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ABSTRACT

fowal It YO0quuwac2Y!l YWT RWI RAWI AcWecUCGRAACIWROWGIH Y
destinazioni, soffermandosi sul rapporto tra immagine indotta e immagine percepita e sul ruolo

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

L'analisi della destinazione Dubai consente di osservare questo fenomeno nel caso di una
localita turistica relativamente giovane, caratterizzata da una forte progettualita 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 destination brandingJ Lt 2 GG K RG G ¢ DR
turistica, facendo riferimento anche a principi della psicologia sociale.

XCcWGe!l qUWRNGGRI RAcWecUecIRAACWIEKRAEGENRUWWRUT Yaaq¢
attraverso la descrizione della comunicazione istituzionale e commerciale della destinazione e
indagando mediante un questionario i punti di vista dei diversi visitgtal fine di evidenziare
cCUCOYNRUAWI Rt ¢cadRUNCANUqRWIWG!I YHIIL + RW RWRUqI C
flW RteldqcqRWUI2RT DUARCUYWHYGNWWIKRAGeNRUWWI RW?eaF
nYUT ¢cqéelt etk RUnteJUACWI WHRGI YHe Wl ¢ WRAGG¢NRUWL
che varia in funzione del grado di familiarita con la destindzid WIJ WT G Gk It Gl RIJUAC |
Emergono inoltre segnali di evoluzione delle strategie comunicative istituzionali, orientate a

b2 Gl ¢ DWae WHIHoh 018 dRg 1@ ED I heed Yis R WWe Uc W Jd ¢ A

visitatore.
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INTRODUZIONE

Antonina non avrebbe mai scelto Dubai come meta per le sue vacanze.
XxKRI WecWI RW2Rt Ragcel dewUe¢t AW YaYWRUW UNeRaYWCEdd
senza quel legame diretto, difficiimente Dubai sarebbe entrata nella lista dei suoi desideri.

DOWGI NGel ¢l t RWeddeWGe!l qUUAcAWOGKk RAGEeNRUOWIWT 13aad
Antonina attraverso racconti gia sentiti, qualche video visto ssicial media e le sue
conoscenze pregresse. Dubai le appare come la citta del futuro nel deserto, senza storia ma
circondata dal lusso. Il Burj Khalifa. Il giardino fiorito. Il Dubai Mall. Gli sceicchi sulle
x¢cOHAHY!I N6RURIOWX ¢ Wmp?2 HE RWY 6 Y H Y.Dire Aquéldtii eleltient lue Rt q ¢
resto sembra poco interessante. Dieci giorni di vacanappaiono gia interminabili in una
destinazione immaginata come ripetitiva e artificiale. A questa percezione si affianca il dubbio
di come Antonina potra sentirsi o di come dovra comportarsi, da donna, in un paese

mediorientale. Almeno, si dice, & una ¢é sicura se dovra muoversi da sola.

RWAYUWhe Ut qYWRUOY RIDGUWI RWet GUagaqéc qR2IWIWHYU2 RUATF
AW YaYWeUcwW2YadagcecWecagaqlll |l ¢cqec AWk RGAGcNDRUIWI JaGaGc¢ L

occhi.

RWI¢adk Yt DI 2CARYUIUW RWAYGWWIKRGGENRUDWI RWe Ue U
cWHYUqcecqaqYWwaYOWak Wt GUWI RJUAc W RI Daggqe AWrYUOWUe Y2
riflessione teorica e analitica sviluppata nel presente lavoro dierca, volta ad analizzare le

GYT cORqqé&Wcaqaql ¢201t YWWR2RWIKkRAGENRUWWageal Rt qRAC W
xkcaqaqWUARYUUDW RWHAYURNDUq! ¢ WIRUWGE ! qRHEYGC! DLW 2 0 Wl
Tywadgewl 3t qrRUcARYUDLOW?2 cWeUWaecqYAWIKkRAGGENRUNDWGH

commerciali contribuisce a orientare gli immaginari turistici edspettative degli individui nella

messe in discussione da coloro che visitano la destinazione.

1



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

qguali la sua immagine viene progettata, costruita e comunicata.

La complessita di Dubai come destinazione turistica risiede nel suo stesso processo di
sviluppo: una citta fortemente pianificata che ha costruito in modo intenzionale la propria

identita turistica e ha scelto di affermarsi nel mercato tramite strategie mtisizionamento

Het cquUt e WG YNWagqqgqRWel Ae URWRAYURARAWU¢!I | ¢ARYURLU
Per comprendere tali dinamiche, la ricerca ha reso necessario adottare piu livelli di lettura e

strumenti interpretativi differenti.

XCWGI ROICWGe! qPUUWLWT RWHE!I ¢aqaqldl DWWt #Hiet R2¢ G Uq L
AYURUqaqecaWWUOUHDE Y ¢l ReWe Wt Y quUOUI dwakeU¢dRERLW

adottati due approcci complementari:

T il primo e riconducibile alle scienze sociali e alla geografia umana e si concentra
tedGkcUCORI RWT DaadYWt GEARYWel HcUYWUWRWY 2 YR
ql ¢t nYl G¢cARYUNDWROWT Wt qRUCARYUNWgel Rt qRHE AL
spazo, luogo e paesaggio;

9 1l secondo approccio attinge contributi teorici che uniscono le scienze sociali alle
discipline economicomanageriali, analizzando la destinazione dal punto di vista della
sua identita e immagine. In questa prospettiva, la destinazione viene letta attreweér
contributi del destination brandinglJ lUT NGO RWY qel RWt ek RGAGcNRUI
alcuni principi della psicologia sociale utili a comprendere i processi di percezione,
stereotipizzazione e costruzione degli immaginari turistici.

xeclWt DAYUT cWGe!l quUWLEWRUqU!I ¢alUqWT WT RACqeWcediK
approfondiscono la destinazione sul piano teoriemterpretativo, ricostruendone il percorso di

sviluppo e inquadrandola attraverso le categorie concettuali elaboratella prima parte.

f I UARCGRqYORWPWIWS W YOYWT DT RA¢C qRWec oGk ¢cUCTOR RWIJG (
Gel qRAEYOC!I WAWOGKkRAGENRUWVWRUT YagaqecW2RUDOWJIWI RAYY ql
istituzionale e commerciale della destinazione, selezionando alduesempi significativi tratti

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



Ucl I cARYUNWGI YaVYit clOWxKkRAGENRUNWGU! #HUGRqc¢c W2RI
risposte emerse dalla somministrazione del questionari& 1J KOl RH Y Ow ? 2 H¢ Rebx H0q 2 HO¢
rivolto sia a soggetti che hanno visitato la citta 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 dek RG & ¢ DRU I WI a6 ¢ Wi 3t qR

fOWGUlI #YI + YWT RWI RAWI ACWGI YGYt qYWe Gl WWe UcWI RN
processo dinamico e in continua evoluzione, il cui sviluppo non puo essere inteso come lineare
UijWeYAGIWNqec GWUqUuWHYUq!l YadcéHRG KL destilaziohel 0 ¢ WHY
possa nascere da strategie intenzionali e da una comunicazione pianificata, essa entra
inevitabilmente in relazione con una molteplicita di fattori, approfonditi nel corso della

trattazione, che ne mettono in discussione la coerenzazedtabilita nel tempo.

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

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






PRIMA PARTE






CAPITOLO PRIMO

Spazio, luogo e paesaggio: costruire il senso del territorio

1.1 Introduzione

La trasformazione di un territorio in una destinazione turistica non € un processo immediato né
automatico, ma il risultato di una progressiva articolazione materiale e simbolica che coinvolge
pratiche spaziali, strategie comunicative e processi interpréta. 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 modalita con cui viene

organizzata, rappresentata e resa sign#itiva agli occhi di chi la osserva e la attraversa.

fOqUl I YRNelt RWHewWrRYGWWaUWaaYNYWT R2UIUqRWYNNUqaqV
GkeqaqlUARYUIDWI ¢adk Yt W 2¢CARYUIUW WRW 2 YRWIIGIIG IU
simbolici, culturali e percettivi che concorrono alla cosizione di immagini e significati

F YARcOOUWUqUWHYUT R2Rt RIOWx k 3t G RIJUA¢ Wael Rt qRAC L
servizi, ma si configura come un processo attraverso cui la destinazione viene interpretata,
valutata e dotata di sensaln tale percorso, da un lato intervengono le strategie comunicative e
GuwUecl I ¢cARYURWGI YaVY+tt Wl cadewl Wt qRUCARYUDLWY q 13t
visitatori affiancate da una serie di rappresentazioni collettive, immagini stereotipatgchemi

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.



1.2 In ogni societa, e tutta questione di spazio

x YIOL GEARYIWUYUIOL IOlue ¢ G HYt ¢ HORG 1J KOG
YUL Ui toe UOY NN W aqaq VYOt aqldl UYe tOUij
E qualcosa che gli esseri umani stessi creano mentre vi abitano.

Martin Heidegger

foWwrYURDgqqVY Wl RWmBt GEARYwWWEGI DWe Uc W Rna It RYUIIWE
la fisica, la geometria e la matematica, ma anche quelle umanistiche, come la filosofia, la
sociologia, la psicologia e la geografia. Tradizionalmente, inlgdo¢ n R¢ AWGII| WMt G¢ ARY
si intende una porzione del mondo terrestre, comprensiva anche del sottosuolo e
TRWIGdkeqa Yt Nl cAWHSIWGa bWt Wl WWhecUgRNRACqe Al
confini o relazioni metriche tra punti. In senso stretto, lo spazio cosi conceplta 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

t RDURNRHC qVYIOWAz It q¢ WR U q Ipazi6 tridinopasidialé & absolut® deal T ¢ W E (
geometria euclided, dove ciascun punto, retta e piano sono in relazione tra loro in un sistema
H6Ret YAWIl ¢ ARYUcaDWIWe UR21JI+ ¢ GWUqUWGRY 21 ¢HRGIS
umana. Tuttavia, molti geografi hanno iniziato a mettere in discussione tale visiasieatta,
riconoscendone i limiti di applicabilita alla realtd. Per Lévy e Luss#ltl & Y W/t G¢ ARY wll
cUk DUgRéWctt YieqcecWWWeceaqYtennRARIDUqUAWG e Wt RLW
F YARCORAWUHYUYOGRAS D W WH2Gagel ¢GRWI RWHS RWEGYWe AR
connotazione relativa, poiché diventa un palcoscemainamico 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 piu dalle sue coordinate

1 GIORDA C, LEONE Mt al., Lo spazio in geografia, fisica e matematica. Un concetto ponte per didattiche
interdisciplinari?, Ambiente Societa Territorio 3, 2014, pp. 116G

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

3LEVY J, LUSSAULTKIOEt G¢ HIJIOke IORUKD? RAqRY UUc¢ RI IO 1BOiohg@8lin,Y N1 ¢ G6 R
2003, pp. 325333, in RAULETCROSET N.La dimension territoriale des situations de gestioRevue
Francaise de gestion, 2008, pp. 13¥750


https://www.gpmeneghin.com/ftp/Prontuario%20di%20geometria%20euclidea%20nello%20spazio.pdf

geometriche, bensi dalle relazioni che esso intrattiene con gli altri punti presenti nel sistema. In

tal senso, il geografo Harvéyl RGI JUT WWd ¢ WT Rt qRUARYUIIW ql ¢ W st C
JGcHY!I ¢UT YWGcWqUY!I ReWT DGdYWmnt GEARYWI WaecARYUC G
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 puo 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 trasformaisposta ai

processi economici e politici che si sviluppano al suo interno e, al contempo, diventa anche
cUYW!t gl e lU0qYWeaqal ¢201t YIWWARa2RWOk WHEYUYOGRCE W RLW
infrastrutture, costruiti e venduti gli immobili, ridefinite le dache della pianificazione urbana e

si realizzano cosi nuove geografie, che acquisiscono valore per la societa che le abita. Letebvre

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 poteeecredenze e i simboli che
caratterizzano una societa in un determinato periodo storico e, al tempo stesso, contribuisce a
riprodurli e rafforzarli. Tale interpretazione trova una delle sue espressioni piu evidenti nelle

citta, dove i processi sociali simbolici si traducono in forme materiali e architettoniche. In ogni
DGYHRCAWRUNECqqRAW21I0UNYUYWG!I YNUaqac qUWWUWHY ql 2 R
superficiale, pud apparire neutro e universale in virtu delle loro caratteristiche oggetfisiche

e materiali. In realta, tali spazi acquistano senso solo in relazione alla sensibilita,
CUUKRAOGENRUCARYUNWWYWENGRW #E6WAGRW RWGIUL RIJI Y W I
con essi. Lo spazio diventa, quindi, un vero e proprio linguigdi #6 Wk 2 YOG YIWea qR

esprimere i propri valori e significatUtilizzando un approccio fenomenologi¢p Lefebvre

4HARVEY D$Social Justice and the Cit®lackwell Publishers, 1973, pp. 1:34.
S LEFEBVRE HThe production of spacgtranslate by NicholsorSmith D., Oxford Blakwell, 1991, pp. 235

Sl YUT ¢cqcec W ¢cWEWWcet t NI dAWIecWnUOYGUWUOYGYNRE WL We UWaWqVYT Y
TRWGaUWHEY DWeaqal ¢2100+ YWacewl 3t #1 RARYUWDWI Wadk 3t GUI RIJUAC I
attraverso assunti scientificie universalmente riconosciuti, la fenomenologia indaga come il mondo si
G¢cURNWt qeWcaaeWrAY ARVUAc W Waadk RUT R2RT eYWeqal ¢2131 1 YWae
cose che lo circondano. Applicata alla teoria di Lefebvre, la fenamaéogia permette di considerare lo spazio

come un prodotto esperienziale e dotato di senso soggettivo.

Fonte: DRIOLI Sx B¢ GGURHCARYUNIOT DG OGWqYT YIOnWUY G 13déNaditd,hR B Y x HOc 2
https://filosofiaenuovisentieri.com/2021/06/06/lapplicazionedel-metodo-fenomenologicohusserte-il-
ritorno-al-mondo-della-vita/, consultato il 11/10/2025

9


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/

sostiene che lo spazio e una costruzione sociale complessa, distinguendo in esso tre

dimensioni interconnesse che ne determinano la sua produzione e connotazione

1 lo spazio percepito, che si manifesta attraverso i cinque sensi ed é parte integrante della
quotidianita e delle pratiche sociali degli individui. E la dimensione direttamente
HYI I DacqeWcadk It GUI RDUAcWGceqdl ReaWWd DGGK ¢ a
concretamente e riconosciuto come reale;

1 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
aYT WaaYWaWUqeaWwwYwWwes OWG! YRDUqaqYWHSIWUJIWY! R

organizzazione e interpretazione;

1 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
CUHGK Ut YW cGaecWt nWl cWT BaasIt GUI RUUAC W hue Y q
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.
x ¢ Wmal RET DWW GEARCIUwWAYE SW WERUWecqge Wt RWAYUHRN UG
dello spazio. Tuttavia, Lefebvre estende questa tripartizione anche su scala collettiva,
individuando le forme attraverso cui la societa rispettivamente pepisce, concepisce e vive lo
spazio: la pratica spazialespatial practice), le rappresentazioni dello spaziadpresentations
of space) e gli spazi di rappresentazionesgaces of representatiojf. 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.

"GOONEWARDENA K, KIPFER S, eSahlce, Difference, Everyday Life. Reading Henri LefeliRositledge,
Taylor & Francis, 2008, pp. 390

8 LEFEBVRE Hcjt., p. 33.Per comprendere come Lefebvre applica la tripartizione dello spazio sociale alla
realta, si puo pensare alla piazza di una citta: la pratica spaziale si riferisce al modo in cui le persone
abitualmente la attraversano o vi sostano, le rappresentazioni dedpazio 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 comunita ricordi, emozioni o simbologie condivise.

10



Partendo dal presupposto che la produzione dello spazio & un atto intenzionale e mai neutro,
Foucaulf approfondisce lo sviluppo dello spazio sociale in un contesto urbano, sottolineando
HYGUWItt YwovYOuwt RWGRGRqRWe W RNGWaaldl Wik Yl Née UR/
ITRUCOGRHGWal ¢ W ¢ GGl Wt WUq¢ ARY UR sgiidd leftettjareatd) LW 1J W2 R
come uno strumento di conoscenza e potere.

