШĦŔƣƣěШċШũŔƻĲũũŸШ

simbolico [...]. È usato anche per influenzare le percezioni di gruppi target come turisti o investitori e come 

ũŔŰĲċШŊƨŔĬċШĦőĲШŔŰŉũƨŔƚĦĲШƚƨũũќŔĬĲŰƣità della città, i piani urbanistici e le politiche economiche che vengono 

ƚƻŔũƨƓƓċƣĲШƓĲƖШƖċŉŉŸƖǍċƖĲШяЮЮЮѐШũċШĤƖċŰĬШŔĬĲŰƣŔƣǃЮњ367 

Il DET stabilisce non solo cosa comunicare, ma anche come combinare tra loro e articolare le 

diverse immagini affinché esse contribuiscano a costruire un immaginario unitario, evitando 

dissonanze narrative o interpretazioni non allineate con il brand.  

La governance ĬĲũũќŔůůċŊŔŰĲШċŊŔƚĦĲШƕƨŔŰĬŔШƚƨШĬƨĲШũŔƻĲũũŔШĦŸůƓũĲůĲŰƣċƖŔаШĬċШƨŰШũċƣŸЯШċƚƚŔĦƨƖċШũċШ

continuità semantica, la riconoscibilità nel tempo e il suo mantenimento del posizionamento 

ƚƨũШůĲƖĦċƣŸбШĬċũũќċũƣƖŸЯШŔŰƻĲĦĲЯШŊĲƚƣŔƚĦĲШŔũШĦċůĤŔċůĲŰƣŸЯШċĬċƣƣċŰĬŸШŔũШůĲƚƚċŊŊŔŸШċ pubblici, 

contesti e stakeholder diversi, mantenendo al contempo focalizzate le priorità narrative e 

verificandone la coerenza con i valori e le strategie di riferimento. Con queste premesse, sono 

ƚƣċƣŔШƚƻŔũƨƓƓċƣŔШƕƨċƣƣƖŸШũŔƻĲũũŔШĬŔШĦŸŰƣƖŸũũŸШĬĲũũќŔůůċŊŔŰe di destinazione:  

¶ Controllo per selezione 

 
365 ƣƖċĬЮШĬĲũũќċƨƣƖŔĦĲШĬċШ 9ÖÑ§Ш~ЮЯШcit., p. 273 

366 Ivi, pp. 281-282 

367 trad. dell'autrice da HANNIGAN J. ĲƣЮċũдеЮ9ŔƣǃЮ7ƖċŰĬŔŰŊЮċƚЮċЮ]ŸƻĲƖŰċŰĦĲЮÉƣƖċƣĲŊǃѠ in HANNIGAN J., 
RICHARDS G. (eds), The SAGE Handbook of New Urban Studies, 2017, London: SAGE Publication, p. 104 
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fũШ ?EÑШ ŸƓĲƖċШ ƨŰќċĦĦƨƖċƣċШ ƚĲũĲǍŔŸŰĲШ ĬŔШ ƕƨċũŔШlandmark, luoghi, paesaggi, nonché temi e 

atmosfere risultano compatibili con la vision e mission del brand. Le immagini di Dubai non 

ĦŸŔŰĦŔĬŸŰŸШĦŸŰШũċШƖċƓƓƖĲƚĲŰƣċǍŔŸŰĲШљƣŸƣċũĲњШĬĲũũċШĦŔƣƣěЯШĤĲŰƚŜШĦŸŰШƨŰċШƚĦĲũƣċШŔŰƣĲŰǍŔŸŰċũĲШĦőĲШ

ƖŔƓƖĲŰĬĲШ ƚƓĲĦŔŉŔĦŔШ ċƣƣƖŔĤƨƣŔЯШ ƕƨċũŔШ ũќĲĦĦĲǍŔŸŰċũŔƣěШ ċƖĦőŔƣĲƣƣŸŰŔĦċЯШ ũќŔŰŰŸƻċǍŔŸŰĲШ ĲШ ũċШ

trasformazione continua, il lusso aspirazionale, la multiculturalità tollerante e la sicurezza 

percepita, utilizzati come marcatori simbolici per faciliƣċƖĲШũќċƚƚŸĦŔċǍŔŸŰĲШĬĲũũċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШċШ

un posizionamento riconoscibile e coerente del brand Dubai nel mercato turistico.368  

¶ Controllo per normalizzazione e standardizzazione 

Una volta selezionati i contenuti, essi devono rispettare dei criteri di coerenza semiotica e 

stilistica: le immagini ufficiali di destinazione devono risultare inequivocabili e direttamente 

associabili a Dubai. Questo livello di controllo è reso operativo ĬċũũĲШљ7ƖċŰĬШ]ƨŔĬĲũŔŰĲƚњЯШĦőĲШ

prescrivono non solo le modalità di rappresentazione grafica del marchio, il tipo di contenuti 

ċůůĲƚƚŔШĲШŔũШƣŸŰŸШĬŔШƻŸĦĲШĬċШċĬŸƣƣċƖĲШŰĲũũĲШŰċƖƖċǍŔŸŰŔШƚƨũũċШĦŔƣƣěЯШůċШċŰĦőĲШũĲШĦŸŰĬŔǍŔŸŰŔШĬќƨƚŸЯШ

i contesti di applicazione e le ċƚƚŸĦŔċǍŔŸŰŔШƚŔůĤŸũŔĦőĲШƖŔƣĲŰƨƣĲШĦŸĲƖĲŰƣŔШĦŸŰШũќŔĬĲŰƣŔƣěШĬĲũШ

brand.369  

xċШŊĲƚƣŔŸŰĲШĬĲũũќŔůůċŊŔŰĲШĲШĬĲũШƻċũŸƖĲШƚŔůĤŸũŔĦŸШĬĲũũċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШĿШƨŰШƣŔƓŸШƨŰШĦŸŰƣƖŸũũŸШĬŔШ

natura istituzionale, tipico delle DMO.370 Nel caso di Dubai, tuttavia, tale funzione assume una 

rilevanza particolare, poiché l'attribuzione di significati a luoghi urbani, architetture ed 

ĲƚƓĲƖŔĲŰǍĲШƻŔĲŰĲШĬĲŉŔŰŔƣċШƓƖĲƻċũĲŰƣĲůĲŰƣĲШċƣƣƖċƻĲƖƚŸШƨŰќŔůƓŸƚƣċǍŔŸŰĲШtop-down, pianificata a 

livello governativo, piuttosto che emergere in modo graduale grazie alle dinamiche sociali 

spontanee che si sviluppano intorno ad essi.371 

¶ Controllo per gerarchizzazione dei significati 

Il controllo non riguarda solo quali immagini circolano e come devono essere realizzate, ma 

anche il peso e la frequenza con cui esse vengono distribuite e riproposte sul mercato: alcune 

 
368 STEPHENSON M.L, ÑŸƨƖŔƚůеЮ ĬĲƻĲũŸƓůĲŰƣЮ ċŰĬЮ џĬĲƚƣŔŰċƣŔŸŰЮ ?ƨĤċŔѠжЮ ĦƨũƣƨƖċũЮ ĬŔũĲůůċƚЮ ċŰĬЮ ŉƨƣƨƖĲЮ
challenges, Current Issues in Tourism, 2013, pp. 723-728 

369 VISIT DUBAI, Dubai Brand Guidelines 2025 in https://www.visitdubai.com/it/travel-trade/-
/media/Images/pdf/2025/dubai-brand-guidelines-2025.pdf 

370 MORETTI A., cit., p. 80 

371 NISHA M.M., Understanding Space, Politics and History in the Making of Dubai, a Global City, University of 
the Witwatersrand, Johannesburg, 2014, pp. 9-10 

https://www.visitdubai.com/it/travel-trade/-/media/Images/pdf/2025/dubai-brand-guidelines-2025.pdf
https://www.visitdubai.com/it/travel-trade/-/media/Images/pdf/2025/dubai-brand-guidelines-2025.pdf
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rappresentazioni diventano ricorrenti e dominanti, mentre altre tendono a rimanere marginali o 

a scomparire dalla narrazione ufficiale, in particolare quelle legate alle risorse culturali locali e 

tradizionali, ritenute ancora poco funzionali alla vision della destinazione, orientata alla 

modernità, monumentalità e competizione globale.372 

In questo modo, il DET seleziona strategicamente alcune rappresentazioni della città, 

favorendone la reiterazione nel tempo e nei diversi canali comunicativi, al fine di renderle così 

ŉċůŔũŔċƖŔШƣċŰƣŸШĬċШĲŰƣƖċƖĲШŰĲũũќŔůůċŊŔŰċƖŔŸШƣƨƖŔƚƣŔĦŸШĲШŉċƖũĲШƓĲƖĦĲƓŔƖĲШcome sinonimo stesso di 

Dubai.  

¶ 9ŸŰƣƖŸũũŸШĬĲŊũŔШċƣƣŸƖŔШĬĲũũќĲĦŸƚŔƚƣĲůċШĦŸůƨŰŔĦċƣŔƻŸ 

Il DET controlla anche le condizioni di produzione e circolazione delle immagini della 

ĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲЯШƖĲŊŸũċŰĬŸШũќĲĦŸƚŔƚƣĲůċШĦŸůƨŰŔĦċƣŔƻŸШĦőĲШƚŔШƚƻŔũƨƓƓċШċƣƣŸƖŰŸШċũШĤƖċŰĬШ?ƨĤċŔШ

ƣƖċůŔƣĲШŰŸƖůĲШĬќƨƚŸШĬĲũШůċƖĦőŔŸШĲШĦƖŔƣĲƖŔШĬŔШƖĲƚƓŸŰƚċĤŔũŔƣěЯШƣƖċƚƓċƖĲŰǍċШĲШĦŸŰŉŸrmità dei 

ĦŸŰƣĲŰƨƣŔШ ƓƖŸůŸǍŔŸŰċũŔЮШ ÉĲĤĤĲŰĲШ ŔũШ ƓƖŸĦĲƚƚŸШ ĬŔШ ĬĲŉŔŰŔǍŔŸŰĲШ ĬĲũũќŔůůċŊŔŰĲШ ĬŔШ ?ƨĤċŔШ ƚŔċШ

prevalentemente centralizzato, la DET, come avviene più in generale per tutte le DMO, è 

consapevole che la dimensione semantica del brand di destinazione non può prescindere dal 

coinvolgimento di una pluralità di stakeholder. Media, operatori turistici, creators digitali e altri 

soggetti impegnati nella promozione della città partecipano, infatti, alla produzione e 

circolazione dei significati associati alla destinazione, incidendo sulla percezione, diffusione e 

reputazione di Dubai sul mercato. Una gestione efficace del brand di destinazione richiede il 

ĦŸŸƖĬŔŰċůĲŰƣŸШĲШũќċũũŔŰĲċůĲŰƣŸШĬŔШƣċũŔШċƣƣŸƖŔЯШċŉŉŔŰĦőĳШĲƚƚŔШƚŸƚƣĲŰŊċŰŸШŔШƻċũŸƖŔШĲШũċШƻŔƚŔŸŰĲШ

strategica promossa dalla stessa governance.373 Per garantire tale allineamento, il DET non 

esercita un controllo diretto o coercitivo su ogni singolo contenuto prodotto, ma fissa una 

ĦŸƖŰŔĦĲШŰŸƖůċƣŔƻċШĲШŸƓĲƖċƣŔƻċШыĬĲŉŔŰŔƣċШŰĲũũĲШљ7ƖċŰĬШ]ƨŔĬĲũŔŰĲƚњьШĲŰƣƖŸШĦƨŔШŔШĦŸŰƣĲŰƨƣŔШƓŸƚƚŸŰŸШ

essere creati e diffusiЮШ ƣƣƖċƻĲƖƚŸШũќŔŰĬŔƻŔĬƨċǍŔŸŰĲШĬŔШƖĲŊŸũĲШĲШƚƣċŰĬċƖĬШĦŸŰĬŔƻŔƚŔЯШŰŸŰĦőĳШũĲШ

relative restrizioni, la governance interviene sulle condizioni di produzione e trasmissione delle 

immagini, riducendo il rischio di dissonanze comunicative e preservando così la coerenza 

ĬĲũũќŔůůċŊŔŰĲШŔƚƣŔƣƨǍŔŸŰċũĲШĬĲũũċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲЮШ 

 
372 STEPHENSON M.L, cit., p. 273 

373 YUSOF M.F.M, ISMAIL H.N., ?ĲƚƣŔŰċƣŔŸŰЮ7ƖċŰĬŔŰŊЮfĬĲŰƣŔƣǃЮŉƖŸůЮÉƣċťĲőŸũĬĲƖƚѢЮÂĲƖƚƓĲĦƣŔƻĲеЮInternational 
Journal of Built Environment and Sustainability, Vol. 1, N. 1, 2014, pp. 71-75 
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§ũƣƖĲШċũũĲШљ7ƖċŰĬШ]ƨŔĬĲũŔŰĲƚњЯШĲƚŔƚƣŸŰŸШƨũƣĲƖŔŸƖŔШƚƣƖƨůĲŰƣŔШŰŸƖůċƣŔƻŔШĦőĲШŔŰĦŔĬŸŰŸШƚƨũũĲШůŸĬċũŔƣěШ

ĬŔШƓƖŸůŸǍŔŸŰĲЯШƚƨũũċШĦŸůƨŰŔĦċǍŔŸŰĲШĦŸůůĲƖĦŔċũĲШĲШƚƨũũќƨƣŔũŔǍǍŸШĬĲŔШĦċŰċũŔШĬŔŊŔƣċũŔЮШÑƖċШƕƨĲƚƣŔШ

ƖŔĲŰƣƖċШũќљ ĬƻĲƖƣŔƚĲƖШÂĲƖůŔƣњ374ЯШƓƖŸůŸƚƚŸШċШũŔƻĲũũŸШŉĲĬĲƖċũĲШĬċũũќÖ EШ~ĲĬŔċШ9ŸƨŰĦŔũЯШŉŔŰċũŔǍǍċƣŸШ

ċШŉŸƖůċũŔǍǍċƖĲШĲШƖĲŰĬĲƖĲШƓŔƮШƣƖċĦĦŔċĤŔũĲШũќċƣƣŔƻŔƣěШƓƨĤĤũŔĦŔƣċƖŔċШŸŰũŔŰĲЯШŔŰĦũƨƚċШƕƨĲũũċШƚƻŸũƣċШĬċŔШ

content creators. Nonostante tale intervento venga presentato dalle autorità emiratine come 

misura di tutela dei consumatori e di qualificazione professionale del settore digitale, il quadro 

regolativo, in vigore a partire dal 31 gennaio 2026, introduce criteri e richieste di conformità che 

ƣƖŸƻċŰŸШċƓƓũŔĦċǍŔŸŰĲШċŰĦőĲШŰĲũũќċůĤŔƣŸШĬĲũũċШĦŸůƨŰŔĦċǍŔŸŰĲШĬĲũũċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲЯШŔŰĦŔĬĲŰĬŸШƚƨŔШ

contenuti promozionali diffusi online e prevedendo forme di controllo e sanzionabilità in caso 

di messaggi non autorizzati o non conformi agli standard di trasparenza e allineamento valoriale 

stabiliti a livello istituzionale. 

Il controllo del DET non si manifesta solo attraverso regolamenti, linee guida e selezione dei 

valori e significati da trasmettere, ma anche tramite la scelta delle tematiche attraverso cui 

Dubai viene raccontata e resa riconoscibile a livello globale.  

Pur in assenza di una formalizzazione ufficiale delle cornici tematiche legate al brand Dubai, 

ũќċŰċũŔƚŔШĬĲũũċШƚƣƖƨƣƣƨƖċШĲШĬĲŔШĦŸŰƣĲŰƨƣŔШƚƨŊŊĲƖŔƣŔШċũũќƨƣĲŰƣĲШŰĲũШƓŸƖƣċũĲШĬŔШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШљéŔƚŔƣШ

?ƨĤċŔњ375 consente di individuare alcuni ambiti tematici ricorrenti privilegiati dalla 

comunicazione istituzionale, verso i quali viene orientato lo sguardo del visitatore: 

¶ Attrazioni iconiche e luoghi da record 

 
374 xќљ ĬƻĲƖƣŔƚĲƖШÂĲƖůŔƣњШƖŔĲŰƣƖċШŰĲũШƕƨċĬƖŸШŰŸƖůċƣŔƻŸШĬŔŊŔƣċũĲШŔŰƣƖŸĬŸƣƣŸШŰĲŊũŔШE ÖШĦŸŰШŔũШ?ĲĦƖĲƣŸ-Legge 
Federale n. 55/2023. Esso prevede una registrazione obbligatoria su un portale dedicato per tutti i soggetti che 
svolgono attività promozionali online per conto di brand emiratini, tra cui influencer, content creator e 
operatori del marketing digitale, ma anche semplici visitatori.  

Il permesso è richiesto se si desidera promuovere prodotti o servizi attraverso piattaforme social come 
Instagram, TikTok e YouTube, indipendentemente dal carattere retribuito o meno della collaborazione. La 
ƓƖŸĦĲĬƨƖċШĬŔШƖĲŊŔƚƣƖċǍŔŸŰĲШĦŸůƓŸƖƣċШũќŔĬĲŰƣŔŉŔĦċzione formale degli account utilizzati a fini promozionali e 
consente alle autorità di verificare la conformità dei contenuti agli standard previsti. La mancata registrazione 
è soggetta a sanzioni economiche. 

Fonte: UAE MEDIA COUNCIL, Advertiser Permit, in https://uaemc.gov.ae/en e https://uaemc.gov.ae/wp-
content/uploads/2025/08/Advertiser-Guide.pdf; 

UAE MEDIA COUNCIL, Media Legislation, in https://uaemc.gov.ae/en/media-legislation; 

VIRTUZONE, The Digital Advertiser Permit in the UAE, pubblicato il 11/12/2025 in 
https://virtuzone.com/blog/digital-advertiser-permit/, consultati il 07/01/2026 

375 VISIT DUBAI, Things to Do, https://www.visitdubai.com/en/things-to-do, consultato il 07/01/2026 

https://uaemc.gov.ae/en
https://uaemc.gov.ae/wp-content/uploads/2025/08/Advertiser-Guide.pdf
https://uaemc.gov.ae/wp-content/uploads/2025/08/Advertiser-Guide.pdf
https://uaemc.gov.ae/en/media-legislation
https://virtuzone.com/blog/digital-advertiser-permit/
https://www.visitdubai.com/en/things-to-do
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¶ Esperienze outdoor 

¶ Shopping ed esperienze di consumo 

¶ Arte, cultura e patrimonio urbano 

¶ Gastronomia e ristorazione internazionale 

¶ Eventi, intrattenimento e festival 

¶ Esperienze di benessere e lifestyle 

¶ Percorsi tematici per scoprire la città 

ÖŰŸШĬĲŊũŔШċƚƓĲƣƣŔШƓŔƮШƖŔũĲƻċŰƣŔШĦőĲШĲůĲƖŊŸŰŸШĬċũũќċŰċũŔƚŔШĬĲũШƓŸƖƣċũĲШĬŔШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШĿШũќċƚƚĲŰǍċШ

ĬŔШƨŰќƨŰŔĦċШŔůůċŊŔŰĲ-simbolo in grado di rappresentare in maniera univoca ed esclusiva 

ũќŔĬĲŰƣŔƣěШĬŔШ?ƨĤċŔЮШ?ŔƻĲƖƚċůĲŰƣĲШĬċШċũƣƖĲШĦŔƣƣěШƣƨƖŔƚƣŔĦőĲШĦőĲЯШŰĲũШƣĲmpo, hanno consolidato la 

propria riconoscibilità attorno ad un unico riferimento iconico dominante, la riconoscibilità di 

Dubai non deriva dalla centralità di un singolo simbolo, ma dalla coesistenza di molteplici 

elementi visivi e narrativi. Balakrishnan intepreta questa sovrapposizione di immagini come una 

possibile criticità per il brand Dubai, in quanto suscettibile di creare confusione e 

ĬŔƚŸƖŔĲŰƣċůĲŰƣŸШƓĲƖĦĲƣƣŔƻŸаШљũċШvision ĿШĦőŔċƖċЯШůċШőċШŰĲĦĲƚƚŔƣěШĬŔШĲƚƚĲƖĲШŉŸĦċũŔǍǍċƣċњ376. 

љ ŰĦőĲШƚĲШ?ƨĤċŔШĿШċƚƚŸĦŔċƣċШċШĦŸƚŜШƣċŰƣĲШŔůůċŊŔŰŔЯШŰŸŰШƣƨƣƣĲШũĲШŔůůċŊŔŰŔШƖċĦĦőŔƨĬŸŰŸШƣŸƣċũůĲŰƣĲШũќŔůůċŊŔŰĲШ

ĬŔШ?ƨĤċŔЮШяЮЮЮѐШ ŸŰШĦќĿШƨŰШƨŰŔĦŸШƚŔůĤŸũŸШŸШũŸŊŸШĦőĲШƖċƓƓƖĲƚĲŰƣċШ?ƨĤċŔЮШяЮЮЮѐШÑċŰƣŔШƣƨƖŔƚƣŔШĦŸůƓƖċŰŸШƨŰШĦċůůĲũũŸШ

come souvenir, che è giusto se fosse parte di una strategia di branding, ma è più probabile che sia 

ƨŰќŔŰƣĲƖƓƖĲƣċǍŔŸŰĲШĬĲũũċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШĬċШƓċƖƣĲШĬŔШƨŰШƻĲŰĬŔƣŸƖĲЮњ377 

Tale pluralità simbolica emerge non solo nella comunicazione ufficiale della destinazione, ma 

anche nelle rappresentazioni informali diffuse nel mercato turistico, come nel caso dei 

souvenir. Per rappresentare simbolicamente Dubai, questi oggetti raccolgono frequentemente 

ƓŔƮШŔĦŸŰĲШŔŰШƨŰќƨŰŔĦċШŔůůċŊŔŰĲЯШůċШũĲШĦŸůĤŔŰċǍŔŸŰŔШƚŸŰŸШƚĲůƓƖĲШĬŔƻĲƖƚĲШƣƖċШũŸƖŸЮШ 

Nella Fig. 3 si porta come esempio una selezione di souvenir di Dubai comunemente venduti ai 

turisti (dei magneti e il pupazzo-cammello citato da Balakrishnan), ognuno caratterizzato dalla 

compresenza di alcuni dei simboli comunemente associati alla città, quali landmark iconici, lo 

 
376 BALAKRISHNAN M.S., Dubai ш a star in the east. A case study in strategic destination branding, Journal of 
Place Management and Development, Vol. 1, N. 1, 2008, p. 82 

377 trad. dell'autrice da BALAKRISHNAN M.S., Ibidem, p. 81 
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skyline urbano, la bandiera nazionale, i cammelli e il claim љìĲũĦŸůĲШƣŸШ?ƨĤċŔњЮШ?ċШƨŰШũċƣŸЯШƚŔШ

ŸƚƚĲƖƻċШ ũќċƚƚĲŰǍċШ ĬŔШ ƨŰċШ ƖċƓƓƖĲƚĲŰƣċǍŔŸŰĲШ ƚŔůĤŸũŔĦċШ ƨŰŔƣċƖŔċШ ĲШ ĦŸŰĬŔƻŔƚċбШ ĬċũũќċũƣƖŸЯШ ũċШ

mancanza di una codifica visiva stabile: non tutti i simboli compaiono simultaneamente in 

ĦŔċƚĦƨŰШƚŸƨƻĲŰŔƖШĲШũќƨƣŔũŔǍǍŸШĬĲŔШĦŸũŸƖŔШŰĲũũĲШũĲƣƣĲƖĲШĦőĲШĦŸůƓŸŰŊŸŰŸШũċШƓċƖŸũċШљ?ƨĤċŔњЯШƓƨƖШ

richiamando la bandiera emiratina (rosso, verde, bianco e nero) non segue la medesima 

associazione cromatica. Allo stesso modo, nessuno dei souvenir analizzati riprende i colori o la 

ĬŔƚƓŸƚŔǍŔŸŰĲШĬĲŊũŔШĲũĲůĲŰƣŔШŊƖċŉŔĦŔШƓƖĲƻŔƚƣŔШĬċũũĲШљ7ƖċŰĬШ]ƨŔĬĲũŔŰĲƚњЯШċШƓċƖƣŔƖĲШĬċũũќƨƚŸШĬĲũШũŸŊŸШ

ufficiale (né nella forma, né nei colori), confermando come tali oggetti riflettano interpretazioni 

ĬĲũũќŔĬĲŰƣŔƣěШĬŔШ?ubai da parte dei venditori, più che la realizzazione delle strategie di branding 

promosse dalla governance.  

 

 

Fig. 4.3 Selezione di souvenir di Dubai.  

Fonte: https://www.amazon.it/Dubai-Magnet-Souvenir-Landmarks-Khalifa  

 

Esiste, infatti, un delicato equilibrio tra la diffusione di un brand di destinazione implementato 

secondo un approccio prevalentemente top-down e il suo effettivo riconoscimento, 

interiorizzazione e riuso da parte degli attori coinvolti, in particolare operatori turistici, residenti 

https://www.amazon.it/Dubai-Magnet-Souvenir-Landmarks-Khalifa
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e comunità locali.378 Come osserva Kavaratzis379ЯШũċШƓƖŸĬƨǍŔŸŰĲШĬĲũũќŔůůċŊŔŰĲШƨƖĤċŰċШĬċШƓċƖƣĲШ

della governance non può limitarsi alla sola definizione istituzionale di significati e narrazioni 

ma, per essere efficace, deve necessariamente confrontarsi con le modalità attraverso cui tali 

significati vengono consumati, reinterpretati e, talvolta, rinegoziati dai diversi stakeholder della 

ĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲЯШĲƻŔƣċŰĬŸШƚŔċШƨŰќĲĦĦĲƚƚŔƻċШƖŔŊŔĬŔƣěШƓƖĲƚĦƖŔƣƣŔƻċЯШƚŔċШƨŰċШĬŔƚƓĲƖƚŔŸŰĲШŔŰĦŸŰƣƖŸũũċƣċШ

delle rappresentazioni. 

Attualmente, il brand Dubai si fonda su una logica di accumulazione e moltiplicazione delle 

icone, in cui landmark architettonici, mega-progetti, grandi eventi e festival, spazi del consumo, 

esperienze immersive e scenari urbani altamente riconoscibili convivono senza che uno di essi 

assuma definitivamente una posizione predominante rispetto agli altri. Dubai può essere, 

infatti, letta come un umbrella brandЯШƓŸŔĦőĳШƖŔĦŸůƓƖĲŰĬĲШƚŸƣƣŸШƨŰќƨŰŔĦċШĦŸƖŰŔĦĲШŔĬĲŰƣŔƣċƖŔċШ

una pluralità di ulteriori sottomarchi, con racconti, esperienze e offerte attivabili in funzione di 

pubblici e contesti diversi.380 Piuttosto che fissare la propria identità attorno ad un unico 

simbolo dominante, la natura multidimensionale di Dubai risponde ad una precisa strategia di 

brandingЯШŉŔŰċũŔǍǍċƣċШċШƖŔŰŰŸƻċƖĲШĦŸƚƣċŰƣĲůĲŰƣĲШũќċƣƣƖċƣƣŔƻŔƣěШĬĲũũċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШƓĲƖШƖŔƨƚĦŔƖĲШċШ

ůċŰƣĲŰĲƖĲШċũƣŸШŔũШũŔƻĲũũŸШĬŔШċƣƣĲŰǍŔŸŰĲШĲШŔŰƣĲƖĲƚƚĲШůĲĬŔċƣŔĦŸЮШfŰŸũƣƖĲЯШƣƖċůŔƣĲШƨŰќċƖĦőŔƣĲƣƣƨƖċШĬĲũШ

brand a ombrello, è in grado di estendere la propria presenza su una varietà di prodotti o servizi 

turistici non necessariamente omogenei, al fine di facilitare la soddisfazione di una domanda 

frammentata da parte di una molteplicità visitatori.381  

ŰĦőĲШŔŰШƓƖĲƚĲŰǍċШĬŔШƨŰċШĬŔŉŉŔĦŸũƣěШŰĲũШĬĲŉŔŰŔƖĲШƨŰќƨŰŔĦċШŔůůċŊŔŰĲШƓŔĲŰċůĲŰƣĲШĦŸŰĬŔƻŔƚċЯШƣċũĲШ

impostazione consente alla città di presentarsi come uno spazio in continuo movimento e 

trasformazione, capace di offrire esperienze sempre nuove e differenziate a pubblici eterogenei 

e di attivare una pluralità di associazioni semantiche con il brand.382 La strategia della 

governance si rivela così funzionale a raggiungere la sua vision, il cui obiettivo è rafforzare la 

 
378 PIKE S., cit., p. 180 

379 KAVARATZIS M., From city marketing to city branding: Towards a theoretical framework for developing city 
branding, Place Branding, Vol. 1, N. 1, 2004, pp. 58-73 

380 VISIT DUBAI, Dubai Brand Guidelines 2025, p. 9 in https://www.visitdubai.com/it/travel-trade/-
/media/Images/pdf/2025/dubai-brand-guidelines-2025.pdf 

381 BALAKRISHNAN M.S. et al., Destination Brand Components, Working Paper 69, University of Wollongong in 
Dubai, 2008 

382 KESHODKAR A., State-Directed Tourism Branding and Cultural Production, Urban Anthropology and 
Studies of Cultural Systems and World Economic Development, Vol. 45, N. 1-2, pp. 93-151 

https://www.visitdubai.com/it/travel-trade/-/media/Images/pdf/2025/dubai-brand-guidelines-2025.pdf
https://www.visitdubai.com/it/travel-trade/-/media/Images/pdf/2025/dubai-brand-guidelines-2025.pdf
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propria competitività internazionale diventando la prima destinazione al mondo in grado di 

attrarre, in modo trasversale, turismo, business ed eventi.  

xќŔůůċŊŔŰĲШŔŰĬŸƣƣċШĬŔШ?ƨĤċŔШŰŸŰШĿШƓĲƖƣċŰƣŸШŔũШƚĲůƓũŔĦĲШƖŔƚƨũƣċƣŸШĬŔШƨŰќċƣƣŔƻŔƣěШƓƖŸůŸǍŔŸŰċũĲЯШůċШ

uno strumento di potere simbolico, attraverso il quale il DET interviene sulla visibilità, 

gerarchizzazione e interpretazione dei significati associati alla ciƣƣěЮШRШċũũќŔŰƣĲƖŰŸШĬŔШƕƨĲƚƣŸШ

processo strategico che la governance agisce anche sugli stereotipi e immaginari turistici legati 

alla destinazione, utilizzandoli come dispostivi di riconoscibilità immediata e, al tempo stesso, 

ridefinendoli e adattandoli per ċĦĦŸůƓċŊŰċƖĲШũќĲƻŸũƨǍŔŸŰĲШĬŔШƨŰѣŔůůċŊŔŰĲШƨƖĤċŰċШŔŰШĦŸŰƣŔŰƨŸШ

cambiamento, mantenendo così una coerenza con la vision, ŔŰШƨŰќŸƣƣŔĦċШĬŔШũƨŰŊŸШƓĲƖŔŸĬŸЮ 

 

4.3 L'Oriente a Dubai: tra stereotipi e immaginari turistici 

 

Oh, I come from a land, from a faraway place 
Where the caravan camels roam 

Where they cut off your ear 
If they don't like your face 

It's barbaric, but hey, it's home 

Arabian Nights - Alladin383  

 

Lo sviluppo di Dubai come destinazione globale è il risultato della visione futuristica della 

famiglia al-Maktoum, concretizzatasi in un progetto intenzionale e di lungo periodo, fondato su 

una combinazione di pianificazione strategica, investimenti infrastrutturali e ingresso nel 

 
383 xċШĦċŰǍŸŰĲШĬŔШċƓĲƖƣƨƖċШљ ƖċĤŔċŰШ ŔŊőƣƚњШĬĲũШŉŔũůШĬќċŰŔůċǍŔŸŰĲШ?ŔƚŰĲǃШљ ũċĬĬŔŰњШыΝΦΦΞьШŔŰĦũƨĬĲƻċШŰĲŔШƻĲƖƚŔШ
ŸƖŔŊŔŰċũŔШũċШŉƖċƚĲШљìőĲƖĲШƣőĲǃШĦƨƣШŸŉŉШǃŸƨƖШĲċƖШŔŉШƣőĲǃШĬŸŰќƣШũŔťĲШǃŸƨƖШŉċĦĲШоШfƣќƚШĤċƖĤċƖŔĦЯШĤƨƣШőĲǃЯШŔƣќƚШőŸůĲњШыƣƖċĬЮШ
ĬĲũũќċƨƣƖŔĦĲШљĬŸƻĲШƣŔШƣċŊũŔċŰŸШũќŸƖĲĦĦőŔŸШƚĲШŰŸŰШŊũŔШƓŔċĦĲШũċШƣƨċШŉċĦĦŔċШоШĿШĤċƖĤċƖŸЯШůċШĲőŔЯШĿШĦċƚċњьЯШĦőĲШċƣƣŔƖƃШ
critiche da parte di gruppi arabo-americani per la rappresentazione stereotipata della violenza nel mondo 
mediorientale. In risposta, nella versione home-video distribuita a partire dal 1993 il testo fu modificato in 
љìőĲƖĲШŔƣќƚШŉũċƣШċŰĬШŔůůĲŰƚĲШċŰĬШƣőĲШőĲċƣШŔƚШŔŰƣĲŰƚĲШоШfƣќƚШĤċƖĤċƖŔĦЯШĤƨƣШőĲǃЯШŔƣќƚШőŸůĲњШыƣƖċĬЮШĬĲũũћċƨƣƖŔĦĲШљ?ŸƻĲШ
ĿШƓŔċŰĲŊŊŔċŰƣĲШĲШŔůůĲŰƚŸШĲШŔũШĦċũĬŸШĿШŔŰƣĲŰƚŸШоШĿШĤċƖĤċƖŸЯШůċШĲőŔЯШĿШĦċƚċњьЯШƓƨƖШĦontinuando a mantenere 
ũќƨƚŸШĬĲũũċШƓċƖŸũċШљĤċƖĤċƖŔĦњШыŉŔŰŸШċũШΞΜΝΦьЮ 
Fonte: WIKIPEDIA, https://en.wikipedia.org/wiki/Aladdin, consultato il 12/01/2026; FANDOM, Arabian Nights, 
in https://disney.fandom.com/wiki/Arabian_Nights, consultato il 12/01/2026 

 

https://en.wikipedia.org/wiki/Aladdin
https://disney.fandom.com/wiki/Arabian_Nights
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mercato internazionale. In pochi decenni, la città ha saputo trasformare lo spazio inospitale del 

deserto in un nodo centrale per il business e il turismo, costruendo le condizioni materiali per 

attrarre flussi economici e umani da tutto il mondo. Tuttavia, per quanto articolato e ambizioso, 

nessun progetto può automaticamente tradursi in destinazione attrattiva. La governance può 

pianificare cosa realizzare, dove e in che modo, ma non può imporre al visitatore le motivazioni 

per cui scegliere Dubai come meta turistica, di lavoro o di investimento, né decidere per lui 

ƕƨċŰĬŸШĲŉŉĲƣƣƨċƖĲШŔũШƻŔċŊŊŔŸШŸШĦŸŰШĦőŔЮШRШċũũќŔŰƣĲƖŰŸШĬŔШƕƨĲƚƣŸШůċƖŊŔŰĲШĬŔШŔŰĦĲƖƣĲǍǍċШĦőĲШ?ƨĤċŔЯШ

per rendersi riconoscibile, ha dovuto operare sul piano simbolico, intervenendo sulle immagini 

e ƚƨŊũŔШŔůůċŊŔŰċƖŔШĦőĲШċŰƣŔĦŔƓċŰŸШũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШĲШũċШƖĲŰĬŸŰŸШĬĲƚŔĬĲƖċĤŔũĲЮШ 

Dal punto di vista del potenziale visitatore, la decisione di scegliere Dubai come destinazione si 

ŔŰƚĲƖŔƚĦĲШ ċũũќŔŰƣĲƖŰŸШ ĬĲũШ ƚƨŸШcustomer journey. Conoscenze e convinzioni pregresse, 

associazioni mentali, immagini stereotipate, narrazioni, offerte turistiche e recensioni 

ĦŸŰĦŸƖƖŸŰŸШċШƚĲůƓũŔŉŔĦċƖĲШũċШĦŸůƓũĲƚƚŔƣěШĬĲũũċШůĲƣċШĬŔШƻŔċŊŊŔŸЮШfŰШƕƨĲƚƣŸШƓƖŸĦĲƚƚŸЯШũќŔůůċŊŔŰĲШ

ŔŰĬŸƣƣċШĲШũќŔůůċŊŔŰċƖŔŸШƣƨƖŔƚƣŔĦŸШƚŔШĦŸŰŉŔŊƨƖċŰŸШĦŸůĲШŔũШƖŔƚƨũƣċƣŸШĬĲũũќŔŰƣĲƖċǍŔŸŰĲШƣƖċШƚƣƖċƣĲŊŔĲШ

comunicative e di associazione simbolica, meccanismi cognitivi e atteggiamenti che orientano 

la percezione del visitatore e ne guidano la scelta.  