X CWRYOY ROUAc WT WaGVYW GEARYWWWRGOW eYWHYUq! YaavyYwwl ¢gy
veniva analizzato, progettato e utilizzato, al fine di garantire la massima efficienza funzionale, il movimento
HYUq!l YO0c¢qVY WILWIG K aekbHierénte @céndmiditdlusRisiaedutbanA dellh societa capitalista

a HOfOH0e O

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

2Rt RARGWKWWx Kk ¢l AGRaUaaeal ¢ Wl RWe Uc WHRaqqé& W6 ¢ We UL
potere da parte delle istituzioni. Seguendo questa logica, giasi 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 emo.

La spazializzazion® diventa cosi 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 esearitzne

attraverso la disposizione materiale degli ambienti, la visibilita dei comportamenti e le
motivazioni delle persone che vi accedono. Tutto risponde ad una logica legata non solo
CUUK Wt RNDUWOAGWIT RWE Y1 2I0N0RE | 1JW I L inarg, Raffindhe Ge¢ WHY & 2
| UNYGWWRAGGYt quWI ¢ddkcaqYW2R0ne0YWG!I YNI Wttt R2¢ 0|
della quotidianita degli individui. Qui lo spazio non rimane solamente un prodotto sociale, come

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

9 GRBIN M.Foucault and SpaceSocioloski Pregled, Vol. 49, N. 3, 2015, pp. 33%2

10 ZIELENIEC ASpace and social theoryLos Angeles, London, New Dheli and Singapore: SAGE
publications, p. 143

11 BARNETT, CCulture, government and spatiality: Ret + 13t + RUNIOq 6 DIOw[ YeHaig i qtoldnn L
studies. International Journal of Cultural Studies, 2(3), 1999, 3897.

[ YeAcelqWe qRIRAACWRIWqUI GRUNWMB™ GEARCUIRAACARY U WWGUI U
nascono e si strutturano nello spazio fisico e sociale, al fine di controllare e disciplinare il corpo e |l
comportamento delle persone.
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GaUqVYWI RW2RYt gq¢ WnRY RAYWHSIVWROWI Wac¢ARYUWLWE GO ILWGY
viene piu utilizzato contro gli individui per sottometterli in maniera coercitiva, piuttosto per
addolcirli, quasi ammaestrarli, in modo da renderli utd proattivi al ciclo vitale e produttivo

della societa stessé’. | 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 piu appropriati da tadetnei
TR2UIt RWHYUqUt qRIOW UHRSGWW G W qUHUYOGYNDRecAW Ge Wl
TWIGadkRUqUIGGRNIWUACW ¢l qRNRARCTGNUW + qeUUYW ql ¢t nY
contemporaneo. Le cittd si configurano sempre piu com@mart cities dove i sistemi di
monitoraggio, raccolta e analisi dei dati diventano strumenti di gestione e controllo della vita
HYUGdWgqqR2c¢Wf UWlhve It qYWHYUqUt qYAWGYWt GEARYWea | F
semplici azioni quotidiane, ma ne intenstfa ulteriormente la sorveglianza, portando a quella

H6 W2 3ol AW Wn RURY B lihlbuble MdtReldigaplinarildiFalgaOvenndy 0 G Y kb
oltre al controllo degli spazi fisici, ma anche di quelli digitali di ciascun individuo.

Forma, organizzazione e struttura di una citta 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 visilyiel paesaggio. Tuttavia, esse

possono assumere significati, usi e valori contrastanti, perché la comunita puo reinterpretale
secondo i propri bisogni, desideri e memorie, mettendo cosi in discussione il controllo delle
istituzioni**. Lo spazio concepito, istituzionale e pianificato, entra in relazione con quello
percepito e vissuto (triade spaziale), mostrando come il potere non & mai un principio assoluto

e stabile, ma viene continuamente condiviso e rinegoziato nei suoi significki soggetti

coinvolti*®.

2l YerHcecelqWRARYURcWRWqUI RURWMBARYGY qUl WwWWWHBHRYGYIRgRHE
Educandola, si pud ottimizzare le sue capacita, le sue forze, aumentare la sua disciplina e
contemporaneamente la sua docilita e la sua integrazioneuin sistema di controllo che porta ad una societa

efficiente e fiorente dal punto di vista economico.

SADOWSKI, J., PASQUALE, F. (2015& spectrum of control: A social theory of the smart city. First Monday

20 (7), inhttps://doi.org/10.5210/fm.v20i7.5903

13 DELEUZE GRostscript on the Societies of Controt, Kk 2 gl JlWs Yel U¢ AW YHOWNAWNDDMSA L

14 ZIELENIEC Acjt., pp. 144-145

15 SCOTT G.AFoucault's analysis of power's methodologieguslegung: a journal of philosophy: VoL. 21, N.
2, 1996, PP. 125133
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Soja® approfondisce ulteriormente questa prospettiva, definendo lo spazio come un processo

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

HYt q¢cUquUauU0qUoWx YWt GEARYWGE! qUARGe W e @pid k It + VL
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 comprenderesfmazio urband”’:
9 Primo spazio Firstspace

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

tutto cio che si vede o che pud essere percepito attraverso i sensi. E analizzabile attraverso gli

taql 20 D0qRW T PGGeW NDEIYNI ¢nRe W YW T Ihndividue Inéd ¢i® Rt q R H «
2Uk RUqUI GI Dg¢c ARYUNUW YNNWaqaqR2¢ HOLW

i Secondo spazio$econdspace

Riguarda le rappresentazioni e le costruzioni mentali dello spazio, Include mappe, progetti,
narrazioni e immaginari urbani, che orientano la percezione della collettivita. E la realta cosi
HYOGWW2RUVOWDWHYURNDGRqC¢ WI ¢ @0 Kk Rehsigré dovindric nalidsocidalG Y q 13 |
ROWz UWT ¢qYWGWI RYT YW qY! REYAWWIW RN WUagaqllWe W 2 ¢ W2
9 Terzo spazioThirdspace
RW3GYWt GEARYWRAI RT YWT DO W2Rtt eqYAWGOYWmt GEARYWT I
intrecciano. E al contempo reale e simbolico, poiché i significati delle forme materiali e delle
rappresentazioni sociali e culturali vengono quotidianamentreinterpretati e trasformati
caaql ¢21 + YWGKk Wt Gl RDUA¢WRUT R2RT 2 ¢ NWWWHY GG Waal
esiste la consapevolezza che uno stesso spazio pud essere vissuto in maniera diversa da
HRc¢t A2 UW RUI R2RIT 2 Y 4 lHrpfddakidieGee bnllvalarel divierdd za Usedenday
TWagak 3t GUI RUUAcWHSIWOWWNe AWT JRWI RNl RAVWUqRWH

emaozioni che vi proietta.

16 SOJA E. WRostmetrépolis. Estudios criticos sobre las ciudades yslaegiones, Traficantes de Suefios,
2008, pp.3941, tradotto dalla prima edizione inglese SOJA E. Rbstmetropolis: critical studies of cities and
regions Los Angeles, Blackwell Publishing, 2000.

17 SOJA E. WThirdspace: Journeys to Los Angeles and Other Real-Imagined PlacesMalden, Blackwell,
1996, pp. 7482
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Il pensiero di Masse¥ ne evidenzia ulteriormente la natura processuale e interattiva,
ampliando la concezione evolutiva dello spazio, come risultato di incontri, scambi, negoziazioni

tra individui, culture e temporalita diverse:

JEVWREO WaqRWGGY WL Wa ¢ W RAWUL RYUWWaT ¥GGc W errdtt RYUWe AWR U Wit
LWaeWl RGWUY RYUWDWT PaGk Dt + 31 YW DaaWHEY 3AWT Yaak 3t R gl |

della molteplicita.H®

Lo spazio ha una dimensione social&e viene costantemente costruito e ricostruito attraverso

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

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

Nello spazio coesistono, infatti, una pluralita 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, ca®ga di ospitare
contemporaneamente differenze culturali, sociali e simboliche che non devono

UNARDE Y ¢l ReGWUqUuWaYU2131 DU JWRUWeaUke URHec W UG | ¢,

esistenza parallelamente, senza mai entrare direttamente in contatto.

Nel chiedersi come queste relazioni possano coesistere, Massey introduce il concetto di
power-geometry Y LW /NI Y N1 ¢ 'n Ri¢ pHrl destrive@ Yeqddimndessie di potere che si
verificano tra la collettivita e gli spazi con i quali essi interagiscono. Ogni relazione spaziale é
caratterizzata di differenti possibilita di accesso, controllo e movimento: alcuni soggetti
detengono il peere di progettare, organizzare e modificare lo spazio, mentre altri
semplicemente lo vivono, o lo subiscono. Di conseguenza, € nello spazio che tali
disuguaglianze diventano visibili ma, al tempo stesso, € dove esse possono essere ripensate e
trasformate. Se per Foucault lo spazio rappresenta lo strumento utilizzato dal potere per
disciplinare e controllare la societa, con Massey esso si configura come una rete di relazioni di

GYqUl WAWRSWIWett2dYUYWnY! GWT R2II Y+ WWE WpadHEYUT ¢

18 MASSEY DFor space,Sage Publications, 2005, p. 9

%trad. dell'autrice da EDMONDS D., MASSEY D., WARBURTOB®bbIa! science bites. A new podcast series

with leading social scientistsDorey Massey on spacesage Publications, 2013, intervista podcast trascritta

in https://www.socialsciencespace.com/wp-content/uploads/DoreenMassey.pdf consultato il 18/10/2025.

VA1 W~¢tt U AWRGW RNDURNRHcC YW qt + YW DaWgqUll ¢ RULDWMBE YHRE
mondo oltre ai soli esseri umani, dai fenomeni naturali a quelli antropici.

2LMASSEY DGConcepts of space and power in theory and in political practi€oc. Anal. Geogr. 55, The Open
University. Faculty of Social Sciences, 2009, pp.-26
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COUGKRUqUIOYWT RWaUO0WT WqUW!l GRUCqYWHYUqUt qYrow§NURI
economico o culturale, possiede una propria geografia del potere. Nei contesti urbani odierni,

il potere tende ad esercitarsi anche tramite modalitd meno esplicgecoercitive, come ikoft

power?, uno strumento attraverso cui le istituzioni riescono a influenzare percezioni, desideri e
HYGGY!I qcd DUqRWHYGOWqaqR2RAW ReWecdak RUqUI UYWt Re UL
su valori, simboli e narrazioni condivise, senza dover ricogr@ forme dirette di coercizione

fisica o economica®®

xKk2Y0z ARYUNDWIT Kspaii&t Iohteh@orahet |fiRellilhaYprinka Yinterpretazione di

come oggi la produzione dello spazio sia fortemente correlata alle strategie di visibilita,
HYGea URACARYUUDWIWHEYt ql e ARYUIJWI 130 doveR poliete BdR GilJ T 130 ¢
esercita solamente attraverso delle strutture materiali (quali possono essere edifici pubblici o

RUnl ¢t ql egqagel Db AWGcWec URSIIWNI ¢ ARWDWEGTOCE WHY!Y ql 2 AR

1.3 In ogni esperienza, € tutta questione di luogo

Conoscere i luoghi, vicini o lontani, non ha valore, é solo teoria;
dove si spina meglio la birra, quella € la pratica, & geografia
J.W.Goethe

DodWadRUNe¢NNRYWhe YqRT RcUY AWM GEARY W NWmie YNYH
RUIT RAc¢I DWaUWecGARWUqUWNRY REYIOWNz2 qaé¢2R¢AWG YWt Ge
mentre il luogo nasce nel momento in cui un determinato spazio viene pert@gpvissuto e
| RDGGRqVYWI RW Ut YWeqal ¢2131+ YWdcewa! 3t WOAG WILWG K K
/b HOIOKOe Wa f G W RDURNRHC qVYWI Re Wbt GEARY mWL WGRTWEY gl ¢aqaqVYWsl
diventa luogo nel momento in cui impariamo a conoscerlo meglio e gli attribuiamo valore. [...] | concetti di

wt Ge ARY b W Wb GY2LYOIX YerlLVOUIT HATH f kReaficd® Y WG 13T Widt + 31 dwWi In RURqR Ow

22| concetto disoft powerviene approfondito nel Capitolo 3.4, con riferimento al caso di Dubai.
Z MASSEY DGConcepts of space and power in theory and in political practige 18

24 trad. dell'autrice da TUAN YSpace and PlaceThe Perspective of ExperiengeUniversity of Minnesota
Press, 1977, p. 6

15



Al WNec¢UAWaYW GEARYW RWlgl ¢t mYl ¢ WRUWGe YNYWUG
esperienza a livello sensoriale e affettivo trasformandolo cosi in qualcosa di familiare,

| REYUYt ARRARG WU WG JGY! ¢ HRG IJOWx Aitidel® pdssblittle delG G| 13t 1
movimento, mentre il luogo diventa il punto di riferimento, la stabilita, il vissuto che si sedimenta
Unaacwadyl REOWMmF G WEe YNY B:Ldela 1Brét mteridlAziogeshdsceY Wt G ¢ .
UbdtddkeVYaVYWeUcWqWUt RYUUWHYt qcUqlWql ¢ WRGWT It RT 1IJ
bisogno di fermarsi, radicarsi e trovare un centro stabile da cui, poi, poter ripartire verso nuove
esplorazioni. Il luogo & unymto stabile dello spazio, in cui la realta percepita acquista un
particolare significato che, una volta interiorizzato, rendera quel luogo insostituibile. Tali
significati pur formandosi anche attraverso le relazioni sociali e le pratiche quotidiane che s
F2Y0NYOUOYWRUOW WHE YAW WG NYUYW!Y YGI cqaqeaqaVYW T ¢dic
TWidk RUTR2RT eYOWXx YWt GEARYAWecaWHYUql ¢l RYAWHRHYU
componenti possono essere sostituite senza che nulla cambi davvero. Ad una pramalisi, il

HYUnl YOUqYUWaqa!l ¢ WRAWARYUHDqqVY Wl RWmide YNRYwWnY!l Gaidcal
I RWmpt GEARYW2Rt t 2 qYwWIGEHY!I ¢cqYWT ¢WxWINnWH21 JWGY q
teorica. Entrambi riconoscono, infatti, che lo spazio quisisce 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 significatsociali, culturali e politict®, per Tuan il luogo nasce dal rapporto
RUTR2ZRT ecaNWARYOWIKk ¢ G ARVOqUAWHGS JW RWHE | RAE W R LWL
TRHGak Wt GUI RWOAcWwt Ot YI ReGWW YNNI qR2 ¢ WIWT ¢ddce
ApaGcsWwl RAYUVYt HIJWGK It GUI RWVUA¢ WRUT R2RT ec¢cOJWI RWe
costruzione del suo significato, ma mette in evidenza come essa sia anche un fondamentale
caqqYWRT WUqRac¢c! RYAWNI ¢ ARIWE b Whe dnirdhddneg aRkribhd®:2 RT 2 Y L
BEL I W JU0q! YWe UWde YNYW RDURNRHAC WEGGe! qUIII DO RWIIWRT I,

forte sara questa identita con il luogo. [...] Essere dentro un luogo € la prima intenzione alla base del concetto

trad. Dell'autrice da TUAN VYivi, p.3

BZIELENIECAx Un1IJH2 1 bt IOAY 0 RqRHt HOY n IOE G Urbhid K@iy 2018, Raumeos 6 131001 H
Issue 3, pp. 515

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

seUllle YNYe WL U ¢ GUII IWT Y2 1IW DR IOw

X ¢ WGI Ut ¢ Wl RWAYt ARWUAc WT DGk RUT R2RT 2 YW RWIJt Rt ql
cosiddetto sense of place ossia la consapevolezza che tra le persone e gli spazi che occupano

nella loro quotidianita si crea un legame emotivo, simbolico e identitario. Tale legame puo
manifestarsi con diversa intensita e profondita ed € espresso dalle condizionnsidenesse

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

ciascun soggetto prova nei confronti di Unogo®.

x iksideness| ¢ GGI It DUqcWe UcWHYUI RARYUUWIT RWeGGe!l qul
integrante di un determinato luogo e riconosce come propri i significati che vi attribuisce,
rafforzando cosi la propria identifd Diversamente,i Y 2 qt Rdicd (alsensaione di

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

| RnlJl RGWUgqRWHzGqgel ¢caRWHAYUT R2Rt RIOWN¢awwWaYUT RAR
trova in uno spazio nuovo con cui non ha asra 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 placet RWa ¢ URNIIt qe WIJWt RWGYT 10 0 ¢ LihgidedegsR Uq 131 UY
outsidenessa WG ¢ WT RG WUt RYOWD WY GUI RJDUARCG G WWGU! G UqallWe ¢
HEO WG YWHRI A#YUT ¢ AWwace¢we UG IWT RWHYUYt #HIJI + RWE aqal ¢
tue Dt qk 2 GqROGYWT RWT RnnJI WUAR¢E | + RW I tRet cGhipongnti LW ¢ DT R L
fondamentali: il suo ambiente fisico; le attivita, situazioni ed eventi che si svolgono al suo

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

luogo stessa.

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

l JaGcqR2¢GWU0qUWt q¢ qRACAWGYHRcOWDWUIWNnEGRAGRE!I WAWRD I

2trad. dell'autrice da RELPH ERJace and Placenessd,.ondon: Pion, 1976, p. 49

2 |bidem, pp. 4950

PVERWGUUY RWe¢OdeWHGE t RAC WU GI Wt RYUUWmphve RWGRWE WUq VY WHY C
¢cHRq¢ ARYUUAWRUWHz RWak RUT R2RT e YW RWH WUqUWe WGI YGI RYWeN
situazioni presenti che risultano isintonia con la propria esperienza personale, rafforzando cosi il senso di
appartenenza e familiarita con quell'ambiente.

31SEAMON D, SOWERSBIace and Placeness, Edward Relph,P. Hubbard, R. Kitchen, G. Vallentine (Eds.),
Key texts in human geographf008, Sage Publications, pp. 431
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ccUcWNWHsDAWY JWaYTI RnRAcCqYW YW cecUUztGcecqYAaWnNUU
spaesamentG2OWA 11 W~¢t + ! AWRU2 DRVAWRG Wae YNY WL We Uk WUqF
T UGG VYWt GEARYAWUH Y YWLWnl eqaVYWT Bddk RUqII+ IHCEI t F
estendono oltre i confini fisici e la sua identitd non é fissa e immutabima provvisoria e

soggetta ad una continua evoluzione e trasformazione.

/bsA HOKOKOR Wa x We Wl Wi cARYURW YRARCORAWNIHYUYOGRHASGWAWGY TG RQRHAG IJI
GRe¢UNgqeWeT WYNURWIR2VOGYAWT ¢ddée¢WneGRNIREAWCETTK ¢ HARGqY LWC
luogo la sua specificita bn € 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. [...]

A8 NDURWGzUqYe WL WRUWUIHNnWgqaqRWe Ui e YNYWT RWRUHYUq! YiowW
fUW e Ut gk YaqaqRACAWIGHRT DUqRgqeWT RWaUWaeYNYWT R2I
globalizzazione che sta coinvolgendo il tessuto urbano, poichéehse of placesi trasforma
costantemente, mantenendosi sempre aperto e dinamico. La dimensione locale della
guotidianita si intreccia con quella globale, senza per questo dover perdere la sua identita, ma

rinnovandola attraverso la rete di connessioni che si forman&aR U aq 131 UY BT RlWe UG 2 YN

Erfant® RUq | YT e AWz Ukeatqll RYI JWt nedcqgel ¢cWRUqUI GI U
t RDURNRHC qVYWI RWe UllGie YNYLW ReWOk et GUaqVYLWt YRRE T JL
individuale ed esperienziale di Tuan e Relphséhse of placeU¢ + HI WG YGI RYWI ¢ @ 0K

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

f 0bRIVUqRaéeAWHSVIWI RN WDgqaqUWRURARCGGWUqUWGe W
circostante, per poi consolidarsi a livello collettivo come identita condivisa;

f GbcaaqcHHACGUUqYAWRUqIt YWHYGUWIUINecGWIWUIGYqR2Y
memoria personale, rafforzato ulteriormente attraverso le relazioni sociali;

1 la soddisfazione, che esprime la capacita del luogo di rispondere ai bisogni funzionali e

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

%2 ROBERTSON S.Rethinking relational ideas of place in matbBan-human cities, Geography Compass,
2018, p. 23

3trad. dell'autrice da MASSEY [Bpace, place and Gendet/niversity of Minnesota Press, 1994, p. 154
34 MASSEY DA Global Sense of Placé/arxism Today, 1991, pp. 229

% ERFANI G.Reconceptualising Sense of Place: Towards a Conceptual Framework for Investigating
IndividuatCommunity-Place InterrelationshipsJournal of Planning Literature, 37 (3), 2022, pp. 486

18



Tali elementi non agiscono in maniera isolata, ma all'interno di un processo circolare in cui

RUIT R2RT e YAWHARYOGGWqqR2Raé WUIWaeYNYLW RWAYT Wade Uy Wl
RUOUqUI Gl Dqc ARYURWHYUT R2Rt W latfraverso gradiéhe) &)simbsli LU G ¢ LU
comuni e il luogo le predispone in forma materiale, comunicando a sua volta nuovi significati e

identita. llsense of placediventa, quindi, un processo dinamico e epartecipato, in continua

evoluzione.

Tuttavia, nelle societd contemporanee, -caratterizzate da una crescente mobilita,
T RDR¢ GRAACARYUDWNWYGYOGYNCARYUDWHzGael ¢GIAWGKF
qUUOT JWeT Wit + 31 Jwt 3Gl DWGRTWWInn RG O frankdbtatda ¢Jt GIJ| R
temporanea: essi vengono sempre piu progettati per essere attraversati e consumati, piuttosto
H6UDWe ARqc¢c qRWWJW2 Rt + 2qRIOWx ¢ Wad ¢ UH¢ UA¢c W RWAHYUUWJt t+ R
di alienazione spaziale, chiamatplacelessness®d IWR U WH2 RWG Kk RT WU qRa & W R Whue
nRUYWe WG T I JWI WWGUH2GRe!l Ragé WHSIWaYW Rt qgRUNz Y
| RAYUYt AUWF RDURNRHAC qRWIWOYOWHYUT R2RT WA WAaY!lI R
contatto, tantomeno lo percepisce come luogo dotato di una propria personalita, autenticita e

storia.

Attualmente, gli spazi urbani coinvolti nei processi di modernizzazione tendono ad uniformarsi,
influenzati da modelli architettonici, commerciali e culturali sempre piu diffusi a livello globale,

con il risultato di produrre ambienti simili tra loro, aneha 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 piu la capacita di un luogo di
esprimere la propria identita.

refplécklessnessl WG k ROT WAYGRGUWOqY W Wadk RT JUqRaé Wl WRWG2YN6RALWE
GcWal ¢t GWqaYUYWe URSTWaWXIW qdt + 3w YUt ¢ ARYURIOw

x cWaVYT I URAACARYUUWNGYACGWWHYY gl e Rt HIJWG2 YNGR LW
generando spazi che, pur rispondendo dal punto di vista funzionale alle esigenze della

comunita, risultano privi di profondita culturale e di connessioni signédtove con essa. Ne

36 RELPH Egit., p. 90. La traduzione italiana gilacelessnesssarebbe letteralmenteyc + + IJUA ¢ WinaR W 2 YN Y+
#HYUWhe Ut qYWaql ROUVWAVNIG6 WUYUWRUqUUT JWT 13+ #I R21IJI JWak ¢t

DOGYqR2YWIWRT JUqRqé¢ !l RYWHY UWhe It gk e daqREYOWAIDI WJI2Raél 1JWl

mantenere il termine in linguariginale.

37 Ibidem
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TWIR2¢We UWRGGY21UI RGVWUqYWT DadGk It GUI RWDUAc WRUT R2F
sul consumo visivo e sulla fruizione rapida, spesso inconsapevole, dello spazio urbno.

Azt qretdqROYW 2RIUVIW RUNcaqqRW Gl YNRWaqqacecqVYLW GUII W 1
Tcadrk Wt Rt qUUAcWT RWaUOWt WUqRGWUqYWT RWeGGe! qaul
individuo. liplacelessness: WG| qc¢ UqY Wa ¢ WHYUT RARY UJ LG I3 1YHDIS dRapFAZLE
ambienti reali, perfettamente funzionali ed efficienti, ma svuotati di significato o, per meglio

dire, resi emotivamente e simbolicamente neutri. Per Augé, infatti, una delle principal
caratteristiche del mondo contemporaneo ¢ la proliferazione di spazi che non hanno lo scopo

di generare identita, memorie o interazioffi. Nei contesti urbani, i noduoghi sono
rappresentati, ad esempio, da aeroporti, stazioni, centri commerciali, catene alberghiere,
autostrade: ambienti costruiti per adempiere ad una funzione specifica (di transito, circolazione

0 consumo) e che, proprio @r tale motivo, perdono le dimensioni identitarie e sociali tipiche

del sense of place

In realta, il termine di noduogo fonplace urban realn fu coniato nel 1964 da Webbé?, in

Uk NDGY#HcWRUWHAH2 RAWNI ¢cARVWecGOYW 2R GGYWRUI 2t ql R
valore soprattutto in riferimento alla propria accessibilita, piuttosto che alla prossimita fisica.

Si formavano, parallelamente, comunita di persoregate 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 +hooghi ha

2ldaqldl RY! G 13U q 1) Wbolirhehtd Wej degamnl ¢dniukitRridlbckli e il loro senso di
appartenenza alla citta. Di conseguenza, la qualita delle relazioni sociali &€ stata ben presto
sostituita dalla quantita delle connessioni, in un contesto urbano sempre piu mokile.
xXkcaqaqeacalWt #R0cI RYW YHRCE O IX% bt & lihiakti eandtielidzat R ¢ G ¢ LW
Tecaakett JUACW RWAYUUWtt RYURAWGeWT ¢cadcecWayY! YWIHE

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

%8 AREFI MNon-place and placelessness as narrative of loss: rethinking the notion of Pldoernal of Urban
Design, 4:2., 2007, pp. 17493

39 AUGE M.Non-Places. Introduction to an Anthropology of Supermodernitpndon:Verso Books, 1995, pp.
77-78

4 TEITZ M.Bylelvin Webber and the Nonplace Urban Regliccess, Winter 200607, pp. 2934
41 AREFI Mgit., p. 181-182
2 AUGE 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 profondita, il significato simbolico e,

b YGl cqaqaqaqYAWGeWaWIaGY!I ReOWx k It GUINRIBUA RBRII& ¥ MWl
riconosce piu nei luoghi che attraversa o con cui entra in contatto, ma li condivide con altri

senza effettivamente instaurare una relazione con essi. Si genera cosi una solitudine
contrattuale*®, 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 automatitz e

interiorizzati, senza che cio implichi la condivisione di valori comuni o legami emotivi.
EUNUCONqRASIIAWY 61l O RAWRUT RHCARYURW qJt qac¢c O RWT
ct GUaqacecqR21IWIWHYUq! RA2 WUT Y W Wiffddedda el libghiicorket G1J1 R I
intesi da Tuan, Relph e Massey, caratterizzati da continuita storica, riconoscibilita e

| ¢T RA¢CGWUqY WRY TG I1Jaq-dueyhi Yo bpkii di perniaftRzE teropidraniiRelbidhY U
condividono narrazioni, ad eccezione di quelleadtilite a monte da chi li ha progettati. Tuttavia,

la distinzione tra luoghi e noifuoghi non € mai assoluta, poiché questi ultimi possono sempre

essere riempiti di significati, identita e memorie da chi li attraversa, ne prende coscienza e li
interpreta*. Soprattutto tra i nativi digitali, € sempre piu frequente che alcuni Aanghi
200nN¢cUYW2Rt t eqRWOYOWF YOaYWHRYGUW RN RGWUqY WG W
relazionali temporanei, in cui incontrare il proprio gruppo dei pari o comundtescorrere il

tempo libero® In realta, tale modalita di utilizzo e interpretazione dello spazio risulta oggi

sempre piu diffusa in modo trasversale non solo tra i piu giovani, ma tra le diverse generazioni.
Numerose strutture urbane di grande scala, caratterizzate da una forte cemicazione di

nea UARYURWWIWI ¢We Uk DG N2¢cqc lUAREc GeHRqE WE aqql ¢c*qaqR2c¢ Al
spazi polifunzionali, densamente frequentati, spesso operativi su base continuativa, che
cHAYINYUYWndzt t RWAYt q¢ UqRWT RWGKWI + YOWWOWGGK el H

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

3 yi, p. 94

“MERRIMAN, PMarc Augé on space, place and ngplace, Irish Journal of French Studies, Special Issue No.
9, 2009, pp. 929.

4 DEGLI ESPOSTI P. RIVA C., SETIFGbéEiglogia dei consumiJTET, 2022, p. 82

4 MORANDI C, PARIS Nfrom retail polarities to superplaceRevista Luséfona de Arquitectura e Educacao,
N. 89, 2013, pp. 427448

PARIS M., superluoghi del nostro tempdZentri commercial & N.2, 2008, pp. 288
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tempo libero e per il consumo, gli individui assumono ruoli differenti e mutevoli, alternandosi

ql ¢Wak Pt I PYWacec2Yl ¢qY!l RAWGUWUT Yac¢cl RAWe qUqRAWZF
rende questi nodi urbani non soltanto infrastrutture fiai sé stesse, ma componenti rilevanti

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

su forme tradizionali di radicamento identitario, essi si impongono per visibilita e centralita,
partecipando cosi alla riorgnizzazione delle modalita di utilizzo dello spazio da parte della
collettivita.

7¢etcUWRU2IHVIWNz el T ¢cWeNIRW gt + RHAGhe, aponRUT RLWHY
inglobano in sé stessi individui che, seppure estranei, sono contemporaneamente impegnati

nelle medesime attivita: attraversare, acquistare, consumare.

BUGKRUqUI OYWT DO WqRWAGGRYWsT DawWrYUt edYedWak RGGENRUWWI R
AYOGOGNU! AFRCORW RWe22RARUc We GaKk RI WJ¢ G 1Ws tototoe W RWAY G e URq @ LW
accordi, nessuno sforzo perempaRAA¢ | DAWRY GG JUT W1 yWYWql Y2¢l JWHYOGGI Y
qUWOGRYeWHl WecWeUcW2l ¢cWHYGe URge WT RWHI BT WUqRAWe URqRWI ¢ |
HYUt e YwlWl We UW2RENNDRY W2 IJ1 Y LWIGE AUSHY @13 IURIG @ Al e TO R LG RE GR@ 1
GUI G¢cUNUqRa B IWbeiql Y2 w0

La distinzione tra luoghi e neluoghi &€ sempre piu instabile e soggetta a negoziazione, tanto
H6UDW7¢ceGeUW WnRURY AUWIKk DGYHeWRYUqUAaGY! ¢U¢ We Ue¢
e strutture sociali perdono la loro consistenza e resistenza, diveamo provvisorie ed effimere.

XxKRUOT R2RT e YWOYOWHYt ql e Rt #3AWUIj WI RAYOYt AHIJWG ¢ WG
tantomeno sente il bisogno di radicarsi.

Di conseguenza, anche il tessuto urbano diventa fluido: € 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 esskcili da realizzare
GcWeURGIUWNI ¢ NRORWIIWI RIWHAL 132 13 WIT* ktabij, chOlid pasdatd Y GR q ¢
cttRAzl ¢2¢0YWecadk RUT R2RTI eYWRYUqRUzRaqé Wt YRRG O JI
Nel ¢UqRt HUWGRTWEGK It Rt qUAE WT RWEKWNE G RW YHRE O R LWLt

“ql ¢ T IOWi IpopgidlspacdsdALTqRIUA RUDWHS DW7 ce ¢ Ulle qRIGRAAC WG WRUT
al proprio interno le alterita, assimilandole (fagocitandole) e rendendole omogenee attraverso pratiche
condivise di consumo.