In questo frangente, le immagini, gli stereotipi e le convinzioni associate a Dubai prendono la 

forma di immaginari e assumono un ruolo centrale: essi non restituiscono la totalità del luogo, 

ŰĳШƖċĦĦŸŰƣċŰŸШũќĲŉŉĲƣƣŔƻċШƖĲċũƣěЯШůċШŰĲШůĲƣƣŸŰŸШŔŰШĲƻŔĬĲŰǍċШċũĦƨni tratti che riescono ad attivare 

immediatamente delle associazioni semantiche e a sostenere il processo decisionale. La loro 

ċƣƣŔƻċǍŔŸŰĲШ ŰŸŰШ ċƻƻŔĲŰĲШ ƓĲƖƃШ ŔŰШ ůċŰŔĲƖċШ ŰĲƨƣƖċЯШ ůċШ ƚŔШ ŔŰƚĲƖŔƚĦĲШ ċũũќŔŰƣĲƖŰŸШ ĬŔШ ĦŸƖŰŔĦŔШ

interpretative e bias cognitivi preesistenƣŔШŰĲũũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸЯШĦőĲШƖĲŰĬŸŰŸШċũĦƨŰŔШƚŔŊŰŔŉŔĦċƣŔШƓŔƮШ

immediati e comprensibili rispetto ad altri. Tali cornici non coincidono necessariamente con gli 

immaginari turistici di Dubai, ma rappresentano piuttosto lo sfondo culturale entro cui essi 

vengono recepiti, filtrati e resi cognitivamente accessibili dal visitatore occidentale.  

Tra queste, il concetto di Orientalismo, come elaborato da Said, offre una chiave di lettura per 

comprendere come certi tipi di narrazioni vengano accolte e si cristallizzino più facilmente nella 

mente del visitatore occidentale. Per Orientalismo si intendĲШũќŔŰƚŔĲůĲШĬŔШƖċƓƓƖĲƚĲŰƣċǍŔŸŰŔЯШ
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ĬŔƚĦŸƖƚŔШĲШƓƖċƣŔĦőĲШċƣƣƖċƻĲƖƚŸШĦƨŔШũќ§ĦĦŔĬĲŰƣĲШőċШĦŸƚƣƖƨŔƣŸШũќŔĬĲċШĬŔШљ§ƖŔĲŰƣĲњ384 ĦŸůĲШƨŰШљ ũƣƖŸњШ

culturalmente distinto, esotico e spesso subordinato ai propri schemi di potere.  

Tali rappresentazioni, infatti, non si riducono a semplici stereotipi, ma si fondano su un sistema 

di idee ampiamente diffuso nella cultura occidentale, tanto da generare e consolidare nel 

tempo un consenso sociale condiviso, fino a diventare il principale ŉŔũƣƖŸШċƣƣƖċƻĲƖƚŸШĦƨŔШũќ§ƖŔĲŰƣĲШ

viene conosciuto, interpretato e legittimato.385  

Nel contesto del turismo contemporaneo e postmoderno, questa lente interpretativa di matrice 

culturale consente di capire come le destinazioni possono essere percepite non solo in base 

alle loro caratteristiche oggettive, ma anche attraverso immaginari culturali preesistenti che 

influenzano le aspettative del visitatore ancora prima di entrare in contatto diretto con la 

ũŸĦċũŔƣěЮШÑċũŔШŔůůċŊŔŰċƖŔШĦƖĲċŰŸШƨŰќŔĬĲċШƚĲůƓũŔŉŔĦċƣċШĬĲũũќ§ƖŔĲŰƣĲЯШƖŔĦŸŰŸƚĦŔĤŔũĲШĲШŰċƖƖċĤŔũĲЯШ

funzionale anche alla fruizione turistica. EƚƚŔШŰŸŰШĬĲƚĦƖŔƻŸŰŸШũќĲŉŉĲƣƣŔƻċШƖĲċũƣěШĬĲũũĲШƚŸĦŔĲƣěШ

orientali, ma nel tempo hanno dato origine a schemi cognitivi e simbolici che mettono in risalto 

alcuni tratti specifici, oscurandoli altri. Tra questi, tre configurazioni risultano particolarmente 

centrali: 

¶ xќ§ƖŔĲŰƣĲШĤċƖĤċƖŔĦŸШĲШƓĲƖŔĦŸũŸƚŸ 

xќŸƖŔĲŰƣċũŔƚůŸШĬŔШÉċŔĬШċŰċũŔǍǍċШũċШƖċƓƓƖĲƚĲŰƣċǍŔŸŰĲШĬĲũũќ ũƣƖŸШċƣƣƖċƻĲƖƚŸШũќĲƚĲƖĦŔǍŔŸЯШċШƻċƖŔШũŔƻĲũũŔЯШ

di potere e dominazione.386 ÖŰŸШĬĲŊũŔШŔůůċŊŔŰċƖŔШƓŔƮШƓĲƖƚŔƚƣĲŰƣŔШƚƨũũќ§ƖŔĲŰƣĲШĿЯШŉŔŰШĬċũШ~ĲĬŔŸĲƻŸЯШ

ƕƨĲũũŸШĦőĲШũŸШƻĲĬĲШĦŸůĲШƨŰќċũƣĲƖŔƣěШůŔŰċĦĦŔŸƚċаШŔƖƖċǍŔŸŰċũĲЯШƻŔŸũĲŰƣŸШĲШƖĲƚŔƚƣĲŰƣĲШċũũċШůŸĬĲƖŰŔƣěШ

љĦŔƻŔũĲњШĬĲũũќ§ĦĦŔĬĲŰƣĲЮШ 

љяЮЮЮѐШxќ§ƖŔĲŰƣĲШŔŰƣĲƖŸЯШŸШůĲŊũŔŸШũċШƚƨċШŔůůċŊŔŰĲЯШŸƚĦŔũũċШƣƖċШŔũШĬŔƚƓƖĲǍǍŸШĬĲũũќ§ĦĦŔĬĲŰƣĲШяЮЮЮѐШĲШũċШƚƨċШĦƨƖŔŸƚŔƣěЮШ

яЮЮЮѐШÂĲƖШƕƨċŰƣŸШƖŔŊƨċƖĬċШũќfƚũċůЯШĦŸůƨŰƕƨĲЯШŔũШƣŔůŸƖĲШĲƨƖŸƓĲŸЯШŰŸŰШĬŔƚŊŔƨŰƣŸШĬċШƨŰċШĦĲƖƣċШċůůŔƖċǍŔŸŰĲЯШŰŸŰШ

era ingiustificato. A partire dalla morte di Maometto nel 632, la forza militare e, progressivamente, anche 

quella culturale e religiosa del mondo islamico crebbero enormemente. [...] La tipica sensazione dei cristiani 

ĬŔШŉƖŸŰƣĲШċŊũŔШĲƚĲƖĦŔƣŔШĬĲũШÂƖŸŉĲƣċШĲƖċШĦőĲШљƚŸůŔŊũŔċƻċŰŸШяЮЮЮѐШċШƨŰo sciame di api, ma con le mani pesanti. [...] 

 
384  ĲũũќŸƓĲƖċШĬŔШÉċŔĬЯШŔũШƣĲƖůŔŰĲШљ§ƖŔĲŰƣĲњШŔŰĬŔĦċШƚŸƓƖċƣƣƨƣƣŸШŔũШéŔĦŔŰŸШĲШ~ĲĬŔŸШ§ƖŔĲŰƣĲШĲШŔũШ ŸƖĬШ ŉƖŔĦċЯШƚĲŰǍċШ
ĦŸŰŉŔŰŔШŊĲŸŊƖċŉŔĦŔШƖŔŊŔĬŔЯШůċШĦŸŰШƖŔŉĲƖŔůĲŰƣŸШċŔШƣĲƖƖŔƣŸƖŔШƚƣŸƖŔĦċůĲŰƣĲШũĲŊċƣŔШċũũќfůƓĲƖŸШŸƣƣŸůċŰŸШĲШċũШĬŸůŔŰŔŸШ
coloniale europeo nel mondo arabo-islamico. 

385 SAID E.W. (trad. di GALLI S.), §ƖŔĲŰƣċũŔƚůŸдЮxѢfůůċŊŔŰĲЮĲƨƖŸƓĲċЮĬĲũũѢ§ƖŔĲŰƣĲеЮFeltrinelli, 1995, pp. 13-17 

386 WAHID M.A., From Orientalism to neo-Orientalism: medial representation of Islam and Muslim World, 
Textual Practice, Vol 39. N. 2, 2025, pp. 162-181 
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ŰŸŰШũċƚĦŔċƻċŰŸШŰŔĲŰƣĲШĬŔШŔŰƣċƣƣŸЮШяЮЮЮѐШxќfƚũċůШŉŔŰŜШĦŸũШĬŔƻĲŰƣċƖĲШŔũШƚŔůĤŸũŸШĬĲũШƣĲƖƖŸƖĲЯШĬĲũũċШĬĲƻċƚƣċǍŔŸŰĲЯШ

ĬĲũũќŔŰƻċƚŔŸŰĲШĬċШƓċƖƣĲШĬĲũШŰĲůŔĦŸШĤċƖĤċƖŸШĲШĦƖƨĬĲũĲЯШĦŸŰШĦƨŔШŰŸŰШƚŔШƓƨƃШƻĲŰŔƖĲШċШƓċƣƣŔЮњ387 

xċШĬŔŉŉĲƖĲŰǍċШĦƨũƣƨƖċũĲШƻŔĲŰĲШƕƨŔШŔŰƣĲƖƓƖĲƣċƣċШĦŸŰШƨŰċШĬŔƚƣċŰǍċШůŸƖċũĲШĲШƓŸũŔƣŔĦċаШũќ§ƖŔĲŰƣĲШĿШũŸШ

spazio del fanatismo religioso e della crudeltà, funzionale a rafforzare, per contrasto, il ritratto 

ċƨƣŸƖĲŉĲƖĲŰǍŔċũĲШĬĲũũќ§ĦĦŔĬĲŰƣĲШĦŸůĲШƖĲċũƣěШƖċǍŔŸŰċũĲШĲШŸrdinata.  

ÉĲĤĤĲŰĲШũќ§ƖŔĲŰƣċũŔƚůŸШљĦũċƚƚŔĦŸњШĦŸŰƣŔŰƨŔШċШŔŰŉũƨĲŰǍċƖĲШũĲШŰċƖƖċǍŔŸŰŔШƚƨũũќ§ƖŔĲŰƣĲШŔƚũċůŔĦŸЯШĦŸŰШ

ũќΝΝШƚĲƣƣĲůĤƖĲШΞΜΜΝШĲЯШƓŔƮШƖĲĦĲŰƣĲůĲŰƣĲЯШĬŸƓŸШũĲШƖŔƻŸũƣĲШĬĲũũċШÂƖŔůċƻĲƖċШ ƖċĤċШŰĲũШΞΜΝΜ-

2011388ЯШƣċũŔШƖċƓƓƖĲƚĲŰƣċǍŔŸŰŔШőċŰŰŸШċƚƚƨŰƣŸШŰƨŸƻĲШŉŸƖůĲШĬŔШљŰĲŸ-§ƖŔĲŰƣċũŔƚůŸњШŸЯШŔŰШċũĦƨŰŔШ

ĦċƚŔЯШĬŔШƻĲƖċШĲШƓƖŸƓƖŔċШљŔƚũċůŸŉŸĤŔċњ389, diffondendosi con maggiore intensità nei media, nei 

discorsi attorno alla politica e nella cultura popolare occidentale. In questo nuovo quadro, 

ũѣŔůůċŊŔŰĲШĬĲũũќƨŸůŸШůƨƚƨũůċŰŸШŰŸŰШĿШƓŔƮШċƚƚŸĦŔċƣċШƓƖŔŰĦŔƓċũůĲŰƣĲШċũũќŔĬĲċШĬŔШŔŰĦŔƻŔũƣěШŸШ

arretratezza, ma lo ƖŔƣƖċĲШƚĲůƓƖĲШƓŔƮШƚƓĲƚƚŸШĦŸůĲШƨŰċШůŔŰċĦĦŔċШƓĲƖШũќ§ĦĦŔĬĲŰƣĲЮ390  

xќŔůůċŊŔŰċƖŔŸШĬĲũШ~ŸŰĬŸШ ƖċĤŸШũĲŊċƣŸШċũШƓĲƖŔĦŸũŸШŔŰŉũƨŔƚĦĲШƚƨũũċШũĲƣƣƨƖċШĬĲŔШƚƨŸŔШũƨŸŊőŔШĲШ

ƓŸƓŸũċǍŔŸŰŔЯШĦċƖŔĦċŰĬŸШũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸШĬŔШċƚƓĲƣƣċƣŔƻĲШĲШƣŔůŸƖŔШċŰĦőĲШŰĲũũċШƚĲũĲǍŔŸŰĲШĬĲũũĲШůĲƣĲШĬŔШ

viaggio e sulla valutazione di quanto sia sicuro visitarle.  

¶ L'Oriente e la figura femminile 

xќ§ƖŔĲŰƣċũŔƚůŸШƓƖŸĬƨĦĲШċŰĦőĲШƨŰШŔůůċŊŔŰċƖŔŸШĦŸůƓũĲůĲŰƣċƖĲШċШƕƨĲũũŸШĤċƖĤċƖŔĦŸШĲШƓĲƖŔĦŸũŸƚŸЯШ

ŔŰШĦƨŔШũќ§ƖŔĲŰƣĲШƻŔĲŰĲШĦŸƚƣƖƨŔƣŸШĦŸůĲШƨŰŸШƚƓċǍŔŸШĬŔШƚĲĬƨǍŔŸŰĲШĲĬШĲƚŸƣŔƚůŸЯШĬŸƻĲШũċШĬŔŉŉĲƖĲŰǍċШ

ĦƨũƣƨƖċũĲШĦŸŰШũќ§ĦĦŔĬĲŰƣĲШƚŔШƣƖċƚŉŸƖůċШŔŰШċƣƣƖċǍŔŸŰĲШĲƚƣĲƣŔĦċШĲШƚĲŰƚŸƖŔċũĲЮШÄƨŔШũќ ũƣĲƖŔƣěШŰŸŰШƻŔĲŰĲШ

ƣĲůƨƣċЯШůċШĬĲƚŔĬĲƖċƣċЯШĦƖĲċŰĬŸШĦƨƖŔŸƚŔƣěШċƣƣƖċƻĲƖƚŸШũќŔĬĲċШĬŔШƻŔƻĲƖĲШċƣůŸƚŉĲƖĲШůŔƚƣĲƖŔŸƚĲШĲШ

appaganti per i cinque sensi. Questo immaginario si fonda su una rappresentazione 

 
387 SAID E.W. (trad. di GALLI S.), cit., pp. 65-66 

388 Inizialmente accolta nei media occidentali come un movimento di democratizzazione e speranza, la 
Primavera araba (una serie di proteste popolari e rivolte scoppiate tra il 2010 e il 2011 in Nord Africa e Medio 
Oriente) ha progressivamente suscitato perplessità e racconti pessimisti. A fronte delle difficoltà e degli esiti 
delle rivolte spesso conflittuali, molte analisi mediatiche e politiche hanno reinterpretato le proteste come 
ƚĲŊŰŸШ ĬŔШ ŔŰƚƣċĤŔũŔƣěЯШ ĦŸŰŉũŔƣƣŸШ ĲШ ƓƖĲƚƨŰƣċШ љŔŰĦŸůƓċƣŔĤŔũŔƣěњШ ĦƨũƣƨƖċũĲШ ĬĲũШ ~Ĳdio-Oriente con i modelli 
democratici occidentali, riproponendo e attualizzando nuovi stereotipi di precarietà e minaccia nei riguardi 
dei popoli islamici.  

GANI J.K., From discourse to practice: Orientalism, western policiy and the Arab uprising, International Affairs, 
Vol 98, N. 1, 2022, pp. 45-65 

389 GREEN T.H., The Fear of Islam. An introduction to Islamophobia in the West., Fortress Press Minneapolis, 
2015, pp. 98-99 

390 WAHID M.A., cit., p. 163 
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ƓƖŸŉŸŰĬċůĲŰƣĲШŊĲŰĬĲƖŔǍǍċƣċШĬĲũũќ§ƖŔĲŰƣĲаШůĲŰƣƖĲШũċШŉŔŊƨƖċШůċƚĦőŔũĲШƣĲŰĬĲШċĬШĲƚƚĲƖĲШĬĲũŔŰĲċƣċШ

come burbera, dispotica e minacciosa, quella femminile viene costruita secondo uno sguardo 

ůċƚĦőŔũĲШĦőĲШũċШƖĲŰĬĲШƚĲůƓƖĲШĬŔƚƓŸŰŔĤŔũĲШċũũќƨŸůŸЯШƚŔũĲŰǍŔŸƚċШĲШљŰċƣƨƖċũůĲŰƣĲњШĬĲƚƣŔŰċƣċШċũũċШ

seduzione. La letteratura sui racconti di viaggio ha avuto un ruolo di rilievo nella creazione, e 

ĦŸŰƚĲŊƨĲŰƣĲШĬŔŉŉƨƚŔŸŰĲЯШĬŔШƚƣĲƖĲŸƣŔƓŔШĬŔШŊĲŰĲƖĲШũĲŊċƣŔШċũũќĲƚŸƣŔƚůŸЯШŰĲũũĲШƚƨĲШĬŔƻĲƖƚĲШŉŸƖůĲ391: 

љяЮЮЮѐШfŰШƣƨƣƣĲШũĲШĲƚƓĲƖŔĲŰǍĲШŸƖŔĲŰƣċũŔШĬŔШ[ũċƨĤĲƖƣШяЮЮЮѐЯШĦќĿШƨŰќċƚƚŸĦŔċǍŔŸŰĲШƓƖĲƚƚŸĦőĳШĦŸƚƣċŰƣĲШƣƖċШ§ƖŔĲŰƣĲШĲШ

sesso. Nel fare questa associazione, Flaubert non fu né il primo né il più esagerato esempio [...] 

ĬĲũũќċƣƣĲŊŊŔċůĲŰƣŸШŸĦĦŔĬĲŰƣċũĲШƻĲƖƚŸШũќ§ƖŔĲŰƣĲЮШяЮЮЮѐШxќ§ƖŔĲŰƣĲШƚĲůĤƖċШƚƨŊŊĲƖŔƖĲШŰŸŰШƚŸũŸШŉĲĦŸŰĬŔƣěЯШůċШċŰĦőĲШ

ƓƖŸůĲƚƚċШƚĲƚƚƨċũĲШыĲШůŔŰċĦĦŔċьЯШŔŰƚƣċŰĦċĤŔũĲШƚĲŰƚƨċũŔƣěЯШĬĲƚŔĬĲƖŔŸШŔũũŔůŔƣċƣŸШяЮЮЮѐЮњ392 

љяÂĲƖШ[ũċƨĤĲƖƣѐШxċШĬŸŰŰċШŸƖŔĲŰƣċũĲШŰŸŰШĿШċũƣƖŸШĦőĲШƨŰċШůċĦĦőŔŰċаШŰŸŰШĬŔƚƣŔŰŊƨĲШƨŰШƨŸůŸШĬċШƨŰШċũƣƖŸЮШяЮЮЮѐШRШ

ĦċƨƚċШĲШŸĦĦċƚŔŸŰĲШĬŔШůĲƖċƻŔŊũŔċШяЮЮЮѐЯШůċШŔŰĦċƓċĦĲШĬŔШĲƚƓƖŔůĲƖƚŔШƻĲƖĤċũůĲŰƣĲЮњ393 

Parallelamente all'immaginario legato alla sensualità esotica e ammaliante della donna araba, 

si sviluppa anche quello di una femminilità velata, invisibile, confinata nello spazio domestico, 

ƚƓĲƚƚŸШƓƖŔƻċШĬŔШĬŔƖŔƣƣŔШĲШƓŸƚƚŔĤŔũŔƣěШĬŔШĲƚƓƖĲƚƚŔŸŰĲЮШxќŔůůċŊŔŰĲ così delineata non si limita a 

ĬĲƚĦƖŔƻĲƖĲШƨŰċШƓƖċƣŔĦċШĦƨũƣƨƖċũĲШůċШĬŔƻĲŰƣċЯШƓĲƖШũќŸƚƚĲƖƻċƣŸƖĲШŸĦĦŔĬĲŰƣċũĲЯШƨŰċШŉŸƖůċШĬŔШƓŸƣĲƖĲЯШ

ĦőĲШĦŸũũŸĦċШũќ§ĦĦŔĬĲŰƣĲШŔŰШƨŰċШƓŸƚŔǍŔŸŰĲШĲƣŰŸĦĲŰƣƖŔĦċШĦŸůĲШŔũШƓŸƖƣċƣŸƖĲШĬŔШƨŰċШŔŰƣĲƖƓƖĲƣċǍŔŸŰĲШ

della realtà ritenuta più giusta e corretta. Come osserva Hall, nel processo di rappresentazione 

ĬĲũũќљ ũƣƖŸњЯШŊũŔШƚƣĲƖĲŸƣŔƓŔЯШŸũƣƖĲШċШƚĲůƓũŔŉŔĦċƖĲШũċШƻŔƚŔŸŰĲШĬĲũШůŸŰĬŸЯШƚƻŸũŊŸŰŸШũċШŉƨŰǍŔŸŰĲШĬŔШ

ůċŰƣĲŰĲƖĲШƨŰШŸƖĬŔŰĲШĦŸŊŰŔƣŔƻŸШĲШƚŔůĤŸũŔĦŸШŰĲũũќŔŰĬŔƻŔĬƨŸЯШƣƖċĦĦŔċŰĬŸШĦŸŰŉŔŰŔШƣƖċШĦŔƃШĦőĲШƻŔĲŰĲ 

considerato accettabile e quanto viene giudicato deviante e separando chi si conforma alle 

proprie norme culturali da chi non le condivide.394 

La donna musulmana velata incarna pertanto la distanza culturale e morale rispetto ai valori 

ŸĦĦŔĬĲŰƣċũŔШĲШƖċŉŉŸƖǍċЯШƓĲƖШĦŸŰƣƖċƚƣŸЯШƕƨĲũũќŔůůċŊŔŰĲШĬĲũũќ§ĦĦŔĬĲŰƣĲШĦŸůĲШƚƓċǍŔŸШĬŔШũŔĤĲƖƣěШĲШ

progresso. In questa prospettiva, la figura femminile non viene descritta come soggetto sociale 

nella sua complessità, ma come simbolo di un sistema culturale percepito come arretrato o 

oppressivo. Studi sullo sguardo occidentale verso la religione e cultura musulmana mostrano 

 
391 AIME M., PAPOTTI D., xѢ ũƣƖŸЮĲЮũѢ ũƣƖŸƻĲдЮ ŰƣƖŸƓŸũŸŊŔċеЮŊĲŸŊƖċŉŔċЮĲЮƣƨƖŔƚůŸеЮPiccola Biblioteca Einaudi, 
2012, p. 8 

392 SAID E.W., cit., p. 188 

393 SAID E.W. (trad. di GALLI S.), cit., p. 187 

394 HALL S., The spectacle of the Other, in HALL S., EVANS J. (eds), Representation: Cultural Representations 
and Signifying Practices, London: Sage Publications, 2003, p. 258 
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come il velo e la segregazione domestica vengano spesso utilizzati come scorciatoie mentali 

ƓĲƖШƖċĦĦŸŰƣċƖĲШũќŔŰƣĲƖŸШůŸŰĬŸШŔƚũċůŔĦŸШĦŸůĲШљ ũƣƖŸњЯШċũŔůĲŰƣċŰĬŸШƨŰċШŰċƖƖċǍŔŸŰĲШƚƨũũќ§ƖŔĲŰƣĲШ

che semplifica e omogeneizza realtà sociali e territoriali estremamente diverse e che trasforma 

ũċШĦƨũƣƨƖċШŸĦĦŔĬĲŰƣċũĲШĦŸůĲШũќƨŰŔĦŸШŸƖŔǍǍŸŰƣĲШĬŔШƚċũƻĲǍǍċШĲШũŔĤĲƖċǍŔŸŰĲШƓĲƖШũċШĬŸŰŰċШŔƚũċůŔĦċЮ395 

љ9ŸůĲШŊũŔШċŰƣƖŸƓŸũŸŊŔШƚċŰŰŸШƓĲƖŉĲƣƣċůĲŰƣĲЯШũĲШƓĲƖƚŸŰĲШŔŰĬŸƚƚċŰŸШũќċĤĤŔŊũŔċůĲŰƣŸШċƓƓƖŸƓƖŔċƣŸШƓĲƖШũĲШũŸƖŸШ

comunità sociali e sono guidate da standard socialmente condivisi, credenze religiose e idee morali, a meno 

che non trasgrediscano [...] per esprimere un concetto o non possano permettersi un abbigliamento 

adeguato. Se pensiamo che le donne [occidentali] vivano in un mondo in cui è possibile scegliere [cosa 

ŔŰĬŸƚƚċƖĲѐЯШƣƨƣƣŸШĦŔƃШĦőĲШĬŸĤĤŔċůŸШƖŔĦŸƖĬċƖĲШĿШũќĲƚƓƖĲƚƚŔŸŰĲШљƣŔƖċŰŰŔċШĬĲũũċШůŸĬċњЮ 

Quando salvi qualcuno, sottintendi che lo stai salvando da qualcosa. Lo stai salvando per qualcosa. [...] 

ÂċƖũċŰĬŸШĬĲũũќŔŊŰŸƖċŰǍċЯШĬĲũũќŔƚŸũċůĲŰƣŸЯШĬĲũũċШƓŸũŔŊċůŔċШĲШĬĲũШƻĲũŸШĦőĲШőċŰŰŸШƖŸƻŔŰċƣŸШũċШƻŔƣċШĬĲũũĲШĬŸŰŰĲШŔŰШ

tutto il mondo musulmano, [...] [dovremmo chiederci se] noi, vivendo in questa parte privilegiata e potente del 

mondo [...] [abbiamo le nostre] responsabilità per le situazioni in cui altri, in luoghi lontani, si sono trovati. [...] 

Gli stessi movimenti islamici sono nati in un mondo creato dalũќŔŰƣĲŰƚŸШĦŸŔŰƻŸũŊŔůĲŰƣŸШĬĲũũĲШƓŸƣĲŰǍĲШ

ŸĦĦŔĬĲŰƣċũŔШŰĲũũĲШƻŔƣĲШĬĲŔШ~ĲĬŔŸƖŔĲŰƣċũŔЮњ396  

xċШĦŸůĤŔŰċǍŔŸŰĲШƣƖċШũќŔĬĲċШĬŔШƨŰċШŉŔŊƨƖċШůċƚĦőŔũĲШƓĲƖĦĲƓŔƣċШĦŸůĲШĬŸůŔŰċŰƣĲШĲШƓĲƖŔĦŸũŸƚċЯШĲШ

ƕƨĲũũċШŉĲůůŔŰŔũĲЯШĲƚŸƣŔĦċШŸШƖĲůŔƚƚŔƻċЯШƓƖŸĬƨĦĲШƨŰќŔůůċŊŔŰĲШĬĲũШůŸŰĬŸШċƖċĤŸШĦőĲШŰŸŰШĿШƚŸũŸШ

uno spazio geografico, ma un topos narrativo che organizza, di conseguenza, la leggibilità di una 

ĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШċũũќŔŰƣĲƖŰŸШĬŔШĦŸƖŰŔĦŔШĦƨũƣƨƖċũŔШĲШƚĦőĲůŔШůĲŰƣċũŔШĬŔƚƓŸŰŔĤŔũŔШŰĲũШƻŔƚŔƣċƣŸƖĲЮ 

¶ xќ§ƖŔĲŰƣĲШŔůůƨƣċĤŔũĲШĲĬШĲƣĲƖŰŸ 

ÖŰШƣĲƖǍŸШŔůůċŊŔŰċƖŔŸШĦĲŰƣƖċũĲШĦŸŰƚŔƚƣĲШŰĲũШƻŔƚƨċũŔǍǍċƖĲШũќ§ƖŔĲŰƣĲШĦŸůĲШƨŰŸШƚƓċǍŔŸШƚĲŰǍċШ

tempo: immobile, eterno, incapace di una evoluzione autonoma e, quindi, collocato in una 

ƣĲůƓŸƖċũŔƣěШ љ ũƣƖċњШ ƖŔƚƓĲƣƣŸШ ċũũċШ ůŸĬĲƖŰŔƣěШ ŸĦĦŔĬĲŰƣċũĲЮШ ÄƨĲƚƣċШ ŔůůċŊŔŰĲШ ĿШ ƣŔƓŔca dello 

љƚƣĲƖĲŸƣŔƓŸШ ŊĲŸŊƖċŉŔĦŸњЯШ ċƣƣƖċƻĲƖƚŸШ ŔũШ ƕƨċũĲШ ƣĲƖƖŔƣŸƖŔШ ĦŸůƓũĲƚƚŔШ ƻĲŰŊŸŰŸШ ƖŔĬŸƣƣŔШ ċШ ƚĦĲŰċƖŔШ

omogenei e stabili. In ambito turistico, tale processo comporta una semplificazione estrema 

ĬĲũũŸШƚƓċǍŔŸаШũќŔŰƣĲƖċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШƻŔĲŰĲШƓĲƖĦĲƓŔƣċШĦŸůĲШũċШƚŸůůa di caratteristiche facilmente 

riconoscibili e memorabili, senza che il visitatore consideri la varietà di ambienti, culture, 

pratiche sociali e comunità che la compongono. Al contempo, lo stereotipo agisce anche sul 

piano temporale, bloccando la destinazione in un certo periodo storico e in una condizione di 

 
395 ABU-LUGHOD L., Do Muslim Women Really Need Saving? Anthropological Reflections on Cultural 
Relativism and Its Others, American Anthropologist, Vol. 104, N. 3, 2002, pp. 783-790 

396 ƣƖċĬШĬĲũũќċƨƣƖŔĦĲШĬċШIbidem, pp. 785-786, 788-789 
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immutabilità: il visitatore associa in maniera permanente alcuni tratti, immaginandoli come 

ƣŔƓŔĦŔШĬŔШƕƨĲũШũƨŸŊŸЯШĦŸůĲШƚĲШƕƨĲƚƣќƨũƣŔůŸШŉŸƚƚĲШĬĲƚƣŔŰċƣŸШċШƖŔůċŰĲƖĲШŔĬĲŰƣŔĦŸШċШƚĳШƚƣĲƚƚŸШƓĲƖШ

sempre.397  

Questa tendenza si riscontra con continuità nella costruzione degli immaginari turistici e nella 

loro riproduzione attraverso le immagini indotte diffuse dai media, dalla pubblicità e dagli stessi 

operatori del turismo, sia locali (incoming) che internazionali (outgoing).  