GANE N.Zygmunt Bauman: Liquid Modernity and Beygritta Sociologica, Vol. 4, N. 3, 2001, pp. 2&75

“trad. dell'autrice da BAUMAN ZLjquid Modernity Polity Press, 2000, p. 100

4 vi, p.6
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rimanere estranee a tempo indefinito e non sviluppare mai sentimenti di appartenenza, né verso
GecWrYGaWqaqR2Rqe AWUIj WOWRWIHYUNI YUOqRWI Wadk¢eGHARIWUGq
Nella citta liquida, la crisi del luogo come riferimento identitario si intreccia con una piu

Gl YnVYUI ¢ WHI Rt RWI Wadk RT JUqRqé WT Wadk RUIT R2RT 2 YA LW
chiamati, infatti, a costruire costantemente la propria immagiria relazione alle logiche del

Gl AeqYWNaYHRHecOaWOWx Kk RT JUqRgéeWe a¢cUc Wt RWAYUY YORIT ¢
spesso, attraverso la modificazione simbolica del proprio corpo, inteso come uno spazio

bianco da modellare con simboli e signifi¢ericonoscibili dalla societa e, soprattutto, adeguati
CUtNWeEt Glaaqc q Relubghl, iRvidbe siddttand di ésspiR Grépkdito di riferimento e
diventano sfondi mobili e palcoscenici dove gli individui possono mettere in scena sé stessi.

Al WGYqU! Wt + 31 ywellayY!l cWl RaW2¢UquwlGGe Whe YaRI
sufficiente che un ambiente esista e venga riconosciuto come tale: deve essere in grado di
produrre e mediare significati che lo rendano riconoscibile e merabile, capace di emergere

| Rt GUgqqYWeTl Wedql RWae YRSRWUWIT RWeqaRI ¢l DWaKk ¢ aqaql
attraversa e di chi lo sceglie come destinazione.

xclW H#HYY ql cARYUUDW T VDGO KRAGGENRUNDW + GEARcCGIIW T R21IUC
configurazione e sviluppo di una destinazione turistica, costantemente in competizione con

tutte le altre mete. Attraverso strategie intenzionali di comunicazione e di sltiytg, 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
TWtRTWIRWTWGEOk RUT R2 R 2g¥ HoiHne randi¢ipats) | cBsl) dalla Hud R LW 2 U
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 puo essere naturale

0 costruito, ma dove i sigm RAC qRWGI WUOT YOYWnYI GewWRwWHYUt 30UqYL

riconoscere e interpretare i luoghi che incontra.

S0 BAUMAN Z.City of fears, city of hopesGoldsmiths College, University of London, 2003, pp76
51 PALESE, EZygmunt Bauman. Individual and society in the liquid modern@pringerPlus, 2:191, 2013
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1.4 In ogni percezione, € tutta questione di paesaggio

E 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 pra¢, 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
complessita. Il territorio non €& soltanto uno §zio da abitare o una risorsa da sfruttare ma,

e qRIRAACUT YWeUcWiWagenYl cWGEGYt qa YT W1 Ucawe UY Wt HS
TWHRT Wl ¢aWt HRUNGRWWYAWGUY!I nROYAWT RWa Yt ql ¢l Wyow9 YU
oggi una nuova connol@ RYUNWAWUYUWGRTWIORARgeqcecWel We Ue Wt 136
GeUYl ¢OcemwaAWGe W R2UIUqe UT YWt GI WY RYODW Wawlyt ql
la attraversano. Parlare oggi di paesaggio significa dunque interrogarsi non cmda appare,

ma come appare eperchéviene messo in scena.

EUHYUT YWO Yt NI Y2USAWRGWGE Wt ¢NNRYWGe b WIIt5 ddh WWRUq
€ 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 cid che veramente accoglie al suo intermoa tutto quello che e

meritevole di essere visto.

mpf GWGE Wt ¢ NNRY W tOIOt0e Wk We OY W INGRWIGHEVWUqRWANUq! ¢ GRWI RL
che agisce come sistema significante attraverso il quale un sistema sociale viene comunicato, riprodotto,

b GUI RAWUqce qYRIDT Wt Ga Yl ¢ qV Ow

f Ollhue Bt qk YaqqRHC AWRG WGE Ut ¢NNRYWNE WGE! qUWRUqINI ¢
pari di un testo scritto, racconta storie utilizzando un proprio linguaggio e trasmettendo,

attraverso simboli piu 0 meno riconoscibili, i valori di chirkalizza: istituzioni, progettisti, gruppi

52 COSGROVE D.ESocial Formation and Symbolic Landscap&he University of Wisconis Press, 1984, p. 13

53 DUNCAN J.SThe City as text: the Politics of Landscape Interpretation in the Kandyan King8ambpridge
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 priorita estetiche e, soprattutto, orientano la fruizione
guotidiana, legittimando alcune narrazioni e attenuandone altr&eguendo tale logica, la
pianificazione urbana contribuisce a definire gli equilibri sociali, esercitando una forma di
controllo, nonché di inclusione o esclusione, decidendo chi puo accedere o abitare in
determinati contesti e determinando quali luoghdiano adatti a ricevere attenzione da parte
della collettivita 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. | suoi
lettori/osservabri, infatti, lo traducono attraverso il proprio processo di decodifica (valori,
esperienze, categorie culturali, schemi mentali, immaginari) producendo cosi una pluralita di
letture che possono confermare, arricchire o modificare il significato attribugnginariamente

a quello spazié*.

xcWalWgael ¢ Wl RWe UWGE Wt ¢NNRYWHYUT R2Rt ¢ Wql ¢ Wme e q
mediazione culturalé®, 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 € un prodotto sociale e
culturale. A livello istituzionale pero, si seguono diverse logiche per il loro riconoscimento, a

partire dal criterio della descrizione dei caratteri di eccezionalitaldeesaggio, basati su

valenze soprattutto scenicaJt qlJqRHEGSG JIOWXx JWIRUWWIWNa RI ¢WYGWI ¢ ql
Al YQUARYUOUWT Wi WAecql RGOYURYW~YUT RecGW9adaqel ¢dlJLWl
BGE Wt ¢NNRYWHz Gael ¢ 01w WHANGEBWEL UéreFE) (33 wolURLE dure AU L 1
TUdagcwWUecqe € WIWI DitdkeVYaVYmw

Al WGYql Wt + ¥ ywl RAYUYH HRe qYWHY G WWae O IWIIT WII
Tu20W RAYE gl ¢l DW RWGYH T BT W Bwe OWm2ed VY1 WWIHHAIAF

54 BELLENTANI A_andscape as textin BELLENTANI F, HIGUERA C.ZLRncept for semioticsUniversity of
Tartu Press, 2016, pp. 780

% SALERNO R., SeminaricPaesaggi culturali. Rappresentazioni, esperienze, prospettive. Relazione
I w¢ GIlJPotitechiod di Milano, 34 dicembre 2007

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

SfalWm2caYl WWeUR2VIt ¢ WWUHAVARYUCc O UwWI RWz OWAHRUWXWE RWT |

eccezionale da superare i confini nazionali e da essere di importanza comune per le generazioni attuali e

meagel DWI VadkedcURq@aopYOWAT UG RiJd ¢l B WA dLRE R RORY W~ YUT R
25


https://whc.unesco.org/en/glossary/225

xk O EEQ98§WI RAYUYI #HUWGOKk Wt Rt qUUAC W RWe UWGE It ¢ DNRY
ne subordina il riconoscimento a condizioni altamente selettive: pertanto, non tutti i contesti

| RJUq!l ¢cOYWUOWGGk e BAVDARYUNDWIT R W tskwoicateril spedifigines LW H 13 U
vengono classificati come progettati (spazi che sembrano naturali ma sono interamente creati

[ ¢cOlKke YAOYAWRYOGUWGE! ASRWUIWNReE!I T RURb AWIN2YG2qR2RL
le comunita umane si sono adattate a vik@in un territorio), 0 associativi (caratterizzati da una

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

DOWwWaY!+ YW DOWqRUAGGYAWGk RT D¢ WT RWGE Wt ¢NNRY W RWL
GeUVYIlI ¢cOc¢emaAWUij WT RWGI WAGRE!I DWadcWIl ¢l Rqé WWWG e WGe !l a
neutra, oggettiva e universale di tutti i suoi elementi naturalirdrapici. Il concetto di paesaggio
si e evoluto in una forma di espressione culturale, attraverso cui la societa 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 piti ampia ed inclusiva, ritenendo che#G¢ 13t ¢ DNRY Wsa KOKOKOe Wsa t R¢ e We
T RWqWI I RaVYI RYAWRYH SWHARYGUWE WG #IGRace Wl ¢dGWNWGYC
Ucagel ¢ctiRWNo Y We G ¢ UR LU Mhle doimilaklbiie YalozdaRa parekziondldila AR Y U
soggettivita degli individui come elemento fondamentale per il riconoscimento del paesaggio e,
soprattutto, sottolinea la natura relazionale tra uomo e ambiente. Inoltre, essa consente di
HYUt RT Ul ¢ RibBEO M e UgqYWNad RW #JUecI RWI RaqlWUea qR
tutela, ma anche quelli legati alla quotidianita, inclusi gli spazi urbani, nei quali le interpretazioni
soggettive e i processi sociali e culturali contribuiscono a definire abe pud essere
| REYUYt ARe qYWHYGWW RNDURNRAC qR2 YIOWARY GUaqaVYLWe G
dalla forma alla percezione: questo cambio di approccio rende il paesaggio uno scenario
dinamico, il cui significato cambia in base agli sguardi cleattraversano. Se da un lato la CEP
el REYUYt HRe qYW ROW Ge Wt ¢NNRYW HYGWW HYt ql 2 ARY

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

Fonti: UNESCOOQperational Guidelines for the Implementation of the World Heritage Conventiaggiornata
il 16 luglio 2025 in htips://whc.unesco.org/en/guidelines/, consultato il  10/11/2025
AUSTRALIAN GOVERNMENInderstanding World Heritage: what is outstanding universal valuet
https://www.dcceew.gov.au/parksheritage/heritage/about/worldheritage/outstandinguniversalvalue
consultato il 10/11/2025

898 Of xf S§W?2KEOAS8A dWOVYU2IVUARYUWWE:zI YGUeWT PYaWAecIIt ¢nt
https://rm.coe.int/ CoERMPublicCommonSearchServices/DisplayDCTMContent?documentld=0900001680
2f3fb1, consultato il 08/11/2025
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economiche, tecnologiche e sociali degli ultimi decenni hanno contribuito ad ampliare
20aqll RYI GUWUqUWaed WG Yt GUgqaqR2¢ AWRUq! YT 2H#HWUT YW
caratterizzato da una struttura ordinata e riconoscibile secondo criteri estetcondivisi e

storicizzati, ma da un complesso insieme di elementi naturali, antropici e simbolici che
coesistono in uno stesso spazio e tempys.

XxKW2Y0e ARYUDWT DG WGE Wt ¢NNRYWHYUqUAGGY!I ¢UWYWql Y2
che integra forme naturali, infrastrutture, spazi commerciali, architetture in uno spazio denso

dal punto di vista strutturale e semantico. Le citta diventarfeeteropolis®®, mosaici ibridi

composti da luoghi autonomi e specializzati, sul piano funzionale, culturale e simbolico, e da
cUcCWaYUiqUWGIRHRqEWT RWt qRIRWIHNWIRUN2¢NNRAWT Y21JW
dicotomie [tipiche della modernita] tra citta e paeggio, cultura e natura, razionalita ed

DG YARY UllwtO

Alla luce degli scenari che si stanno attualmente delineando con i processi di globalizzazione e
digitalizzazione, e possibile delineare alcune caratteristiche ricorrenti che definiscono |l

paesaggio urbano postmoderno:
9 lbridazione tra elementi naturali e antropici

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

T 13n RUdighegdll Y2 2 131 YWhe JaWadaUINeaGlWl RUCAGRHY-WE qql ¢
costruiscono e influenzano reciprocamente. La dimensione sensoriale e simbolica
Twaah It GUI RODUAcwWe e Uc Wl R2VDU0UqécwWeUcwWalUqUWeaqal ¢
interpretacio & IJ WG YIWHRI AYUT ¢ oWl URSIWIWIKk Y+ DI 2¢ ARYUIWE GC
AYUqRUOUOWWe UcwWaYOGGYUWUqIWt Y Ndelhoo &iRith pptéseidiak RUt R1J
guella mediazione che, nel suo complesso, da forma e legittimazione al paesdggiuttavia,

nel contesto contemporaneo questa continuita relazionale tende ad indebolirsi. || paesaggio

non coincide piu con il dialogo tra natura e cultura, ma si configura comemgdiumche integra

% TURRI E.Geografia e postmodernita. La rappresentazione del paesagdimllettino della Societa
Geografica Italiana, Roma, Serie XII, Vlll, pp. 973980

8 KUHNE O.\Urban nature between modern and postmodern aesthetics: reflections based on the social
constructivist approach Quaestiones Geographicae, 31 (2), 2012, pp.60

8 trad. dell'autrice da KUHNE Ogit. p. 66

62 BETHEMONT JGompte-l JUT 2 IOT 1€ BERQUWENAM@Iiance, de milieux en paysag®evue 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, funziamyrazioni, talvolta slegate tra loro

e dallo spazio stesso che le ospitd. f ULl lue It qk YaqqRHC AW RG W G¢ It ¢ NI
comunicativa, in cui la dimensione naturale si intreccia con quella antropica e con quella

mediata 0 immaginata, riflettendo e riorganizzando nel tempo i cambiamenti sociali e

culturali.®*
I Frammentazione e discontinuita

La citta perde il suo ordine unitario e si compone di parti eterogenee, spesso autonome,
acquisendo cosi una conformazione di agglomerato policentrf€o molteplici quartieri
residenziali, aree commerciali, spazi culturali e infrastrutture convivono senza un disegno
HYOGGUGUtt R2YAWI RnaWaqqWUT YWde Wl RUCORARge WIDWRLWHCE
attuale. Tale frammentazione riguarda anche lan#énsione sociale e simbolica, poiché gli

abitanti tendono a suddividersi in comunita separate, vivendo in porzioni di citta dalle

Hel cqqlll Rt qRASIIWI RnnJl WUqRWIUAWGHI q¢ UqVY AWt 2R e

che rimangono comunque parziaé temporanee.
1 Nuove identitd urbane e glocalizzazione

Se da un lato la pluralita e frammentazione del paesaggio rischia di affievolire la stabilita e la
coerenza identitaria dei luoghi, dall'altro le citta che investono nella valorizzazione del proprio
territorio, attraverso strategie di pianificazione, innoVA RY U W WT ¥t RNUAWs ¢ 00U Y U
gl ¢tmnYl Gel t RUWRUWmBNUB Wl ¢qVY!l RW RWRT WUqRageéelWel Ae UL
Un ulteriore vettore che testimonia la trasformazione dei paesaggi urbani contemporanei € la

glocalizzazioné’, dove i flussi globali interagiscono con quelli locali, producendo identita ibride

8 TURRI Egit.
54VINCEZOTTI VThe Landscape of Landscape Urbanisinandscape Journal, Vol. 36, N. 1, 2017, pp.-86
5 SOJA E. WRostmetrépolis,p. 44

8 GOSPODINI Alandscape transformation in the postmodern inner city: clustering flourishing economic
CHaqR2RqRIJt 10¢ UT Oy N IMITHTafisRctioR< bR Eckug Y dndide Erdivivonniet Va. B2, 2005, pp.
1469-1485

TfaWaqll GRUNDW NG YHETIRAACARYUUWAWHYURcqYWT ¢cWAYAHUI qt YU
Hecl cqqlll Rt qRAGVWOYHRHCUIRWT RWeUWaeYNYWYWT RWeaUecWHRgaqE LW
globalizzazione non produce soltanto uniformita, marfme ibride, in quanto cid che & globale viene sempre

interpretato e adattato ai contesti locali.
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HYUqRUz2c¢c 0 WUqUWUUNYARcqUOWx k RT JUqRgéWeal AcU¢c WY
stratificata, aperta a sempre nuovi processi di identificazione. In questo processo, le identita
culturali tendono a perdere il legame specifico con i luoghi, perchéngeno sempre piu
influenzate da logiche spaziali che non nascono da dinamiche locali, ma dai flussi di
informazioni globalit®
BNUGGYWIW GEARY W YUY Ws tototoe Wn YUT ¢ aWU0Uqe d RWUNDGGYLW 2R 2 GC
e disorientato di fronte al paesaggio postmoderno, che lo trasforma in un mero spettatore della citta [...] [e
tue It qk 2 0 q RO Y e Wth¥E chush dertanbémertithétha sliFtd pentri urbani degradati vengono
riqualificati come attrazione turistica. Diventano [...] neluoghi ideali. [...] La centralita della citta & ormai
perduta, poiché le famiglie abitano in periferia e lasciano @ntro quasi come fosse un parco tematico per
turisti. [...] Il luogo & uno spazio geografico [...] in cui entrano in gioco i simboli, [...] compresi hon solo dai suoi
abitanti, ma anche da turisti e visitatori. [...] Un ndnogo non conferisce identita adin individuo, [...] [egli] &
solo in una stanza piena di persone che provano la stessa sensazione, [...] [sperimentando] il concetto di citta
GYt qa VYT I UcWyWicWrRYGGIUqe LR qaGYIl ¢t Rqeé WHGS JWhe RW RWRUY
La proliferazione di nuovi spazi urbani cosi concepiti comporta il rischio di dar vita a paesaggi
me 0 U1, reffiren, privi di memoria e radicamento storico e culturale, costruititi
Gl RUARG¢ GG WNUqUWGY! WROIWHYUt e YWUWEKkRU! ¢ qqldURC
attraverso tutti i cinque sensi tende a lasciare progressivamente spazio ad una fruizéstetica
DWWl Rt q¢e¢AAc q¢c AWRUWH:z RWiIk ROT R2RT eYWOYUOWWUql ¢ Wl 1J
Spettatore.

1 Estetizzazione e spettacolarizzazione dello spazio urbano
XxKROGOGECNRUWWI R2UVUQq¢ WRGWGI RUARRGe G WW ql 2ad3U0qVYWl RI
pil progettato, non solo per essere vissuto, ma anche per essere visto, fotografato e
consumato. Le motivazioni per cui lo spazio viene sempre piu messo iernscsono molteplici.

Innanzitutto, la spettacolarizzazione costituisce uno strumento di potere esercitata dalla

Fonte: ROBERTSON RGlocalization: TimeSpace and HomogeneitHeterogeneity.in FEATHERSTONE M.,
SCOTT L., ROBERTSON®Qgbal ModernitiesSAGE Publications Ltd, 1995, PP.-28

68 NTARAS KUrban Cultural Identities and Globalization: A Critical Accou@ulture & Communication, Vo.
4 (1), 2001, pp. 47/60

®trad. dell'autrice daLEON B.B.,ivi, pp. 5960

0 EON B.B.Urban theory in postmodern cities: Amnesiac spaces and ephemeral aesthetidRBS. Revista
de Estudios Urbanos y Ciencias Sociales, 7(1), 2017, pp-6&x

29



governance WG ¢ W DG WARYUUW UNIGRWI2VUqRWIWI Wadk Wt qlqR
si stabiliscono narrazioni politiche, si normalizzano le differenze sociali e si definiscono,
implicitamente, le chiavi di lettura per indicare cio che si ritiene salthente accettabile. In

secondo luogo, essa risponde ad una logica turistttmmmerciale: lo spazio urbano viene

Gl YNUqaqcqYWGU!l Weaqal ¢l 1 JW2Rt RaqecqY! RWUIWYE Y quUII
paesaggio diventa il prodotto stesso, coepito per essere immersivo, fotografabile,
trasformabile in esperienza. Infine, la spettacolarizzazione ha anche una funzione identitaria,

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

culturali rendere vigili e quali lasciare in ombra. Attraverso la messa in scena di rituali,
tradizioni e simboli considerati rappresentativi di una comunita, le cittd propongo a turisti e

residenti versioni riconoscibili e legittimate della propria identita.

Questa progressiva trasformazione fisica e semantica del paesaggio mostra come esso non sia
GRTW YoqcecUqVYWak Wt GI 3ttt RYUWDWaGEqU!l ReaWT Re Ullg 131
messo in scena e consumato. Nella sua dimensione simbolica, il pagg&o diventa uno

strumento attraverso cui la societa rende visibili gli elementi che considera significativi,
orientando lo sguardo dello spettatore (residente o turista) verso cid che deve essere percepito

e riconosciuto come identitario o desiderabile.

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

ql ¢l a2l +t RWRUWe Uk Ut GUI RWUA¢c Wgeal Rt qRAEC W ql 2qaqeal ¢q
RUqUt YWHYGUWNYI GeWT RWI ¢ GGl Ut pRGE ARY WIDSdALLE & ULl

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

TMILLER, J. C., DEL CASINO,Spectacle, tourism and the performance of everyday geopolities]itics and
Space, Vol. 38 (B), 2020, pp. 14121428.
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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

fUllc G HRqYWagal Rt qRAYAWRIGWAYURUDqqY W RWmT It qRU¢ A
UndakcUctoRt RW RWeUWgWl | RgY!I RYAWGYRHAG|j WOYUWRYRCU
paesaggi, bensi con un sistema organizzato, in cui attrazimturali o antropiche), servizi,
infrastruttura e i vari soggetti coinvolti concorrono alla costruzione della relativa offerta turistica.

x ¢ WOURqUWT W ¢qRYUt Wi YI GTWNYel Rt GWEI NEURAcqRYUW
GeVYNYWHRel ¢cqaqlll RAAcqYWI ¢WeUWt Rt qUG¢ WRUqUINI ¢ qVY Wl
RUWNI ¢T YW RWYnnl RI DWedW2Rt RagecaqVY!l JwWe Uk It GUI RIJUA
maxecW Ut qRUCARYUUWgeal Rt qRA¢ WL e W UY W GEARYWNn Rt RAYAWRYU
puo trascorrere [almeno] una notte. E un cluster (docation) di prodotti e servizi, attivita ed esperienze lungo

la catena del valorea | Rt qRAY WWWe Uk e URqé& WI RWHet DWGWI Wik ¢ Ue iRt RWT |

stakeholdere pud formare dei network per creare destinazioni pit ampie. E anche immateriale e, con la sua

immagine e identita, pud influenzare la sua competitivita €i WG 1J 1A ¢ q Y Ow

Per sua natura, la destinazione & un prodotto complesso, costituito da elementi geografici,
Helqgel ¢cCGRAWNHYUYIRARWWUW YRARCOIRWHSIW RWRUqUINI ¢
unitaria.”* Essa pud essere intesa come un sistema articolato di attori interdipendenti che

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

2MORETTI ADestination ManagementMc-Graw Hill Create, 2022, p. 30

Baglel WTWaakceql RAJWIT ¢ WO Ng OAf B S/ wauNtd utisan ind/glbls¥anyLL NYal Rt
tourism-terms#Tconsultato il 28/11/2025

74 BUHALIS Dit., pp. 97-98
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facendo attenzione ad allineare le proprie attivita verso strategie condivise, volte a promuovere

lo sviluppo e la valorizzazione del territorio.

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 coinvoltistoeamandoli in una strategia

condivisa. In questo sistema sockterritoriale, un ruolo centrale &€ svolto dalla Destination
Management Organization (DMO), una

wpDUgRaé&WYI N URAAC qR2 ¢ Wa OO stHkahdidetre prafdshfoigii {if culdobiéttiye &J WT R 2 1J |
di] facilitare le collaborazioni nel settore turistico verso una visione collettiva della destinazione. Le strutture
TRWNY21I UcUHPDWI JGaW? ~8Wa OO We22RcUYAWRY YIeldal®e UY WIJLWr
GYURgqRHG6UWgal Rt qRAGIVAWG ¢ WUWGRECURNRHECARYUIW ql ¢ qINRHAEC AW
xcW?~8Wl ¢GGI Wt WUqgqcecAWRUncaqqRAWe Uk Yl NDEURAACARYUL
YWt 2RI GGYWI RWaUcWI Wt qRUCARYUDAWRYUWGOGK YHRWUq
ql ¢t nYl GcdWWRUWa UKk Ynnldl q¢ Wa e | oRurisicd MicrifimgnioG 1 q R q R :
Puo includere diversistakeholder pubblici o privatj quali autorita governative, imprese

turistiche, enti culturali, operatori dei trasporti, agenzie specializzate, e rappresentanti della
comunita locale’” Oltre al coordinamento e gestione delle relazioni con i vatakeholder

coinvolti, la DMO si occupa diestination managementin particolare di*®

9 generazione di flussi turistici inncoming, posizionando la destinazione sui diversi
mercati turistici tramite campagne di marketing, attivita promozionali ed eventi,
garantendo contemporaneamente risultati economici adeguati agli operatori locali e la
tutela del territorio dallo sfruttamento ambigag ¢ G W KWW T ¢ a0k IHAIDE Y

(overtourisn);

*BAGGIO R.Network Analysis of a tourism destinatiptuniversity of Queensland, Australia, 2008, p. 130

Tl ¢TWT PWGGKkeEeaeaql REDWT ¢ WO N§OAT Braps/hwiuNtbutisilint/glis¥an/All NY 2 | Rt
tourism-terms#D consultato il 28/11/2025
 TOMA S., MIHAI DThe Roles and Functions of Destination Management Organizations (DMOSs) in the

Success and Performance of Tourism Destinations,§ 2 RT Ret wlWlOUR21JI1 + Rag! W UU¢ Ot AWE!
Vol. 22, N. 2, 2022, pp. 78693

®MORETTI Acjt., pp. 80-81
TOMA S., MIHAI Ixit., pp. 786793
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T DUt qRYUUWI Yook RGGENDRUWDWIWT awW2edVvl W RGAY TR
distintive del territorio e garantendone la qualita attraverso il monitoraggio continuo
della soddisfazione dei visitatori e degiiakeholdercoinvolti;
1 2¢teq¢c ARYUUWHYt qcUqUWT PDGdkRIGEaqqYWaqel Rt qR*#
sostenibilitd (economica, ambientale e sociale) e gestione di eventuali crisi.
La presenza di una DMO e considerata un fattore determinante per lo sviluppo di una
destinazione, in termini di attrattivita e competitivitd. La capacita di mantenere un equilibrio
interno tra esigenze dei visitatori, delle imprese e della comunita loafendamentale affinché
il prodotto turistico possa diventare sostenibile nel lungo periodo. Tutti questi elementi

HYUHRY! I YOYWe WHI B¢l dwuwHEYUr YORT ¢ DWUOWG Waqla GY We C

Il lavoro digovernancesvolto dalla DMO rappresenta pero solo una parte del piu ampio

Gl YRt YWT RWaql ¢t nYl G¢ARYUWDWT RWaUWagqW!l I RaqYI RYWR
soltanto un insieme di attrazioni e servizi, bensi un luogo verso cui le persone scelgono di
viaggare e di sostare per un certo periodo, in base agli elementi che percepiscono come
rilevanti. Come osserva Butler, una qualsiasi destinazione di per sé puo essere considerata

w2 Uk BUqRaqé WY NN lhellg RMidutallpél LHUU ebiste, | conde sue caratteristiche,

RUI RGUUT W0qRaWU0qUWT ¢adce WG 3t WOAG WMWY NRacl T YW I
rende il punto di partenza per una pluralita 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 riferimerito.

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

anche lo sviluppo di una sua identita distintiva, che possa dare vita ad un racconto condiviso e
riconoscibile su di essa. Per la DMO, questa operazione rappréseil punto di contatto tra il

destination managemene ildestination branding W& JUql WWRG WGI RGYWY! Nne URA,
turistica nei suoi vari elementi, il secondo ne interpreta ed elabora il significato, traducendola

in una personalita e narraane riconoscibili per il visitatore.

 SARANIEMI S., KYLANEN Rroblematizing the Concept of Tourism Destination: An Analysis of Different
Theoretical Approaches]ournal of Travel Research, 2010, p. 3

8O MORETTI Acit., pp. 80:81
BEERLI A., MARTIN JEactors influencing Destination Imagé&nnals of Tourism Research, Vol. 31, N. 32007,
pp. 657-681
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2.2 Destination Brandingquando la destinazione diventa brand

¢l DWnYl GecWecaadk RTIDUqRqéeWT RWaUcWT Wt qrRUCARYUIIW
2UKRGOGENRUNDWI RAYUYt ARRARGIUAWRUWNI ¢T YW RWHYGe URF
¢cURGSGIVDW dk RUYt RIJGIUW T URW + 2 YRW 2¢0Y! RW WJidepltald G W G Y1
In questo processo, ibrand diventa lo strumento attraverso cui la destinazione traduce la

Gl YGI Re WRT WUqRgée WRUWNYI G¢cW2Rt R2¢WWNWt RIAYGRHAC !
visitatore una certa rappresentazione mentale della destinazioremcora prima della sua

esperienza diretta.

ARAG6RcGcUT YWe Uc W oG W UDnRURARYURIWGRTWI Rnnet 1JU
/b2 ktdhd 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
QCORWHNDURWI cBacwarYUHYI I WDUAC IO

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

poiché abbraccia un costrutto piu ampio, che racchiude in sé anche i valori, significati e
percezioni associati ad un prodotto o un servizio. Il logo corrisponde alla componente visiva,
mentreil brand € un meccanismo che permette a quel segno visivo di tramettere, nella mente

T Jddk RUTR2RTIT eYAWe UcWt I RUVWT RWRAGGENRURAW G YAR
connessione emotive? A differenza dei comuni beni e servizi,bitand di una destinazione

corrisponde al suo nome geografico e, pertanto, rappresenta un concetto multidimensionale e
complesso, la cui identita prende forma nella relazione tra il luogo e tutti gli attori coinvolti,

attraverso processi di significazione condsa.®

Per una localita turistica, ldrand identitysvolge un ruolo fondamentale, in quanto definisce |l
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 qelli verbali (nome, tono di voce, slogan) costituiscono il primo punto di contatto

8l trad. dell'autrice da AAKER D.AVlanaging Brand EquityCapitalizing the Value of a Brand NamiEhe Free
Press 1991, p. 7

821vi, p. 15

8 KAVARATZIS M., ASHWORTH Gitly, Branding: An effective Assertion or Identity or a transitory Marketing
Trick?,Tijdschrift voor Economische en Sociale Geografie, Vol. 96, N.5, 2005, pp-506
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tra destinazione e turista. Queste componenti, quando integrate in maniera coerente,
l¢nnYl AcUOYWacWw!l RAYUYY HRARGRq&EWT D W YNYWUWHYL
YI ROUUqgc¢ Wak 3t G RIJUA ¢distoldhér jH@rey*Ra ¢ q Y1 DWGe UNY Wik RCU
Secondo Kapferer, l@rand identitysi articola in sei dimensioni che interagiscono tra I6Po

T mAG!t Rhue Umw
xecWT RGWULt RYUUWMBNR RAEwWWI RNe2¢l T eclWgeqaqRWNIRWIIG
vengono immediatamente associali airand UY Ull¢ GG U¢ Whie Dt qk 2 G qRGO Y W2 R
caso della destinazione, fa parte di questa dimensione tutto cido che permette al visitatore di
orientare le proprie aspettative visive e immaginative: il paesaggio (naturale o antropico), i
landmark RHYURHRAWGK ¢ | H6RqUaqaqeal ¢WHIWNIRWWIGWNGWIUqRLW2F
colori, visual desig.

T mAUIt YUcCORq! b
faWRYURUDqqYWI RWBGUI + YUC¢ R q BramdHssRriecatiraversd ¢l Budl g | ¢ q q
modo di comunicare: il tono emozionale, lo stile espressivo, le scelte linguistiche e quelle legate

al design. Questa dimensione esprime la capacita daland di rivolgersi al pubblico con una

voce e un carattere riconoscibile, instaurando un legame emaotivo.