ÅŔŉĲƖŔůĲŰƣŔШũĲƣƣĲƖċƖŔШĦŸůĲШŔШƖċĦĦŸŰƣŔШĬĲШљxĲШ~ŔũũĲШĲШƨŰċШŰŸƣƣĲњШƚŔШĦŸũũŸĦċŰŸШċũũќŔŰƣĲƖŰŸШĬŔШƕƨĲƚƣċШ

ĦŸƖŰŔĦĲЯШŰŸŰШĦŸůĲШƚĲůƓũŔĦŔШŸƓĲƖĲЯШůċШĦŸůĲШĲũĲůĲŰƣŔШĦőĲШĦŸŰĦŸƖƖŸŰŸШċШŉŔƚƚċƖĲШũќŔĬĲċШĬŔШƨŰШ

§ƖŔĲŰƣĲШљĲƣĲƖŰŸњЯШƖċĦĦŸŰƣċĤŔũĲШĲШƖŔĦŸŰŸƚĦŔĤŔũĲШċƣƣƖċƻĲƖƚŸШŉŔŊƨƖĲШĲШƚcenari ricorrenti, di cui la 

ŉŔŊƨƖċШŉĲůůŔŰŔũĲШĬŔШÉőċőƖċǍĝĬШŸŉŉƖĲШƨŰċШĦőŔċƻĲШĬŔШũĲƣƣƨƖċШƓċƖƣŔĦŸũċƖůĲŰƣĲШƚŔŊŰŔŉŔĦċƣŔƻċШы7ŸǂШΝьЮШ 

љ ŸŰШƚŸƖƓƖĲŰĬĲШĦőĲШŔШĬŔƚĦŸƖƚŔШƣƨƖŔƚƣŔĦŔШяЮЮЮѐШƚŔШĤċƚŔŰŸШĲШċůƓũŔŉŔĦőŔŰŸШƻŔƚŔŸŰŔШůŔƣŔǍǍċƣĲШыĬĲũũќĲƓŸĦċШĦŸũŸŰŔċũĲьШ

ĬĲũũќ ũƣĲƖŔƣěШƓƖŸƻĲŰŔĲŰƣŔШĬċШĦƨũƣƨƖċШƓŸƓŸũċƖĲЯШĬċũũċШũĲƣƣĲƖċƣƨƖċШыĬŔШƻŔċŊŊŔŸьШĲШĬċŊũŔШƚĦƖŔƣƣŔШċĦĦċĬĲůŔĦŔШĦŸůĲШ

ũќċŰƣƖŸƓŸũŸŊŔċЯШũќċƖĦőĲŸũŸŊŔċШĲШũċ storia. [...] Le immagini utilizzate nel turismo [...] riguardano fantasie e spesso 

ƨŰċШяЮЮЮѐШљŰŸƚƣċũŊŔċШŔůůċŊŔŰċƣċњШяЮЮЮѐЮШÄƨĲƚƣŸШƚŔШċƓƓũŔĦċШĤĲŰĲШċŊũŔШŔůůċŊŔŰċƖŔШĬĲũũќharem ŸƖŔĲŰƣċũĲЮњ398 

Tali rappresentazioni tendono a fissare una destinazione in modelli simbolici già noti al 

visitatore, spesso costruiti come narrazioni nostalgiche e idealizzate, che trasformano i luoghi 

in immagini riconoscibili e permanenti, condizione fondamentale per essere facilmente 

ricordati e desiderati come meta di viaggio. Una volta arrivato nella località, infatti, almeno nella 

ŉċƚĲШŔŰŔǍŔċũĲШŔũШƻŔƚŔƣċƣŸƖĲШƖŔĦĲƖĦċШƚŸƓƖċƣƣƨƣƣŸШũċШĦŸŰŉĲƖůċШĬĲũũќĲƚŔƚƣĲŰǍċШĬĲũũќŔůůċŊŔŰċƖŔŸШĦőĲШũŸШ

ha attratto, così da evitare una possibile dissonanza tra aspettative e realtà.  

 

Box 1 ς [Ŝ aƛƭƭŜ Ŝ ǳƴŀ ƴƻǘǘŜΥ ŎƻƳŜ ǳƴ ǊŀŎŎƻƴǘƻ ǇǳƼ ŎƻǎǘǊǳƛǊŜ ƭΩƛƳƳŀƎƛƴŀǊƛƻ ŘŜƭƭΩhǊƛŜƴǘŜ 

 

љяЮЮЮѐШfũШ]ĲŰŔŸШĦŸŰĬƨƚƚĲШя ũċĬŔŰŸѐШƓĲƖШƣƨƣƣŔШŔШũƨŸŊőŔЯШĲШĬċƓƓĲƖƣƨƣƣŸШŰŸŰШƣƖŸƻƃШƚĲШŰŸŰШƖŔĦĦőĲǍǍĲЯШƓƖŸƓƖŔĲƣěШĲШ

magnificenza, con ufficiali e schiavi [...]. Non mancò come una delle cose principali, di fargli vedere il 

tesoro, la cui porta fu aperta dal Tesoriere, ed Aladino vi vide una quantità di borse di diverse grandezze, 

[...] innalzate fino alla volta e disposte in un modo che facevano piacere a vederle.  

 
397 BAGNOLI L., cit., pp. 118-119 

AIME M., PAPOTTI D., cit., p. 8 

398 trad. dell'autrice da SALAZAR N.B., Tourism imaginaries: A conceptual approach, pp. 871-872 
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Uscendo, il Genio [...] lo condusse [...] alle scuderie, ove gli fece osservare i più bei cavalli che vi fossero al 

mondo.  

[...] 

ÂŔƮШŔũШÉƨũƣċŰŸШƚќċƻƻŔĦŔŰċƻċШċũШƓċũċǍǍŸШĬŔШ ũċĬŔŰŸЯШƓŔƮШĲƖċШƣŸĦĦŸШыĦŸũƓŔƣŸЯШŰĬƖьШŰĲũũċШƚƨċШĤĲũũĲǍǍċЮШ~ċШƕƨċŰĬŸШ

fu giunto al salone delle ventiquattro finestre, quando ne ebbe veduto gli ornamenti e soprattutto le gelosie 

(le grate traforate delle finestre, ndr) arricchite di diamanti, di rubini e di smeraldi, tutte pietre perfette a 

proporzione della loro grossezza, e quando Aladino gli ebbe fatto osservare che la ricchezza era eguale al 

di fuori, ne fu talmente sorpreso che rimase come immobile. 

Aladino, che aveva lasciato il Sultano per dare alcuni ordini, venne a raggiungerlo. il Sultano gli disse: 

љ[ŔŊũŔƨŸũШůŔŸЯШĲĦĦŸШƨŰШƚċũŸŰĲШĬĲŊŰŸШĬŔШĲƚƚĲƖĲШċůůŔƖċƣŸШċШƓƖĲŉĲƖĲŰǍċШĬŔШƣƨƣƣŔШƕƨĲũũŔШĦőĲШƚŸŰŸШċũШůŸŰĬŸњЮњ399 

 

xċШƚƣŸƖŔċШĬŔШљ ũċĬŔŰŸШĲШũċШũċůƓċĬċШůċŊŔĦċњШŉċШƓċƖƣĲШĬĲũũċШƖċĦĦŸũƣċШĬŔШŉŔċĤĲШŸƖŔĲŰƣċũŔШљxĲШ~ŔũũĲШ

ĲШƨŰċШŰŸƣƣĲњЯШƨŰŸШĬĲŔШƓŔƮШŰŸƣŔШƓƖŸĬŸƣƣŔШũĲƣƣĲƖċƖŔШĬĲũũѣ§ƖŔĲŰƣċũŔƚůŸШĲƨƖŸƓĲŸЮ400  

La favola è nota: il sultano Schahriar, tradito dalla moglie, decide di sposare ogni notte una 

ŰƨŸƻċШĬŸŰŰċШƓĲƖШƓŸŔШŉċƖũċШƨĦĦŔĬĲƖĲШċũũќċũĤċШĬĲũШůċƣƣŔŰŸШƚƨĦĦĲƚƚŔƻŸЯШċũШŉŔŰĲШĬŔШĲƻŔƣċƖĲШƕƨċũƚŔċƚŔШ

ulteriore infedeltà. Scheherazade, la protagonista femminile, per fermare la barbarie del 

sultano, si offre volontariamente come sposa e mette in atto il suo piano per sopravvivere. 

Ogni notte, infatti, inizia un racconto per intrattenere il sultano, interrompendolo ogni volta 

ċũũќċũĤċШĲШĦŸƚƣƖŔŰŊĲŰĬŸũŸШĦŸƚŜШċШƖŔůċŰĬċƖĲ ũќĲƚĲĦƨǍŔŸŰĲШƓĲƖШĦŸŰŸƚĦĲƖĲШŔũШƚĲŊƨŔƣŸЮШ9ŸƚŜШ

facendo, grazie alla sua fantasia e intelligenza, Scheherazade trasforma la narrazione in uno 

strumento di salvezza.  

Tuttavia, il potere di Scheherazade non è mai realmente autonomo: dipende interamente dal 

desiderio del sovrano di prestarle attenzione. La sua sopravvivenza è legata alla capacità di 

affascinare, intrattenere e sedurre attraverso i suoi racconti. La sua figura incarna 

 
399 AA. VV. (a cura di GALLAND A.), Le Mille e una notte: novelle arabe, 1934 in https://liberliber.it/autori/autori-
m/mille-e-una-notte/le-mille-e-una-notte/  

400 ÉĲĤĤĲŰĲШŔШƖċĦĦŸŰƣŔШĬĲШљxĲШ~ŔũũĲШĲШƨŰċШŰŸƣƣĲњШċĤĤŔċŰŸШŸƖŔŊŔŰŔШŰċƖƖċƣŔƻĲШċƖċĤĲЯШƓĲƖƚŔċŰĲШĲШŔŰĬŔċŰĲЯШĲƚƚĲШŉƨƖŸŰŸШ
ƖċĦĦŸũƣĲЯШƣƖċĬŸƣƣĲШĲШƓĲƖШũċШƓƖŔůċШƻŸũƣċШĬŔŉŉƨƚĲШŔŰШEƨƖŸƓċШċũũќŔŰŔǍŔŸШĬĲũШñéfffШƚĲĦŸũŸШĬċũШŉŔũŸũŸŊŸШŉƖċŰĦĲƚĲШ]ċũũċŰĬЮШ
La versione attraverso cui iũШƓƨĤĤũŔĦŸШŸĦĦŔĬĲŰƣċũĲШĦŸŰŸĤĤĲШљxĲШ~ŔũũĲШĲШƨŰċШŰŸƣƣĲњШŰŸŰШŉƨШƓĲƖШƣƖċƚůŔƚƚŔŸŰĲШ
diretta, bensì attraverso una sua mediazione culturale, filtrata attraverso sensibilità, aspettative e codici 
estetici europei. Di fatto, l'Europa entrò in contatto con i racconti della tradizione mediorientale per mezzo di 
ƨŰќŔŰƣĲƖƓƖĲƣċǍŔŸŰĲШŸĦĦŔĬĲŰƣċũĲЮ 
Fonte: CHNG I., Orientalism within The One Thousand and One Nights, pubblicato il 02/12/2002 in 
https://izekchng.medium.com/orientalism-within-the-one-thousand-and-one-nights-8e1b40b1c5e1, 
consultato il 11/01/2026 

https://liberliber.it/autori/autori-m/mille-e-una-notte/le-mille-e-una-notte/
https://liberliber.it/autori/autori-m/mille-e-una-notte/le-mille-e-una-notte/
https://izekchng.medium.com/orientalism-within-the-one-thousand-and-one-nights-8e1b40b1c5e1
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ũќċůĤŔƻċũĲŰǍċШƣŔƓŔĦċШĬĲũũќŔůůċŊŔŰċƖŔŸШŉĲůůŔŰŔũĲШĬĲũũѣ§ƖŔĲŰƣĲаШĿШŔŰƣĲũũŔŊĲŰƣĲЯШůċШƚŸƣƣŸůĲƚƚċЯШ

seduttiva ma prigioniera. Ella può agire solo in un contesto autorizzato dal potere maschile 

ĬŔШÉĦőċőƖŔċƖЯШƖċƓƓƖĲƚĲŰƣċŰƣĲШũŸШƚƣĲƖĲŸƣŔƓŸШĬĲũũќ§ƖŔĲŰƣĲШĤċƖĤċƖŔĦŸШĲШƓĲricoloso, fondato sulla 

violenza e sul controllo assoluto sulla vita e sulla morte delle donne. 

fŰŉŔŰĲЯШũĲШƚƣŸƖŔĲШƖċĦĦŸŰƣċƣĲШĬċШÉĦőĲőĲƖċǍċĬĲЯШƣƖċШĦƨŔШƕƨĲũũċШĬŔШ ũċĬŔŰŸЯШƚŔШƚƻŸũŊŸŰŸШċũũќŔŰƣĲƖŰŸШ

di un mondo fatto di palazzi sontuosi, ricchezze illimitate, magie, mercanti di oro, spezie, 

pietre preziose, principesse circondate dal lusso. É un Oriente che non appartiene ad un 

passato storico realistico, ma è uno spazio simbolico e fiabesco, un Altrove fuori dal tempo, 

in cui luoghi, personaggi e storie si muovono in un eterno presente, definito da esotismo e 

spettacolarità. 

 ĲũШũŸƖŸШŔŰƚŔĲůĲЯШƕƨĲƚƣĲШƣƖĲШĬŔůĲŰƚŔŸŰŔШĬĲũũќ§ƖŔĲŰƣĲШыũќƨŸůŸШƓĲƖŔĦŸũŸƚŸЯШũċШĬŸŰŰċШƚĲĬƨĦĲŰƣĲШ

e prigioniera, gli spazi lussuosi ed eterni) hanno creato immaginari che, nei secoli, si sono 

profondamente sedimentati nella cultura occidentale. Dai racconti di fantasia ai diari di 

ƻŔċŊŊŔŸЯШĬċũШĦŔŰĲůċШċũũќċƖƣĲЯШŉŔŰŸШċũũĲШĦċůƓċŊŰĲШƓƨĤĤũŔĦŔƣċƖŔĲШĦŸŰƣĲůƓŸƖċŰĲĲЯШƣċũŔШŔůůċŊŔŰŔШ

continuano a fornire una lente stereotipata per leggere, percepire e interpretare il mondo 

mediorientale.  

 

RШċũũќŔŰƣĲƖŰŸШĬŔШƕƨĲƚƣĲШĦŸƖŰŔĦŔШŔŰƣĲƖƓƖĲƣċƣŔƻĲШĬĲũШ~ĲĬŔŸШ§ƖŔĲŰƣĲШĦőĲШƚŔШĦŸũũŸĦċШũќŔůůċŊŔŰĲШ

ƓŸƚƣůŸĬĲƖŰċШĬŔШ?ƨĤċŔЯШĦőŔċůċƣċШċШĬŔċũŸŊċƖĲШĦŸŰШƨŰќĲƖĲĬŔƣěШƣċŰƣŸШƓŸƣĲŰƣĲШĲШƖċĬŔĦċƣċШŰĲũũŸШ

sguardo occidentale, quanto ambivalente e complessa da gestire. A partire da questa 

condizione, Dubai sceglie di intervenire attivamente sugli immaginari preesistenti, elaborando 

una sofisticata strategia di auto-Orientalismo401, attraverso un processo che seleziona e 

ƖŔŸƖŊċŰŔǍǍċШċũĦƨŰŔШĬĲŊũŔШĲũĲůĲŰƣŔШƣŔƓŔĦŔШĬĲũũќ§ƖŔĲŰƣċũŔƚůŸЯШũĲŊċƣŔШƚŸƓƖċƣƣƨƣƣŸШċũũќŔĬĲċШĬŔШ ũƣƖŸƻĲШыŔũШ

ůĲƖċƻŔŊũŔŸƚŸЯШũŸШƚŉċƖǍŸЯШũќĲƚŸƣŔƚůŸЯШũќĲĦĦĲƚƚŸьШĲШĦőĲЯШċũШĦŸŰƣĲůƓŸЯШŔŰƣĲƖƻŔĲŰĲШƚƨũũċШĬŔůĲŰƚŔŸŰĲШ

autoriferita delũќљ ũƣƖŸњЯШċƚƚŸĦŔċƣċШċũШƓƖĲŊŔƨĬŔǍŔŸЯШƓċƨƖċШŸШĬŔŉŉŔĬĲŰǍċШŰĲũũŸШƚŊƨċƖĬŸШĬĲũШƻŔƚŔƣċƣŸƖĲШ

occidentale. La destinazione sceglie di non subire tale sguardo, piuttosto di orientarlo, 

ƖŔƓƖĲŰĬĲŰĬŸШŔũШĦŸŰƣƖŸũũŸШĬĲŔШƚŔůĤŸũŔƚůŔШĲШƓƖŸŔĲƣƣċŰĬŸШƨŰќŔůůċŊŔŰĲШĬŔШƚĳШĬŸƻĲШŔũШůito del deserto 

 
401 GEBRAEL I., Identity Representation: Self-Orientalism and Hyper Nationalism in Arab Design, 2017, p. 46 in 
https://doi.org/10.13140/RG.2.2.23513.31846  

https://doi.org/10.13140/RG.2.2.23513.31846
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ĲШŔũШũƨƚƚŸШŔƓĲƖůŸĬĲƖŰŸШƓŸƚƚŸŰŸШĦŸĲƚŔƚƣĲƖĲШĲШŊũŔШƚƣĲƖĲŸƣŔƓŔШƻĲŰŊŸŰŸШƣƖċƚŉŸƖůċƣŔШŔŰШƨŰќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШ

rassicurante.  

ÂƨƖШŔŰШċƚƚĲŰǍċШĬŔШƨŰċШĦũċƚƚŔŉŔĦċǍŔŸŰĲШƨŰŔƻŸĦċЯШũќċŰċũŔƚŔШĦŸŰŊŔƨŰƣċШĬĲũũċШũĲƣƣĲƖċƣƨƖċШĬŔШƖŔŉĲƖŔůĲŰƣŸЯШ

della comunicazione ufficiale della DMO e dei discorsi turistici online consente di individuare 

alcuni macro-immaginari dominanti, attraverso i quali Dubai costruisce e comunica la sua 

identità turistica, Tra i principali emergono: 

¶ Dubai la città del lusso 

¶ Dubai la città dove tutto è possibile 

¶ Dubai la città del futuro 

¶ Dubai la città più sicura al mondo 

Tali immaginari non sono da intendersi come categorie rigide o esaustive, ma come narrazioni 

persistenti e riconoscibili, capaci di integrare al loro interno elementi apparentemente 

contradditori della destinazione. La loro identificazione è frutto di una fase esplorativa che ha 

messo a confronto: 

o la letteratura scientifica su Dubai, nella quale ricorrono con continuità alcune 

espressioni legate alla città; 

o un'osservazione preliminare delle narrazioni ufficiali sui siti istituzionali della 

ĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШыéŔƚŔƣШ?ƨĤċŔьШĲШũċШũĲƣƣƨƖċШĬĲũũĲШљ7ƖċŰĬШ]ƨŔĬĲũŔŰĲƚњб 

o una lettura orientativa dei discorsi turistici informali online, come recensioni, commenti 

o blog, utile a intercettare stereotipi e associazioni ricorrenti.  

Gli immaginari presi in considerazione saranno utilizzati come base di riferimento per 

comprendere nei capitoli successivi, se e come gli attori della destinazione (in particolare DMO 

e operatori turistici) facciano ricorso a tali scenari interpretativi per costruire o rielaborare 

ũќŔůůċŊŔŰĲШĬŔШ?ƨĤċŔЮШ]ũŔШƚƣĲƚƚŔШŔůůċŊŔŰċƖŔШƓĲƖůĲƣƣĲƖċŰŰŸШŔŰŸũƣƖĲШĬŔШƻĲƖŔŉŔĦċƖĲШƚĲШƣƖŸƻŔŰŸШ

accoglimento nella percezione degli individui, sia di coloro che hanno già avuto esperienza della 

ĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲЯШƚŔċШĬŔШĦőŔШŰŸŰШũќőċШůċŔШƻŔƚŔtata, come chiave di lettura della destinazione stessa.  

љ ŸŰШőŸШůċŔШƓĲŰƚċƣŸШĦőĲШ?ƨĤċŔШŉŸƚƚĲШƨŰШƻĲƖŸШÂċĲƚĲЮШ ĲũũċШůŔċШŔůůċŊŔŰċǍŔŸŰĲЯШ?ƨĤċŔШĲƖċШƨŰШůŸŰĬŸШċƖƣŔŉŔĦŔċũĲШ

ĦőĲШŰŸŰШċƻƖĲŔШůċŔШĬĲƚŔĬĲƖċƣŸШƻŔƚŔƣċƖĲШŰĲůůĲŰŸШƓĲƖШƨŰċШƻċĦċŰǍċЯШŉŔŊƨƖŔċůŸĦŔШƓĲƖШċŰĬċƖĦŔШċШƻŔƻĲƖĲЮШxќŔůůċŊŔŰĲШ

ĦőĲШċƻĲƻŸШĬĲũũċШĦŔƣƣěШĲƖċШĬŔШƨŰќŔůƓŸŰĲŰƣĲ architettura futuristica che nascondeva, dietro potenti segni di 

ricchezza e lusso, alcuni degli incubi più inquietanti della nostra società contemporanea: allarmanti 
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disuguaglianze sociali, assenza di democrazia, nessun diritto per le donne, uno scontro culturale tra Oriente 

ĲШ§ĦĦŔĬĲŰƣĲЯШĬŔƣƣċƣƨƖċШƖĲũŔŊŔŸƚċЮњ402 

 

Dubai la città del lusso 

 ĲũũќŔůůċŊŔŰċƖŔŸШ ƣƨƖŔƚƣŔĦŸЯШ ŔũШ ƓċĲƚċŊŊŔŸШ ƨƖĤċŰŸШ ĬŔШ ?ƨĤċŔШ ĿШ ũќĲƚċũƣċǍŔŸŰĲШ ĬĲũШ ũƨƚƚŸШ ĲШ

ĬĲũũќċĤĤŸŰĬċŰǍċЯШċũШũŔůŔƣĲШĬĲũũŸШƚƓƖĲĦŸЮШ§ŊŰŔШĲũĲůĲŰƣŸШĬĲũũċШĦŔƣƣěШĿШƻŸũƨƣċůĲŰƣĲШƓƖŸŊĲƣƣċƣŸШƓĲƖШ

stupire, dallo skyline, dominato da torri dai vetri riflettenti, edifici dalle architetture 

ƚĦĲŰŸŊƖċŉŔĦőĲШĲШũƨĦŔШƚƓĲƣƣċĦŸũċƖŔЯШũĲШŔƚŸũĲШċƖƣŔŉŔĦŔċũŔШƻŔƚŔĤŔũŔШĬċũũŸШƚƓċǍŔŸЯШŉŔŰŸШċũũќŔŰƣƖĲĦĦŔŸШŸƖĬŔŰċƣŸШ

di autostrade multilivello e a sette corsie. Il Burj Al Arab, il Burj Khalifa, il Dubai Mall, Palm 

Jumeirah, la ruota panoramica Ain ?ƨĤċŔШŰŸŰШƚŸŰŸШƚĲůƓũŔĦŔШċƣƣƖċǍŔŸŰŔШŸШŔŰŉƖċƚƣƖƨƣƣƨƖĲШĬċШљĦŔƣƣěШ

ĬĲŔШƓƖŔůċƣŔњЯШĤĲŰƚŜШƚĲŊŰŔШŔĦŸŰŔĦŔШĬĲũũċШƚƨċШŸƓƨũĲŰǍċШĲШŊƖċŰĬŔŸƚŔƣěШƣĲĦŰŸũŸŊŔĦċЮШÄƨŔШŔũШũƨƚƚŸШŰŸŰШ

ƻŔĲŰĲШ ĦŸŰŉŔŰċƣŸШ ŔŰШ ũƨŸŊőŔШ ĦőŔƨƚŔШ ŸШ ƚƓċǍŔШ ĲƚĦũƨƚŔƻŔЯШ ůċШ ƚŔШ ŔŰƣĲŊƖċШ ŰĲũũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШ ƨƖĤċŰċШ

quotidiana che tutti possono vedere, riconoscere e desiderare.  

 

џ?ƨĤċŔЮĿЮƨŰċЮĦŔƣƣěЮƓĲƖЮƖŔĦĦőŔѠ 

 

Eppure, nel 2024 Dubai ha ospitato quasi 19 milioni di turisti provenienti da contesti 

socioeconomici diversi. A dimostrarlo, tra gli 832 stabilimenti ricettivi censiti nella città, 277 

(circa il 33%) appartengono alle categorie da una a tre stelle, mentre circa il 20% è classificato 

ĦŸůĲШƚƣƖƨƣƣƨƖċШċШĦŔŰƕƨĲШƚƣĲũũĲЯШĲƻŔĬĲŰǍŔċŰĬŸШũќĲƚŔƚƣĲŰǍċШĬŔШƨŰċШĬŔŉŉĲƖĲŰǍŔċǍŔŸŰĲШŰĲũũќŸŉŉĲƖƣċШ

turistica rivolta a diverse fasce di spesa.403  

?ƨĤċŔШőċШƚƨƓĲƖċƣŸШƕƨĲƚƣċШċƓƓċƖĲŰƣĲШĦŸŰƣƖċĬĬŔǍŔŸŰĲШƨƣŔũŔǍǍċŰĬŸШċШƓƖŸƓƖŔŸШƻċŰƣċŊŊŔŸШũќŔĬĲċШĬŔШ

ĲƚĦũƨƚŔƻŔƣěЯШƚĲŊůĲŰƣċŰĬŸШũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШĬĲũũċШĦŔƣƣěЮШxċШgovernance ha, infatti, predisposto anche 

un sistema stratificato di fruizione: esiste una Dubai accessibile alla maggior parte dei visitatori 

ma, contemporaneamente, viene continuamente alimentato un immaginario dove le 

 
402 PASINI E., Cinderella vs Sherazade. The symbolic meaning of the Veil in the Islamic Culture: a comparison 
of the Female Imago in the East and the West,  

403 DET, Dubai Annual Visitor Report 2024, in https://www.dubaidet.gov.ae/en/research-and-insights/annual-
visitor-report-2024 , consultato il 12/01/2026 

https://www.dubaidet.gov.ae/en/research-and-insights/annual-visitor-report-2024
https://www.dubaidet.gov.ae/en/research-and-insights/annual-visitor-report-2024
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esperienze sono fortemente elitarie, dalle suite da migliaia di euro in resort da sogno, ai 

ristoranti stellati e club esclusivi, fino alle isole artificiali private.  

fũШĦŸŰĦĲƣƣŸШĬŔШũƨƚƚŸШŰŸŰШŉċШƚŸũŸШƓċƖƣĲШĬĲũũќŸŉŉĲƖƣċШƣƨƖŔƚƣŔĦċШĲůŔƖċƣŔŰċЯШůċШĬŔƻĲŰƣċШƨŰШƻĲƖŸШĲШƓƖŸƓƖŔŸШ

linguaggio sociale, tramite il quale il turista costruisce e comunica il valore simbolico della 

ƓƖŸƓƖŔċШƓƖĲƚĲŰǍċШċШ?ƨĤċŔЯШŔŰШũŔŰĲċШĦŸŰШũĲШũŸŊŔĦőĲШĬĲũШљĦŸŰƚƨůŸШƻŔƚƣŸƚŸњШĬŔШéĲĤũĲŰ404. Ciascun 

visitatore, indipendentemente dalla durata del soggiorno, cammina nelle stesse strade di 

miliardari e sceicchi, attraversa gli stessi luoghi spettacolari, guarda il medesimo skyline. La 

ƓĲƖĦĲǍŔŸŰĲШĬŔШĲƚƚĲƖĲШĦŔƖĦŸŰĬċƣŔШĬċũШũƨƚƚŸШƣƖċƚŉŸƖůċШũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШĬŔШƻŔċŊŊŔŸШŰĲũũċШƚĲŰƚċǍŔŸŰĲШĬŔШ

partecipare, anche se solo temporaneamente, al mondo della classe agiata: ricco ed 

eccezionale.  

Dal punto di vista della pianificazione turistica, i grandi progetti iconici inseriti strategicamente 

nel contesto urbano hanno, quindi, non solo l'obiettivo di rendere unica e straordinaria 

ũќŔůůċŊŔŰĲШĬŔШ?ƨĤċŔЯШůċШċŰĦőĲШĬŔШŉċƖШƚĲŰƣŔƖĲШƨŰŔĦŸШŔũШƣƨƖŔƚƣċШĦőĲ la visita. Raccontare di essere 

ƚċũŔƣŔШċũũќƨũƣŔůŸШƓŔċŰŸШĬĲũШ7ƨƖŢШuőċũŔŉċЯШċƻĲƖШŉċƣƣŸШƚőŸƓƓŔŰŊШŰĲũШƓŔƮШŊƖċŰĬĲШĦĲŰƣƖŸШĦŸůůĲƖĦŔċũĲШċũШ

mondo, o aver nuotato in una piscina a centinaia di metri di altezza, ha lo stesso effetto che 

mostrare un Rolex o comprare una Ferrari: Dubai è stata progettata per funzionare come uno 

status symbol ƨƖĤċŰŸЮШxќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШƣƨƖŔƚƣŔĦċШƻċШƕƨŔŰĬŔШŸũƣƖĲШũċШƚĲůƓũŔĦĲШŉƖƨŔǍŔŸŰĲШůċƣĲƖŔċũĲЯШ

poiché chi la vive acquista prestigio e riconoscimento sociale. 

xŸШƚƣĲƖĲŸƣŔƓŸШŰĲŊċƣŔƻŸШũĲŊċƣŸШċũũќŔŰċĦĦĲƚƚŔĤŔũŔƣěШĲШċũũќĲƚċŊĲƖċƣċШŸƚƣĲŰƣċǍŔŸŰĲШĬĲũũċШƖŔĦĦőĲǍǍċШ

ĬĲũũќEůŔƖċƣŸШƻŔĲŰĲШĦŸƚŜШƖŔĲũċĤŸƖċƣŸШĲШƨƣŔũŔǍǍċƣŸШƚƣƖċƣĲŊŔĦċůĲŰƣĲШĬċũШ?EÑШƓĲƖШƖĲŰĬĲƖĲШŸƓĲƖċƣŔƻċШũċШ

visione futuristica della famiglia Al-Maktoum. In questo modo, ũќĲƚċũƣċǍŔŸŰĲШĬĲũũќŔůůċŊŔŰċƖŔŸШĬŔШ

?ƨĤċŔШ ĦŸůĲШ љĦŔƣƣěШ ĬĲũШ ũƨƚƚŸњШ ĦŸŰƣƖŔĤƨŔƚĦĲШ ċШ ůċƚƚŔůŔǍǍċƖĲШ ũċШ ƻŔƚŔĤŔũŔƣěШ ƚŸĦŔċũĲШ ĬĲũũċШ

ĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲЯШ ŸƻƻĲƖŸШ ũċШ ůŔƚƨƖċШ ŔŰШ ĦƨŔШ ƕƨĲƚƣќƨũƣŔůċШ ƻŔĲŰĲШ ƻŔƚƣċЯШ ƖŔĦŸŰŸƚĦŔƨƣċШ ĲШ ĦŸŰĬŔƻŔƚċШ

pubblicamente attraverso media, social network e passaparola, e che ne rafforza il valore 

simbolico agli occhi dei potenziali visitatori.405  

 

  

 
404 DEGLI ESPOSTI P. et al., cit., p. 24 

405 JOSIASSEN A., ASSAF G.A, Look at me ш I'm flying: The influence of social visibility of consumption on 
tourism decisions, Annals of Tourism Research, Vol. 40, 2013, pp. 155-175  
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Dubai la città dove tutto è possibile 

 

ĦĦċŰƣŸШċũũќŔůůċŊŔŰċƖŔŸШĬĲũШũƨƚƚŸЯШ?ƨĤċŔШƻŔĲŰĲШŉƖĲƕƨĲŰƣĲůĲŰƣĲШƓƖĲƚĲŰƣċƣċШĦŸůĲШũċШĦŔƣƣěШĬŸƻĲШ

ċŰĦőĲШũќŔůƓŸƚƚŔĤŔũĲШĬŔƻĲŰƣċШƖĲċũŔǍǍċĤŔũĲЮШ 

 

љDubai è una città fintaњ 

 

љ?ƨĤċŔШĿШŉŔŰƣċЮШÑĲШũŸШĬŔĦŸŰŸШƣƨƣƣŔЮШEШŔŰШŉŸŰĬŸЯШũŸШƚċŔШċŰĦŸƖċШƓƖŔůċШĬŔШĦőŔƨĬĲƖĲШũċШƻċũŔŊŔċЮњ406 

In questo scenario, lo stereotipo dominante è quello di una città artificiale, un assemblaggio di 

attrazioni e architetture imponenti, ognuna ideata unicamente per stupire, non per essere 

quotidianamente vissuta. Il deserto può trasformarsi in una pista da sci, dal mare possono 

ĲůĲƖŊĲƖĲШŔƚŸũĲШƓƖŔůċШŔŰĲƚŔƚƣĲŰƣŔЯШƨŰШċĲƖĲŸШƓƨƃШĲƚƚĲƖĲШƖŔĦŸƓĲƖƣŸШĬċШůŔŊũŔċŔċШĬŔШŉŔŸƖŔШŉƖĲƚĦőŔЮШxќŔĬĲċШ

ĦőĲШљċШ?ƨĤċŔШƣƨƣƣŸШĿШƓŸƚƚŔĤŔũĲњШŰċƚĦĲШƓƖŸƓƖŔŸШĬċũũċШƻŸũŸŰƣěШĬĲũũċШgovernance di sovvertire i limiti 

fisici e simbolici dello spazio, realizzando luoghi e paesaggi spettacolari indipendentemente 

dalle loro condizioni originarie.  

љxċШĦŸƖƚċШƻĲƖƚŸШŔũШƓŔƮШŊƖċŰĬĲШĲШŔũШůŔŊũŔŸƖĲШőċШƣƖċƚŉŸƖůċƣŸШƕƨĲƚƣŸШƓŸƖƣŸЯШƨŰШƣĲůƓŸШċƖƖĲƣƖċƣŸЯШŔŰШƨŰċШĦċƣƣĲĬƖċũĲШ

ĬĲũШĦŸŰƚƨůŸЯШƚĲƖƻŔƣċШĬċШƨŰċШĬĲũũĲШůċŊŊŔŸƖŔШĦŸůƓċŊŰŔĲШċĲƖĲĲЯШ?ƨĤċŔШEůŔƖċƣĲƚЮњ407 

In questo contesto, il consumo diventa parte integrante del paesaggio urbano. Gli spazi urbani 

ĬĲƚƣŔŰċƣŔШċũũŸШƚőŸƓƓŔŰŊЯШċũШƣĲůƓŸШũŔĤĲƖŸШĲШċũũќŔŰƣƖċƣƣĲŰŔůĲŰƣŸШŰŸŰШƚŔШũŔůŔƣċŰŸШċШƚƻŸũŊĲƖĲШũċШũŸƖŸШ

funzione, ma sono progettati per essere ambienti immersivi. Dubai impersonifica, infatti, il 

ůŸĬĲũũŸШљĦċƣƣĲĬƖċũĲШĬĲũШĦŸŰƚƨůŸњШĬĲƚĦƖŔƣƣŸШĬċШÅŔƣǍĲƖ408: uno spazio ibrido in cui acquistare, 

ůƨŸƻĲƖƚŔШĲШƓċƖƣĲĦŔƓċƖĲШĬŔƻĲŰƣċŰŸШƓċƖƣĲШĬŔШƨŰќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШƨŰŔĦċШĲШƚƓĲƣƣċĦŸũċƖŔǍǍċƣċЯШĦŸƚƣƖƨŔƣċШ

tramite scenografie, eventi, simulazioni e tecnologie avanzate. Il paesaggio urbano non si limita 

 
406 post pubblicato da un utente Facebook sulla propria bacheca personale il 11/01/2026 in 
https://www.facebook.com/marcocarusone, consultato il 17/01/2026 

407 THANI S., HEENAN T., ÉƓŸƖƣЮċŰĬЮƣőĲЮџ?ŔƚŰĲǃŉŔĦċƣŔŸŰѠЮŸŉЮÖ EеЮThe playing field: making sense of spaces and 
places in sporting culture, 2016, p.16 

408 RITZER G., Enchanting a Disenchanted World. Revolutionizing the means of consumption, Pine Forge Press: 
Sage, 2005, pp. 7-8 

 

https://www.facebook.com/marcocarusone
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a presentare al visitatore la propria offerta, ma la mette in scena, promettendogli esperienze 

emozionanti e straordinarie e, al tempo stesso, incentivandolo a continuare a consumare.  

љяЮЮЮѐШxĲШĦċƣƣĲĬƖċũŔШĬĲũШĦŸŰƚƨůŸШŰŸŰШƚŸŰŸШƚŸũŸШŔŰĦċŰƣċƣĲЯШƚŸŰŸШċŰĦőĲШċũƣċůĲŰƣĲШƖċǍŔŸŰċũŔǍǍċƣĲЮШ?ċũШůŸůĲŰƣŸШ

in cui attraggono sempre più consumatori, il loro incantesimo deve essere riprodotto più e più volte su 

ƖŔĦőŔĲƚƣċЮњ409 

 

љDubai è un parco a tema per adulti, la Las Vegas del desertoњ 

 

љяЮЮЮѐШůċШĦŸƚċШƣŔШċƚƓĲƣƣŔеШRШƨŰċШĦŔƣƣěШŰċƣċШĬċũШĬĲƚĲƖƣŸЯШĦŸƚƣƖƨŔƣċШĬċШƚƣƖċŰŔĲƖŔЯШĬŸƻĲШũċШŊĲŰƣĲШƻċШƓĲƖШŉċƖĲШƚŸũĬŔШĲШ

ĤĲƖĲЮШ ŸŰШĦќĿШƕƨċƚŔШĦƨũƣƨƖċЯШŰĳШŰċƣƨƖċЯШŰĳШŰŔĲŰƣĲШũŜЮШRШĦŸůĲШxċƚШéĲŊċƚЮШ§ƻƻŔŸШĦőĲШĿШƚƨƓĲƖŉŔĦŔċũĲЮњ410 

 

ÉĲШ ŔũШ ĦŸŰƚƨůŸШ ċШ ?ƨĤċŔШ ċƚƚƨůĲШ ũċШ ŉŸƖůċШ ĬŔШ ƨŰќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШ ůĲƚƚċШ ŔŰШ ƚĦĲŰċЯШ ċũũŸƖċШ ũċШ

spettacolarizzazione del paesaggio non resta confinata agli spazi commerciali, ma diventa uno 

ƚƣƖƨůĲŰƣŸШĦĲŰƣƖċũĲШƓĲƖШũċШĦŸƚƣƖƨǍŔŸŰĲШĬĲũũќŔůůċŊŔŰċƖŔŸШƣƨƖŔƚƣŔĦŸШĬĲũũċШĦŔƣƣěЮШШÖŰ riferimento utile 

per interpretare tale dinamica è quello della disneyficazione, un concetto elaborato da Bryman 

per descrivere come i tratti caratteristici dei parchi a tema si diffondono in altri ambiti spaziali e 

sociali, influenzandone non solo la forma, ma anche il modo in cui vengono vissuti dagli 

individui, immersi costantemente in narrazioni performative.411 Nel processo di 

disneyificazione, Dubai presenta forti affinità con altri modelli urbani, primo tra tutti Las Vegas, 

dove la crescita urbana è guidata esclusivamente dalla produzione consapevole di mondi 

artificiali e tematizzati. Il paesaggio si configura così come un mondo iperreale, costruito per 

affascinare e sorprendere, in cui la distinzione tra autentico e simulato perde di importanza, a 

ŉċƻŸƖĲШĬĲũũċШůĲůŸƖċĤŔũŔƣěШĬĲũũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċЮ412 Questo meccanismo è particolarmente evidente 

ŔŰШÉťŔШ?ƨĤċŔЯШũċШƓŔƚƣċШĬċШƚĦŔШƖĲċũŔǍǍċƣċШċũũќŔŰƣĲƖŰŸШĬĲũШ~ċũũШŸŉШEůŔƖċƣĲƚШĬŸƻĲЯШŔŰШƨŰШĦĲŰƣƖŸШ

 
409 Ibidem 

410 commento pubblicato sulla piattaforma Reddit nel topic Sto facendo davvero fatica a farmi piacere Dubai, 
pubblicato a novembre 2025 in 
https://www.reddit.com/r/Vent/comments/1o790j5/trying_really_hard_to_like_dubai/, consultato il 
17/01/2026 

411 BRYMAN A., The Disneyization of Society, The Sociological Review, Vol. 47, N. 1, 1999, pp. 25-47 

412 SCHMID H., Economy of fascination: Dubai and Las Vegas as examples of themed urban landscapes, 
Erkunde, Vol. 60, 2006, pp. 346-361 

https://www.reddit.com/r/Vent/comments/1o790j5/trying_really_hard_to_like_dubai/
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commerciale nel cuore deserto, si può prendere una seggiovia e giocare con la neve. La 

coesistenza di consumo, intrattenimento e simulazione climatica produce uno spazio che 

ƨŰŔƚĦĲШĲũĲůĲŰƣŔШŉċůŔũŔċƖŔШĲШĦŸŰƣĲůƓŸƖċŰĲċůĲŰƣĲШĲĦĦĲǍŔŸŰċũŔЯШƣƖċƚŉŸƖůċŰĬŸШũќŔůƓŸƚƚŔbile in 

ƨŰќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШŉƖƨŔĤŔũĲШĲШƖŔƓĲƣŔĤŔũĲЮШ 

xŸШƚƣĲƖĲŸƣŔƓŸШĦőĲШĬĲŉŔŰŔƚĦĲШ?ƨĤċŔШƨŰċШĦŔƣƣěШљŉŔŰƣċњШĲШƓƖŔƻċШĬŔШċƨƣĲŰƣŔĦŔƣěШŰŸŰШƻŔĲŰĲШĦŸŰƣƖċƚƣċƣŸШ

dal DET attraverso la volontà di normalizzare la propria presenza urbana. La strategia di 

ĦŸůƨŰŔĦċǍŔŸŰĲШ ŰŸŰШ ĦĲƖĦċШ ĬŔШ ĬŔůŸƚƣƖċƖĲШ ĦőĲШ?ƨĤċŔШ ĿШ љƖĲċũĲњШ ƚĲĦŸŰĬŸШ ŔШƓarametri della 

tradizione storica urbana di altre destinazioni, né di ridimensionare la propria visione 

scenografica della città.  

ÉĲШ?ƨĤċŔШĿШƨŰШůŸŰĬŸШĦőĲШƓƖĲŰĬĲШŉŸƖůċШŰĲũũќŔůůċŊŔŰċǍŔŸŰĲШĲШŰĲŔШĬĲƚŔĬĲƖŔЯШƣƖċШĦƨŔШƕƨĲũũŔШƻŔƚŔŸŰċƖŔШ

della famiglia reale, allora non può essere giudicata in termini di autenticità. La finzione diventa 

quindi la condizione necessaria della possibilità. Il DET ƖŔĤċũƣċШũќŔŰƣĲƖƓƖĲƣċǍŔŸŰĲШƚĲůċŰƣŔĦċШĬŔШ

questo stereotipo: nello storytelling istituzionale, ciò che comunemente viene letto come 

artificiale si trasforma in sinonimo di opportunità, molteplicità e apertura a nuove esperienze. 

Questa operazione è particolarůĲŰƣĲШĲƻŔĬĲŰƣĲШŰĲũũċШĦċůƓċŊŰċШĬĲũШΞΜΞΡШљ[ŔŰĬШǃŸƨƖШÉƣŸƖǃњ413 

(Box. 2) 

L'obiettivo del DET è trasformare la città in una piattaforma narrativa, in cui le architetture 

iconiche, paesaggi estremi, attrazioni ed eventi funzionano da scenari disponibili per 

ũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШƣƨƖŔƚƣŔĦċЮШfũШƻŔƚŔƣċƣŸƖĲШŰŸŰШĿШĦőŔċůċƣŸШċШƻĲƖŔŉŔĦċƖĲШũќċƨƣĲŰticità dei luoghi, ma a 

divenire protagonista di una storia che altrove non potrebbe vivere. Con la stessa logica, anche 

ũŸШ ƚƣĲƖĲŸƣŔƓŸШ ĬĲũШ љƓċƖĦŸШ ċШ ƣĲůċњШ ƻŔĲŰĲШ ƖŔŉŸƖůƨũċƣŸШ ĦŸŰШ ũċШ ůĲĬĲƚŔůċШ ŔŰƣĲŰǍŔŸŰċũŔƣěаШ ũċШ

spettacolarità non viene confinata o ridimensionata, ma valorizzata come spazio di possibilità 

ĦőĲШŔũШƻŔƚŔƣċƣŸƖĲШĿШũŔĤĲƖŸШĬŔШĲƚƓũŸƖċƖĲШĲШŔŰƣĲƖƓƖĲƣċƖĲЮШ9ŸůĲШƓĲƖШũќŔůůċŊŔŰċƖŔŸШĬĲũШũƨƚƚŸЯШũŸШƚĦŸƓŸШ

della governance è di rafforzare la capacità di Dubai di produrre esperienze straordinarie 

memorabili, al fine di trasformare la città in un motore di visibilità, condivisione e passaparola 

globale.  

 

 

 
413 VISIT DUBAI, Find your Dubai Story, in https://www.visitdubai.com/en/your-dubai-story, consultato il 
14/01/2026  

https://www.visitdubai.com/en/your-dubai-story
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Box 2 ς Find Your Story: Dubai il prodotto turistico dalle infinite possibilità 

 

fũШƻŔĬĲŸШљ?ƨĤċŔаШ[ŔŰĬШòŸƨƖШÉƣŸƖǃњШĿШƨŰШĦŸƖƣŸůĲƣƖċŊŊŔŸШƓƖŸůŸǍŔŸŰċũĲЯШƓƖŸůŸƚƚŸШĬċũШ?EÑШĲШ

ĬŔƖĲƣƣŸШĬċũШƖĲŊŔƚƣċШ ƖůċŰĬŸШ7ŸЮШfũШƖċĦĦŸŰƣŸШƚĲŊƨĲШũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШĬŔШĬƨĲШŊŔŸƻċŰŔШƓƖŸƣċŊŸŰŔƚƣŔЯШ

ũќċƣƣƖŔĦĲШ~ŔũũǃШ7ŸĤĤǃШ7ƖŸƽŰШĲШŔũШůċƖŔƣŸШsċťĲШ7ŸŰŊŔŸƻŔЯШĦőĲШƚŔШƣƖŸƻċŰŸШċШ?ƨĤċŔ durante uno 

stopover, ƣƖċƚŉŸƖůċƣŸШƓƖŸŊƖĲƚƚŔƻċůĲŰƣĲШŔŰШƨŰќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШŔůůĲƖƚŔƻċШċũũќŔŰƣĲƖŰŸШĬĲũũċШĦŔƣƣěЮШ 

 

Milly inizia a leggere un copione cinematografico che le appare magicamente davanti 

ыĲũĲůĲŰƣŸШƚƣĲƖĲŸƣŔƓċƣŸШĬċũũќŸƖŔĲŰƣċũŔƚůŸаШ?ƨĤċŔШĿШůċŊŔĦċЯШĲƚŸƣŔĦċьШĲШƚĦŸƓƖĲШĦőĲШŔũШƣĲƚƣŸШ

sembra descrivere, in tempo reale, ciò che sta realmente accadendo alla coppia. Guidati da 

questa sceneggiatura, i due protagonisti trovano un portale incantato (un altro richiamo 

ċũũќĲƚŸƣŔƚůŸШĬĲШљxĲШ~ŔũũĲШĲШƨŰċШ ŸƣƣĲњьШĦőĲШũŔШƣƖċƚƓŸƖƣċШċШ?ƨĤċŔЯШĬċŰĬŸШĦŸƚŜШŔŰŔǍŔŸШċũũċШũŸƖŸШ

ѢƚƣŸƖŔċњЮШ 

 

I due protagonisti iniziano a visitare luoghi emblematici della destinazione: i vicoli storici di Al 

ÉĲĲŉШĲШŔШÉŸƨťШĬŔШ?ĲŔƖċЯШŔũШ~ƨƚĲŸШĬĲũШ[ƨƣƨƖŸЯШŔũШĬĲƚĲƖƣŸШĬŔШ ũШÄƨĬƖċЯШŉŔŰŸШċũũќŔŰĦŸŰƣƖŸШĦŸŰШŔũШŉċũĦŸШ

ыċŰŔůċũĲШƚŔůĤŸũŸШĬĲũũќŔĬĲŰƣŔƣěШĦƨũƣƨƖċũĲШĲůŔƖċƣŔŰċьШĲШċũШƖċŊŊŔƨŰŊŔůĲŰƣŸШĬĲũũќƨũƣŔůŸШƓŔċŰŸШĬĲũШ

Burj Khalifa. È qui che Milly trova una macchina da scrivere e inizia lei stessa a battere sui tasti, 

assumendo il ruolo di autrice del racconto.  In questo momento la narrazione si ribalta la 

protagonista non è più guidata dal copione per leggere le sue prossime avventure, ma diventa 

il soggetto che crea la sua esperienza.  
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Lƭ ǾƛŘŜƻ ǎƛ ŎƻƴŎƭǳŘŜ ƛƴ ŘƛǎǎƻƭǾŜƴȊŀ Ŏƻƴ ƛƭ ƳŜǎǎŀƎƎƛƻ ά¢ƻ ōŜ ŎƻƴǘƛƴǳŜŘΦΦΦōȅ ȅƻǳέΣ ŎƘŜ ŜǎǇƭƛŎƛǘŀ ƭŀ 

strategia della campagna: Dubai non si propone come una destinazione da consumare 

ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ǳƴΩƻŦŦŜǊǘŀ ǘǳǊƛǎǘƛŎŀ ǇǊŜŎƻƴŦŜȊƛƻƴŀǘŀΣ Ƴŀ ƛƴǾƛǘŀ ƛƭ ǾƛǎƛǘŀǘƻǊŜ ŀ Řiventare autore della 

ǇǊƻǇǊƛŀ άǎǘƻǊƛŀέ Ŝ ŀ ǎŎǊƛǾŜǊŜ ǇŜǊǎƻƴŀƭƳŜƴǘŜ ƛƭ ǎŜƎǳƛǘƻ ŘŜƭ ǊŀŎŎƻƴǘƻΦ  

Nel video, la città rimane prevalentemente sullo sfondo, in una narrazione che alterna momenti 

di scoperta, spettacolo, esplorazione, divertimento e relax. Essa non si impone come 

ǇǊƻǘŀƎƻƴƛǎǘŀ ŀǎǎƻƭǳǘŀΣ Ƴŀ ŀŎŎƻƳǇŀƎƴŀ ƭΩŜǎǇŜǊƛŜƴȊŀ ŘŜƛ ǇŜǊǎƻƴŀƎƎƛΦ  

Dubai, infatti, funge intenzionalmente da scenografia e da piattaforma narrativa. Non invita il 

visitatore a verificare la veridicità dei luoghi, ma a trovare un personale percorso narrativo al 

ǎǳƻ ƛƴǘŜǊƴƻ Ŝ ŀ ŎƻǎǘǊǳƛǊŜ ǳƴΩŜǎǇŜǊƛŜƴȊŀ ŎƘŜ ŀƭǘǊƻǾŜ ƴƻƴ ǎŀǊŜōōe possibile.  
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Dubai la città del futuro 

 

љDubai è una città senza storiaњ 

 

xŸШƚƣĲƖĲŸƣŔƓŸШĬŔШљĦŔƣƣěШƚĲŰǍċШƚƣŸƖŔċњШĲШљƚĲŰǍċШƣƖċĬŔǍŔŸŰŔШũŸĦċũŔњШŰŸŰШŰċƚĦĲШƚŸũŸШĬċũШƖŔƣůŸШ

accelerato della crescita urbana, ma anche dal modo in cui Dubai organizza e comunica la 

propria memoria storica. Le seguenti recensioni si riferiscono ad Al-Fahidi, il cuore (ricostruito) 

del quartiere storico di Bur Dubai: 

 

љÖŰċШĦŔƣƣěШƚĲŰǍċШƚƣŸƖŔċЮШт Valutazione 2/5 т marzo 2017 (Francia) 
La cosiddetta parte storica di Dubai ha così poco da offrire per coloro che vogliono cultura e storia. La città è 

ůŸũƣŸШŊŔŸƻċŰĲЯШŰŸŰШċƚƓĲƣƣċƣĲƻŔШĬŔШƻĲĬĲƖĲШƖŸƻŔŰĲШŸШƕƨċũƚŔċƚŔШĦŸƚċШĦőĲШċĤĤŔċШƓŔƮШĬŔШĦŔŰƕƨċŰƣќċŰŰŔЮЮЮњ414 

 

љ ŸŰШċŰĬċƣĲггШ ŸŰШĦќĿШŰŔĲŰƣĲШĬċШƻĲĬĲƖĲЮШÉŸũŸШƨŰШċũƣƖŸШƓŸƚƣŸШƓĲƖШĦŸůƓƖċƖĲЮШ- Valutazione 1/5 - novembre 

2018 (Malesia) 
9ŔШƚŸŰŸШċŰĬċƣŸШƓĲƖШŉċƖĲШƨŰќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШŉƨŸƖŔШĬċũШ?ƨĤċŔШ~ċũũЮШ ŸŰШĦќĲƖċШŰŔĲŰƣĲШĬċШƻĲĬĲƖĲЮШÖŰШŰĲŊŸǍŔŸШĬŔШĦŔĤŸШ

ĤŔŸũŸŊŔĦŸШƻĲŰĬĲƻċШƕƨċũĦőĲШƻĲƖĬƨƖċШũŸĦċũĲШĲШƚƓĲǍŔĲШŔůƓŸƖƣċƣĲШĬċũũќfŰĬŔċЮњ415 

 

љéĲĦĦőŔċШ?ƨĤċŔЮШ- Valutazione 3/5 - ottobre 2023 (Romania) 

Un quartiere dove si può avere un'idea di come fosse Dubai un tempo. Case tradizionali (non molto 

attraenti), strade strette e tortuose. [...] Ci sono alcuni piccoli musei, non molto spettacolari [...]. Qui si trova 

anche il "Local House", un ristorante dove si può mangiare carne di cammello. Ma il loro chef non mi ha 

ŔůƓƖĲƚƚŔŸŰċƣŸЮњ416 

 

 
414 TRIPADVISOR, recensione sul quartiere Al-Fahidi, https://www.tripadvisor.com/ShowUserReviews-
g295424-d478894-r469787664-Al_Fahidi_Historical_Neighbourhood-Dubai_Emirate_of_Dubai.html, 
consultato il 15/01/2026 

415 TRIPADVISOR, recensione sul quartiere Al-Fahidi, https://www.tripadvisor.com/ShowUserReviews-
g295424-d478894-r635754955-Al_Fahidi_Historical_Neighbourhood-Dubai_Emirate_of_Dubai.html, 
consultato il 15/01/2026 

416 TRIPADVISOR, recensione sul quartiere Al-Fahidi, https://www.tripadvisor.com/ShowUserReviews-
g295424-d478894-r930384031-Al_Fahidi_Historical_Neighbourhood-Dubai_Emirate_of_Dubai.html, 
consultato il 15/01/2026 

https://www.tripadvisor.com/ShowUserReviews-g295424-d478894-r469787664-Al_Fahidi_Historical_Neighbourhood-Dubai_Emirate_of_Dubai.html
https://www.tripadvisor.com/ShowUserReviews-g295424-d478894-r469787664-Al_Fahidi_Historical_Neighbourhood-Dubai_Emirate_of_Dubai.html
https://www.tripadvisor.com/ShowUserReviews-g295424-d478894-r635754955-Al_Fahidi_Historical_Neighbourhood-Dubai_Emirate_of_Dubai.html
https://www.tripadvisor.com/ShowUserReviews-g295424-d478894-r635754955-Al_Fahidi_Historical_Neighbourhood-Dubai_Emirate_of_Dubai.html
https://www.tripadvisor.com/ShowUserReviews-g295424-d478894-r930384031-Al_Fahidi_Historical_Neighbourhood-Dubai_Emirate_of_Dubai.html
https://www.tripadvisor.com/ShowUserReviews-g295424-d478894-r930384031-Al_Fahidi_Historical_Neighbourhood-Dubai_Emirate_of_Dubai.html
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љÖŰċШĦŔƣƣěШƻĲĦĦőŔċЯШĦőĲШŰŸŰШĿЮШ- Valutazione 2/5 - maggio 2025 (Germania) 

Gli edifici sono bellissimi e invecchiati artificialmente, ma sono comunque nuovi. Il tutto ricorda qualcosa 

come Disneyland. Sono rimasto davvero deluso. Gli edifici sono fondali scenici e le crepe sono modellate. 

Consiglio: andate con la barca al souk deũũĲШƚƓĲǍŔĲШĲШŸƖŸЮњ417 

 

I giudizi espressi in queste recensioni rivelano uno scarto profondo tra modi diversi di intendere 

ũќheritage ƨƖĤċŰŸЮШ?ċШƨŰШũċƣŸЯШůŸũƣŔШƻŔƚŔƣċƣŸƖŔШƚŔШċƚƓĲƣƣċŰŸШƨŰШƕƨċƖƣŔĲƖĲШљƚƣŸƖŔĦŸњШĦőĲЯШĦŸůĲШŔŰШ

molti contesti europei o mediterranei, presenti una stratificazione visibile della propria storia, 

fatta di rovine, resti archeologici, monumenti, tracce autentiche che testimoniano il tempo 

ƣƖċƚĦŸƖƚŸЮШ?ċũũќċũƣƖŸЯШŔũШƓƖŸŊĲƣƣŸШĬŔШƖŔƕƨċũŔŉŔĦċǍŔŸŰĲШĬŔШ ũ-Fahidi, rientrante nel Dubai 2040 Urban 

Masterplan418, risponde ad una strategia di governance che non desidera tanto conservare la 

storia nella sua forma originaria, quanto piuttosto trasformarla in uno strumento narrativo, 

ůĲƣƣĲŰĬŸũċШŔŰШƚĦĲŰċШċũũќŔŰƣĲƖŰŸ ĬĲũũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШƣƨƖŔƚƣŔĦċШĬŔШ?ƨĤċŔЮШ7ƨƖШ?ƨĤċŔШĬŔƻĲŰƣċШĦŸƚŜШƨŰŸШ

ƚƓċǍŔŸШĦőĲШƚĲŊŰċũċШũќĲƚŔƚƣĲŰǍċШĬŔШƨŰċШƣƖċĬŔǍŔŸŰĲШũŸĦċũĲШĲůŔƖċƣŔŰċЯШƚĲŰǍċШŔŰƣĲƖƖŸůƓĲƖĲШũċШ

continuità della città iperreale che lo circonda. La trasformazione della storia in storytelling 

consente al visitatore di entrare in contatto con una rappresentazione della cultura locale in un 

contesto controllato e accessibile, sia dal punto di vista fisico sia interpretativo, favorendo una 

fruizione immediata, semplificata e immersiva.  

La decisione di mettere in scena il passato, senza recuperarlo materialmente, si innesta su una 

frattura più profonda: la trasformazione repentina di Dubai da semplice villaggio costiero in 

metropoli. Originariamente, il piccolo insediamento lungo il Creek aveva sviluppato logiche 

ƨƖĤċŰŔƚƣŔĦőĲШŉŸƖƣĲůĲŰƣĲШċĬċƣƣċƣĲШċũũќċůĤŔĲŰƣĲШĬĲƚĲƖƣŔĦŸЯШŸƖŊċŰŔǍǍċŰĬŸШŔШƕƨċƖƣŔĲƖŔШƖĲƚŔĬĲŰǍŔċũŔШŔŰШ

ůŸĬŸШĬċШĦƖĲċƖĲШŸůĤƖċШĲШĦŸũũŸĦċŰĬŸũŔШŔŰШƓƖŸƚƚŔůŔƣěШĬĲũũќċĦƕƨċЯШƓĲƖШƚŉƖƨƣƣċƖŰĲШũċШĤƖĲǍǍċЮШ ШƓċƖƣŔƖĲШ

ĬċŊũŔШċŰŰŔШÉĲƣƣċŰƣċЯШĦŸůƓũŔĦŔШũќċƻvento del petrolio e i modelli urbanistici americani, più coerenti 

con la visione futuristica dello sceicco Rashid, il tessuto locale emiratino venne 

ƓƖŸŊƖĲƚƚŔƻċůĲŰƣĲШƚŸƚƣŔƣƨŔƣŸШĬċШƨŰќƨƖĤċŰŔƚƣŔĦċШŔƓĲƖƣĲĦŰŸũŸŊŔĦċЮ419 Oggi, la disneyificazione degli 

ƚƓċǍŔШƚƣŸƖŔĦŔШƖŔƚĦƖŔƻĲШŔũШƓċƚƚċƣŸШƖĲŰĬĲŰĬŸũŸШŊƖċĬĲƻŸũĲШċũШƣƨƖŔƚƣċШĲШĦŸůƓċƣŔĤŔũĲШĦŸŰШũќŔĬĲċШĬŔШƨŰċШ

 
417 TRIPADVISOR, recensione sul quartiere Al-Fahidi, https://www.tripadvisor.com/ShowUserReviews-
g295424-d478894-r1007001060-Al_Fahidi_Historical_Neighbourhood-Dubai_Emirate_of_Dubai.html, 
consultato il 15/01/2026 

418 DUBAI 2040, Dubai 2040 Urban Masterplan, in http://dubai2040.ae/en/dubai-2040-urban-master-plan/ , 
consultato il 15/01/2026 

419 AGLIERI RINELLA T., cit., p. 83 

https://www.tripadvisor.com/ShowUserReviews-g295424-d478894-r1007001060-Al_Fahidi_Historical_Neighbourhood-Dubai_Emirate_of_Dubai.html
https://www.tripadvisor.com/ShowUserReviews-g295424-d478894-r1007001060-Al_Fahidi_Historical_Neighbourhood-Dubai_Emirate_of_Dubai.html
http://dubai2040.ae/en/dubai-2040-urban-master-plan/


 

175 

 

città moderna: la tradizione viene trasformata in narrazione, mentre le pratiche spaziali che un 

tempo rendevano abitabile il deserto vengono rimpiazzate da infrastrutture energetiche, come 

ŊũŔШŔůƓŔċŰƣŔШĬŔШċƖŔċШĦŸŰĬŔǍŔŸŰċƣċЯШĦőĲШƓĲƖůĲƣƣŸŰŸШċũũќEůŔƖċƣŸШĬŔШĦreare qualsiasi forma urbana 

senza dover più negoziare con i limiti del clima desertico.  

xќŔĬĲċШĬŔШ?ƨĤċŔШĦŸůĲШљƣċĤƨũċШƖċƚċњ420 prima della scoperta del petrolio agisce come un forte 

ƚƣĲƖĲŸƣŔƓŸШŔŰƣĲƖƓƖĲƣċƣŔƻŸЯШĦőĲШŔũШ?EÑШŰŸŰШőċШŔŰƣĲƖĲƚƚĲШċШƚůĲŰƣŔƖĲЯШƓŸŔĦőĳШƖċŉŉŸƖǍċШũќŔůůċŊŔŰĲШĬŔШ

una città capace di costruirsi da zero e di trasformarsi rapidamente in una potenza globale. In 

questo ŔůůċŊŔŰċƖŔŸЯШũќċƚƚĲŰǍċШĬŔШƖċĬŔĦŔШƓƖŸŉŸŰĬĲШŰŸŰШĿШƓƖĲƚĲŰƣċƣċШĦŸůĲШƨŰċШůċŰĦċŰǍċЯШůċШ

ĦŸůĲШƨŰċШĦŸŰĬŔǍŔŸŰĲШĦőĲШƖĲŰĬĲШũċШĦŔƣƣěШċƓĲƖƣċШċũũќŔŰŰŸƻċǍŔŸŰĲЯШŉũĲƚƚŔĤŔũĲЯШƓƖŸŰƣċШċĬШċĦĦŸŊũŔĲƖĲШ

flussi di capitale, imprese e lavoratori internazionali.  

ÂƖŸĦũċůċŰĬŸƚŔШĦŸůĲШљĦŔƣƣěШĬĲũШŉƨƣƨƖŸњЯШ?ƨĤċŔШũĲŊŔƣƣŔůċШũċШƓƖŸƓƖŔċШƓŸƚŔǍŔŸŰĲШŰĲũШůŸŰĬŸШŰŸŰШ

grazie ad un passato storico, come accade per molte città occidentali, ma alla capacità di 

ċŰƣŔĦŔƓċƖĲШŔũШĬŸůċŰŔШċƣƣƖċƻĲƖƚŸШŔũШƓƖŸŊƖĲƚƚŸШƣĲĦŰŸũŸŊŔĦŸШĲШũќŔŰŰŸƻċǍŔŸŰĲШƨƖbanistica.  

 

љDubai è la città del petrolioњ 

 

Nonostante negli ultimi anni si stia diffondendo una maggiore consapevolezza circa la reale 

struttura economica di Dubai e il ruolo marginale del petrolio rispetto ad altri settori, quali gli 

investimenti immobiliari, il commercio e il turismo, lo stereotiƓŸШĬĲũũċШљĦŔƣƣěШĬĲũШƓĲƣƖŸũŔŸњШ

continua a sopravvivere come mito narrativo. Tale rappresentazione riaffiora soprattutto nei 

discorsi informali, nei commenti generati dagli utenti (UGC), spesso con toni retorici o 

svalutativi, che riducono la complessità del ůŸĬĲũũŸШĬŔШƚƻŔũƨƓƓŸШĲĦŸŰŸůŔĦŸШĬĲũũќEůŔƖċƣŸШ

legandola per lo più alla rendita petrolifera.  

љ9ŸůĲШƓƨŸŔШƖċĦĦŸŰƣċƖĲШƚŔůŔũŔШƚĦŔŸĦĦőĲǍǍĲеШfũШƓĲƣƖŸũŔŸШƖċƓƓƖĲƚĲŰƣċШŔũШΡΜӖШĬĲũũќĲĦŸŰŸůŔċШĬŔШ?ƨĤċŔњШяЮЮЮѐШШљ7ũċШ

ĤũċЮЮЮƚĲŰǍċШƓĲƣƖŸũŔŸШŰŸŰШƖŔůċŰĲШċũƣƖŸШĦőĲШŔШĦċůůĲũũŔњЮ421 

Tuttavia, come già analizzato, il petrolio non rappresenta la principale fonte di reddito di Dubai 

e, fin dalla scoperta dei primi giacimenti, la governance ha perseguito una strategia di 

 
420 DERDERIAN, E., cit., p. 13 

421 trad. dell'autrice dei commenti al video di ENZO BEDOK, Dubaï doit-ell son succès au pètrol?, Tik Tok, 
pubblicato il 26/02/2024 in https://vm.tiktok.com/ZNRkSC55e/, consultato il 16/01/2026 

https://vm.tiktok.com/ZNRkSC55e/
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diversificazione volta a ridurre la dipendenza dalle risorse fossili, investendo in infrastrutture, 

ũŸŊŔƚƣŔĦċЯШĲШċƣƣƖċƣƣŔƻŔƣěШŔŰƣĲƖŰċǍŔŸŰċũĲШĬċũШƓƨŰƣŸШĬŔШƻŔƚƣċШŉŔŰċŰǍŔċƖŔŸЯШĦŸŰШũќŔƚƣŔƣƨǍŔŸŰĲШĬĲũũĲШǍŸŰĲШ

ŉƖċŰĦőĲЯШĲШƣƨƖŔƚƣŔĦŸЮШfŰШƕƨĲƚƣќŸƣƣŔĦċЯШŔũШƓĲƣƖŸũŔŸШƻŔĲŰĲШƓƖŸŊƖĲƚƚŔƻċůĲŰƣĲШƖŔĦŸũũŸĦċƣŸШċũũќŔŰƣĲƖŰŸШ

della narrazione della città: da elemento fondamentale che ha permesso in toto di 

sovvenzionare i primi piani urbanistici a uno dei fattori che ne continuano ad alimentare la 

trasformazione. Le entrate legate agli idrocarburi hanno, infatti, svolto un ruolo di sostegno 

ŰĲũũќĲƻŸũƨǍŔŸŰĲШĬĲũũċШ ĦŔƣƣěШ ĲШ ƖĲƚŸШ ƚƨĦĦĲƚƚŔƻċůĲŰƣĲШ ƓŸƚƚŔĤŔũĲШ ũċШ ƖŔĦŸŰƻĲƖƚŔŸŰĲШ ĲĦŸŰŸůŔĦċШ

ĬĲũũќĲůŔƖċƣŸЮ422  

La DET, pur riconoscendo il ruolo storico del petrolio, non lo utilizza come elemento identitario 

centrale, né come leva di attrattività della destinazione. Essa privilegia invece immaginari 

orientati al futuro, incentrati su innovazione, sostenibilità e visione a lungo termine. Il piano 

urbanistico Dubai 2040, e le vision legate alla transizione energetica e allo sviluppo sostenibile, 

tra cui la Dubai Clean Energy Strategy 2050423 e la UAE Net Zero Emissions Strategy 2050424, 

contribuiscono a riformulare il racconto sulla crescita urbana, presentandola come 

compatibile con la gestione delle risorse naturali e con le sfide ambientali e climatiche globali. 