Per la destinazione, la personalita si manifesta tramite il tono e le parole utilizzate per le
campagne promozionali, il linguaggio visivo e verbale adottato nella comunicazione

Rt Rz ARYUCTOWNAWGKEcqb Yt nlll ¢ W2 YHCE qc lik)vivRdela 1IJ1 + ¢ DT
rilassante) e I'eventuale presenza di testimonial che trasferiscono parte della propria immagine,
associandolo al luogo, contribuendo simbolicamente a rafforzarne il profilo. | tratti personificati

e, in particolare, le componenti emozionali IJd WHI ¢ UT Wl ¢nnY!l Ac¢UYWak It GIJ

memorabilita, consolidando cosi la competitivita della destinaziorie.Al fine di creare un

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

8 KNAPFERER J.Nhe new strategic Brand ManagemeitQGAN PAGE, 2008, pp. 1&87
PIRVANIAY ¢ Gn Il 31 Bt 1071 ¢ UT BOURIB)ZDGPR ! IOA|l Rt GO~ YT Wi e O

8 HOSANY S. et alDestination Image and Destination personality: An application of Branding Theories to
tourism PlacesJournal of Business Research, Vol. 59, 2006, pp. 638
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legame emotivo con il visitatore e, di conseguenza, conquistare la sua fedéltar(d loyalty, la

personalita attribuita alla destinazione deve soddisfare alcune condizioni fondame#ftali
o |l Rt zdgc! DWHI VT RARGNXAWRY I D0qUWaYUWIKk Ynnlll qc¢
0 essere realizzabile e, pertanto, non disattendere le aspettative;
o differenziarsi rispetto alle altre localita;

0 saper trasmettere idee chiare e forti ma, soprattutto, condivise da tuttisgjikeholder

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

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

sua identificazione con la destinazione stessa.
T m9aildqgel Umn

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

Gkt Rt QqUUAcWE qt + ¢WT YaWAI ¢ 0T WIWl yau eYWRYAGGY! g

DOWrYUqUt qYlWagel Rt qRAYAWG e WmHaldgel ¢ WHYRUKARIT 1J
della destinazione, poiché comprende i valori che sostengono la sua narrazione (come
ospitalita, modernita, sostenibilita, inclusione), la cultura locale nellsua dimensione
guotidiana 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 riscontrareelle esperienze vissute nella destinazione, i valori
dichiarati ed espressi dal brand. Tale coerenza consente alla localita di instaurare una relazione

di fiducia, fondata sulla percezione di affidabilita e mantenimento delle promesse valoffali.

T mAVDGEqRYUt 6RGH
fOWNRUUUI calaAWde Wl RAWULt RYUWWI Dade Wm WaecqRYUL 6RC
con il suo pubblico e il modo in cui si comporta nei suoi confronti, definendo la natura
TWIadkRUqUI ¢cARYUINWUIWEGK ¢ qqaINNRE G plbanEndl fdnblilpadT Y a q ¢ &
Jt Aloet R2UWYWeqaqlUqlWe RWARY YRURWIT WiadkeaqldUqgliow

riferisce alla qualita delle interazioni che la localita in sé e gtakeholder coinvolti rendono

8 MORGAN Net al., cit.,p. 70

8 ESCOBARFARFAN M Destination Brand Identity: challenges, opportunities, and future research agenda,
Cogent Social Science, Vol. 10, N. 1, 2024
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GYtt RARGORaWI ¢k ¢cHAYNDIRWDUAC W WIiW2Rt RagecqVY!l ALWCE G
ed esperienza turistica.

T MAUNIWHGQRY U

xcWml InidWHqRYUwWHY! | Rt GYUT W We O IHGiVolgnerchieYdlsRal 1J ¢ G 1J L
2YhqecAWHYUql RAzRt AW cWT UnRURI UUWGkRT IUqRqeé oW
HYUt 20c¢cqVY!l DWRT DG WAWGe W RWeUcWnRNal ¢ Wt RAAYORHAC
a cui il brand desidera indirizzare la propfan n 131 q ¢ OW WG WHEt YLWT 3G d e Wi 13+ «
delinea il profilo del visitatore ideale, una figura che permettera alla DMO di definire il tono della
sua comunicazione, il modo in cui la localita scegliera di presentarsi e le diverse esperienze che

decidera di valorizzare per coinvolgere quel profilo.
T /BEKRIT DI
X ¢ WARAEIMI Wl ¢ GGl Wt DU0qcec Wik RAGeNRUOWWHG JWe OWrY Ut 2
con un brand, lo interpreta e lo utilizza per affermare o esprimere alcuni aspetti della propria
identita. Nel turismo, questa dimensione prende in consideraziore®me il visitatore si
percepisce nello scegliere e nel vivere una destinazione, quale sia il suo bisogno di
appartenenza social&, 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 € particolarmente

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

8 Nella sociologia dei consumi, il bisogno di appartenenza sociale & considerato uno dei principali motori

simbolici delle scelte individuali. Tale bisogno si manifesta attraverso comportamenti orientati alla

Gel qUHARGEARYUNAWE G O zidhé ridgpeapRigRppicsdeiRiiGitdihéntbcesitespritie RamieR U

diversi fenomeni sociali, tra i quali la moda, iltrickle-down-effect e il consumo vistoso.

x cWavYT ¢Wl ¢cWeUWaceqYWG!I YieY2UWIKkROIRq¢ARYUNWT WRWNI 2 GGRU

desidera distanziarsi. Nel corso ddempo, la diffusione di una tendenza segue spesso il cosiddetto tricke
down-InnUAqWbé JHGNWUAWERGOWDIWUW] YnnicUpb AWRIWMBNYHBRYOC O L
inizialmente adottato da un gruppo elitario, progressivamente viene adottato da pesnpiu gruppo sociali,

T R2UDUq¢ UT YWl RWaGct t ¢woWf UnRUVAWz UWzdqldl RY!I DWaGWHAECURYE
ikcHzR qYWWWGKke qRIRAAYWI RWT Wl GRUCqRWAHDURWIIW 1 2RA
visibile 1 proprio statusA W G K ¢ GG¢ | qUUUUA¢cWYWaOdKket GRI ¢ARYUUDW CEWnNnel WG
tue I3t qk YqaqRHAC AWe UG I WG ¢ W HJGqc WTI RWe Ue WT Wt qRUCARY U Wqe
canale tramite cui il visitatore comunica la propria collocazione pitoprio desiderio di appartenenza ad un

gruppo sociale o la volonta di differenziarsi dagli altri.

Fonte: DEGLI ESPOSTIeR al, cit.,pp. 60-63
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di viaggio del turista puo rafforzare in modo significativiordnd, rendendo la sua narrazione piu

cT W WU0qUWeadWWet GRI cARYURWUWEY GUagaqéec qR2 IJWI RWhe K
Az 13t qUWt JRWI RGWUt RYURWI WaRUWecUYWIOk RT WUqRaé W RLU
significati interconnessi che definiscono cio chebkand rappresenta, il modo in cui comunica

e come viene percepito e interpretato dai visitatori. N#édstination branding esse diventano

uno strumento operativo, poiché permettono di individuare e collegare i vari elementi presenti
UNaWGe It ¢cNNDRYWVWWRGWGaY! YWt RAAYOGRt GYWwWedaak ROqUII
Hatch*A WG K RT WUqRqaé& Wl Rwe U¢ W 3t qRUCARYUIWUYU LWL W g¢ a
e negoziazione, in cuibrandU Y UL We UWt WG GO RAHWDWMBGE! HERY mALWIG ¢ W:
partecipazione, continuita e capacita di adattamento, sostenuto da una visione mediata e

condivisa da tutti glstakeholdercoinvolti.

Tutte le dimensioni dellabrand identity vengono sintetizzate nellabrand essence che

corrisponde a

me Uc WAl W213WT RASR¢ | ¢ ARY U 1J LbralddRoHROED t AGL oRa] R LHGIRIT LY RLEE GGk add U o
[lo] riguarda: una singola parola, frase o affermazione che cattura gli aspetti pit importantiideid nella sua

qVYaqc% Raqeé O

Nella sua forma condensata, ldbrand essencefunge da riferimento per la destinazione,

chiarendo la direzione debrand, definendone il posizionamento nel mercato competitivo e
orientando il suo sviluppo strategico. Al pari dellarand identity anche laessence € un

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

integra gli elementi identitari fondamentali, quali i valori, taission, lavisione la proposta di

valore”, riassumendoli in un unico concettgyuida in grado di trasmettere coerenza e,

9 PIRVANI Agit.

91 KAVARATZIS M., HATCH Nk dinamics of place brands: An identihased approach to place branding
theory,Marketing Theory, Vol. 13, N. 2, pp.-@5

92 CHANDLER, J. & OWEN, M. Developing brands with qualitative market research, in ERNE&{AT. eds)
Qualitative Market Research.ondon: Sage, 2002, p. 56

93| a proposta di valore, @alue propositiorfl WL Wd kK RUt RIJG W RWAWUWNNRHRWNn2 UARYUE¢ 0
brand (o0 una destinazione) si impegna ad offrire al proprio pubblico, precisando cosa lo rende differente e
cURHABYW Rt GUaqaqVYWEGdk Ynnldl q¢ WGl YGYt qe Wl cadacewWHYURY!I | WUA¢

[ YUqUaWw ? E AW écideldW Al YGYt RgqRYUSAall A#Yt kLAW GUI HEij W |
https://www.danea.it/blog/value proposition-cos-e/ , consultato il 03/12/2025
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contemporaneamente, apertura a nuove realf&.Per un contesto turistico, ldbrand essence
HYGa URACAWRUWNYI G¢ Wt RUqUaqRAC Alllue ¢ G W Re Wik e URF
del visitatore. Una destinazione che ambisce a distinguersi nel panorama competitivo deve fare
in modo che la sua originalita sia sostenibile, credibilerievante, affinché possa tradursi
2UkYnnlJl q¢c Wael Rt qRHCIAE fing Wi lvaldriardliqudstd ediativo, Yst HR AR |
costruisce labrand promised le U¢ WGE | Y& ¢ WY WH | ddendeifinuhacpromdsidsd 6 1 LWa | ¢
esperienziale rivolta al visitatore, definendo non solo quello che la destinazione offre, ma anche
cosa intende fargli viver&
mf WA ¢ UT RUNDWI RWe Ue WT Wt qRUCARYUWWHY!I | Rt GYUT Wweadak RO F

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

una destinazione;

2. ql ¢t G WqqYUYWHEYt qcU0UqUlaRWU0qUWakcet GlagagecqR2¢W T RWea UK 134

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.

DO WHYGGCT I YAWe It qUc qqR2Raeé Wt 31 2Y 0V We WHI el Wwe Uk R

o -

GelWt #HYGqe Wl DadecWaYRCORqeE W ¢ WGe!l qlWl WawsrYUt edcqVYl JOw
rpréndingdella destinazione turistica in una regione deve essere realizzato [...] attraverso la pianificazione
TUWadk RTWUqRe Wl DidelWaadYHRCTIRge WIWT WoW eYWEYH RARYU¢ G U
Nel contesto competitivo postmoderno, le destinazioni non competono piu 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 nelagtre coerenza,

continuita e direzione alle narrazioni sulla destinazione. Attraverso un uso strategicdeid,

GCW?~8W6c¢cWRIOWHYAGGRqYWI RWqgl ¢T a2l | DWak RT WUqRaé W L

% BARNHAM C Essence. The structure and dynamics of the bramaternational Journal of Market Research,
Vol. 51, N. 5, 2009, pp. 59810

% MORGAN Net al., cit.,p. 65

% MAHONEY N, Compelling Brand Promises for the Travel and Tourism IndustB024, in
https://travelalliancepartnership.com/brandpromise-for-traveland-tourism/, consultato il 04/12/2025

9 BLAIN Cet al., Destination branding: insight and practices from destination management organizations,
Journal of Travel Reserarch, Vol. 43, 2005, pp. 338

% trad. dell'autrice da BLAZHESKA Bt al., Strategic Brand Management in function of improving the
competitive position of tourist destinationg)TMS Journal of Economics, 2023, Vol. 14, N. 1, p.55
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H¢ GERIUWI RWI Wt qRage RI 1JWe StakehdldecdiYireiiantb: trasidineandq ¢ L¢ R LI
gli elementi identitari in significati condivisi e promuovendo una rappresentazione della

destinazione strutturata e al contempo coinvolgente per il visitatdfe.

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

conferire alla destinazione una visione unitaria e riconoscibile, capace di sostenerne la
competitivita nel mercato turistico. Non si limita a promuovere la localita, ma ne orienta

ik RUqJI GlraMesso ilbfand pdsitivoirefbjlin ¢ HRG Raqc Ul YWHY SWa ¢ WHY q
GYt RqgR2¢ WNWHY I WUqUWaYUOUWG Kk RT 130 q R q ébiriGdantitg ¢ WIT 13t
definisce mission, vision, valori e immagine dederata, 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 cosi dalla concorrenzabrdind positioning

| ¢ GGl Wt WUqe Wl 20 lWe UWGEt Y ¢NNRYWRUqUI T RY Wql ¢
che il turista percepisce: un filtro strategico che organizza i significati identitari e li trasforma in

narrazioni e immaginilfrand image.®

Brand identity

Brand Brand image

Mission/Vision | Positioning

Values
Desired brand
image

Fig. 2.1 1l processo diranding Fonte: PIKE SDestination MarketingAn Integrated Marketing
Communication ApproachElsevier, 2008, p. 179

wf U GARqYWageal Rt qgRAYAWG ¢ WAl ¢ UT WRG ¢ BIAKTRROLKRDE Wie 1 ¢ G JALR
telWide YNYWHY SWHYGWW RndJt 4t JWT ¢dalWet YRERCARYURWHY UL L

®TOMA S., MIHAI IXit., pp. 788789
0PIKE S.cit., pp. 178180

101 trad. dell'autrice da CAl L.ACooperative branding for rural destinationdnnals of Tourism Research, Vol.
29, N.3, 2002, p. 723
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Essa non coincide automaticamente con lidentitd 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 possassere 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

AU NYOYWT ¢cdak It G Rzblkdnie Ualsuhinthadhe Saojldaisyulato digml 1) 2 RT |
processo che supera la mera progettazione strategica. E in questo spazio di interazione che
GKROGAGcNRUODWGT BOT IWnY!l G¢cWIW RWe!I qRAEYGcWOLDGG W 2

2.3 Tourist Destination Image LG ¢ WHYt ol @ ARYUWWIT WGGK RG G «

destinazione

Lo spazio turistico & soprattutto immagine.
Immagine che si fanno i turisti e che danno gli organizzatori di vacanze.

J.M. Miossec

Et GaVYl ¢l DWHEYE ¢ Wt RWRUqfJUd miLss NU7uN Y 121Y 1R A ey QU ¢Im R RI0 14l
di partenza per comprendere come una destinazione riesca a rendersi riconoscibile agli occhi

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

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

limite, piuttosto una risorsa, poiché permette di indagare le diverse modalita attraverso cui una
destinazione puo prende forma nella mente dei turisti, ancora prima delleol@sperienza di
2RE¢NNRYOWx k RUqUI Gl Waq¢ ARYUUWGRTWHY G2 UNWLE Whe 1300 ¢
GkRGGENRUVWgeal Rt qRHC WI ¢ GGl Bt WUqRLWG ¢ Wbt YOG e W 0
6c¢c Wl RWe Uc¢ WMEching & RACRE: dridplial®d questa prospettiva, sottolineando
HYGWWOKkRAGENRUNWagel Rt qRA¢ WUYULWYt REWHYt qRae Rq¢é L

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

12 CROMPTON JAn assessment of the image of Mexico as a vacation destination and the influence of
geographical location upon that imagdournal of Travel Research, Vol. 17, N. 1, 1979, p. 18

13ECHTNER C.M, RITCHIE B.JRe meaning and Measurement of Destination Imadée Journal of Tourism
Studies, Vol. 14, N. 1, 2003, pp. 348
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TRGWULt RYUUWMBYUIRY qRAcCHAWUYUWARY 21 ¢HRONDWIUWGOWNCGa
TWadk RUIT R2RT e YAWHSUWNGRWGU!I GUqaqlWl RW 2RG2GGE | L
va oltre alla somma delle sue singole caratteristiche tangibik RG G ¢ DRU WL AWGWI q¢ U
| Rt edqcaqVYWT XaGUWHIPXIPWUALIAW WJGYARYURW VW ¢caqqldnnt
destinazione e, di conseguenza, essa interviene attivamente nel processo decisionale,
influenzando le preferenze che lo porteranno a sciegé (o0 non scegliere) una certa localita

come meta di viaggith*:

X KROIGENRUWWI RWeUcWal Wt qRUCARYUIJe Ws OO0 WaHYI | Rt GYUT U
hanno dei luoghi. Le immagini rappresentano una semplificazione di una gran numero di associazioni e
informazioni collegate ad un luogo. Esse sonm prodotto della mente che cerca di elaborare e selezionare
GUWRUNYI ¢ ARYURWWH + JUARCORWa Rt YOGcUT YWe W ¢wWIUYI &RWhe ¢
Tra gli elementi rilevanti, Gallarzat all%, aggiungono anche una componente simbolica,

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

2Rt RacqVYl DWett YRRecWeOGe W It qRUcARYUWOW Ullhue 13t a
soggettivo, dinanico e, soprattutto, multidimensionale, dove la dimensione cognitiva e quella

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

| ¢ GGl Bt WUqec ARYUDWGWUqeaWWT RWe Ul e YNRYIOWE WG ¢ WF
informazioni che il turista sa o crede di sapere su una destinazione, quella affettiva rimanda a
HYGUWUNIRWY RWt WUqUWI Rt GUaqqaVYWe Whe It qkea2GqRGc¢ HOWE
turistica complessiva @verall image, prima ancora che il viaggio vengatrapreso. Secondo

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

1. gli stimoli esterni, ovvero la quantita 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 pubblicita o esperienze pregresse;

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

105 KOTLER P., GERTNER Dquntry as a brand, product, and beyond: a place marketing and brand
management perspectivejn MORGAN Net al, Destination Branding. Creating the unique destination
proposition, Elsevier, 2002, p.42

106 GALLARZA M.t al, Destination Image. Towards a Conceptual Framewdkknals of Tourism Research,
Vol. 29, N. 1, 2002, pp. 568

107BALOGLU S, McCLEARLY K.®Model of Destination Image FormatioAnnals of Tourism Research, Vol.
26, N. 4, 1999, pp. 868B97.
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2. GUWHEE!I ¢qaqlll Rt qRASIVIWGIUI + YU¢ORWI WGk ROI R2RIT 2
psicologiche, come la volonta di far percepire il proprio status e prestigio, il seguire una
moda o ricercare un riconoscimento sociale, il desiderio di conoscerzdi appartenere

a un gruppo.