Il discorso sul petrolio viene, pertanto, rielaborato: non più associato alla ricchezza e lusso, ma 

 
422 MISHRIF A., KAPETANOVIC H., cit., pp. 105-106 

423 xċШ?ƨĤċŔШ9ũĲċŰШEŰĲƖŊǃШÉƣƖċƣĲŊǃШΞΜΡΜШĿШƚƣċƣċШƓƖŸůŸƚƚċШŰĲũШΞΜΝΡШĦŸŰШũќŸĤŔĲƣƣŔƻŸШĬŔШƣƖċƚŉŸƖůċƖĲШũќĲůŔƖċƣŸШŔŰШ
un hub globale che utilizza il 100% di fonti rinnovabili per la produzione di energia. La strategia si fonda su 
cinque pilastri fondamentali:  

1) creazione di impianti di produzione di energia rinnovabili 

2) legislazione, politiche e incentivi che favoriscano gli investimenti in energie pulite nonché partnership 
settore pubblico-privato.  

ΟьШƨƚŸШĬŔШƣĲĦŰŸũŸŊŔĲШċƻċŰǍċƣĲЯШĦŸůĲШũќf ШƓĲƖШŸƣƣŔůŔǍǍċƖĲШũċШŊĲƚƣŔŸŰĲШĲŰĲƖŊĲƣŔĦċ 

4) sovvenzionare il settore scientifico per lo sviluppo di nuove fonti di energia e ottimizzazione delle esistenti 

5) formazione e sensibilizzazione della comunità e imprese alle tematiche legate alla sostenibilità 

Fonte: QUIDUBAI, ?ƨĤċŔЮ 9ũĲċŰЮ EŰĲƖŊǃЮ ÉƣƖċƣĲŊǃЮ ΥΣΨΣжЮ ŔũЮ ŉƨƣƨƖŸЮ ƚŸƚƣĲŰŔĤŔũĲЮ ĬĲũũѢEůŔƖċƣŸеЮpubblicato il 
08/12/2024, in https://quidubai.com/senza-categoria/dubai-clean-energy-strategy-2050-il-futuro-
sostenibile-dellemirato/, consultato il 17/01/2026; INVEST IN DUBAI, Energy and cleantech, in 
https://www.investindubai.gov.ae/en/industries/energy-and-cleantech, consultato il 17/01/2026 

424 La UAE Net Zero Emission Strategy 2050 è un programma federale che si pone come finalità il 
raggiungimento della neutralità delle emissioni di gas serra entro il 2050, attraverso politiche di efficienza 
energetica, investimenti in innovazione tecnologica e incentivi per la transizione delle imprese verso modelli 
di sviluppo più sostenibili.  

Fonte: U.AE, ÑőĲЮÖ EѢƚЮ ĲƣЮüĲƖŸЮÉƣƖċƣĲŊǃЮΥΣΨΣеЮin https://u.ae/en/about-the-uae/strategies-initiatives-and-
awards/strategies-plans-and-visions/environment-and-energy/the-uae-net-zero-2050-strategy, consultato il 
17/01/2026 

https://quidubai.com/senza-categoria/dubai-clean-energy-strategy-2050-il-futuro-sostenibile-dellemirato/
https://quidubai.com/senza-categoria/dubai-clean-energy-strategy-2050-il-futuro-sostenibile-dellemirato/
https://www.investindubai.gov.ae/en/industries/energy-and-cleantech
https://u.ae/en/about-the-uae/strategies-initiatives-and-awards/strategies-plans-and-visions/environment-and-energy/the-uae-net-zero-2050-strategy
https://u.ae/en/about-the-uae/strategies-initiatives-and-awards/strategies-plans-and-visions/environment-and-energy/the-uae-net-zero-2050-strategy
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risorsa funzionale a sostenere gli investimenti in tecnologie e progetti di sostenibilità. Questa 

ƖŔĦŸŰŉŔŊƨƖċǍŔŸŰĲШƓƖŸĬƨĦĲШƨŰќŔůůċŊŔŰĲШċƓƓċƖĲŰƣĲůĲŰƣĲШŸƚƚŔůŸƖŔĦċЯШŔŰШĦƨŔШŔũШƓĲƣƖŸũŔŸШŰŸŰШƻŔĲŰĲШ

messo in discussione dalla governance per i suoi effetti ambientali, ma valorizzato come mezzo 

per finanziare la ricerca di nuove forme di energia.  

 

љ]ũŔШEůŔƖċƣŔШƚŔШƚŸŰŸШůĲƚƚŔШċũШũċƻŸƖŸШƓĲƖШŔůƓŸƖƖĲШċũШůŸŰĬŸШƨŰќŔĬĲċШĦőĲШĦŸũƣŔƻċŰŸШĬċШċŰŰŔаШĦőŔШũќőċШĬĲƣƣŸШĦőĲШ

transizione energetica vuol dire smettere di bruciare petrolio e gas? [...] Gli Emirati [...] vogliono continuare a 

venderci petrolio e gas, e [...] insegnarci a guardare queste fonti di energia con i loro occhi. [...] Il messaggio 

[...] è che dobbiamo aggiungere energia pulita, invece di sostituirla a quella fossile. [...] [Essi] dicono: 

renderemo le operazioni di estrazione più ecologiche, costruiremo tecnologie che conterranno il danno 

ĦũŔůċƣŔĦŸЯШůċШŰŸŰШĦċůĤŔĲƖĲůŸШŔũШŰŸƚƣƖŸШůŸĬŸШĬŔШƻŔƻĲƖĲЮњ425 

 

All'interno degli immaginari turistici, il DET non promuove la sostenibilità come obiettivo etico 

in senso stretto, né la utilizza come strategia difensiva rispetto alle critiche ambientali, ma 

ŔŰƣĲŊƖċШċŰĦőќĲƚƚċШĦŸůĲШĦŸůƓŸŰĲŰƣĲШƚƣƖƨƣƣƨƖċũĲШĬĲũũċШƻŔƚŔŸŰĲШĬŔ ?ƨĤċŔШĦŸůĲШљĦŔƣƣěШĬĲũШŉƨƣƨƖŸњЮШ

La stessa mission del brand Dubai, individua nella sostenibilità una condizione necessaria 

ċŉŉŔŰĦőĳШŔũШƣƨƖŔƚůŸШĦŸŰƣŔŰƨŔШċШƖċŉŉŸƖǍċƖĲШũќĲĦŸŰŸůŔċШĬĲũũќĲůŔƖċƣŸШŰĲũШũƨŰŊŸШƓĲƖŔŸĬŸЮ426  Dubai si 

presenta, infatti, come una smart city proiettata nel futuro, un sistema urbano intelligente in cui 

infrastrutture fisiche e digitali vengono sviluppate secondo principi di sostenibilità, con 

ũќŸĤŔĲƣƣŔƻŸШĬŔШŸƣƣŔůŔǍǍċƖĲШũĲШƖŔƚŸƖƚĲШċШĬŔƚƓŸƚŔǍŔŸŰĲШĲШŊċƖċŰƣŔƖĲШũċШůŔŊũŔŸƖĲШĲŉŉŔĦŔĲŰǍċШĲŰĲƖŊĲƣŔĦċЮШxċШ

tecnologia diventa cosŜШƨŰŸШƚƣƖƨůĲŰƣŸШƓĲƖШůŔŊũŔŸƖċƖĲШũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШĦŸůƓũĲƚƚŔƻċШĬĲũũċШĦŔƣƣěЯШ

conciliando controllo e crescita, nonché la sicurezza e il comfort dei suoi visitatori.427  

xќŔŰƣĲŰƣŸШĬĲũШ?EÑШĿШĬƨŰƕƨĲШƕƨĲũũŸШĬŔШƣƖċƚŉŸƖůċƖĲШũќŔůůċŊŔŰĲШĬŔШƨŰċШ?ƨĤċŔШљŰċƣċШĬċũШŰƨũũċШĬĲũШ

ĬĲƚĲƖƣŸњШĬċШƓŸƣĲŰǍŔċũĲШũŔůŔƣĲШċШŸƓƓŸƖƣƨŰŔƣěШĦŸůƓĲƣŔƣŔƻċЯШċƣƣƖċƻĲƖƚŸШŔũШƖċĦĦŸŰƣŸШĬŔШƨŰШƓƖŸŊĲƣƣŸШ

ƻŔƚŔŸŰċƖŔŸШĲШĬĲũũќƨŰŔĦċШĲƖĲĬŔƣěЯШƓĲƖШċũƣƖŸШŔůůċƣĲƖŔċũĲЯШĦőĲШũċШĦŔƣƣě effettivamente desidera 

mantenere e rivendicare: la visione politica e futuristica inaugurata dallo sceicco Rashid bin 

Saeed al-Maktoum e attualmente portata avanti dal figlio Mohammed. A partire da questo 

 
425 COTUGNO F., Una fantasia molto rassicurante, in AA.VV., The Passenger: Dubai ed Emirati Arabi Uniti, 
Iperborea, 2025, pp. 39-40 

426 VISIT DUBAI, Dubai Brand Guidelines 2025, p. 5 in https://www.visitdubai.com/it/travel-trade/-
/media/Images/pdf/2025/dubai-brand-guidelines-2025.pdf 

427 VIRTUDES A., et al., cit., p. 2 

https://www.visitdubai.com/it/travel-trade/-/media/Images/pdf/2025/dubai-brand-guidelines-2025.pdf
https://www.visitdubai.com/it/travel-trade/-/media/Images/pdf/2025/dubai-brand-guidelines-2025.pdf
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presupposto, Dubai non promuove la nostalgia di un passato da ricordare, né la conservazione 

del presente. Al contrario, il DET lavora alla costruzione di una brand identity fondata su 

cambiamento e sul dinamismo, in cui i valori e il patrimonio da trasmettere alle generazioni 

future coincidono con la capacità di proiettarsi costantemente in avanti.  

 

Dubai la città più sicura al mondo 

 

ШĬŔŉŉĲƖĲŰǍċШĬĲŔШƓƖĲĦĲĬĲŰƣŔШŔůůċŊŔŰċƖŔЯШũќŔĬĲċШĬŔШ?ƨĤċŔШĦŸůĲШљĦŔƣƣěШƚŔĦƨƖċњШŰŸŰШƚŔШĦŸŰŉŔŊƨƖċШ

propriamente come uno stereotipo in senso stretto, bensì come una credenza ampiamente 

condivisa, costruita attraverso i racconti ed esperienze di viaggio e, successivamente, divenuta 

uno dei pilastri della comunicazione istituzionale emiratina.  

 

љ?ƨĤċŔШяЮЮЮѐШŰŸŰШĿШŉŔŰƣċЯШĿШƚĲůƓũŔĦĲůĲŰƣĲШÅE9E ÑEЯШĿШŰċƣċШƓĲƖШĬċƖĲШƚĲƖƻŔǍŔШċũШƣƨƖŔƚůŸЮШяЮЮЮѐШRШE?Ö9 Ñ ЯШŔШƣċƚƚŔƚƣŔШ

fanno dei corsi per capire come accettare il cliente, come comportarsi, cosa dire. È PULITA, estremamente 

pulita. [...] È SICURA, se dimentichi il telefono o il portafogli te lo restituiscono e nessuno lo tocca. Sono 

ĲĬƨĦċƣŔШĦŸƚŜЮњ428 

 

ŰĦőĲШŔŰШċůĤŔƣŸШƣƨƖŔƚƣŔĦŸЯШũċШƚŔĦƨƖĲǍǍċШĿШƨŰċШĦŸŰĬŔǍŔŸŰĲШƚƣƖƨƣƣƨƖċũĲШĬĲũũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШƨƖĤċŰċШĲШ

ĬŔƻĲŰƣċШƓċƖƣĲШŔŰƣĲŊƖċŰƣĲШĬĲũũќċƣƣƖċƣƣŔƻŔƣěШĬŔШƨŰċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲЮШ§ĬŔŰĲЯШƓƨũŔǍŔċШĬĲŊũŔШƚƓċǍŔШƓƨĤĤũŔĦŔЯШ

bassa percezione del rischio e la presenza di un sistema di videosorveglianza a circuito chiuso, 

onnipresente ma discreto, sono caratteristiche che contribuiscono a far percepire Dubai come 

ƨŰċШĦŔƣƣěШċŉŉŔĬċĤŔũĲЮШxċШƚŔĦƨƖĲǍǍċШĿШƨũƣĲƖŔŸƖůĲŰƣĲШƖċŉŉŸƖǍċƣċШĬċũũќĲƚŔƚƣĲŰǍċШĲШċƓƓũŔĦċǍŔŸŰĲШĬŔШƨŰШ

quadro normativo rigoroso, che sanziona comportamenti non conformi, quali atti di degrado 

urbano, guida pericolosa, abuso di alcol, effusioni in pubblico, abbigliamento non appropriato 

in luoghi di culto.429 

 
428 post pubblicato da un utente Facebook sulla propria bacheca personale il 13/01/2026 in 
https://www.facebook.com/gianlucaromano1981, consultato il 17/01/2026 

429 BOZHKO R., ?ƨĤċŔѢƚЮÉċŉĲƣǃЮ~ŸĬĲũжЮőŸƽЮċЮ]ũŸĤċũЮ9ŔƣǃЮĤĲĦċůĲЮ§ŰĲЮŸŉЮƣőĲЮìŸƖũĬѢƚЮÉċŉĲƚƣеЮpubblicato il 
11/08/2025 in https://thedubaivoice.com/the-city/dubais-safety-model-how-a-global-city-became-one-of-
the-worlds-safest, consultato il 17/01/2026 

https://www.facebook.com/gianlucaromano1981
https://thedubaivoice.com/the-city/dubais-safety-model-how-a-global-city-became-one-of-the-worlds-safest
https://thedubaivoice.com/the-city/dubais-safety-model-how-a-global-city-became-one-of-the-worlds-safest
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Un elemento di supporto empirico a tale immaginario è rappresentato dal Safety Index430, un 

indicatore pubblicato dalla piattaforma Numbeo, che elabora dati socioeconomici relativi alla 

qualità della vita urbana, raccolti in base a sondaggi periodici a cui partecipano residenti e 

ƻŔƚŔƣċƣŸƖŔШĬĲũũĲШĬŔƻĲƖƚĲШĦŔƣƣěШŸŊŊĲƣƣŸШĬŔШċŰċũŔƚŔЮШxќŔŰĬŔĦĲШůŔsura il livello di sicurezza delle città 

combinando la criminalità percepita con il tasso reale, includendo ulteriori variabili, quali la 

percezione della sicurezza personale di giorno e di notte, il rischio di furti e rapine, presenza di 

droga, discriminazioni o pregiudizi razziali. Secondo i dati 2025, Dubai si posiziona al terzo posto 

come città più sicura al mondo, preceduta da Abu Dhabi e Doha (Qatar), con un indice di 

sicurezza che si attesta a 83,8 su 100.431  

Il DET utilizza il Safety Index come indicatore di performance ƓĲƖШĲƻŔĬĲŰǍŔċƖĲШũќċƣƣƖċƣƣŔƻŔƣěШĬĲũũċШ

destinazione, tanto da pubblicarlo nei report annuali sul turismo. Nel 2024 Dubai viene infatti 

presentata come una delle cinque città più sicure al mondo.432 Il concetto di sicurezza non 

rimane tuttavia confinato al mero dato statistico, ma viene integrato dalla governance nelle 

strategie di branding, come asset competitivo al fine di attrarre nella destinazione i target più 

sensibili alla dimensione del rischio, come famiglie, viaggiatori alla prima esperienza in Medio 

Oriente, oppure donne che viaggiano da sole.433  

§ũƣƖĲШċШƕƨĲƚƣċШƓċƖƣŔĦŸũċƖĲШĦċƣĲŊŸƖŔċШĬŔШƻŔƚŔƣċƣŸƖŔЯШũќŔůůċŊŔŰċƖŔŸШĬŔШ?ƨĤċŔШĦŸůĲШĦŔƣƣěШƚŔĦƨƖċШĲШ

prevedibile risulta particolarmente attrattivo per quelle tipologie di turisti che prediligono 

ĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰŔШĦŸŰŸƚĦŔƨƣĲШŸШљĬŔШƣĲŰĬĲŰǍċњШŰĲũШůŸůĲŰƣŸШŔŰШĦƨŔШƻŔШƚŸŊŊiornano, ampiamente 

ũĲŊŔƣƣŔůċƣĲШĬċũШƓċƚƚċƓċƖŸũċЯШĬċũũĲШƖĲĦĲŰƚŔŸŰŔШŸŰũŔŰĲШŸШĬċũũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШĬŔШċůŔĦŔШĲШƓċƖĲŰƣŔЮШ?ƨĤċŔШ

può essere interpretata come una enviromental bubble434ЯШƨŰċШĤŸũũċШƚƓċǍŔċũĲШċũũќŔŰƣĲƖŰŸШĬĲũũċШ

quale il visitatore può muoversi senza sentirsi disorientato da usi, consumi e pratiche culturali 

percepite come distanti rispetto alle proprie. Dal punto di vista turistico, la città favorisce la 

fruizione di esperienze fortemente controllate e anticipabili dal visitatore stesso, progettate per 

ƖŔĬƨƖƖĲШŰŸŰШƚŸũŸШŔũШƖŔƚĦőŔŸШƓĲƖĦĲƓŔƣŸЯШůċШċŰĦőĲШũќŔŰĦĲƖƣĲǍǍċШĦŸůƓũĲƚƚŔƻċШĬĲũũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċЮШÄƨĲƚƣċШ

 
430 NUMBEO, Safety Index by city 2025, pubblicato  in https://www.numbeo.com/quality-of-life/rankings.jsp, 
consultato il 17/01/2026 

431 Ivi 

432 DET, Dubai Annual Visitor Report 2024, in https://www.dubaidet.gov.ae/en/research-and-insights/annual-
visitor-report-2024 , consultato il 17/01/2026 

433 VISIT DUBAI, Sicurezza a Dubai, in https://www.visitdubai.com/it/plan-your-trip/safety-in-dubai, 
consultato il 17/01/2026 

434 BAGNOLI L. cit., pp. 108,125 

https://www.numbeo.com/quality-of-life/rankings.jsp
https://www.dubaidet.gov.ae/en/research-and-insights/annual-visitor-report-2024
https://www.dubaidet.gov.ae/en/research-and-insights/annual-visitor-report-2024
https://www.visitdubai.com/it/plan-your-trip/safety-in-dubai
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logica si manifesta in una serie di semplificazioni urbane che riguardano diverse dimensioni: dal 

ĦŸůŉŸƖƣШŊċƖċŰƣŔƣŸШĬċũũċШƓƖĲƚĲŰǍċШĦċƓŔũũċƖĲШĬĲũũċШĦũŔůċƣŔǍǍċǍŔŸŰĲЯШċũũċШƓƖĲƚĲŰǍċШĬŔШƨŰќŸŉŉĲƖƣċШĬŔШ

ristorazione internazionale, dalla chiarezza e affidabilità delle infrastrutture turistiche, alla 

facilità di accesso alle principali attrazioni della città, grazie ad un sistema di mobilità efficiente 

ыůĲƣƖŸЯШƣƖċůЯШĤƨƚШĲШƣċǂŔьЮШ]ƖċǍŔĲШċŰĦőĲШċũũќċƨƚŔũŔŸШĬĲũũċШƣĲĦŰŸũŸŊŔċШƚůċƖƣЯШĬĲŊũŔШƚƣƖƨůĲŰƣŔШĬŔŊŔƣċũŔШ

e, recentementĲЯШĬĲũũћŔŰƣĲũũŔŊĲŰǍċШċƖƣŔŉŔĦŔċũĲЯШ?ƨĤċŔШƓƨƃШĲƚƚĲƖĲШĦŸŰƚŔĬĲƖċƣċШƨŰċШfrictionless city, 

uno spazio urbano facilmente accessibile e fruibile, progettato in modo da ridurre al minimo gli 

ċƣƣƖŔƣŔЯШŸƻƻĲƖŸШƕƨĲũũĲШŔŰƣĲƖƖƨǍŔŸŰŔШĲШŔůƓƖĲƻŔƚƣŔШĦőĲШƓŸƚƚŸŰŸШƚŸƓƖċŊŊŔƨŰŊĲƖĲШŰĲũũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШĬĲũШ

visitatore.435 Il controllo top-down non è finalizzato a limitare la libertà di movimento, ma a 

garantire la fluidità, efficienza e affidabilità del sistema urbano, cosicché possa svilupparsi una 

percezione di fiducia e sicurezza.436  

Il tema della sicurezza urbana assume una particolare rilevanza quando viene letta attraverso 

la lente dello sguardo femminile.  

 

љEssere Donna a Dubaiњ 

 

ũũќŔŰƣĲƖŰŸШĬĲũũќŔůůċŊŔŰċƖŔŸШĬŔШ?ƨĤċŔШĦŸůĲШљĦŔƣƣěШƓŔƮШƚŔĦƨƖċШċũШůŸŰĬŸњЯШůĲƖŔƣċШƨŰċШƖŔŉũĲƚƚŔŸŰĲШũċШ

percezione della condizione femminile nello spazio urbano. Lo sguardo occidentale tende, 

infatti, a proiettare sui contesti mediorientali uno stereotipo che associa la donna a una 

posizione di subordinazione e vulnerabilità, limitata nei diritti, sottoposta a un forte controllo 

sociale e scarsamente visibile nello spazio pubblico. Questa rappresentazione, di derivazione 

ŸƖŔĲŰƣċũŔƚƣċЯШ ƓƖĲĦĲĬĲШ ƚƓĲƚƚŸШ ũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċ diretta della destinazione e, di conseguenza, 

ŔŰŉũƨĲŰǍċШƓĲƖƓũĲƚƚŔƣěШĲШċƚƓĲƣƣċƣŔƻĲШũĲŊċƣĲШċũũċШƚŔĦƨƖĲǍǍċШĲШċũũќċƨƣŸŰŸůŔċШŉĲůůŔŰŔũĲЮШÑƨƣƣċƻŔċЯШƣċũĲШ

immaginario tende a semplificare e appiattire una realtà storica, culturale e sociale che, in 

Medio Oriente, differisce da Stato a Stato. Questo passaggio di un articolo di Reem Al Kamali, 

una giornalista, scrittrice e ricercatrice emiratina non intende negare le complessità del 

 
435 CHUNG N., Friction-free cities and the rise of contactless and robotized delivery infrastructure, City, Vol. 
29, N.3-4, 2025, pp. 342-368 

436 BALA M., 7ĲǃŸŰĬЮƣőĲЮ?ƨŰĲƚжЮfůƓċĦƣЮŸŉЮÖƖĤċŰŔǍċƣŔŸŰЮċŰĬЮÑŸƨƖŔƚůЮŸŰЮ?ƨĤċŔѢƚЮxċŰĬƚĦċƓĲƚЮċŰĬЮ9ŸŰƚƨůĲƖЮ
Behaviors, Revista Review Index Journal of Multidisciplinary, Vol. 4, N. 2, 2024, pp. 17-26 
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contesto mediorientale, ma introduce una prospettiva che contribuisce a mettere in 

discussione lo stereotipo della donna negli EAU: 

 

љ[ŔŰШĬċũũќŔŰŔǍŔŸШяΝΦΤΝЯШċŰŰŸШĬĲũũќŔŰĬŔƓĲŰĬĲŰǍċШĬċũШƓƖŸƣĲƣƣŸƖċƣŸШĤƖŔƣċŰŰŔĦŸѐШũċШĦŸƚƣŔƣƨǍŔŸŰĲШőċШƚƣċĤŔũŔƣŸШŔũШ

ƓƖŔŰĦŔƓŔŸШĬŔШƨŊƨċŊũŔċŰǍċШƣƖċШƨŸůŸШĲШĬŸŰŰċЯШŊċƖċŰƣĲŰĬŸШũĲШƓċƖŔШŸƓƓŸƖƣƨŰŔƣěЮШяЮЮЮѐШ]ŔěШƓƖŔůċШĬĲũũќƨŰŔŸŰĲШŉĲĬĲƖċũĲЯШ

la donna emiratina non era affatto confinata tra le mura domestiche, [...] ma ha sempre svolto un ruolo 

ŔůƓŸƖƣċŰƣĲШŰĲũũќĲĦŸŰŸůŔċШĬĲũũċШŉċůŔŊũŔċЯШŔŰШĦŸŰƣĲƚƣŔШůŸũƣŸШĬŔƻĲƖƚŔШƣƖċШũŸƖŸЮШяЮЮЮѐШ]ŔěШĬċŊũŔШċŰŰŔШ9ŔŰƕƨċŰƣċЯШŔŰŉċƣƣŔЯШ

era stato introdotto un sistema educativo moderno per le donne [...]. La maggioranza degli uomini in quel 

periodo [...] si rifiutava di sposare una donna altamente istruita. [...] Oggi, però, la situazione si è ribaltata: per 

ĦŸƚƣƖƨŔƖĲШƨŰċШƻŔƣċШċƚƚŔĲůĲЯШŔШŊŔŸƻċŰŔШĦĲƖĦċŰŸШƨŰċШĦŸůƓċŊŰċШŔƚƣƖƨŔƣċШĲШĦŸŰШƨŰШũċƻŸƖŸЮњ437 

 

Nel caso di Dubai, dal punto di vista turistico, la percezione della donna non assume 

ĦŸŰŰŸƣċǍŔŸŰŔШƓŸũŔƣŔĦőĲЯШĦƨũƣƨƖċũŔШŸШŔĬĲŸũŸŊŔĦőĲЯШůċШĲůĲƖŊĲШĬċũũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШĦŸŰĦƖĲƣċШĲШĬċũũĲШ

testimonianze di numerose viaggiatrici e residenti, che descrivono la loro tranquillità di 

muoversi da sole, a qualsiasi ora del giorno e della notte o di utilizzare i trasporti pubblici.  

 

љяЮЮЮѐШƨŰŸШĬĲŔШůŸƣŔƻŔШƓĲƖШĦƨŔШċĬŸƖŸШũċШůŔċШƻŔƣċШċШ?ƨĤċŔШĿШũċШƚŔĦƨƖĲǍǍċЮШ ŸŰШƚŸũŸШŔŰШƕƨċŰƣŸШĬŸŰŰċЯШůċШŔŰШƕƨċŰƣŸШ

individuo. Esiste ancora la fiducia. Posso uscire. Non ho bisogno di porte blindate o allarmi. Non mi devo 

tenere la borsa attaccata. Posso camminare con il cellulare in mano. [...] Non è il paese perfetto, ma questa 

ĿШƨŰċШƚƨƓĲƖШĦċƖċƣƣĲƖŔƚƣŔĦċњЮ438 

 

љcŸШƣƖċƚĦŸƖƚŸШƚŸũŸШƣƖĲШŊŔŸƖŰŔШċШ?ƨĤċŔЮШ9ŸůĲШƻŔċŊŊŔċƣƖŔĦĲШƚŸũŔƣċƖŔċЯШяЮЮЮѐШŰŸŰШĲƚŔƣĲƖĲŔШċШĦŸŰƚŔŊũŔċƖũċШċĬШċũƣƖĲШĬŸŰŰĲЮШ

яЮЮЮѐШxċШůĲƣƖŸƓŸũŔƣċŰċШőċШĦċƖƖŸǍǍĲШƖŸƚċШљ?ŸŰŰĲШĲШ7ċůĤŔŰŔњЮШ ĲƚƚƨŰШƓƖŸĤũĲůċШĦŸŰШŔШƣċƚƚŔƚƣŔЮШяЮЮЮѐШÉŸŰŸШƖŔůċƚƣċШ

nei centri commerciali fino a tarda notte [...] Mi sono sentita molto al sicuro. [...] Ci tornerei volentieri e 

ĦŸŰƚŔŊũŔĲƖĲŔШċĬШċũƣƖĲШĬŸŰŰĲШĬŔШċŰĬċƖĦŔЮњ439 

 
437 AL KAMALI R., Emirato che vai..., in AA.VV., The Passenger: Dubai ed Emirati Arabi Uniti, pp. 72-74 

438 commento di un utente Facebook al post di AMICHE DI FUSO, In Medio Oriente ho smesso di guardarmi le 
spalle, pubblicato il 17/06/2025 in https://www.facebook.com/AmichediFuso/posts/gli-emirati-sono-un-
paese-sicuro-per-le-donne-e-io-questa-differenza-lho-sentita/1262577385869848/, consultato il 
17/01/2026 

439 TRIPADVISOR, recensione sul forum Solo female in Dubai, contributo pubblicato nel 2024 in 
https://www.tripadvisor.com.my/ShowTopic-g295424-i872-k14840576-Solo_female_experience_in_Dubai-
Dubai_Emirate_of_Dubai.html, consultato il 17/01/2026 

https://www.facebook.com/AmichediFuso/posts/gli-emirati-sono-un-paese-sicuro-per-le-donne-e-io-questa-differenza-lho-sentita/1262577385869848/
https://www.facebook.com/AmichediFuso/posts/gli-emirati-sono-un-paese-sicuro-per-le-donne-e-io-questa-differenza-lho-sentita/1262577385869848/
https://www.tripadvisor.com.my/ShowTopic-g295424-i872-k14840576-Solo_female_experience_in_Dubai-Dubai_Emirate_of_Dubai.html
https://www.tripadvisor.com.my/ShowTopic-g295424-i872-k14840576-Solo_female_experience_in_Dubai-Dubai_Emirate_of_Dubai.html
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Come per altri immaginari turistici, la strategia del DET non consiste nel tentare di smontare o 

smentire lo stereotipo femminile radicato nello sguardo occidentale, bensì di svuotarlo 

progressivamente della sua rilevanza, trasformando i discorsi astratti sulla sicurezza ed 

emancipazione della donna in esperienze concrete e visibili: 

¶ La notte come spazio riconquistato 

ÂƖŸůƨŸƻĲŰĬŸШũќŔůůċŊŔŰċƖŔŸШƣƨƖŔƚƣŔĦŸШŰŸƣƣƨƖŰŸШĬĲĬŔĦċƣŸШċũũĲШĬŸŰŰĲЯШŔũШ?EÑШĦŸůƨŰŔĦċШƨŰШŉŸƖƣĲШ

ƚĲŊŰċũĲШĬŔШƖŸƣƣƨƖċШĦŸŰШŊũŔШƚƣĲƖĲŸƣŔƓŔШƣŔƓŔĦŔШĬĲũũќ§ƖŔĲŰƣċũŔƚůŸЮШÉĲЯШĬċШƨŰШũċƣŸЯШƻċũŸƖŔǍǍċШũќċƚƚĲŰǍċШĬŔШ

ƓĲƖŔĦŸũŔШĲШĦƖŔůŔŰċũŔƣěЯШĬċũũќċũƣƖŸЯШůĲƣƣĲШŔŰШĲƻŔĬĲŰǍċШũċШƓŸƚƚŔbilità per le donne di vivere la città 

ƚĲŰǍċШũŔůŔƣċǍŔŸŰŔШƚƓċǍŔċũŔШŸШƣĲůƓŸƖċũŔЮШ9ċůƓċŊŰĲШċĬШċũƣŸШŔůƓċƣƣŸШƚŔůĤŸũŔĦŸЯШĦŸůĲШљÉċŉĲШċƣШ

Ο ~њЯШƨƣŔũŔǍǍċŰŸШƚƣƖċƣĲŊŔĲШŰċƖƖċƣŔƻĲШĲШŔŰŉũƨĲŰĦĲƖШƓĲƖШƖĲŰĬĲƖĲШƣċŰŊŔĤŔũĲШƕƨĲƚƣŸШŔůůċŊŔŰċƖŔŸЮШ ĲũШ

ĦċƚŸШƚƓĲĦŔŉŔĦŸЯШũќŔŰŔǍŔċƣŔƻċШőċ mostrato in diretta, su un canale social, una donna correre una 

ůċƖċƣŸŰċШŔŰШƚŸũŔƣċƖŔċШċũũĲШƣƖĲШĬŔШŰŸƣƣĲЯШƚĲŰǍċШċũĦƨŰċШŉŸƖůċШĬŔШљƚĦŸƖƣċњШŸШƓƖŸƣĲǍŔŸŰĲЯШĦŸŰШ

ũќŸĤŔĲƣƣŔƻŸШĬŔШƣƖċƚůĲƣƣĲƖĲШũќŔĬĲċШĬŔШũŔĤĲƖƣěШĬŔШůŸƻŔůĲŰƣŸШĲШƚŔĦƨƖĲǍǍċЮ440 Inoltre, la governance 

ũĲŊŔƣƣŔůċШĲШŰŸƖůċũŔǍǍċШũќĲƚŔƚƣĲŰǍċШĬŔШƚĲƖċƣĲШŔŰƣĲƖċůĲŰƣĲШĬĲĬŔĦċƣĲШċũũĲШĬŸŰŰĲШыŔŰШƓċƖƣŔĦŸũċƖĲШ

turiste ed expatьЯШũĲШĦŸƚŔĬĬĲƣƣĲШљxċĬŔĲƚШ ŔŊőƣƚњаШƨŰќŸŉŉĲƖƣċШĦŸůůĲƖĦŔċũĲШĦőĲШŔŰĦũƨĬĲШĬƖŔŰťШĲШ

ŔŰŊƖĲƚƚŔШŊƖċƣƨŔƣŔШŰĲŔШũŸĦċũŔШĲШĦőĲШĦŸŰƣƖŔĤƨŔƚĦĲШċШĦŸƚƣƖƨŔƖĲШũќŔůůċŊŔŰĲШĬŔШƨŰċШƻŔƣċШŰŸƣƣƨƖŰċШ

femminile possibile e socialmente accettata. In questo modo, Dubai viene presentata anche 

ĦŸůĲШĦŔƣƣěШŊũċůŸƨƖЯШƖŸƚċЯШċũũќċƻċŰŊƨċƖĬŔċШĲШƚŔĦƨƖċЯШŔŰШĦƨŔШũċШŉƖƨŔǍŔŸŰĲШĬĲũũŸШƚƓċǍŔŸШƨƖĤċŰŸШĬċШ

ƓċƖƣĲШĬĲũũĲШĬŸŰŰĲШŰŸŰШĦŸƚƣŔƣƨŔƚĦĲШƨŰќĲĦĦĲǍŔŸŰĲЯШůa una pratica ordinaria.441 

¶ ÉƓċǍŔШљŉĲůċũĲ-ŉƖŔĲŰĬũǃњ 

Il DET mette in risalto un messaggio secondo cui la sicurezza passa anche attraverso il rispetto 

della privacy e del corpo femminile, offrendo opzioni che, nella cultura occidentale, possono 

risultare meno diffuse o talvolta oggetto di dibattito. Un esempiŸШĲůĤũĲůċƣŔĦŸШƚŸŰŸШŔШљxċĬŔĲƚќШ

?ċǃƚњШŰĲŔШĤĲċĦőШĦũƨĤШƓƖŔƻċƣŔШĲШũċШƓƖŸůŸǍŔŸŰĲШĬŔШƚƓċǍŔШĤċũŰĲċƖŔШƓƨĤĤũŔĦŔШĬĲĬŔĦċƣŔШċũũĲШĬŸŰŰĲЯШ

come Al Mamzar Beach Park o il Jumeirah Beach Park, dove anche il personale in servizio è 

 
440 VLM, Safe at 3AM, in https://www.vml.com/work/safe-at-3am, consultato il 17/01/2026 
WARC, Dubai Tourism: Safe at 3AM, in https://www.warc.com/content/paywall/article/dubai-lynx/dubai-
tourism-safe-at-3am/en-gb, consultato il 17/01/2026 

441 LUXURY TRAVEL, ÑőĲЮ]ŔƖũƚѢЮ]ƨŔĬĲЮƣŸЮ?ƨĤċŔе pp. 26-27, in 
https://greecemedtravel.com.au/static/brochures/GirlsGuideToDubai_Brochure_GreeceMedTravel.pdf, 
consultato il 18/01/2026. 

https://www.vml.com/work/safe-at-3am
https://www.warc.com/content/paywall/article/dubai-lynx/dubai-tourism-safe-at-3am/en-gb
https://www.warc.com/content/paywall/article/dubai-lynx/dubai-tourism-safe-at-3am/en-gb
https://greecemedtravel.com.au/static/brochures/GirlsGuideToDubai_Brochure_GreeceMedTravel.pdf
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interamente femminile. Tali luoghi non vengono presentati come forme di obbligo religioso o di 

segregazione di genere, bensì come spazi lussuosi, privilegiati ed esclusivi, concepiti per offrire 

comfort, relax e una sensazione di protezione, permettendo alle donne che lo desiderano di 

ƻŔƻĲƖĲШũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШĤċũŰĲċƖĲШŔŰШƨŰШĦŸŰƣĲƚƣŸШƓƖŔƻċƣŸЯШũŸŰƣċŰŸШĬċШƚŊƨċƖĬŔШŔŰĬŔƚĦƖĲƣŔЮ442  

Anche il sistema dei trasporti viene coinvolto nel trasmettere la percezione di Dubai come città 

sicura e accessibile per le donne, non come necessità per protezione dal pericolo, ma come 

ƓƖŸƻċШĬĲũũќċũƣċШƕƨċũŔƣěШĬĲũШƚĲƖƻŔǍŔŸЯШĬĲũũċШĦŸƖƣĲƚŔċШĲШĦŸůŉŸƖƣШƚƨƓĲƖiori allo standard. La presenza 

di compartimenti riservati a donne e bambini nella Dubai Metro443ЯШĦŸƚŜШĦŸůĲШŔШљÂŔŰťШÑċǂŔƚњ444 

guidati da autisti donne, viene frequentemente segnalata sia dalle narrazioni turistiche, sia dai 

ƚŔƣŔШŔƚƣŔƣƨǍŔŸŰċũŔШĦŸůĲШƓŸƚƚŔĤŔũŔƣěШĲШƚĦĲũƣċШƓĲƖƚŸŰċũĲЯШƖċŉŉŸƖǍċŰĬŸШĦŸƚŜШũќŔůůċŊŔŰċƖŔŸШĬŔШƨŰċШĦŔƣƣěШ

ƓƖŸŊĲƣƣċƣċШƓĲƖШŸŉŉƖŔƖĲШƣƖċŰƕƨŔũũŔƣěЯШĦŸŰƣƖŸũũŸШĬĲũũќĲƚƓĲƖienza e fiducia nello spazio urbano.  

  

 
442 VISIT DUBAI, Ladies-only beaches and beach club days in Dubai, pubblicato il 11/06/2024 in 
https://www.visitdubai.com/en/articles/what-you-need-to-know-about-ladies-beaches-in-dubai, consultato 
il 18/01/2026 

443 RTA, About the Metro, in https://www.rta.ae/wps/portal/rta/ae/public-transport/metro/about-
metro?lang=en, consultato il 18/01/2026 

444 DTC, Families and Ladies Taxi Service, in https://www.dubaitaxi.ae/en/our-services/ladies-and-family-taxi, 
consultato il 18/01/2026 

https://www.visitdubai.com/en/articles/what-you-need-to-know-about-ladies-beaches-in-dubai
https://www.rta.ae/wps/portal/rta/ae/public-transport/metro/about-metro?lang=en
https://www.rta.ae/wps/portal/rta/ae/public-transport/metro/about-metro?lang=en
https://www.dubaitaxi.ae/en/our-services/ladies-and-family-taxi
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CAPITOLO CINQUE 

 

xќŔůůċŊŔŰĲШŔŰĬŸƣƣċШĬŔШ?ƨĤċŔаШċŰċũŔƚŔШĦŸůƓċƖċƣċ 
delle narrazioni sulla destinazione 

_________________________________________________________________________________ 

 

ΡЮΝШ9ŸůƓƖĲŰĬĲƖĲШũќŔůůċŊŔŰĲШŔŰĬŸƣƣċШĬŔШ?ƨĤċŔаШŸĤŔĲƣƣŔƻŔШĲШůĲƣŸĬŸũŸŊŔċ 

 

Nel caso di Dubai, la visione strategica, il posizionamento sul mercato turistico e le modalità di 

comunicazione del brand sono definiti dalla governance attraverso processi decisionali top-

downЮШ9ŔƃШŰŸŰŸƚƣċŰƣĲЯШũќŔůůċŊŔŰĲШƣƨƖŔƚƣŔĦċШĬŔШƨŰċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШŰŸŰШŰċƚĦĲШůċŔШĬċШƨŰċШƻŸĦĲШ

sola, ma prende forma attraverso una pluralità di attori, strategie e mediazioni che, tramite 

modalità operative differenti, contribuiscono a renderla riconoscibile e fruibile dal visitatore.   

 

fŰШƕƨĲƚƣċШŉċƚĲШĬĲũũċШƖŔĦĲƖĦċЯШũќċƣƣĲŰǍŔŸŰĲШƚŔШĦŸŰĦĲŰƣƖċШƚƨũũќċŰċũŔƚŔШĬĲũũќŔůůċŊŔŰĲШŔŰĬŸƣƣċШĬŔШ

Dubai, così come viene sviluppata e veicolata dai principali attori coinvolti nel processo della 

sua promozione turistica, con particolare riferimento alla distinzione tra comunicazione 

istituzionale e comunicazione commerciale. In particolare, vengono presi in esame tre livelli di 

ĦŸƚƣƖƨǍŔŸŰĲШ ĬĲũũќŔůůċŊŔŰĲаШ ũċШ ĦŸůƨŰŔĦċǍŔŸŰĲШ ŔƚƣŔƣƨǍŔŸŰċũĲШ ĬĲũũċШ ?~§ЯШ ũċШ ůĲĬŔċǍŔŸŰĲШ

commerciale dei tour operator outgoing ĲШũќŸƖŊċŰŔǍǍċǍŔŸŰĲШũŸĦċũĲШĬĲũũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШƣƨƖŔƚƣŔĦċШĬċШ

parte degli operatori incomingЮШxќċŰċũŔƚŔШĦŸůƓċƖċƣŔƻċШĬĲŔШƣƖĲШũŔƻĲũũŔШĦŸŰƚĲŰƣĲШĬŔШůĲƣƣĲƖĲШŔŰШũƨĦĲШ

eventuali analogie o disallineamenti nella rappresentazione della destinazione, evidenziando 

ĦŸůĲШũќŔůůċŊŔŰĲШŔŰĬŸƣƣċШƖŔƚƨũƣŔШƚƣƖċƣŔŉŔĦċƣċШĲШŉƖƨƣƣŸШĬŔШũŸŊŔĦőĲШĬŔŉŉĲƖĲŰƣŔЯШƓƨƖШůƨŸƻĲŰĬŸƚŔШ

allќŔŰƣĲƖŰŸШĬŔШƨŰШƕƨċĬƖŸШƚƣƖċƣĲŊŔĦŸШĦŸůƓũĲƚƚŔƻŸШĬĲŉŔŰŔƣŸШċШũŔƻĲũũŸШŔƚƣŔƣƨǍŔŸŰċũĲЮШ 

?ċũШ ƓƨŰƣŸШ ĬŔШ ƻŔƚƣċШ ůĲƣŸĬŸũŸŊŔĦŸЯШ ũќċŰċũŔƚŔШ ċĬŸƣƣċШ ƨŰШ ċƓƓƖŸĦĦŔŸШ ƕƨċũŔƣċƣŔƻŸЯШ ĤċƚċƣŸШ

ƚƨũũќŸƚƚĲƖƻċǍŔŸŰĲШ ĬĲŔШ ĦŸŰƣĲŰƨƣŔШ ĦŸůƨŰŔĦċƣŔƻŔШ ĲШ ƓƖŸůŸǍŔŸŰċũŔШ ƚĲũĲǍŔŸŰċƣŔЯШ ĦŸŰШ ƓċƖƣŔĦŸũċƖĲШ

ċƣƣĲŰǍŔŸŰĲШċŔШƣĲƚƣŔЯШċũũĲШŔůůċŊŔŰŔШĲШċũũĲШĲƚƓĲƖŔĲŰǍĲШƓƖŸƓŸƚƣĲЮШxќŸĤŔĲƣƣŔƻŸШŰŸŰШĿШƻċũƨƣċƖĲШũќĲŉŉŔĦċĦŔċШ

delle diverse strategie narrative adottate, ma comprendere come i diversi attori costruiscano e 

ƖĲŰĬċŰŸШŸƓĲƖċƣŔƻċШũќŔůůċŊŔŰĲШĬŔШ?ƨĤċŔШĦŸůĲШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШƣƨƖŔƚƣŔĦċЮШ 
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5.1.2 Lo sviluppo narrativo della DMO 

 

In linea con le visioni operative della governance ыũќ ŊĲŰĬċШ?ΟΟЯШŔũШ?ƨĤċŔШΞΜΠΜШÖƖĤċŰШ~ċƚƣĲƖƓũċŰШ

ĲШũќÖ EШéŔƚŔŸŰШΞΜΟΝьЯШŰĲũШĦŸƖƚŸШĬĲũШΞΜΞΡШŔũШ?EÑШőċШċƻƻŔċƣŸШƚƓĲĦŔŉŔĦċƣċůĲŰƣĲШƚƨũШůĲƖĦċƣŸШŔƣċũŔċŰŸШ

una campagna di comunicazione sponsorizzata sui social media tramite i profili istituzionali di  

Visit Dubai Italia445ЯШĬċũШƣŔƣŸũŸШљ?ƨĤċŔаШĦŸůĲШŰŸŰШċůċƖũċењЮШxċШĦċůƓċŊŰċШƚŔШĦŸũũŸĦċШċũũќŔŰƣĲƖŰŸШĬŔШ

ƨŰċШƓŔƮШċůƓŔċШƚƣƖċƣĲŊŔċШĬŔШƖċŉŉŸƖǍċůĲŰƣŸШĬĲũũќŔůůċŊŔŰĲШŔŰĬŸƣƣċШĬĲũũċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲЯШĦŸĲƖĲŰƣĲШ

con le linee guida del Brand Dubai che evidenziano, già nella missionЯШũќŸĤŔĲƣƣŔƻŸШĬŔШŸŉŉƖŔƖĲШ

esperienze multidimensionali e memorabili, orientate non solo ad attrarre nuovi visitatori, ma 

anche a fidelizzarli, favorendo così la costruzione di una relazione di lungo periodo con la 

destinazione.446  

xċШŰċƣƨƖċШƓƖŸůŸǍŔŸŰċũĲШĬĲũũċШĦċůƓċŊŰċШƻŔĲŰĲШƕƨŔШĦŸŰƚŔĬĲƖċƣċШĦŸůĲШƓƖĲƖĲƕƨŔƚŔƣŸШĬĲũũќċŰċũŔƚŔЯШ

in quanto la sua diffusione a pagamento presuppone un processo di selezione, progettazione e 

targetizzazione del messaggio. La scelta di concentrarsi su tali contenuti, piuttosto che su quelli 

ƓƨĤĤũŔĦċƣŔШŔŰШůŸĬŸШŸƖŊċŰŔĦŸЯШƖŔƚƓŸŰĬĲШƕƨŔŰĬŔШċũũќĲƚŔŊĲŰǍċШĬŔШŸƚƚĲƖƻċƖĲШůċƣĲƖŔċũŔШĦŸůƨŰŔĦċƣŔƻŔШ

istituzionali intenzionalmente realizzati dalla DMO per costruire l'immagine di Dubai nel periodo 

di riferimento della presente analisi.  

Il corpus ĬŔШ ċŰċũŔƚŔШ ƖĲũċƣŔƻŸШ ċũũċШ ĦċůƓċŊŰċШ љ?ƨĤċŔаШ ĦŸůĲШ ŰŸŰШ ċůċƖũċењШ ĦŸůƓƖĲŰĬĲШ

complessivamente dieci contenuti video sponsorizzati447. Di questi, solo alcuni video sono stati 

successivamente selezionati per la presente ricerca, in quanto ritenuti particolarmente 

rappresentativi delle scelte strategiche e narrative adottate dalla DMO, mentre gli altri hanno 

ĦŸůƨŰƕƨĲШĦŸŰƣƖŔĤƨŔƣŸШċũũќŸƚƚĲƖvazione complessiva delle scelte, delle ricorrenze e delle 

logiche comunicative della campagna. In generale, il racconto proposto dal DET rielabora gli 

ŔůůċŊŔŰċƖŔШƣƨƖŔƚƣŔĦŔШƓŔƮШĬŔŉŉƨƚŔЯШĦőĲШƻĲĬŸŰŸШ?ƨĤċŔШĦŸůĲШũċШљĦŔƣƣěШĬĲũШũƨƚƚŸњЯШљĬĲũШŉƨƣƨƖŸњЯШљĬŸƻĲШ

tutto ĿШƓŸƚƚŔĤŔũĲњШĲШũċШљƓŔƮШƚŔĦƨƖċШċũШůŸŰĬŸњЯШƚƓŸƚƣċŰĬŸШũŸШƚŊƨċƖĬŸШĬĲũũќŸƚƚĲƖƻċƣŸƖĲШĬċШƨŰќШ

 
445 xќċŰċũŔƚŔШĬĲũũċШĦŸůƨŰŔĦċǍŔŸŰĲШĬĲũũċШ?~§ШƚŔШĤċƚċШƚƨũũќŸƚƚĲƖƻċǍŔŸŰĲШĬĲŔШĦŸŰƣĲŰƨƣŔШƚƓŸŰƚŸƖŔǍǍċƣŔШƓƨĤĤũŔĦċƣŔШĲШ
promossi dai canali istituzionali di Visit Dubai Italia su Facebook (https://www.facebook.com/visitdubai.ITA) 
e Instagram (@Visitdubai.it). 

446 VISIT DUBAI, Dubai Brand Guidelines 2025, p. 4 in https://www.visitdubai.com/en/travel-trade/-
/media/Images/pdf/2025/dubai-brand-guidelines-2025.pdf, consultato il 21/01/2026 

447 Il corpus di analisi è stato progressivamente raccolto nel periodo tra novembre 2025 e gennaio 2026, 
ċƣƣƖċƻĲƖƚŸШũќŸƚƚĲƖƻċǍŔŸŰĲШĬĲŔШŉũƨƚƚŔШƓƖŸůŸǍŔŸŰċũŔЯШŔŰШƕƨċŰƣŸШŔШƻŔĬĲŸШŰŸŰШƚŸŰŸШƓƨĤĤũŔĦċƣŔШŸШċƖĦőŔƻŔċƣŔШŔŰШŸƖŊċŰŔĦŸШ
sui profili istituzionali di Visit Dubai Italia né in Facebook, né in Istagram.  

https://@Visitdubai.it
https://www.visitdubai.com/en/travel-trade/-/media/Images/pdf/2025/dubai-brand-guidelines-2025.pdf
https://www.visitdubai.com/en/travel-trade/-/media/Images/pdf/2025/dubai-brand-guidelines-2025.pdf
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interpretazione stereotipata della destinazione verso una nuova proposta esperienziale, 

sempre eccezionale ma meno elitaria. 

 

Dubai: come non amarla? 

 

 

 

Fig.5.1. xѢŔŰƻĲƖŰŸЮċĬЮƨŰЮċũƣƖŸЮũŔƻĲũũŸЮ(a sinistra) e Desiderare, gustare, ripetere (a destra), video-concept della 

campagna Dubai: Come non amarla?  

Fonti: https://www.facebook.com/visitdubai.ITA/videos/1373149250921555/ e 

https://www.facebook.com/visitdubai.ITA/videos/3387546451399090/ 

 

Dal punto di vista semiotico, il payoff448 љ?ƨĤċŔаШĦŸůĲШŰŸŰШċůċƖũċењШƚŔШĦŸŰŉŔŊƨƖċШĦŸůĲШƨŰċШ

domanda retorica, che non chiede al pubblico né se ama Dubai, né una sua valutazione 

 
448 Nel linguaggio pubblicitario, il payoff indica una breve frase associata ad un brand o una specifica 
ĦċůƓċŊŰċШĦŸůƨŰŔĦċƣŔƻċЯШƨƣŔũŔǍǍċƣċШƓĲƖШƚŔŰƣĲƣŔǍǍċƖŰĲШũќŔĬĲŰƣŔƣěЯШŔũШƓŸƚŔǍŔŸŰċůĲŰƣŸШƚƨũШůĲƖĦċƣŸШĲШŔũШůĲƚƚċŊŊŔŸШ
chiave. 

Fonte: GRUPPO IRIS COMUNICAZIONE, Differenza tra payoff e claim, come non confonderli, pubblicato il 
03/01/2023 in https://www.iriscomunicazione.it/comunicazione/differenza-tra-payoff-e-claim-come-non-
confonderli/, consultato il 22/01/2026 

https://www.facebook.com/visitdubai.ITA/videos/1373149250921555/
https://www.facebook.com/visitdubai.ITA/videos/3387546451399090/
https://www.iriscomunicazione.it/comunicazione/differenza-tra-payoff-e-claim-come-non-confonderli/
https://www.iriscomunicazione.it/comunicazione/differenza-tra-payoff-e-claim-come-non-confonderli/
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esplicita. La forma interrogativa non apre quindi ad un reale dubbio ma, attraverso i diversi 

ĦŸŰƣĲƚƣŔШƣĲůċƣŔĦŔШƓƖĲƚĲŰƣċƣŔШŰĲŔШƻŔĬĲŸЯШŊƨŔĬċШũќŸƚƚĲƖƻċƣŸƖĲШƻĲƖƚŸШũќƨŰŔĦċШĦŸŰĦũƨƚŔŸŰĲШƓŸƚƚŔĤŔũĲаШ

ũќċůŸƖĲШƓĲƖШũċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲЮШfũШpayoff ŰŸŰШŔŰƻŔƣċШċШĦŸŰƚŔĬĲƖċƖĲШ?ƨĤċŔШĦŸůĲШũċШљĦŔƣƣěШĬĲũШ

ƚƨƓĲƖũċƣŔƻŸњШŸШůŔŊũŔŸƖĲШŔŰШĦŸŰŉƖŸŰƣŸШċĬШċũƣƖĲШũŸĦċũŔƣěШĲШŰŸŰШƖŔĦŸƖƖĲШċĬШċƖŊŸůĲŰƣċǍŔŸŰŔШƖċǍŔŸŰċũŔШŸШ

dimostrative per legittimare la sua attrattività. La collocazione come ultimo frame di ciascun 

ƻŔĬĲŸШƖċŉŉŸƖǍċШũќŔĬĲċШĦőĲШũќċƓƓƖĲǍǍċůĲŰƣŸШƓŸƚŔƣŔƻŸШƚŔċШũќƨŰŔĦċШƚĲŰƚċǍŔŸŰĲШƓŸƚƚŔĤŔũĲШĬŸƓŸШċƻĲƖШ

ƻŔƚƣŸШũĲШĲƚƓĲƖŔĲŰǍĲШƓƖŸƓŸƚƣĲЮШfŰŸũƣƖĲЯШũќƨƣŔũŔǍǍŸШĬĲũШƻĲƖĤŸШљċůċƖĲњШĦŸŰƣƖŔĤƨŔƚĦĲШċĬШƨůċŰŔǍǍċƖĲШŔũШ

7ƖċŰĬШ?ƨĤċŔЯШƚƓŸƚƣċŰĬŸШũċШƓĲƖĦĲǍŔŸŰĲШĬċШƕƨĲũũċШљĦŔƣƣěШĬŸƻĲШƣƨƣƣŸШĿШƓŸƚƚŔĤŔũĲњШƚƨũШƓŔċŰŸШ

architettonico e tecnologico, a quella destinazione di cui ci si può innamorare e, quindi, 

instaurare un legame affettivo duraturo, al di là dello stupore e meraviglia che può generare. Il 

tono utilizzato nel payoff è quasi confidenziale, tipico del parlato colloquiale della lingua italiana 

ĲĬШ ĿШ ĦŸŔŰƻŸũŊĲŰƣĲШ ƓĲƖШ ũќŸƚƚĲƖƻċƣŸƖĲЯШ ċƻƻŔĦŔŰċŰĬŸũŸШ ĲůŸƣŔƻċůĲŰƣĲШ ċũШ ĤƖċŰĬЮШ ÑċũĲШ ƚĦĲũƣċШ

ĦŸůƨŰŔĦċƣŔƻċШĿШĦŸĲƖĲŰƣĲШĦŸŰШũĲШљ7ƖċŰĬШ]ƨŔĬĲũŔŰĲƚњЯШĦőĲШŔŰƻŔƣċŰŸШũċШĦŸůƨŰŔĦċǍŔŸŰĲШŔƚƣŔƣƨǍŔŸŰċũĲШ

ċĬШċƚƚƨůĲƖĲШƨŰШċƣƣĲŊŊŔċůĲŰƣŸШљĬċШƻŔĦŔŰŸШĬŔШĦċƚċШŸШċůŔĦŸШŉŔĬċƣŸњЯШĦċƖċƣƣĲƖŔǍǍċƣŸШĬċШƨŰШƣŸŰŸШĬŔШ

ƻŸĦĲШљċũũĲŊƖŸЯШċĦĦĲƚƚŔĤŔũĲШĲШĦŸůƓĲƣĲŰƣĲњЮ449 

Nel portale di destinazione Visit ?ƨĤċŔШƻŔĲŰĲШƚŸƣƣŸũŔŰĲċƣŸШĦŸůĲШũċШĦŔƣƣěШƚŔċШƨŰċШљůĲƣċШĦőĲШŸŉŉƖĲШ

ŔŰŰƨůĲƖĲƻŸũŔШŸƓǍŔŸŰŔШƓĲƖШƚŸĬĬŔƚŉċƖĲШĲƣěШĲШŔŰƣĲƖĲƚƚŔШĬŔŉŉĲƖĲŰƣŔњ450. Coerentemente con questa 

affermazione, la campagna si articola in una serie di video tematici che presentano, di volta in 

volta, gruppi di amici, una famiglia, una coppia e viaggiatrici solitarie. La scelta dei protagonisti 

ƖŔƚƓŸŰĬĲШċũũќŔŰƣĲŰƣŸШĬŔШŔŰƣĲƖĦettare target ampi e differenziati per età, interessi e ritmi di viaggio, 

ŉċƻŸƖĲŰĬŸШƨŰШƓƖŸĦĲƚƚŸШĬŔШŔĬĲŰƣŔŉŔĦċǍŔŸŰĲШĲШƣƖċƚůĲƣƣĲƖĲШũќŔĬĲċШĦőĲШ?ƨĤċŔШƚŔċШƨŰċШůĲƣċШċĬċƣƣċШċШ

pubblici eterogenei. Tuttavia, la pluralità dei target non determina una frammentazione 

ĬĲũũќŔĬĲŰƣŔƣěШĬĲũШĤƖċŰĬЯШĦőĲШůċŰƣŔĲŰĲШŔŰШŸŊŰŔШƻŔĬĲŸШƨŰċШĦŸĲƖĲŰǍċШŰċƖƖċƣŔƻċШĬŸƻĲШũċШƕƨċũŔƣěШ

ĬĲũũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШĲШĬĲũШƣĲůƓŸШƻŔƚƚƨƣŸШƓƖĲƻċũŊŸŰŸШƚĲůƓƖĲШƚƨũũќĲĦĦĲǍŔŸŰċũŔƣěШĬĲũШƓƖŸĬŸƣƣŸШƣƨƖŔƚƣŔĦŸШ

che il visitatore è abituato a vedere. In questo modo, il DET dimostra come un unico 

immaginario di viaggio possa adattarsi a età, interessi, situazioni differenti, conservando le 

caratteristiche identitarie della destinazione (accogliente, stimolante, vivace, autentica).451  

 
449 VISIT DUBAI, Dubai Brand Guidelines 2025, p. 39 in https://www.visitdubai.com/en/travel-trade/-
/media/Images/pdf/2025/dubai-brand-guidelines-2025.pdf, consultato il 21/01/2026 

450 VISIT DUBAI, Informazioni su Dubai, in https://www.visitdubai.com/it/explore-dubai/about-dubai, 
consultato il 21/01/2026 

451 VISIT DUBAI, Dubai Brand Guidelines 2025, p. 39 in https://www.visitdubai.com/en/travel-trade/-
/media/Images/pdf/2025/dubai-brand-guidelines-2025.pdf, consultato il 21/01/2026 

https://www.visitdubai.com/en/travel-trade/-/media/Images/pdf/2025/dubai-brand-guidelines-2025.pdf
https://www.visitdubai.com/en/travel-trade/-/media/Images/pdf/2025/dubai-brand-guidelines-2025.pdf
https://www.visitdubai.com/it/explore-dubai/about-dubai
https://www.visitdubai.com/en/travel-trade/-/media/Images/pdf/2025/dubai-brand-guidelines-2025.pdf
https://www.visitdubai.com/en/travel-trade/-/media/Images/pdf/2025/dubai-brand-guidelines-2025.pdf
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In modo ricorrente, i diversi profili turistici vengono associati a specifiche pratiche esperienziali:  

¶ Viaggiatrici solitarie: attività legate al benessere psicofisico, alla convivialità, alla 

fruizione culturale; 

¶ Famiglie: esperienze condivise (spiaggia, parchi, natura, cultura); 

¶ 9ŸƓƓŔĲШĲШŊƖƨƓƓŔШċůŔĦċũŔаШĦŸŰƣĲƚƣŔШĦŸŰƻŔƻŔċũŔЯШċƣƣŔƻŔƣěШƚƓŸƖƣŔƻĲШĲШċũũќċƖŔċШċƓĲƖƣċЯШƚőŸƓƓŔŰŊШĲШ

vita notturna. 

Un elemento trasversale in tutti i video della campagna è la centralità dei personaggi, sempre in 

movimento e coinvolti in pratiche semplici come camminare, giocare, fare sport, condividere 

un pasto o esplorare spazi urbani o naturali. Questa impostazione semiotica permette far 

percepire la destinazione oltre il tradizionale immaginario iconico da osservare, ma come 

ƚƓċǍŔŸШĬċШƻŔƻĲƖĲЮШfŰШƕƨĲƚƣŸШƚĲŰƚŸЯШŔũШ?EÑШůŸƚƣƖċШ?ƨĤċŔЯШůċШŔŰƻŔƣċШũќŸƚƚĲƖƻċƣŸƖĲШċŰĦőĲШċШ

partecipare attivamente, relazionandosi con i luoghi.  

Alcuni video sono costruiti attorno a un singolo target, come nel caso della famiglia, unica 

ƓƖŸƣċŊŸŰŔƚƣċШĬŔШљÅŔĲůƓŔƣĲШũќċũĤƨůШĬĲŔШƖŔĦŸƖĬŔњ452ЯШŸШĬĲũũċШĦŸƓƓŔċШŔŰШƻċĦċŰǍċШŔŰШљÖŰċШĦŔƣƣěЯШ

ƣċŰƣŔƚƚŔůĲШƨƚĦŔƣĲШƖŸůċŰƣŔĦőĲњ453, oppure combinano più pubblici di riferimento, come avviene 

ŔŰШљfũШƻŸƚƣƖŸШŰƨŸƻŸШƓŸƚƣŔĦŔŰŸњ454. 

 

 

  

 
452 VISIT DUBAI, ÅŔĲůƓŔƣĲЮũѢċũĤƨůЮĬĲŔЮƖŔĦŸƖĬŔеЮin https://www.facebook.com/reel/1149348800601155, 
consultato il 22/01/2026 

453 VISIT DUBAI, Una città, tantissime uscite romantiche, in 
https://www.facebook.com/reel/1191471912892494, consultato il 22/01/2026 

454 VISIT DUBAI, Il vostro nuovo posticino, in 
https://www.facebook.com/visitdubai.ITA/videos/1899689634304400/, consultato il 22/01/2026 

https://www.facebook.com/reel/1149348800601155
https://www.facebook.com/reel/1191471912892494
https://www.facebook.com/visitdubai.ITA/videos/1899689634304400/
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Il vostro nuovo posticino 

 

 
Fig. 5.2 Il vostro nuovo posticino, video-concept della campagna Dubai: Come non amarla? 

Fonte: https://www.facebook.com/visitdubai.ITA/videos/1899689634304400/ 

 

In questo video, la sequenza visiva alterna e mette in relazione soggetti differenti: un gruppo 

amicale di giovani donne, una viaggiatrice solitaria in età matura e, successivamente un gruppo 

misto di amici. Tale articolazione non frammenta il racconto, ma organizza una progressione 

https://www.facebook.com/visitdubai.ITA/videos/1899689634304400/
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narrativa dove le diverse figure di visitatori coesistono in esperienze parallele (nel caso specifico 

il gruppo di donne e la viaggiatrice solitaria non si incontrano) oppure, talvolta, si relazionano e 

ĦŸŰĬŔƻŔĬŸŰŸШŊũŔШƚƣĲƚƚŔШũƨŸŊőŔШĲШċƣƣŔƻŔƣěЮШxќŔŰĦŸŰƣƖŸШtra il gruppo di amiche e un gruppo maschile, 

che include anche un residente local ыƖŔĦŸŰŸƚĦŔĤŔũĲШ ĬċũũќċĤĤŔŊũŔċůĲŰƣŸШ ƣƖċĬŔǍŔŸŰċũĲьЯШ

ĦŸŰƣƖŔĤƨŔƚĦĲШċШƖċŉŉŸƖǍċƖĲШũќŔĬĲċШĬŔШ?ƨĤċŔШĦŸůĲШĦŔƣƣěШŔŰĦũƨƚŔƻċЯШŔŰШĦƨŔШũċШĬŔůĲŰƚŔŸŰĲШƣƨƖŔƚƣŔĦċШĲШ

quella locale coesistono nello spazio urbano.  

Questa rappresentazione risulta coerente con gli obiettivi della Dubai Economic Agenda 2033, 

ƻŸũƣċШċШƓƖŸůƨŸƻĲƖĲШƨŰШůŸĬĲũũŸШĬŔШƚƻŔũƨƓƓŸШŸƖŔĲŰƣċƣŸШċũũќċƣƣƖċƣƣŔƻŔƣěШŊũŸĤċũĲШŔŰШƨŰШċůĤŔĲŰƣĲШ

urbano che possa accogliere e far coesistere visitatori e residenti.455 La presenza ricorrente di 

un local, in questo e in altri video della campagna, assume una funzione simbolica nella 

narrazione visiva. Tale figura viene inserita in contesti di convivialità o socialità rilassata, nel 

caso specifico in una passeggiata nei quartieri storici dove assume anche il ruolo di mediatore, 

ċĦĦŸůƓċŊŰċŰĬŸШŊũŔШċũƣƖŔШƻŔƚŔƣċƣŸƖŔШċũũċШƚĦŸƓĲƖƣċШĬĲũũċШĦŔƣƣěЮШxќĲůŔƖċƣŔŰŸШŰŸŰШƻŔĲŰĲШƣĲůċƣŔǍǍċƣŸШ

come elemento di alterità, ma come presenza ordinaria e integrata nella stessa esperienza 

turistica. Tramite questa scelta narrativa, il ?EÑШƣƖċƚůĲƣƣĲШƨŰќŔůůċŊŔŰĲШĬŔШ?ƨĤċŔШĦŸůĲШĦŔƣƣěШ

aperta e accogliente, uno spazio di connessione e di incontro multiculturale, in cui la 

dimensione comunitaria locale diventa visibile e accessibile, e lo sguardo del turista 

occidentale viene accompagnato nellċШƣƖċƚŉŸƖůċǍŔŸŰĲШĬĲũũќċũƣĲƖŔƣěШĦƨũƣƨƖċũĲШŔŰШƨŰċШƓĲƖĦĲǍŔŸŰĲШ

di sicurezza e familiarità. 