/ariety (amount) of
nformation Sources
Perceptual/ __:
I'vpe of Information Cognitive i
Sources Evaluation ,
- - - - ‘*\ *
Tl Overall
A M
_.l Ase _'T"_"_‘_::“: Image
_.I Education Affective :
Evaluation :
[Socio-psychological -

—#{Travel Motivations

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

della destinazione turistica, prima della visita effettiva. Fonte: BALOGLU S, McCLEARLYcK.\g.,871

I modello di Gartnef® introduce una terza dimensione che concorre alla costruzione
HYOGUUtt R2¢WT WOk RAGENRUOWDWT WadewWT It qRUCARY U
Gel t WqRUNAWRG WUl 6 ROVWBHEYUE qR2 Yl Wt HI R2 JLWE ¢ WG
al turismo, e$ YW ! RAGc Ul ¢cWceciidk RUqUWUARYUCUORgeWT JiW2Rt Ra
concreto (come la scelta effettiva della meta di viaggio) le informazioni disponibili, associandole

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

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

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

108 GARTNER WImage Formation Processin UYSAL M, FESENMAIER ©ommunication and Channel
Systems in Tourism Marketinhe Harworth Press NY, 1993, pp. 1215
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oppure la raccomandi ad altri (a posteriody® La propensione comportamentale é
AYUt UNe WUACWT WOGGeWnYl G¢ARYUNWI DaGaGk RAGECNRUIIWHY
fase conclusiva del processo attraverso cui il turista orienta le sue scelte, diventando un

indicatore in grado di anticiparne le aésioni future*°

Esistono diverse tipologie di immagini che possono formarsi nella mente del visitatore, a
b IHEYUOT ¢ WT RWT Y2 1IWWINGRLWE R LWaustgraeé joméyt. ICiRsOundIfase) Y WT 13 |
del percorso implica, infatti, un diverso grado di familiaritd con la destinazione e, pertanto,

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

Per Ferreira Lopé2A WO K RGGECNRUNVWGI RGEI ReWYWsml R2¢laqeqc
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,

del R2¢UqUWl ¢adk RUAYUq! YWRYUHI DgYWHYUWRGO WG YNY AL
Tcolc¢cWhectiRqe WG RUGRa¢ WT WRW I 2RARWIIWIT UG oWW a
2R2UI tcWLWak ROUqUI GI Dag¢c ARYUNUWGI Y GYP ghe Witlizzallx 2 AH1J
Gk ¢cHAIVARYUUWI RWBRAGGENRUWWGI RG¢!l REwWRUWI RNIJI R
Gl Ut ¢cWRUWAYUt RT WI cARYUNWHYGVWGYHt RARGUW HIUGqcC §

frangente entrano in gioco due categorie motivazionali:

109 AGAPITO Det al., The cognitiv@ffective-conative model of destination image: A confirmatory analysis
Journal of Travel & Tourism Marketing, Vol. 30 (5), pp-491

110 p|KE S.Destination Marketing. An Integrated Marketing Communication Approdglsevier, 2008, pp. 207
208

11| customer journeyé 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 processolat 2 IJ1 + YWHz RWak RUT R2RT 2 Y
sceglie, vive e rielabora una destinazione, articolandosi in una sequenza di fasi e i cosiddetithpoint,

T ¢k Rt GRI ¢cARYUNWe GG W RANI HeAWT cdtde WGl DUYevisiARY UIWE G
x k ¢ U ¢ tcustorRer jbukhéy 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 propem&al ritorno nella destinazione.

Fonte: RODRIGUEREGRON M.A. SOSAVARELA J.C, The Customer Journey in Tourism: An
Experiencescape Sigh£023, inhttps://www.cabidigitallibrary.org/doi/pdf/10.5555/20230391860

112 FERREIRA LOPES S.Bestination image: Origins, Developments and Implicatior2asos, Vol. 9 N. 2,
2011, pp. 305315

113 UBBE B.Prime Image as a Dimension of Destination Image: An Empirical Assessrdentnal of Travel &
Tourism Marketing, 7:4, 1998, pp. 243
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f RWncaqqaqVYl RWmGet 6wAWASIWT UnRURY #HYUY Whe JG G Y LW
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;

1 RWnecqqVY!l RWbGeGidmwAlll JiG¢cqR2RWECOGTNUWHAE! ¢ qaqlll Rt q
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 mezii trasporto per

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

decisionali di mercato, legati principalmente alle politiche sazieconomiche, sia della

regione diincoming (la destinazione) sia dbutgoing (la localita di provenienza del

turista).

UHG IJWG Kk RG G ¢ N RdildEM coldisp¥ndd adl uria cappiesntazione mentale che il

2Rt RaqcqVY!l DWHEYY ql e Rt HUWGI RGcWT KOGk Wt GOl RIJUA¢ WT
HYGUWI DoRUWEqe WT ¢ Wxe HANAWY RWnYUT ¢ Wt A2t R2¢ a1
x kK R0 0 ¢ N R Utialprenddrfdmid nella fase preliminare delistomer journey quando la
destinazione €& ancora un luogo astratto, conosciuto solamente attraverso narrazioni,
| WAJULt RYURWYWHYUqUUz qRWAE VT ReqRARWOW Wt IHRYUOT ¢ WI
alimentare questo processo, essa si distingue in immagine organidadJ U1J|1 ¢ qq¢ WI ¢ ddk It G
passiva a contenuti provenienti dalla scuola, dai libri, dal passaparola di amici e familiari, dal
WOM? digitale (commenti, valutazioni, post sui social) e dai media generalisti; e immagine
indotta, costruita intenzionalmente da organizzazioni, aziende turistiche e DMO attraverso
attivita di comunicazione e marketingt® Per Gunn, esiste un terzo livello di sviluppo
TWIadkRAGGENRUWDWgea |l R-CopRIFR rARLAL chaesoRHs S L HDARIDLLILLARLODA 1Y 1djaqlE ¢ LL

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

114VITOULADITI OThe Comparison of Secondary and Primary Tourism Destination Image: serving as a Bridge
between Expectation and Experience and Guiding effective Marketing and Management Strafegigsmos:
An International Multidisciplinary Journal of Tourism, Vo. 8, N. 1, 2013, pp953

15 WOM, acronimo dWord of Mouth utilizzato per indicare il passaparola (efé online). I WOM é a tutti gli
effetti uno strumento di marketing, basato sulla raccomandazione tra consumatori di specifici prodotti o
servizi.

118 FERREIRA LOPES S €., p. 310
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partenza vengono rielaborate alla luce dell'esperienza vissttaN ¢ 0 JWqRGY G YNR¢ WHYR
BROGENRUVWGI RAGCE!I ReWl R2cleqcaqc wll Dt #I Raqge W ¢ W[ 1
cui la percezione della destinazione si costruisce, si organizza e si trasforma nella mente del

turista per tutta la durata desuo customer journey

] ¢l qUUI We GGl YnYUT Rt AUWGKke!l DYGUWUqYAW Y quUOIOT YU
FOARYUOT ¢l ReW 2RIIOVW ¢l qRAEYOecqYW T el YaqaqVYW #EcqlNY
RUT RGUUT NU0qUGUUqUUWYWRUWaU¢cWhectaH/#6WWHYIARUE ARY
T3t qRUCARYUWUWea URHC W' Cikstiun &yRniet congriblésdd RIE Icrlaz2idhé 2 Y 0w
TWIGKRAGAGENRUVDWRY WA YT ¢cORqé&WIT R21J1+ 1

1. &2 11 quWf OT e #HIIT W wll

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

radiofonici, brochure, cartellonistica, pubblicita su stampa.
2. 8211 quf O e #IIT W f w

Insieme delle informazioni fornite da aziende legate al turismo, come tour operator e
agenzie di viaggio, che operano in qualita di intermediari tra la regiormmutijoinge di
incoming. In questa categoria rientrano anche 1®nline Travel Agencie$OTA) e i

metamotori di ricerca tematici.

3. 9Y21I quf UT e #IT Wf
9YUqUUeqRW GeHAGRARGCE ! RW mYHH2 0 qR Hflughtee GGY | q) ¢
riconoscibili, per attrarre il potenziale visitatore e rafforzare I'autorevolezza percepita del

messaggio.

4. wOY2 1 quwf UT e #HIT W f w

117 GUNN C.,Vacationscape: designing tourist region&ureau of Business Research, University of Texas,
1988, p. 120

18 GARTNER, C.Wmage Formation ProcessJournal of Travel & Tourism Marketing, Vol. 2, N. 2, 1994, p. 197
in KHODADADI MThe Role of Media in the Formation of Destination ImaigekKOZAK M. KOZAK N., eds
Aspect of Tourism BehavioNewcastle: Cambridge Scholars Publishing, 2013, Chapter 2.

119 KHODADADI Mgit.
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Articoli, publiredazionali, servizi giornalistici che sembrano descrivere una localita
turistica in maniera oggettiva, distaccata e neutra, ma che, in realta, sono

commissionati o influenzati da soggetti con interessi promozionali.

.b 2qYUYGOGYet w

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

Vista la loro natura, sono dotati di elevata credibilita e hanno la potenzialita di modellare

| ¢GRT ¢GNUqUWIEKRAGENRUNWIT RWe Uce WIT Wdn@fretic ARY UIJ
inattesi.

. wOUt YORHRqUT WEI NecURHD

9YI Il REGYUT VW ceclWGett¢Gel YacWwWt GYUqeUWYAW nnUY
nMc¢GRIGRE!I NAWHYUqUt qRWt YRARCORW2RARURWecGGK RUIT
destinazione o credono di conoscerla.

. BEYURHRqUT W8I N URH®

Il potenziale visitatore richiede e consulta volontariamente le informazioni sulla
destinazione, provenienti da consigli, opinioni, valutazioni, recensioni e racconti fornita
Teweyl + YOUWIW2ReENNReqY!I RWHG 134 WO 1 dfiiem?éde ORI G 1 A
dcW WHARt RYUWWnRUcGWWI yaak RUI R2RIT e Yiow

.81 NcURHB

9YI Il Rt GYUT WWeadak Wt GUI RJUAc W RI Wagage WIWGI t+ YU
TRWNY!I G¢ARYUNDWT WOGKRAGGENRUWWETGRAGNWUqeUT YWUe
HYt SWedacWRAYE ql cARYUUWI DGak RAGAGENRUIWIT 1Jd 0 ¢ Wi

Le immagini secondarie svolgono un ruolo fondamentale soprattutto nella fase preliminare del
Gl YRUt YWT WDHRY RYUcoWWT Witk RUT R2RT e YAW GYRHAG §j W
tue Ut qk e qROYAWaq!l Y2¢UT Yt RWRUWe2 U¢ wia IR @lteroafivie Y O1JW T |

possibili. In questa fase, infatti, qualsiasi informazione disponibile diventa essenziale e
bl ¢ qUNRAC AWGU! HEij WGWI GUgqaqUlWéctWneaagel YW2RY Racé aqV

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

DWHzT nWqtowf OYdal AWt HUNGRIWI WWe U¢ WT It qRUEARY UL
ctte@Wl t RWI R2UI + RWI Rt A6 Ra Wik RU21t qRAWVUq Y WT 14 W
limitati rispeqq YW GO WWYI JWdec2Y!l ¢qR2UIWUIWGYI HRRWHYUt RI
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soddisfatte le proprie aspettative o, in alcuni casi, la possibilita 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

YI RUUgqcecalUqYAWnRaq! YWIWYI N¢URAACARYUDAW RT e#HIIU
T RWNRet qRNRHACARYUNDWIT Wddc¢cWt #UGq¢c WHYGGRaqc¢c AW ¢
decisione valida e coerenté?°

XK¢l qRAYGCARYUUW T WGGUW T R2I1 4+ JW qRGYGYNRIJW T RLW
TWadkROGGENRUDW el Rt qRAcWUOYUWt ReWeUWGI YRIJET YW
mediazione e riformulazione continua, tramite il quale il visitatore seleziona, intetare

| RT JnRURt HIJWGWWRUNY!I ¢ ARYURWHGNUWI ¢AAYNGRIJWI ¢ L
gqgal Rt qRH¢C W¢ Ahue Rt qeWlidcW2c¢dWUAcWI RWBRAGAGENRUWDWGH
interpretativo che consente a ciascun individuo di delinear@aivisione personale e selettiva

della destinazione!?® Tale rappresentazione non coincide necessariamente con quella
DOGCHY!l ¢qéec Wl ¢Wetaql RWgel Rt qRAWGYRHGij WG JUOT WWn Yl
esperienze pregresse e le caratteristiche psicologiche di ciascun individuo. Al tempo stesso,
seHAPNUWWIKk RAIGENRUNWGW! HUGRacé¢ W213UNe WRAGGI WNU¢ q¢ Wi
e, talvolta, pregiudizi, essa non € mai completamente autonoma: si nutre, infatti, di riferimenti
condivisi, simboli culturali e stimoli esterni che contribuisconodrutturare e influenzare le tre
TRAWULt RYURWIT WGk RAGGENRUNWge !l RxGRECHARYNDIURYRE KRS
tue RUT RW ¢T WmweUcWt YOOGceWT RWett YRRCARYURW WWnNI ¢d
destinazione [...] incluse le percezioni personal® Di conseguenza, queste ultime non

riflettono solo le conoscenze che il visitatore possiede, ma soprattutto il significato che eqgli
attribuisce alle proprie esperienze, reali o mediate, e alle narrazioni che circolano intorno alla

localita.