Il frame ƣĲƚƣƨċũĲШљċŰĦŸƖċШůĲŊũŔŸШŔŰШĦŸůƓċŊŰŔċњШĲƚƓũŔĦŔƣċШƕƨĲƚƣŸШƓċƚƚċŊŊŔŸЯШƣƖċƚŉŸƖůċŰĬŸШũċШ

pluralità dei soggetti (e target) in un unico gruppo relazionale, suggerendo così che vivere la 

ĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШƓƨƃШĬŔƻĲŰƣċƖĲШċŰĦŸƖċШƓŔƮШŔŰƣĲƖĲƚƚċŰƣĲШċƣƣƖċƻĲƖƚŸШũќŔŰĦŸŰƣƖŸШĬŔШƓĲrsone e la 

condivisione delle esperienze.  

ÂƨƖШŔŰШċƚƚĲŰǍċШĬŔШĬŔĦőŔċƖċǍŔŸŰŔШĲƚƓũŔĦŔƣĲШĬċШƓċƖƣĲШĬĲũũċШ?~§ШĦőĲШĲŰƨŰĦŔŰŸШũќŔŰƣĲŰǍŔŸŰĲШĬŔШ

ƚƨƓĲƖċƖĲШŊũŔШŔůůċŊŔŰċƖŔШƣƨƖŔƚƣŔĦŔШŉƖĲƕƨĲŰƣĲůĲŰƣĲШċƚƚŸĦŔċƣŔШċШ?ƨĤċŔЯШũќċŰċũŔƚŔШĬĲŔШĬŔƻĲƖƚŔШĦŸŰƣĲŰƨƣŔШ

della campagna suggerisce una chiara ridefinizione delle immagini attraverso cui la 

destinazione viene volutamente raccontata. La comunicazione non si concentra sulla 

ĦĲũĲĤƖċǍŔŸŰĲШĬĲũũќŔĦŸŰŔĦŔƣěШŸШƚƨũũċШƚƓĲƣƣċĦŸũċƖŔƣěШĬŔШĲĬŔŉŔĦŔШŸШċƣƣƖċǍŔŸŰŔЮШ ũШĦŸŰƣƖċƖŔŸЯШŔШlandmark 

vengono lasciati sullo sfondo, a cornice delle esperienze, privilegiando il racconto di contesti 

 
455 INVEST IN DUBAI, ?ƨĤċŔЮEĦŸŰŸůŔĦЮ ŊĲŰĬċЮџ?ΦΦѠеЮin https://www.investindubai.gov.ae/it/why-dubai/d33-
agenda#Le-priorit%C3%A0-per-il-prossimo-decennio , consultato il 22/01/2026 

https://www.investindubai.gov.ae/it/why-dubai/d33-agenda#Le-priorit%C3%A0-per-il-prossimo-decennio
https://www.investindubai.gov.ae/it/why-dubai/d33-agenda#Le-priorit%C3%A0-per-il-prossimo-decennio
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meno conosciuti della scena emiratina e situazioni relazionali che pongono il visitatore al centro 

ĬŔШŸŊŰŔШĲƚƓĲƖŔĲŰǍċЮШÑċũĲШƚĦĲũƣċШƚĲůĤƖċШĦŸĲƖĲŰƣĲШĦŸŰШũќŸĤŔĲƣƣŔƻŸШĬŔШċůƓũŔċƖĲШŔũШƓƨĤĤũŔĦŸШĬŔШ

riferimento, normalizzando Dubai come destinazione dal lusso accessibile, adatta ai diversi 

profili turistici e capace di soddisfare le diverse aspettative di viaggio.  

 

Inverno in stile Dubai 

 

fũШƻŔĬĲŸШљfŰƻĲƖŰŸШŔŰШƚƣŔũĲШ?ƨĤċŔњ456 conferma visivamente la strategia comunicativa delineata 

ĬċũũќŔŰƣĲƖċШĦċůƓċŊŰċШљ?ƨĤċŔаШĦŸůĲШŰŸŰШċůċƖũċењЯШŔŰШĦƨŔШũċШŰċƖƖċǍŔŸŰĲШŰŸŰШĿШƓŔƮШĦŸƚƣƖƨŔƣċШ

attorno alla spettacolarità della città. I landmark, quando presenti, assumono un ruolo 

secondario: è il caso del Burj Khalifa, appena riconoscibile nello skyline del primo frame (Fig. 

5.3), che funge da cornice simbolica piuttosto che da attrazione centrale. Analogamente, anche 

ŰĲũũќŔŰƕƨċĬƖċƣƨƖċШĬĲũШ7ƨƖŢШċũШ ƖċĤЯШũċШƚƨċШŔůƓŸŰĲŰǍċШŰŸŰШŸĦĦƨƓċШũќŔŰƣĲƖŸШĦċůƓŸШƻŔƚŔƻŸЯШůċШ

rimane sullo sfondo, oltre il palmeto che si affaccia sulla spiaggia. Questo ridimensionamento 

visivo degli elementi iconici suggerisce un ribaltamento semantico nella rappresentazione della 

ĦŔƣƣěаШŰŸŰШĿШƓŔƮШũќċƖĦőŔƣĲƣƣƨƖċШċШĬŸůŔŰċƖĲШũċШƚĦĲŰċЯШůċШƚŸŰŸШũĲШƓĲƖƚŸŰĲШċШĲůĲƖŊĲƖĲШĦŸůĲШ

ƓƖŸƣċŊŸŰŔƚƣĲШĬĲŔШũƨŸŊőŔШĦőĲШƻŔƚŔƣċŰŸЮШxĲШƖŔƓƖĲƚĲШĬċũũќċũƣŸШƓƖŔƻŔũĲŊŔċŰŸШĦŸŰƣĲƚƣŔШƓŸĦŸШŰŸƣŔШĲШ

ĬċũũќċƚƓĲƣƣŸШŸƖĬŔŰċƖŔŸЯШĦŸůĲШƚƣƖċĬĲШĦŸƚƣŔĲƖĲЯШƓĲƖĦŸƖƚŔШĦŔĦũċĤŔũŔШĲШƚƓiagge pubbliche, poco 

ċŉŉŸũũċƣĲЯШƕƨċƚŔШċШƚƨŊŊĲƖŔƖĲШƨŰќŔůůċŊŔŰĲШĬŔШ?ƨĤċŔШĬċũũќċƣůŸƚŉĲƖċШĦċũůċШĲШƖŔũċƚƚċŰƣĲЮШ 

In questo video, il DET sembra agire strategicamente su un immaginario climatico tipicamente 

ĲƨƖŸƓĲŸЯШŔŰШĦƨŔШũќŔŰƻĲƖŰŸШĿШċƚƚŸĦŔċƣŸШċũũċШƚƣċŊŔŸŰĲШĬĲũШŉƖĲĬĬŸЯШĬĲũũċШƓċƨƚċШĬċũũĲШċƣƣŔƻŔƣěШċũũќċƖŔċШ

aperta e della vita confinata in spazi chiusi riscaldati. Il meccanismo narrativo attivato lavora 

ƕƨŔŰĬŔШƓĲƖШĦŸŰƣƖċƚƣŸаШŔũШĦċũĬŸШůŔƣĲЯШũċШũƨĦĲШŰċƣƨƖċũĲШĬĲũШƚŸũĲЯШũċШƓŸƚƚŔĤŔũŔƣěШĬŔШƻŔƻĲƖĲШċũũќċƖŔċШċƓĲƖƣċШ

ƻĲŰŊŸŰŸШƓƖĲƚĲŰƣċƣŔШĦŸůĲШĲũĲůĲŰƣŔШĬĲƚŔĬĲƖċĤŔũŔШĲШċƣƣƖċƣƣŔƻŔЮШfũШĦũŔůċШƓŔċĦĲƻŸũĲШĬĲũũќŔŰƻĲƖŰŸШ

emiratino viene reso attƖċƻĲƖƚŸШũќƨƚŸШĬŔШĦŸũŸƖŔШĦċũĬŔШĲШĬċШƚĦĲŰĲШĬŔШůŸĤŔũŔƣěШũĲŰƣċЯШŔŰШĦƨŔШƻŔƚŔƣċƣŸƖŔШ

e residenti (riconoscibili dai loro abiti tradizionali) si muovono in bicicletta o in skateboard, 

scegliendo di vivere lo spazio urbano come luogo accessibile, attraversabile, adatto al tempo 

ũŔĤĲƖŸЯШċũũċШƕƨŸƣŔĬŔċŰŔƣěШĲШċũШĤĲŰĲƚƚĲƖĲЯШŔŰШũŔŰĲċШĦŸŰШũќŸĤŔĲƣƣŔƻŸШĬĲũũċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШĬŔШƓƖĲƚĲŰƣċƖƚŔШ

 
456 VISIT DUBAI, Inverno in stile Dubai, in https://www.facebook.com/share/v/14RAN3EU1oq/, consultato il 
21/01/2026 

 

https://www.facebook.com/share/v/14RAN3EU1oq/
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come meta per trascorrere un inverno alternativo, al caldo, senza necessariamente ricorrere 

alle precedenti logiche comunicative legate alla spettacolarizzazione per incuriosire e attirare il 

visitatore.  

 

 

Fig. 5.3 Inverno in stile Dubai, video-concept della campagna Dubai: Come non amarla? 

Fonte: https://www.facebook.com/share/v/14RAN3EU1oq/  

 

https://www.facebook.com/share/v/14RAN3EU1oq/
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ÅŔĲůƓŔƣĲШũќċũĤƨůШĬĲŔШƖŔĦŸƖĬŔ 

 

љÅŔĲůƓŔƣĲШũќċũĤƨůШĬĲŔШƖŔĦŸƖĬŔњ457 rappresenta un esempio particolarmente significativo che 

riassume la strategia comunicativa della DMO. A differenza di altri contenuti della campagna, 

questo video sceglie di non ancorarsi a nessun elemento iconico facilmente riconducibile a 

Dubai, privilegiando uno storytelling concentrato esclusivamente sui protagonisti e sulle 

relazioni che si instaurano tra loro e con i luoghi attraversati. Questi ultimi si discostano in modo 

ĲƻŔĬĲŰƣĲШ ĬċũũĲШ ŰċƖƖċǍŔŸŰŔШ ĦőĲШ ƣƖċĬŔǍŔŸŰċũůĲŰƣĲШ ċƚƚŸĦŔċŰŸШ ?ƨĤċŔШ ċũũќĲĦĦĲǍŔŸŰċũità e 

spettacolarità architettonica, proponendo, invece, una rappresentazione fondata sulla 

ĬŔůĲŰƚŔŸŰĲШ ĲůŸƣŔƻċШ ĬĲũШ ƻŔċŊŊŔŸШ ĲШ ƚƨũũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍŔċũŔƣěЮШ xċШ ĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШ ŰŸŰШ ƻŔĲŰĲШ ŔŰŉċƣƣŔШ

ƓƖĲƚĲŰƣċƣċШĦŸůĲШũƨŸŊŸШŔĦŸŰŔĦŸШĬċШĦŸŰƣĲůƓũċƖĲШŸШĦŸůĲШљĦŔƣƣěШĬĲũШƚƨƓĲƖũċƣŔƻŸњ, ma come spazio 

ƖĲũċǍŔŸŰċũĲШĲŰƣƖŸШĦƨŔШĦŸƚƣƖƨŔƖĲШƖŔĦŸƖĬŔШƓĲƖƚŸŰċũŔШĬċШĦŸŰĬŔƻŔĬĲƖĲЮШxќŸĤŔĲƣƣŔƻŸШĬĲũШ?EÑШŰŸŰШĿШ

prescrivere un itinerario rigido da seguire, ma offrire un carosello di situazioni eterogenee che si 

sviluppano in quattro scenari principali: una spiaggia, un parco, un mercato tradizionale e un 

ċůĤŔĲŰƣĲШůŸŰƣċŰŸШĬŸƻĲШĦќĿШũċШƓƖĲƚĲŰǍċШĬŔШċĦƕƨċЮШfШƓƖŸƣċŊŸŰŔƚƣŔШĬĲũШƻŔĬĲŸШƚŸŰŸШƨŰċШŉċůŔŊũŔċШ

љƣŔƓŸњЯШĦŸůƓŸƚƣċШĬċШůċůůċЯШƓċƓěШĲШĬƨĲШŉŔŊũŔШĬŔШĲƣěШĬŔƻĲƖƚċШыƨŰШĤċůĤŔŰŸШĲШƨŰќċĬŸũĲƚĦĲŰƣĲьЮШxċШ

presenza di personaggi standardizzati458 favorisce così un processo di identificazione da parte 

ĬĲũũќŸƚƚĲƖƻċƣŸƖĲШĲШƓŸƣĲŰǍŔċũĲШƻŔƚŔƣċƣŸƖĲЯШĦőĲШƻŔĲŰĲШŔŰƻŔƣċƣŸШċШƓƖŸŔĲƣƣċƖƚŔШċũũќŔŰƣĲƖŰŸШĬĲũũĲШĬŔƻĲƖƚĲШ

scene proposte.  

 

 
457 VISIT DUBAI, ÅŔĲůƓŔƣĲЮ ũѢċũĤƨůЮ ĬĲŔЮ ƖŔĦŸƖĬŔеЮin https://www.facebook.com/reel/1149348800601155, 
consultato il 20/01/2026 

458  ĲũШůċƖťĲƣŔŰŊЯШŔШљƓĲƖƚŸŰċŊŊŔШƚƣċŰĬċƖĬŔǍǍċƣŔњШƻĲŰŊŸŰŸШŔĬĲŰƣŔŉŔĦċƣŔШĦŸŰШŔũШŰŸůĲШƣĲĦŰŔĦŸШĬŔШbuyer personas, 
rappresentazioni ideali, spesso organizzate in modelli o archetipi, delle principali categorie di clienti o di 
ƓƨĤĤũŔĦŸШĬŔШƖŔŉĲƖŔůĲŰƣŸШŔŰƣĲƖĲƚƚċƣĲШċŔШƓƖŸĬŸƣƣŔШŸШƚĲƖƻŔǍŔШŸŉŉĲƖƣŔШĬċШƨŰќŸƖŊċŰŔǍǍċǍŔŸŰĲЮШ9ŔċƚĦƨŰċШbuyer persona è 
caratterizzata da specifici tratti sociodemografici, comportamentali e motivazionali, che consentono 
ċũũќŸƖŊċŰŔǍǍċǍŔŸŰĲШĬŔШŔŰƣĲƖƓƖĲƣċƖŰĲШĤŔƚŸŊŰŔШĲШċƚƓĲƣƣċƣŔƻĲШĲШĬŔШƓƖŸŊĲƣƣċƖĲШƨŰќŸŉŉĲƖƣċШĲШƨŰċШĦŸůƨŰŔĦċǍŔŸŰĲШ
adeguata.  

Fonte: INSIDE MARKETING, Buyer Personas, cosa sono, significato e come fare per definirle, in 
https://www.insidemarketing.it/glossario/definizione/buyer-personas/, consultato il 20/01/2026 

https://www.facebook.com/reel/1149348800601155
https://www.insidemarketing.it/glossario/definizione/buyer-personas/


 

194 

 

 

 

 

Fig. 5.4 ÅŔĲůƓŔƣĲЮũѢċũĤƨůЮĬĲŔЮƖŔĦŸƖĬŔ, video-concept della campagna Dubai: Come non amarla?  

Fonte: https://www.facebook.com/reel/1149348800601155 

 

https://www.facebook.com/reel/1149348800601155
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Lo stesso claim459, ÅŔĲůƓŔƣĲЮũѢċũĤƨůЮĬĲŔЮƖŔĦŸƖĬŔЯШƖŔĦőŔċůċШũќŔĬĲċШĬŔШƨŰШŸŊŊĲƣƣŸШŉċůŔũŔċƖĲШĲШŔŰƣŔůŸЯШ

ĬĲƚƣŔŰċƣŸШ ċШ ĬƨƖċƖĲШ ŰĲũШ ƣĲůƓŸЯШ ŔŰШ ĦŸŰƣƖċƚƣŸШ ĦŸŰШ ũċШ ũŸŊŔĦċШ ĬĲũũќŔƚƣċŰƣċŰĲŔƣěШ ĲŉŉŔůĲƖċШ ĦőĲШ

ĦċƖċƣƣĲƖŔǍǍċШ ũќċƣƣƨċũĲШ ĦŔƖĦŸũċǍŔŸŰĲШ ĬĲũũĲШ ŉŸƣŸŊƖċŉŔĲШ ƚƨŔШ ƚŸĦŔċũШ ůĲĬŔċЯШ ƚƓĲƚƚŸШ ĦŸŰƚƨůċƣĲШ

ĬŔƚƣƖċƣƣċůĲŰƣĲШĬċũũќƨƣĲŰƣĲШċũũќŔŰƣĲƖŰŸШĬŔШƨŰШŉũƨƚƚŸШŔŰŉŔŰŔƣŸШĬŔШŔůůċŊŔŰŔЮШ ũШĦŸŰƣƖċƖŔŸЯШƓĲƖШƚƨċШ

ŰċƣƨƖċШũќċũĤƨůШƖċĦĦŸŊũŔĲШĲШŉŔƚƚċШŰĲũШƣĲůƓŸШƨŰċШƚĲƕƨĲŰǍċШĬŔШůŸůĲŰƣŔЯШũƨŸŊőŔЯШƓĲƖƚŸŰĲЯШĲƻĲŰƣŔШ

che si riempiono di significati e rievocano emozioni in chi li ha vissuti. 

xѣċŰċũŔƚŔШƚƨŊŊĲƖŔƚĦĲШĦőĲШũќŔŰƣĲŰƣŸШĬĲũШ?EÑШƚŔċШĬŔШƚƓŸƚƣċƖĲШũќċƣƣĲŰǍŔŸŰĲШĬĲũШƻŔƚŔƣċƣŸƖĲШĬċŔШlandmark 

iconici, ormai noti e interiorizzati nel suo immaginario, suggerendogli che il valore di un viaggio 

a Dubai non risieda tanto nel vedere qualcosa di unico, quanto nel vivere esperienze che 

possano rimanere impresse nella memoria. Lo storytelling del video seleziona scenari che 

privilegiano situazioni dove il protagonista è il visitatore stesso, coerentemente con il concept 

ĬĲũũċШĦċůƓċŊŰċШŔŰƣĲƖŰċǍŔŸŰċũĲШљ?ƨĤċŔаШŉŔŰĬШǃŸƨƖШƚƣŸƖǃњШы7ŸǂШΞШ9ċƓŔƣŸũŸШΠЮΟьЮШ 

Anche il tema del lusso viene rinegoziato: non più come elemento di ostentazione o esclusività, 

ůċШĦŸůĲШƚŔŰŸŰŔůŸШĬŔШĦŸůŉŸƖƣШĲĬШĲƚƣĲƣŔĦċШĦƨƖċƣċЯШĦőĲШƚŔШƖŔƣƖŸƻċШŰĲũũќĲũĲŊċŰǍċШĲШƓƨũŔǍŔċШĬĲŔШĬŔƻĲƖƚŔШ

paesaggi presentati. Un esempio significativo è il frame ambientato al Gitano Beach Club, in cui 

ũќċůĤŔĲŰƣĲЯШ ƓƨƖШ ůċŰƣĲŰĲŰĬŸШ ƨŰќĲƻŔĬĲŰƣĲШ ƖŔĦĲƖĦċƣĲǍǍċЯШ ƻŔĲŰĲШ ƓƖŸƓŸƚƣŸШ ĦŸůĲШ ĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШ

ŰŸƖůċũŔǍǍċƣċШĲШċĦĦĲƚƚŔĤŔũĲЮШxќŔŰƕƨċĬƖċƣƨƖċШċĦĦŸůƓċŊŰċШũŸШƚŊƨċƖĬŸШĬĲũũќŸƚƚĲƖƻċƣŸƖĲШĲШũŸШŔŰƻŔƣċШ

a immedesimarsi nella scena, seguendo i protagonisti che si incamminano verso il proprio 

spazio riservato sulla spiaggia.  

Il frame ĦőĲШ ƖŔƓƖĲŰĬĲШ ũШ ÉċŉċШ ÂċƖťШ ƖŔĲũċĤŸƖċШ ŔŰƻĲĦĲШ ũќŔůůċŊŔŰċƖŔŸШ ĬŔШ ?ƨĤċŔШ ĦŸůĲШ ĦŔƣƣěШ

ĬĲũũќĲĦĦĲƚƚŸШċƣƣƖċƻĲƖƚŸШũќŔŰƕƨċĬƖċƣƨƖċШĬŔШƨŰШĬĲƣƣċŊũŔŸШĬĲũШƓċƖĦŸШƻĲƖĬĲŊŊŔċŰƣĲШĲШƖŔŊŸŊũŔŸƚŸШĦőĲЯШ

pur essendo stato creato artificialmente, viene proposto come esperienza naturale e 

ƖċƚƚŔĦƨƖċŰƣĲЮШ ŰċũŔǍǍċŰĬŸШũċШƚĦĲŰċШĬċũШƓƨŰƣŸШĬŔШƻŔƚƣċШƚĲůŔŸƣŔĦŸЯШũќŔůůċŊŔŰĲШĬĲũШƻĲƖĬĲШƖŔĦőŔċůċШ

il concetto di para-scape460, inteso come paesaggio artificiale progettato per evocare i giardini 

paradisiaci descritti dal Corano e, al tempo stesso, utilizzato dalla governance come strumento 

 
459 Nel linguaggio pubblicitario, il claim (o slogan) è una frase legata temporaneamente e in modo funzionale 
ad un brand, creata appositamente per essere utilizzata in una specifica campagna comunicativa o iniziativa 
promozionale. 

Fonte: GRUPPO IRIS COMUNICAZIONE, Differenza tra payoff e claim, come non confonderli, pubblicato il 
03/01/2023 in https://www.iriscomunicazione.it/comunicazione/differenza-tra-payoff-e-claim-come-non-
confonderli/, consultato il 22/01/2026 

460 BOLLETER J., Para-scape: landscape architecture in Dubai, pp.29-30 

 

https://www.iriscomunicazione.it/comunicazione/differenza-tra-payoff-e-claim-come-non-confonderli/
https://www.iriscomunicazione.it/comunicazione/differenza-tra-payoff-e-claim-come-non-confonderli/
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ƚŔůĤŸũŔĦŸШ ĬŔШ ŸƖĬŔŰĲШ ĲШ ċĤĤŸŰĬċŰǍċШ ĬĲũũќĲůŔƖċƣŸЮШ Ш ÄƨĲƚƣќƨũƣŔůŸШ ŸŉŉƖĲШ ŔůƓũŔĦŔƣċůĲŰƣĲШ

ċũũќŸƚƚĲƖƻċƣŸƖĲШƨŰċШĬŔůŸƚƣƖċǍŔŸŰĲШĬĲũШƚƨŸШĦŸŰƣƖŸũũŸШƚƨũũќċůĤŔĲŰƣĲШĲШĦċƓċĦŔƣěШĬŔШƣƖċƚŉŸƖůċƖũŸШŔŰШ

base alle sue esigenze e desideri. Tuttavia, Al Safa Park non viene qui enfatizzato come 

attrazione eccezionale o come un mega-ƓƖŸŊĲƣƣŸЯШċŰǍŔЯШƻŔĲŰĲШŔŰƣĲŊƖċƣŸШċũũќŔŰƣĲƖŰŸШĬŔШƨŰШĦŸŰƣĲƚƣŸШ

ĬŔШŊŔŸĦŸШĲШƚƓĲŰƚŔĲƖċƣĲǍǍċЯШƚƨŊŊĲƖĲŰĬŸШũќŔĬĲċШĦőĲШ?ƨĤċŔШƚŔċШŔŰШŊƖċĬŸШŸŉŉƖŔƖĲШċũШƻŔƚŔƣċƣŸƖĲШ

ƨŰќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШ ĬŔШ ĦŸůŉŸƖƣШ ĲШ ĤĲŰĲƚƚĲƖĲШ ŊƖċǍŔĲШ ċũũќĲƚŔƚƣĲŰǍċШdi spazi urbani che rendono 

ĲĦĦĲǍŔŸŰċũĲШċŰĦőĲШũќċƓƓċƖĲŰƣĲШƚĲůƓũŔĦŔƣěШĬŔШƨŰШƓċƖĦŸЮШ 

La sequenza ambientata al Textile Souk di Bur Dubai, uno dei mercati storici della città, 

ŔŰƣƖŸĬƨĦĲШũќŔĬĲċШĬĲũũќ ũƣƖŸƻĲШċƣƣƖċƻĲƖƚŸШƨŰċШƖċƓƓƖĲƚĲŰƣċǍŔŸŰĲШůŔŰŔůċũĲЯШůċШƖŔĦŸŰŸƚĦŔĤŔũĲШĬċũШ

pubblico. Le spezie, i colori caldi e le diverse consistenze attivano i cinque sensi, evocando 

l'idea di un Oriente invitante e consumabile. La disposizione ordinata delle ciotole, tutte 

ċĤĤŸŰĬċŰƣĲůĲŰƣĲШƖŔĲůƓŔƣĲЯШĦŸŰƣƖŔĤƨŔƚĦĲШċШĦŸƚƣƖƨŔƖĲШƨŰќŔůůċŊŔŰĲШĦŸŰƣƖŸũũċƣċШĬĲũũќċũƣĲƖŔƣěЯШ

priva di elementi disturbanti. La narrazione non eliůŔŰċШŊũŔШƚƣĲƖĲŸƣŔƓŔШĦƨũƣƨƖċũŔШũĲŊċƣŔШċũũќĲƚŸƣŔƚůŸЯШ

ma li riorganizza visivamente per rassicurare le aspettative del visitatore durante la sua 

esperienza a contatto con la cultura locale. 

xќƨũƣŔůċШƚĦĲŰċЯШĬĲĬŔĦċƣċШċШcċƣƣċШìċĬŔШcƨĤЯШƓƖŸƓŸŰĲШƨŰċШũŸĦċũŔƣěШĬŔƚƣċŰƣĲШĬċũũќŔůůċŊŔŰċƖŔŸШ

ĬĲũũċШљĦŔƣƣěШĬĲũШŉƨƣƨƖŸњЯШƚƓŸƚƣċŰĬŸШũŸШƚŊƨċƖĬŸШċШĦŔƖĦċШΝΟΜШťůШĬŔШĬŔƚƣċŰǍċШĬċũШĦĲŰƣƖŸШƨƖĤċŰŸШĬŔШ

Dubai, in un contesto periferico caratterizzato da un paesaggio naturalĲШ ĲШ ĬċũũќċƚƓĲƣƣŸШ

ŔŰĦŸŰƣċůŔŰċƣŸЮШcċƣƣċЯШĦŸŰШŔũШƚƨŸШƚƓĲĦĦőŔŸШĬќċĦƕƨċШĦŔƖĦŸŰĬċƣŸШĬċũũĲШůŸŰƣċŊŰĲЯШċĦĦŸŊũŔĲШ

visitatori impegnati in attività lente e rigeneranti, come il kayak, presentandosi come una 

possibilità di evasione dai ritmi frenetici della città e di riconnessione con la natura. La decisione 

ĬŔШŔŰĦũƨĬĲƖĲШcċƣƣċШċũũќŔŰƣĲƖŰŸШĬĲũШƻŔĬĲŸШŰŸŰШĿШĦċƚƨċũĲЯШƓŸŔĦőĳШƚŔШŔŰƚĲƖŔƚĦĲШĦŸĲƖĲŰƣĲůĲŰƣĲШŰĲũũĲШ

strategie di sviluppo territoriale delineate dal Dubai 2040 Urban Masterplan, che prevedono la 

valorizzazione di aree periferiche per sviluppare nuove forme di eco-turismo, turismo attivo e 

benessere psicofisico e intercettare, così nuovi mercati.461 Dal punto di vista narrativo, il frame 

ċŔƨƣċШċШƖŔŰĲŊŸǍŔċƖĲШũќŔůůċŊŔŰĲШĬŔШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШĲƚĦũƨƚŔƻċůĲŰƣĲШŔƓĲƖ-moderna e futuristica, 

ċůƓũŔċŰĬŸũċШƻĲƖƚŸШƨŰċШƻŔƚŔŸŰĲШƓŔƮШċƖƣŔĦŸũċƣċШĬĲũШƣĲƖƖŔƣŸƖŔŸШĲůŔƖċƣŔŰŸЮШ ŰĦőĲШŔŰШƕƨĲƚƣќƨũƣŔůŸШ

ĦċƚŸЯШŔũШƕƨċĬƖŸШŸŉŉĲƖƣŸШċũШƻŔƚŔƣċƣŸƖĲШĿШĦŸƚƣƖƨŔƣŸШċƣƣŸƖŰŸШċũũќŔĬĲċШĦőĲШċШDubai si possano vivere 

ĲƚƓĲƖŔĲŰǍĲШ ůĲůŸƖċĤŔũŔШ ƚĲŰǍċШ ƚŉƖƨƣƣċƖĲШ ŰĲĦĲƚƚċƖŔċůĲŰƣĲШ ũċШ ũĲƻċШ ĬĲũШ љƚƨƓĲƖũċƣŔƻŸњШ ŸШ

 
461 DUBAI 2040, Hatta Master Development Plan, in http://dubai2040.ae/en/projects-and-initiatives/hatta-
master-development-plan/ , consultato il 20/01/2026 

http://dubai2040.ae/en/projects-and-initiatives/hatta-master-development-plan/
http://dubai2040.ae/en/projects-and-initiatives/hatta-master-development-plan/
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ĬĲũũќĲĦĦĲƚƚŸЯШŔũШĦƨŔШƻċũŸƖĲШƖŔƚŔĲĬĲШŰĲũũċШƖĲũċǍŔŸŰĲШĦőĲШƚŔШŔŰƚƣċƨƖċШĦŸŰШŔШƚŔŰŊŸũŔШũƨŸŊőŔЯШŰŸŰШĬċũũċШ

loro spettacolarizzazione.  

 ĲũШĦŸůƓũĲƚƚŸЯШũќċŰċũŔƚŔШĬĲũũċШĦċůƓċŊŰċШљ?ƨĤċŔаШĦŸůĲШŰŸŰШċůċƖũċењШůĲƣƣĲШŔŰШĲƻŔĬĲŰǍċШƨŰШ

cambiamento significativo nel modo in cui il DET stimola il desiderio turistico del mercato 

ŔƣċũŔċŰŸЮШÉĲЯШŔŰШƨŰċШŉċƚĲШƓƖĲĦĲĬĲŰƣĲЯШũќċƣƣĲŰǍŔŸŰĲШĬĲũũċШgovernance era rivolta principalmente 

ċũũŸШ ƚƻŔũƨƓƓŸШ ĬŔШ ƨŰċШ ƖŔĦŸŰŸƚĦŔĤŔũŔƣěШ ŊũŸĤċũĲЯШ ŉŸŰĬċƣċШ ƚƨũũќŔĦŸŰŔĦŔƣěШ ċƖĦőŔƣĲƣƣŸŰŔĦċЯШ ũċШ

ƚƓĲƣƣċĦŸũċƖŔǍǍċǍŔŸŰĲШĬĲũШƓċĲƚċŊŊŔŸШƨƖĤċŰŸШĲШũќĲĦĦĲǍŔŸŰċũŔƣěШĬĲũШƓƖŸĬŸƣƣŸШƣƨƖŔƚƣŔĦŸШŸŉŉĲƖƣŸЯШũċШ

ƚƣƖċƣĲŊŔċШċƣƣƨċũĲШƚĲůĤƖċШŸƖŔĲŰƣċƖƚŔШƻĲƖƚŸШũќċƣtivazione di un nuovo immaginario della città. In 

ƕƨĲƚƣċШŰƨŸƻċШŉċƚĲЯШũќċŰċũŔƚŔШƚƨŊŊĲƖŔƚĦĲШĦőĲШũċШĦŸůƨŰŔĦċǍŔŸŰĲШŔƚƣŔƣƨǍŔŸŰċũĲШŰŸŰШƚƣŔċШƖŔŰŰĲŊċŰĬŸШ

la presenza dei landmark, degli eventi o dei mega-progetti ma li presuppone come ormai già 

ĦŸŰƚŸũŔĬċƣŔШŰĲũũќŔůůċŊŔŰĲШĦőĲШŔũШƣƨƖŔƚƣċШőċШĬĲũũċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲЮШxċШũŸƖŸШƓƖĲƚĲŰǍċШĬŸůŔŰċŰƣĲШŰĲŔШ

ƚŸĦŔċũШůĲĬŔċШƨŉŉŔĦŔċũŔШĲШŰĲũШƓŸƖƣċũĲШéŔƚŔƣШ?ƨĤċŔШĦŸŰŉĲƖůċЯШĬŔШŉċƣƣŸЯШĦŸůĲШũќŔĦŸŰŔĦŔƣěШƚŔċШċŰĦŸra 

parte integrante della brand identityЮШ9ŸŰШũċШŰƨŸƻċШĦċůƓċŊŰċШљ?ƨĤċŔаШĦŸůĲШŰŸŰШċůċƖũċењШŔũШ?EÑ 

ƚƓŸƚƣċШŔŰƻĲĦĲШũќċƣƣĲŰǍŔŸŰĲШƻĲƖƚŸШƨŰШŰƨŸƻŸШŔŰƚŔĲůĲШĬŔШƚĦĲŰċƖŔЯШċƣƣŔƻŔƣěШĲШĦŸŰƣĲƚƣŔШŔŰШŊƖċĬŸШŰŸŰШ

ƚŸũŸШĬŔШŔŰĦƨƖŔŸƚŔƖĲШĦőŔШ?ƨĤċŔШŰŸŰШũќőċШůċŔШƻŔƚŔƣċƣċЯШůċШċŰĦőĲШĬŔШƖŔŰŰŸƻċƖĲШŔũШĬĲƚŔĬĲƖŔŸШĬŔШƖŔƣŸƖŰŸШŔŰШ

ĦőŔШƻŔШĦќĿШŊŔěШƚƣċƣŸЮ 

 ĲũШĦŸƖƚŸШĬĲũШƣĲůƓŸЯШũќŔůůċŊŔŰĲШĬŔШƨŰċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШƓƨƃШĬŔƻĲŰƣċƖĲШŉċůŔũŔċƖĲШŰŸŰШƚŸũƣċŰƣŸШƚƨũШ

ƓŔċŰŸШŔŰŉŸƖůċƣŔƻŸЯШċƣƣƖċƻĲƖƚŸШũќĲƚƓŸƚŔǍŔŸŰĲШƖŔƓĲƣƨƣċШĬŔШĦŸŰƣĲŰƨƣŔШŔŰĬŸƣƣŔЯШůċШċŰĦőĲШƚƨũШƓŔċŰŸШ

esperienziale, in seguito a una o più visite nella località. Quando una destinazione raggiunge un 

elevato livello di familiarità informativa, esperienziale o di entrambe, come nel caso di Dubai, la 

strategia comunicativa della DMO tende a spostarsi dalla costruzione della notorietà (obiettivo 

ĦĲŰƣƖċũĲШĬĲũũċШљ?ƨĤċŔШÑŸƨƖŔƚůШéŔƚŔŸŰШΞΜΞΜњ462ьШƻĲƖƚŸШũċШĬŔŉŉĲƖĲŰǍŔċǍŔŸŰĲШĬĲũũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШĲШŔũШ

rafforzamento della relazione emotiva con il visitatore (linee guida attuali).463  

Lo storytelling della campagna ha pertanto evoluto il concetto di edonismo immaginativo, 

ƚƓŸƚƣċŰĬŸШũċШŊƖċƣŔŉŔĦċǍŔŸŰĲШĲůŸƣŔƻċШĬĲũШƻŔƚŔƣċƣŸƖĲШĬċũũќŔĬĲċШĬŔШљƻĲĬĲƖĲШƕƨċũĦŸƚċШĬŔШƚƣƖċŸƖĬŔŰċƖŔŸњШ

ċũũċШƓŸƚƚŔĤŔũŔƣěШĬŔШŔůůċŊŔŰċƖƚŔШċũũќŔŰƣĲƖŰŸШĬŔШƚŔƣƨċǍŔŸŰŔШĬŔƻĲƖƚĲЯШƓŔƮШƓĲƖƚŸŰċũŔШĲĬ interpretabili 

secondo le proprie aspettative e stile di viaggio.  

 
462 U.AE, Dubai Tourism Strategy 2020, in https://u.ae/en/about-the-uae/strategies-initiatives-and-
awards/strategies-plans-and-visions/strategies-plans-and-visions-untill-2021/dubai-tourism-strategy-2020, 
consultato il 22/01/2026 

463 TAN W., WU C., An Investigation of the relationships among destination familiarity, destination image and 
future visit intention, Journal of Destination Marketing & Management, Vol. 5, 2016, pp. 214-226 

https://u.ae/en/about-the-uae/strategies-initiatives-and-awards/strategies-plans-and-visions/strategies-plans-and-visions-untill-2021/dubai-tourism-strategy-2020
https://u.ae/en/about-the-uae/strategies-initiatives-and-awards/strategies-plans-and-visions/strategies-plans-and-visions-untill-2021/dubai-tourism-strategy-2020
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fŰШĬĲŉŔŰŔƣŔƻċЯШũќċƣƣƨċũĲШƚƣƖċƣĲŊŔċШĬĲũШ?EÑШċƓƓċƖĲШĦŸĲƖĲŰƣĲШĦŸŰШũċШmission del brand Dubai 

ŸƖŔĲŰƣċƣċШċũũċШŉŔĬĲũŔǍǍċǍŔŸŰĲаШċůƓũŔċŰĬŸШũќŸŉŉĲƖƣċШƣƨƖŔƚƣŔĦċШĲШƓƨŰƣċŰĬŸШƚƨШƨŰċШĬŔůĲŰƚŔŸŰĲШ

ĲůŸƣŔƻċШĬĲũũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċЯШũќŸĤŔĲƣƣŔƻŸШĿШĬŔШŔŰƚƣċƨƖċƖĲШƨŰċШƖĲũċǍŔŸŰĲШĬŔШũƨŰŊŸШƓĲƖŔŸĬŸШĦŸŰШŔũШ

visitatore, invitandolo ad andare oltre un immaginario turistico della città ormai consolidato. 

xќŔůůċŊŔŰĲШŔŰĬŸƣƣċШƻŔĲŰĲШĦŸƚŜШƖŔĬĲŉŔŰŔƣċЯШƖĲŰĬĲŰĬŸũċШƓŔƮШċƖƣŔĦŸũċƣċШĲШĬŔŰċůŔĦċЯШŔŰƣĲŊƖċŰĬŸШ

anche nuovi elementi, meno conosciuti, al fine di proporre Dubai non solo come meta da 

љƻĲĬĲƖĲњЯШůċШĦŸůĲШũƨŸŊŸШĬċШƚĦŸƓƖŔƖĲШĲШƖŔƚĦŸƓƖŔƖĲШŰĲũШƣĲůƓŸЯШċŰĦőĲШċƣƣƖċƻĲƖƚŸШƚŸŊŊŔŸƖŰŔШƓŔƮШ

lunghi e ripetuti, che vadano oltre la logica dello stopover, della breve sosta o del classico giro 

turistico delle attrazioni più iconiche.  

 

5.1.3 La mediazione commerciale degli operatori turistici outgoing 

 

ĦĦċŰƣŸШċũũċШĦŸůƨŰŔĦċǍŔŸŰĲШŔƚƣŔƣƨǍŔŸŰċũĲШĬĲũũċШ?~§ЯШũќŔůůċŊŔŰĲШŔŰĬŸƣƣċШĬŔШƨŰċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШƚŔШ

ĦŸƚƣƖƨŔƚĦĲШċŰĦőĲШċƣƣƖċƻĲƖƚŸШũќċǍŔŸŰĲШĬĲŊũŔШŸƓĲƖċƣŸƖŔШƣƨƖŔƚƣŔĦŔЯШĦőĲШƚƻŸũŊŸŰŸШƨŰШƖƨŸũŸШĦĲŰƣƖċũĲШŰĲũШ

tradurre la località in prodotto acquistabile per mercato di riferimento. Al fine di analizzare il 

modo in cui Dubai viene proposta al pubblico italiano, sono state prese in esame le pagine web 

dedicate di alcuni dei principali tour operator mainstream464 attivi in Italia nel mercato outgoing, 

in particolare:  

¶ Francorosso (gruppo Alpitour) 

Nel panorama turistico italiano, Francorosso è orientato ad un pubblico ampio, ma con 

aspettative e capacità di acquisto medio-alte. La sua offerta si concentra principalmente su 

ůĲƣĲШŉŸƖƣĲůĲŰƣĲШũĲŊŔƣƣŔůċƣĲШŰĲũũќŔůůċŊŔŰċƖŔŸШƣƨƖŔƚƣŔĦŸШŊũŸĤċũĲЯШĦőĲШŔũШƣŸƨƖШŸperator presenta 

ĦŸůĲШљũĲШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰŔШƓŔƮШĤĲũũĲњШĬċũũŸШљƚƣŔũĲШƓŔƮШƚŸŉŔƚƣŔĦċƣŸњЯШŔШљƚċƓŸƖŔШƓŔƮШċƨƣĲŰƣŔĦŔњШĲШŔũШљƖĲũċǂШƓŔƮШ

 
464 Per tour operator mainstream si intendono operatori turistici generalmente di grandi dimensioni, che 
propongono pacchetti vacanza preconfezionati comprendenti servizi combinati quali trasporto, alloggio, 
trasferimenti e, in alcuni casi, tour organizzati. La loro offerta è multi-destination, ossia si concentra 
prevalentemente su una pluralità di destinazioni già ampiamente conosciute nel mercato turistico. Pur 
rivolgendosi al turismo di massa, tali operatori presentano attualmente strategie di segmentazione più 
definite, orientate a specifici target, differenziati in base alle caratteristiche sociodemografiche, le motivazioni 
di viaggio, nonché il livello socioeconomico e culturale.  

Fonte: DELLA CORTE V., Imprese e sistemi turistici, EGEA, 2020, pp. 103-104 
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ƖċŉŉŔŰċƣŸњЮ465 Questo posizionamento si riflette in una comunicazione che privilegia la 

riconoscibilità simbolica della destinazione, la sua esclusività, la spettacolarità visiva e il valore 

stesso del viaggio.  

¶ Eden Viaggi (gruppo Alpitour) 

Come Francorosso, anche Eden Viaggi fa parte dello stesso brand љŸůĤƖĲũũŸњШ ũƓŔƣŸƨƖШůċШƚŔШ

distingue per una comunicazione orientata prevalentemente ad un pubblico giovane-adulto. 

Sulla home page del sito e nella pagina Instagram466 dedicata le immagini privilegiano coppie e 

giovani viaggiatori, mentre il linguaggio adottato è informale, diretto, colloquiale, come nel caso 

del payoff љüĲƖŸШƚĤċƣƣŔњЯШƨƣŔũŔǍǍċƣŸШƓĲƖШůĲƣƣĲƖĲШŔŰШƖŔƚċũƣŸШũċШƚĲůƓũŔĦŔƣěШĬĲũũċШƓƖĲŰŸƣċǍŔŸŰĲШĲШũċШ

ƖŔĬƨǍŔŸŰĲШĬĲũũŸШƚŉŸƖǍŸШŸƖŊċŰŔǍǍċƣŔƻŸЯШƕƨċƚŔШŔŰƣĲƖċůĲŰƣĲШĬĲůċŰĬċƣŸШċũШƣŸƨƖШŸƓĲƖċƣŸƖЮШxќċƚƚĲŰǍċШ

di riferimenti espliciti ai bambini, sia attraverso immagini sia mediante offerte particolari, 

contribuisce ulteriormente ad alimentare un immaginario di destinazioni esperienziali adatte ad 

un target adulto, dedicate al relax, a weekend nelle capitali europee, oppure a tour safari. Il 

prodotto è pensato per un pubblico adulto di fascia economica e culturale media o medio-alta, 

ċШĦƨŔШƚŔШŸŉŉƖĲШĲƚƓũŔĦŔƣċůĲŰƣĲШċƚƚŔƚƣĲŰǍċЯШƻċĦċŰǍĲШĲĦŸŰŸůŔĦċůĲŰƣĲШĦŸŰƻĲŰŔĲŰƣŔШĲШљǍĲƖŸШŉċŔШĬċШ

ƣĲњЮ467  

¶ Veratour 

La comunicazione di Veratour mostra una strategia apparentemente contradditoria, ma in 

ƖĲċũƣěШĦŸĲƖĲŰƣĲШĬċũШƓƨŰƣŸШĬŔШƻŔƚƣċШĦŸůůĲƖĦŔċũĲЮШ?ċШƨŰШũċƣŸШũќŸƓĲƖċƣŸƖĲШĬĲƚĦƖŔƻĲШĬŔШċƻĲƖШ

ƚĲũĲǍŔŸŰċƣŸШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰŔШĬŔШљċũƣŸШũŔƻĲũũŸњШĲШƓƖŸƓŸŰĲЯШċŰĦőĲШƻŔƚŔƻċůĲŰƣĲЯШƨŰШŔůůċŊinario legato 

ċũũċШ ƕƨċũŔƣěШ ĬĲũũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШ ĲШ ċũũŸШ ƚƣŔũĲШ ĬĲũШ ƻŔċŊŊŔŸЯШ ĬċũũќċũƣƖŸШ ƨƣŔũŔǍǍċШ ƚƣƖƨůĲŰƣŔШ ƣŔƓŔĦŔШ ĬŔШ

incentivazione delle vendite, quali offerte speciali, promozioni a tempo, agevolazioni per 

famiglie (come il soggiorno gratuito per i bambini fino ad una certa età), programmi fedeltà che 

ĦŸŰƚĲŰƣŸШũќċĦĦĲƚƚŸШċШƓċƖƣŔĦŸũċƖŔШƚĦŸŰƣŔƚƣŔĦőĲЮ468 Tale impostazione suggerisce che il target di 

riferimento sia medio o medio-ċũƣŸЮШfŰШƕƨĲƚƣŸШĦŸŰƣĲƚƣŸЯШљċũƣŸШũŔƻĲũũŸњШŰŸŰШĿШƚŔŰŸŰŔůŸШĬŔШ

 
465 FRANCOROSSO, Perché scegliere Francorosso, in https://www.alpitour.it/francorosso, consultato il 
25/01/2026 

466 Profilo @eden_viaggi in https://www.instagram.com/eden_viaggi, consultato il 25/01/2026 

467 EDEN VIAGGI, In vacanza con Eden, in https://www.edenviaggi.it/, consultato il 25/01/2026 

468 VERATOUR, Offerte speciali in https://www.veratour.it/offerte-speciali.cfm, consultato il 25/01/2026 

 

https://www.alpitour.it/francorosso
https://www.instagram.com/eden_viaggi
https://www.edenviaggi.it/
https://www.veratour.it/offerte-speciali.cfm


 

200 

 

esclusività elitaria, ma di fruibilità per il turista: il valore del viaggio non risiede tanto nella rarità 

del prodotto offerto, quanto nella possibilità di poter accedere alle esperienze raccontate, 

percepite come qualitativamente elevate, ad un prezzo economicamente sostenibile.  

¶ Turisanda 

Turisanda si distingue per un posizionamento chiaramente orientato ad un pubblico medio-

ċũƣŸЯШ ĦċƖċƣƣĲƖŔǍǍċƣŸШ ĬċШ ĲũĲƻċƣĲШ ċƚƓĲƣƣċƣŔƻĲШ ŔŰШ ƣĲƖůŔŰŔШ ĬŔШ ƕƨċũŔƣěШ ĬĲũũќŸŉŉĲƖƣċЯШ ĲƚĦũƨƚŔƻŔƣěШ ĲШ

personalizzazione del pacchetto di viaggio. Pur rivolgendosi a pubblici eterogenei, quali 

ŉċůŔŊũŔĲЯШŊƖƨƓƓŔЯШƚƓŸƚŔЯШũќĲũĲůĲŰƣŸШĦŸůƨŰĲШĬĲũũĲШƓƖŸƓŸƚƣĲШĬŔШƻŔċŊŊŔŸШĿШũќĲŰŉċƚŔШƚƨШĲƚƓĲƖŔĲŰǍĲШ

ĬĲŉŔŰŔƣĲШљƨŰŔĦőĲњШĲШљůċŊŔĦőĲЯШċůĤŔĲŰƣċƣĲШŔŰШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰŔШљċƨƣĲŰƣŔĦőĲњЮШxċШƓƖĲƚĲŰǍċШĬŔШƨŰШ

ƚĲƖƻŔǍŔŸШĬŔШĦƖĲċǍŔŸŰĲШĬŔШƓċĦĦőĲƣƣŔШĬŔШƻŔċŊŊŔŸШљƚƨШůŔƚƨƖċњ, con il supporto di travel designer 

dedicati (al di là del servizio assistenza offerto anche dai tour operator precedentemente 

ŸƚƚĲƖƻċƣŔьЯШƖċŉŉŸƖǍċШũќŔůůċŊŔŰĲШĬĲũШƻŔċŊŊŔŸШĦŸůĲШĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШƓĲƖƚŸŰċũĲЯШĬŔƚƣŔŰƣŔƻċШĲĬШĲƚĦũƨƚŔƻċЮШ

ƣƣƖċƻĲƖƚŸШũќƨƣŔũŔǍǍŸШĬŔШƓċƖŸũĲШĲƻŸĦċƣŔƻĲШĦŸůĲШљƖĲũċǂШċШĦŔŰƕƨĲШƚƣĲũũĲњЯШљĲƚƓĲƖŔĲŰǍĲШƽŸƽњШĲШљƓĲƖШƣĲШ

ƚŸũŸШŔũШůĲŊũŔŸњЯШũċШŰċƖƖċǍŔŸŰĲШĬŔШÑƨƖŔƚċŰĬċШƣĲŰĬĲШĬŔƚƣŔŰŊƨĲƖƚŔШƓĲƖШƨŰċШƚĲũĲǍŔŸŰĲШƓŔƮШĲũŔƣċƖŔċШƚŔċШ

delle destinazioni sia del target di riferimento.469  

 

xќċŰċũŔƚŔШ ƚĲŊƨĲŰƣĲШ ƚŔШ ĦŸŰĦĲŰƣƖċШ ƚƨŔШ ƣĲƚƣŔШ ĬĲƚĦƖŔƣƣŔƻŔЯШ ƚƨũũĲШ ŔůůċŊŔŰŔШ ƚĲũĲǍŔŸŰċƣĲШ ƓĲƖШ

ƖċƓƓƖĲƚĲŰƣċƖĲШũċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШĲШƚƨũũċШƣŔƓŸũŸŊŔċШĬŔШĲƚƓĲƖŔĲŰǍĲШƓƖŸƓŸƚƣĲЯШĦŸŰШũќŸĤŔĲƣƣŔƻŸШĬŔШ

individuare quali siano gli immaginari turistici ricorrenti attraverso cui ciascun tour operator 

rende Dubai riconoscibile e desiderabile per il pubblico italiano. 

 

Dubai la città del lusso 

 

Tra gli immaginari turistici ripresi dai diversi tour operator in esame, quello del lusso costituisce 

un elemento comune e condiviso. Tuttavia, ciascun operatore lo declina attraverso strategie 

narrative differenti, adattandolo al proprio posizionamento sul mercato e al target di riferimento.  

 
469 TURISANDA, In viaggio con Turisanda, in https://www.turisanda.it/, consultato il 25/01/2026 
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In tutti i casi, ad eccezione che per Eden Viaggi, il lusso viene utilizzato per descrivere 

ũќċƣůŸƚŉĲƖċШƨƖĤċŰċЯШĦŸůĲШƣƖċƣƣŸШĬŔƚƣŔŰƣŔƻŸШĬĲũũċШĦŔƣƣěШĲШƓƖŸůĲƚƚċШŔůƓũŔĦŔƣċШĬĲũũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШ

turistica.  

[ƖċŰĦŸƖŸƚƚŸШĲШéĲƖċƣŸƨƖШĦŸŰĬŔƻŔĬŸŰŸШƨŰċШƖċƓƓƖĲƚĲŰƣċǍŔŸŰĲШĬŔШ?ƨĤċŔШĦŸůĲШљĦŔƣƣě-ƻĲƣƖŔŰċњЯШŔŰШĦƨŔШ

il lusso coincide con una sensazione diffusa di benessere materiale, percepibile ovunque nello 

spazio urbano. In questa visione, il lusso non è confinato in luoghi esclusivi o in precisi momenti 

ĬĲũũќĲƚƓĲƖŔĲŰǍċШ ĬŔШ ƻŔċŊŊŔŸЯШ ůċШ ĬŔƻĲŰƣċШ ƓĲƖƻċƚŔƻŸШ ĲШ ƓċƖƣĲШ ŔŰƣĲŊƖċŰƣĲШ ĬĲũШ ƓċĲƚċŊŊŔŸШ ĲШ

ĬĲũũќċƣůŸƚŉĲƖċШƨƖĤċŰċЮШ 

љÂĲƖĦőĳШŸƖŊċŰŔǍǍċƖĲШƨŰċШƻċĦċŰǍċШċШ?ƨĤċŔаШΝьШŔũШlusso: Dubai è una delle città più esclusive al mondo! Le 

ĤŸƨƣŔƕƨĲШĬŔШċũƣċШůŸĬċШĲШũĲШŊƖċŰĬŔШŉŔƖůĲШƚŸŰŸШƨŰċШĦŸƚƣċŰƣĲШяЮЮЮѐЮШxќeleganza che si respira ad ogni angolo della 

ĦŔƣƣěШƣŔШũċƚĦĲƖěШċШĤŸĦĦċШċƓĲƖƣċЮШяЮЮЮѐШxĲШċƣƣƖċǍŔŸŰŔШƓŔƮШĤĲũũĲШĬŔШ?ƨĤċŔШƣŔШċƚƓĲƣƣċŰŸШƓĲƖШƨŰċШƻċĦċŰǍċШċũũќŔŰƚĲŊŰċШ

ĬĲũũќċƻƻĲŰƣƨƖċШĲШĬĲũШlussoЮњ470 

Nel racconto di Veratour, il concetto di lusso viene interpretato in maniera ancora più 

circoscritta dal punto di vista semantico, associandolo unicamente allo shopping e, quindi, ad 

una specifica pratica di consumo:  

љfШnegozi di lusso nei grandi shopping center [...] una meta indiscussa per gli amanti dello shopping e del lusso 

[...] Il Dubai Mall la mecca dello shopping di lusso [...] A Dubai Marina [...] boutique di lusso яЮЮЮѐЮњ471 

Turisanda invece non utilizza il termine lusso per descrivere la città nel suo insieme, ma lo 

associa a specifiche tipologie di esperienze turistiche che Dubai offre. La destinazione viene 

ŔŰŉċƣƣŔШƓƖĲƚĲŰƣċƣċШĦŸůĲШƨŰċШљůĲƣċШċůĤŔƣŔƚƚŔůċШƓĲƖШƖĲũċǂЯШƚőŸƓƓŔŰŊШĲ soggiorni mare di 

ũƨƚƚŸњ472, alimentando la percezione che il lusso non sia una qualità intrinseca di tutto lo spazio 

urbano, bensì una condizione legata alla possibilità del turista di accedere a forme esclusive di 

permanenza nella città.  

fŰŉŔŰĲЯШEĬĲŰШéŔċŊŊŔШŰŸŰШċĬŸƓĲƖċШŔũШƣĲƖůŔŰĲШљũƨƚƚŸњШŰĲũũċШŰċƖƖċǍŔŸŰĲШĬĲũũċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШŰĲũШƚƨŸШ

complesso, bensì lo confina unicamente nella sezione informativa dedicata alle opzioni di 

soggiorno e, in particolare, alla categoria di hotel che il turista può ƚĦĲŊũŔĲƖĲШĬŔШƓƖĲŰŸƣċƖĲЮШxќƨƚŸШ

 
470 FRANCOROSSO, Dubai, il futuro è adesso. Scoprila con Francorosso, in https://www.alpitour.it/focus-
on/dubai-francorosso, consultato il 25/01/2026 

471 VERATOUR, Dubai, in https://www.veratour.it/destinazioni/emirati-arabi-e-oman/dubai.cfm, consultato il 
25/01/2026 

472 TURISANDA, Tour e Viaggio a Dubai. Dove tutto è possibile, in 
https://www.turisanda.it/destinazioni/asia/emirati-arabi/dubai, consultato il 25/01/2026 

https://www.alpitour.it/focus-on/dubai-francorosso
https://www.alpitour.it/focus-on/dubai-francorosso
https://www.veratour.it/destinazioni/emirati-arabi-e-oman/dubai.cfm
https://www.turisanda.it/destinazioni/asia/emirati-arabi/dubai
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contenuto e circostanziato del termine è in linea con il posizionamento generale del tour 

operator nel mercato (giovani e adulti medio spendenti). 

љ Ш?ƨĤċŔШƓƨŸŔШĬŸƖůŔƖĲШŔŰШhotel di lusso [...] Hotel a 3 o 4 stelle: comodi e centrali [...] e Resort a 5 stelle: lusso 

puro яЮЮЮѐњ473 

fŰШƕƨĲƚƣŸШĦŸŰƣĲƚƣŸЯШŔũШũƨƚƚŸШŰŸŰШĦŸŰƣƖŔĤƨŔƚĦĲШċШĦŸƚƣƖƨŔƖĲШũќŔůůċŊŔŰċƖŔŸШƨƖĤċŰŸШŸШĲƚƓĲƖŔĲŰǍŔċũĲШ

ĬĲũũċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲЯШůċШĬŔƻĲŰƣċШŸƓǍŔŸŰċũĲШĲШƖŔĦŸŰĬŸƣƣŸШċĬШƨŰċШƻċƖŔċĤŔũĲШĬĲũũќŸŉŉĲƖƣċШƖŔĦĲƣƣŔƻċЯШ

acquistabile in base alle preferenze e budget del turista.  

Ad eccezione di Eden Viaggi, l'immaginario del lusso emerge come un tratto ricorrente nella 

comunicazione degli altri tour operator analizzati, che lo alimentano come una caratteristica 

peculiare di Dubai e delle risorse che la destinazione è in grado di offrire. La funzione principale 

di questo immaginario è collocare Dubai in una fascia medio-alta del mercato turistico, 

ĦŸƚƣƖƨĲŰĬŸШƨŰќŔůůċŊŔŰĲШĬŔШĲƚĦũƨƚŔƻŔƣěШċũƣċůĲŰƣĲШĬĲƚŔĬĲƖċĤŔũĲЯШƓƨƖШůċŰƣĲŰĲŰĬŸШũѣŔĬĲċШĬŔШ

esperienza accessibile e, pertanto, acquistabile dal turista.  

 

Dubai la città dove tutto è possibile 

 

ĦĦċŰƣŸШċũũќŔůůċŊŔŰċƖŔŸШĬĲũШũƨƚƚŸЯШũċШŰċƖƖċǍŔŸŰĲШĬĲŔШƣŸƨƖШŸƓĲƖċƣŸƖШĲƻŸĦċШċŰĦőĲШũќŔůůċŊŔŰċƖŔŸШĬŔШ

ƨŰċШĦŔƣƣěШĦőĲШƣƖċƚŉŸƖůċШũĲШƓƖŸƓƖŔĲШƻŔƚŔŸŰŔШŔŰШƖĲċũƣěЯШĦőĲШƚƨƓĲƖċШŔШũŔůŔƣŔШĬĲũũќŸƖĬŔŰċƖŔŸЯШŸŉŉƖĲŰĬŸШ

paesaggi spettacolari ed esperienze eccezionali, difficilmente replicabili altrove.  

[ƖċŰĦŸƖŸƚƚŸШĲШÑƨƖŔƚċŰĬċШƚĦĲũŊŸŰŸШĬŔШŉŸĦċũŔǍǍċƖĲШũќċƣƣĲŰǍŔŸŰĲШƚƨШƨŰШŰƨůĲƖŸШũŔůŔƣċƣŸШĬŔШlandmark 

iconici, immediatamente riconoscibili dal pubblico. Francorosso è il tour operator più 

ůŔŰŔůċũĲЯШƓŸŔĦőĳШũќŔĦŸŰŔĦŔƣěШĬĲũũċШĬĲƚƣŔŰċǍŔŸŰĲШƻŔĲŰĲШĦŸŰĦĲŰƣƖċƣċШƕƨċƚŔШĲƚĦũƨƚŔƻċůĲŰƣĲШƚƨũШ7ƨƖŢШ

Khalifa e sul Burj Al Arab, richiamati attraverso un lessico evocativo legato alla loro unicità e 

spettacolarità, affiancato solo da un accenno alla spettacolarità del panorama circostante e 

delle dune del deserto: 

љxċШĦŔƣƣěШĬĲũũĲШůĲƖċƻŔŊũŔĲЮШ]ũŔШŔůƓŸŰĲŰƣŔШŊƖċƣƣċĦŔĲũŔШĬĲũŔŰĲċŰŸШƨŰШƓċĲƚċŊŊŔŸШяЮЮЮѐШяĲѐШƨŰШƓċŰŸƖċůċШċƖĦőŔƣĲƣƣŸŰŔĦŸШ

davvero unicoЮШÑƖċШŔШƓŔƮШŉċůŸƚŔЯШŔũШ7ƨƖŢШuőċũŔŉċЯШĦŸŰШŔШƚƨŸŔШΥΞΦЯΥШůĲƣƖŔШĿШƨŰќicona assoluta. Poi il Burj Al Arab, 

ĬċũũċШƚƨċШŉŸƖůċШĬŔШƻĲũċЯШĿШĬŔƻĲŰƣċƣŸШƨŰŸШĬĲŔШƓŔƮШŰŸƣŔШĲШŉŸƣŸŊƖċŉċƣŔШĬĲũШƓċĲƚĲЮњ 

 
473 EDEN VIAGGI, Il meglio di una vacanza a Dubai, con Eden, in https://www.edenviaggi.it/vacanze/emirati-
arabi-uniti/dubai, consultato il 25/01/2026 

https://www.edenviaggi.it/vacanze/emirati-arabi-uniti/dubai
https://www.edenviaggi.it/vacanze/emirati-arabi-uniti/dubai
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љ?ċũũŸШspettacolare panorama del Burj Khalifa [...]. Dubai vanta uno spettacolare skyline caratterizzata da 

grattacieli iconici [...], magnificenza architettonica [...] lo spettacolo ĬĲũũĲШĬƨŰĲШĬŸƖċƣĲШњ474 

Anche sul piano visivo le immagini selezionate mostrano viste panoramiche dello skyline, da cui 

spicca la vela del Burj Al Arab, scorci di Downtown Dubai dominati dal Burj Khalifa e 

ƨŰќŔŰƕƨċĬƖċƣƨƖċШ ĬċũũќċũƣŸШ ĬŔШ ÂċũůШ sƨůĲŔƖċőЯШ ƨƣŔũŔǍǍċƣċШ ƓĲƖШ ĲŰŉċƣŔǍǍċƖĲШ ũċШ ƚƓĲƣƣċĦŸũċƖŔƣěШ

ƚƣƖċŸƖĬŔŰċƖŔċШĬĲũũċШĦŔƣƣěЮШfŰШƕƨĲƚƣŸШůŸĬŸЯШ[ƖċŰĦŸƖŸƚƚŸШĦŸƚƣƖƨŔƚĦĲШũќƨŰŔĦità della destinazione 

mediante pochi elementi, testuali e visivi, che risultano tuttavia sufficienti per evocare 

ũќŔůůċŊŔŰċƖŔŸШĬŔШƨŰċШũŸĦċũŔƣěШƨŰŔĦċШŰĲũШƚƨŸШŊĲŰĲƖĲЮШ 

 

 

Fig. 5.4 Galleria di immagini proposte da Francorosso, presente nella pagina dedicata a Dubai in 

https://www.alpitour.it/focus-on/dubai-francorosso, consultato il 18/02/2026 

 

ũũќŔŰƣĲƖŰŸШĬĲũũċШůĲĬĲƚŔůċШũŸŊŔĦċШĬŔШƨƣŔũŔǍǍŸШĬĲŔШlandmark, Turisanda introduce una sfumatura 

coerente con la sua proposta di pacchetti turistici più ricercati e personalizzati. Pur richiamando 

ũќċƣƣĲŰǍŔŸŰĲШƚƨũũĲШљŸƓĲƖĲШċƖĦőŔƣĲƣƣŸŰŔĦőĲШĦőĲШƚŉŔĬċŰŸШŸŊŰŔШƖĲĦŸƖĬњЯШũċШĦŸůƨŰŔĦċǍŔŸŰĲШŰŸŰШƚŔШ

limita a valorizzare le icone più note, ma si concentra anche su elementi meno conosciuti, 

presentati come esperienze particolari che il turista può vivere in prima persona e non come 

ƚĲůƓũŔĦŔШљůƨƚƣШƚĲĲњШШĬċШċůůŔƖċƖĲШĦŸůĲЯШċĬШĲƚĲůƓŔŸЯШũċШñШxŔŰĲШ?ƨĤċŔЯШљƨŰċШĬĲũũĲШƓŔƮШƖŔƓŔĬĲШĲШ

ƻĲũŸĦŔШǍŔƓũŔŰĲШĬŔШƣƨƣƣŸШŔũШƓŔċŰĲƣċњЮ475   

ÂĲƖШEĬĲŰШéŔċŊŊŔШĲШéĲƖċƣŸƨƖЯШŔŰƻĲĦĲЯШũќŔůůċŊŔŰċƖŔŸШĬĲũũċШљĦŔƣƣěШĬŸƻĲШƣƨƣƣŸШĿШƓŸƚƚŔĤŔũĲњШƓƖĲŰĬĲШ

ŉŸƖůċШċƣƣƖċƻĲƖƚŸШũċШũŸŊŔĦċШĬĲũũќċĦĦƨůƨũċǍŔŸŰĲЯШƖċĦĦŸŰƣċŰĬŸШũċШƓƖĲƚĲŰǍċШĬŔШċƣƣƖċǍŔŸŰŔШŔĦŸŰŔĦőĲЯШ

 
474 FRANCOROSSO, Dubai, il futuro è adesso. Scoprila con Francorosso, in https://www.alpitour.it/focus-
on/dubai-francorosso, consultato il 25/01/2026 

475 TURISANDA, Tour e Viaggio a Dubai. Dove tutto è possibile, in 
https://www.turisanda.it/destinazioni/asia/emirati-arabi/dubai, consultato il 25/01/2026 

https://www.alpitour.it/focus-on/dubai-francorosso
https://www.alpitour.it/focus-on/dubai-francorosso
https://www.alpitour.it/focus-on/dubai-francorosso
https://www.turisanda.it/destinazioni/asia/emirati-arabi/dubai
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attività spettacolari, paesaggi artificiali, forme di intrattenimento uniche al mondo. I landmark 

sono pertanto utilizzati come ancore testuali e visive per presentare un percorso di scoperta 

della destinazione. Questa impostazione è particolarmente sviluppata da Veratour, che dedica 

ampio spazio al racconto della città e utilizza un lessico esplicitamente orientato 

ċũũќĲĦĦĲǍŔŸŰċũŔƣěа 

љяЮЮЮѐШĲĬŔŉŔĦŔШiconici come il Burj Al Arab e progetti tanto faraonici quanto stravaganti come le isole artificiali di 

The Palm. [...] Deira: il quartiere ospita spettacolari mercati [...] Ai piedi [del Burj Khalifa] sorgono un lago 

artificiale con una strabiliante fontana danzante e uno tra i mall più lussosi e spettacolari ċũШůŸŰĬŸЮњ476 
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velocità degli ascensori, fino alla quantità di materiale da costruzione utilizzato per la sua 

realizzazione, ogni parola contribuisce a sottolineare come Dubai sia riuscita a superare ogni 

limite possibile.477  
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