120 MANSFELD YErom Motivation to actual Travennals of Tourism Research, Vol. 19, 1992, pp. 39809;
VITOULADITI Ogit., pp. 5556

121 SARMA, D.M.Klpfluence of Information Sources on Tourists: A Segm¥&Wise Analysis with Special Focus
on Destination ImageThe Journal of Business Perspective, Vol. 11, N.1, pp435

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

12 MURPHY Pet al., The destination product and its impact on traveller perceptiofisurism Management
Vol. 21, 2000, p. 45
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fOUWT UnRURqR2cAWGcWmaYel Rt qWT Wt qRUCqRYUWRGENW
secondarie indotte, continuamente confrontate con ulteriori fonti organiche, informali,

b GYUqeUuUwWwuAaWaged2YadqewH#HYUql ¢T 1T RqVY ! iRidHAhLdES JWGY G
Gk RUIT R2ZRT e YWLWRGGWI + YIOWx JWUeI | ¢cARYURWHYUI R2R
documentare esperienze individuali, ma contribuiscono alla creazione di nuove visioni
simboliche della destinazione, risultando spesso pit influenti ne#aY t | 2 ARY UL WI 1J0 0K |
qal Rt gRHC AWGI YGI RYWGHWI H#6ij WG AIGRq W Qyaidté Kk RUT Rz
piu il visitatore riscontra coerenza tra le informazioni che la destinazione decide di comunicare
(processotop-down) e quello che interpreta direttamente e attraverso fonti ufficiali o informali

(processo bottom-up), tanto maggiori saranno le probabilita che sviluppi una valutazione
complessiva favorevole del luogo, un piu elevato livello di soddisfazione, una propensione al

Gett ¢Gel YUcecWGYt RaqR2YWIAWOYUWa A qRAac AWik RUqUUARY
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 ibrand della destinazione e la sua immagine pud essere
ulteriormente compresa nel modello ddestination brandingproposto da Cal®, il quale

RUqUI Gl DgecWicecWnYl G¢ARYUNDWI WaGKkRAGGENRUDW RuWe U¢ L
gli elementi che la destinazione decide di comunicare attraverso il brand sia quelli che il turista
percepisce nella sua esperienza cognitiva, affettie conativa. Il punto di partenza del modello

coincide con labrand identityche 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 attivita di branding producono

2 UKk RO G ¢ NR0Hé piRk entrar¥esnel custbiher journey del potenziale visitatore attraverso

molteplici canali o touchpoint, come i media, la pubblicita, gli eventi, i diversi canali di
distribuzioD J W& N WU Wd JwWwe NWUARIUJWagal Rt qRAGVIOWXx Kk RAG G ¢ NRU
NReEWGI Wt WUqUWUUGaGeWaRUqUWI Yadagk RUT R2RT 2 YALWt URY
TWIR2cWHGEWWIOKk RGGENRUWDWageal Rt qRHC W Hilbuli cogrdivit R2 ¢ WL

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

125 B|GNE J.ETourism image, evaluation variables and after purchase behaviour: ingéationship, Tourism
Management, Vol. 22, 2001, pp. 60816

126 CAl L.Acit., pp. 720742
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affettivi e conativi che si formano prima, durante e dopo il viaggio. Monitorando l'intero
processo, la DMO puo affinare o modificare la propria strategia di posizionamento per
| ReddRUWCE I JWG kbkhadlinhgee imfddidel pr@epith. R Y Wa | ¢ LW
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Fig. 2.3 Modello diestination brandingFonte: CAl L.Agit., p. 725

Quando labrand imageentra in contatto con le rappresentazioni sulla destinazione gia presenti
UndacecwalUquWIWiRaak 3t GUI RJUA¢ WT DRW2RY RagcecaqVYl RAU
livello individuale, affondano le proprie radici in schemi cognitivi socialmente duisi. In

guesto contesto, alcune immagini e relativi attributi tendono a fissarsi in forme ricorrenti e
semplificate, dando origine a modalita interpretative che orientano la percezione e le

aspettative nei confronti della destinazite.
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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 & che
in Messico nessuno lo indossa per davvero.

Bruce Beresford (regista)

DO WG YRU Y YW RWHYY ql e ARYUDW WGk RAGeNRUWI R We
t 2RO GGecWacRWRUOWG YT YWRYGGUWqecaWUqUWeeqYUYQYWIu
interpretative gia preesistenti nel visitatore. In psicologia sdeiatali cornici vengono definite
pt B UG RUFPHILgaGliRaaga | W HYNURqR2JIW HEIW H#Y Ut DOq VYU
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 complessita e ambiguita, soprattutto in
contesti nuovi o poco familiari, poiché aiutano ad attribuire senso e ad orientarsi nella realta.
OUcW2Yldq¢c WRUqWUI RYlI RAAC qRAWIIY t R LW amdaRionet df ugviel H Y G 13 LI
informazioni che risultano coerenti con le conoscenze pregresse e rendendo meno immediata
GkecHAADqaqc ARYUOUW T RW e JadaWWHYUq!l ¢T T RqY!I RIJW YW O
T Ddadk RUI R2RIT 2 YIOW] G RWt #36 1 Gabhte lattrayersih RiltblaRonbt tda R 2 GG
e Ut qk e G RO YWUWRW 2 YRW R21+ RWAYUqIIt qRWIWNI 2 GG
RUOUWGecURWVI cWt GYUqeUNCWPWRY YicqeaWaew230nyYUY WHY
informazioni, immagini, narazioni e pratiche condivise, che vengono interiorizzate nel corso del
qUaGGYWT ¢tk RUTR2RT e YWWWRUqWNI ¢quWURNGWGI YGI RY L
interpretare la realta 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 piu inconsciamente, per orientarsi sia in situazioni quotidiane che non

richiedono particolari sforzi interpretativi, sia in quelle nuove, inceecomplesse. Questo

127 ARONSON Egt al., Psicologia socialel) Mulino, 1999, pp. 7577;

PENDRY, L.Social Cognition,jn HEWSTONE M., STROEBE W., JONAS W (Bdslhtroduction to Social
Psychology Oxford: Blackwell Publishing, 2006, pp. 685
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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 pprt.

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 istituziate, dal passaparola online e offline,

nonché dalle diverse narrazioni che circolano intorno alla localita.

pf WG YAWEH RWI RWnY!I G¢CARYUNDWIT WGdkRGGENRUNWIT RWseUce W 13t ¢
AYU201 nYOYWT R21+ JWnYUqRWI RWRUNYI G¢ARYUDOW YUOWL Whe RU
informazione per costruire immagini orgARH# 6 DWW WRUT YaqaqWWn RUHG ij We UWRUT R2RT 2 Y|
T RWRUNYI 6 ¢ ARYURAWT Y2UWt RWéett RARG¢UYWIWWHYY RTT UDaaldWmsbR(
HYOUVYtI #OU0AcAWRUT RGUUT WUqPG WUqUWI ¢cddlWnYUqRWe qRIGRAAC qlIK
In questa fase iniziale delustomer journey il visitatore raccoglie e filtra le diverse informazioni
CUOKkRUqUI UYWT RW ASWAGRWHYNURQR2RWGI Wt Rt qUqR WL
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 Chiéf?, 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

| 2 YOYWHSERE2WAWGYRHG j WI gl G RU¢c W ReWak REimIJUt Ra ¢
P RGO RAWN R¢ WROGWGEHt ¢NNRYWI ¢cWe Uk WGEHY!I ¢ ARYUIJWRI
sulla destinazione, ad una ricerca piu intenzionale e selettiva. Tra questi, assumono particolare
rilevanza gli schemi legati al luogo, attraverso i quali dastinazione viene organizzata e
interpretata dal punto di vista spaziale, fisico e culturale; quelli relativi alle attivita e agli eventi,

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

schemi emotivi, he orientano le emozioni associate al luogo e valutano sebtand promise

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

GUT ReUqUWRWhe ¢ RWIKRUT R2RT e YWAaRY 2l ¢Wac WY WUA
la propria identita, i valori personali e le motivazioni di \gag 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.Destination image formation process: A holistic moddpurnal of Vacation Marketing,
Vol. 22, N. 2, 2016, p.155

1291vi, pp. 154166
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e neutra, ma sono filtrate attraverso i suoi schemi mentali preesistenti, che ne guidano la
F DOWARYUWAWGKk et RORICARYUNDWYIWIKk RUqUI GI Wge ARY UL

arricchire e ridefinire queste strutture cognitive, integrandolercnuove informazioni.

Maodified Prime Tourist Destination Schemas

1
ASSIM Ii::\'l'[()_\

Data-driven process

| Active External Information Search I

[ L}i::i‘i;’:; ] [ Reseller ] I [ Third party ] [ Interpersonal ] :

o
o

i Schema-driven process ‘v_
1
1
I

Fig. 2.4 1l processo di formazione dellaurist destinatation imagelel turista nella fase previaggio

Fonte:KIM H., CHIEN J.it., p. 156

DOGWGI YHILt YWT RWHEY ql 2 ARYUWWT W0k R CcdstordeR 013 W Y1 I
journey, la valutazione delle informazioni disponibili non segue un percorso pienamente
l cARYUcONAWGcWI Rt elqecWaGNT ReEqeWT ¢l bRAGRIINDYWT F
Jel Rt qRAGSWIW YUYW AYI ARcqYRIWWAWUq¢ i R&AAdidateqiR G RA A ¢ ¢
per ridurre lo sforzo cognitivo e semplificare cosi la selezione dei diversi schemi mentali a
disposizione, al fine di potersi orientare piu facilmenin contesti decisionali complessi o
caratterizzati da incertezza® | bias cognitivi rappresentano invece distorsioni derivanti

AYWH Rt qUAOG¢cqRAEYW RW #YI HRcqYRWDWIWUq¢

I - o~ o~

ctidkeqROR

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

RUqUI Gl D¢ qUWUWRUqUNI ¢ qPWWUIFNGRWE #EJGRWGI DIt Rt g

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

HRc¢t WAYNURQR2RAWG e WHYt ql e ARYUDWI PDaGk RAGG¢eNRUOLIWI
iniziale di esplorazione delle informazioni, in cui le sue impsioni risultano ancora
frammentarie e prive di una chiara gerarchia di significato, verso una rappresentazione piu
selettiva e strutturata. In questo passaggio, alcune associazioni di senso assumono
progressivamente un ruolo centrale nella definizion®di G Kk RG G ¢ DRUDWAY G GO It + R2
vengono marginalizzate o escluse dal quadro interpretativo generale, perché incomplete,
YGGe |l WUOYOWI RTer#YUYWak RURIDI qUWAAcWUijWI ¢nnYl A¢C
scelta del viaggio.

In ambito turistico, una delle forme piu ricorrenti di elaborazione euristica delle informazioni &
riconducibile alla loro disponibilit®®2a IR T W2 Rt Raec qVY ! DWaqlUT JWe WHYY ql 2
e, di conseguenza, a fondare le proprie valutazioni, in base alla facilita di reperimento di dati,
narrazioni, immagini e simboli, favorita soprattutto dalla loro diffusione sui diversi canali di
comunicazione disponibili. Elementi iconici,landmark, paesaggi o0 eventi spettacolari
cliqecWUqUuWaNT REqRAAC qRIWE Aue Rt Rt AYUYWHRYt Swe ULWI
non necessariamente perché rappresentativi della destinazione nella sua totalita, quanto per

la loro elevata accessibilita e pekIRG 0 U1 R¢ qUAACWRUqUI Gl Wgéc qR2¢ WF
visitatore. Accanto a questa scorciatoia mentale esistono anche euristiche riconducibili al
consenso socialé*A W ql ¢ G RqUWad WWhe ¢t RWaKk RUT R2RT e YWqUT 1
localita turistica sulla base della quantita disponibile di opinioni, recensioni, giudizi aggregati e
narrazioni condivise. Con tale presupposto, una valutazione positiva socialmetifeusa viene

interpretata come segnale di affidabilita e qualita della destinazione, portando il visitatore a

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

BITVERSKY A., KAHNEMANIDdgment under Uncertainty: Heuristics and Bias&gjence, Vol. 185 N. 4157,
1974, pp. 11241131

STATE OF MINBjaswEuristiche,2023 inhttps://www.stateofmind.it/bias/, consultato il 20/12/2025

12 RUVOLO G, BIONDI A., BOCA Scegliere una meta di viaggio: influenza delle euristiche affettive nella
GUI #FIWARYUNIO 1 JdTwOsmd Rl A 6PRiddOHIHAKO Vol. 1, 2001, pp. 1840
ARONSON E. et alcjt., p. 87

BHUY,LUYg Y5 1Ol YIJt ORUNYI ¢ qRYUKqYeal Rt GHOue ¢ i Ra! K¢ nnlJHqloq VY
heuristic-systematic model with the theory of planned behaviotlumanities and Social Science
Communications, Vol. 12, N. 1749, 2025 inttps://doi.org/10.1057/s41599025-06052-8
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https://www.stateofmind.it/bias/,
https://doi.org/10.1057/s41599-025-06052-8

effettuare una scelta. Questo meccanismo interviene, infatti, duranteciistomer journey

riducendo il rischio percepito e rafforzando la fiducia nelle decisioni di viaggio, anche in assenza
ITRWedaqWl RYIl RWnYUqRWT RWRUNY!I G6¢ ARYURWIT RI WaqldWw Yl
GRU0qéeauW Rawz2e Oquwllid WH M thppkkbeatativitaf’e dttrBvierspretr M LU L LG K |
destinazione viene interpretata in base alla sua congruenza e somiglianza con modelli o

Gl YaYqRGRWNReWHYUYt HRe qRWIT ¢tk RUI R2RT e Yiow f ULW
Gl Y2IUURWDUqRWI ¢ @tk caHRIIUGq l2lped bnglhbla © YaedgoizkaRiané @ DR U 1J L
2Rt RaécqVY!l JWe qRIRAACWINqRASqqlWT Ut #1 RagqR21IWNIKIU
mAYT U UewdWGU! WHRYGaYHe! JWaewl 3t qRUCARYUDWIUq! Y
orientando cosi la proprigpercezione 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
| JARGI YRcOGWUqUAWHYY ql 2W3UT YWe Uk RGAGENRUIIWIT 1300 ¢ Wl
cWwt IRYUOT ¢ WT DGO UWet GUaqac aqR21JWIJILWREsp)Sruttdidi uRAL Gl 13N
F DGGIRNRACARYUNDWHYNURQR2¢WOWXx K RGGecNRUDWHEYH SWHY
esaustiva della localita, bensi a fornire al visitatore un quadro interpretativo sufficientemente

funzionale a sostenere il processo dedanale

La fase preesperienziale del viaggio e particolarmente esposta ai bias cognitivi, che
RUqUI 2030nYUYWI 2l ¢UqUWaket YW BaauWwt #Y1l #R¢ q VY RIJWG
TWHqRUCARYUUAWYI RIUqe¢ UT YW 130 1 ampikiduo, adddb@illdudd k ¢ a q I
modo di interpretare le diverse informazioni al fine di connetterle alle sue attese, sistemi di valori

e motivazioni, senza creare ambiguita o dissonanze cognitive ed emotive. | bias possono avere

una natura intenzionale o non intemonale* | 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 ¥ U WG k 13t G RIJUA¢ Wl RW2RENNRYWI 3t RT 131

134 PENDRY, Lgit., pp. 6370
ARONSON Egit., pp. 9091

BEASANEX BROGCENRUCI RYIOI RIO2ZRENNRY %O qlJl DYqRGRe IOGI UNRe T RA
fruizione turistica,Turismo e Psicologia, Vol 18., N. 1, 2025, pp.-38

138 OLIVERO N. RUSSO Wt RAY O YNRc Ol WRIOAY Ut e G RagtO~¢ | t JgRUNIKWIKO el ¥
sulle persone McGraw Hill, 2022, pp. 1213
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H6 UMW RUNYI AcUYWYWIWNRagaqRGc¢UYWIk RAGEeNRUDWHS JW R
a livello inconscio e sono riconducibili ad una valutazione imprecisa delle proprie conoscenze
teddceWl Wt qRUCARYUIJIOWEY + RWIJIG 1J IsdiroaluvaléringoomeioNi WG k RUT
che effettivamente ha del luogo, confondendo indicazioni frammentarie e supposizioni
personali con una conoscenza strutturata e completa, interrompendo cosi la ricerca di ulteriori
contenuti o approfondimenti. La discrepanzadrconoscenza oggettiva (cio che il visitatore
effettivamente sa della destinazione) e soggettiva (quello che pensa di sapere) viene ignorata
IT¢ciakRUIR2RTIT eYAWqecUqYWIT ¢cWI ¢nn¥Yl Acl JWGc Wt 2¢Wntk
costruito, rendendolasempre meno permeabile a contenuti nuovi o contradditori e, pertanto,

piu resistente al cambiamentd®” Questo processo favorisce la sedimentazione, nella mente

del visitatore, di rappresentazioni ricorrenti, facilmente riconoscibili e comunicabili. Le

immagini cosi create non rimangono confinate nella sfera individuale, ma iniziano a circolare,

consolidandY  RWIWWI RGI YT eH#HWUT Yt RWUOWG WaqUaGGYWedak RUqII

fino ad assumere la forma di stereotipo.

Gli stereotipi sono schemi interpretativi condivisi, che rispondono al bisogno innato

TWdagk RUI R2RT 2 YW RWIIN n'R & che)dorogeniéralinmemiehintddiame anlH# Y N U |
ARUY RIJGIUW RWHI WT WUOAIW YRR OGWUqUWHYUT R2RE W 2L
b YHR®EAIH ¢ WHe RWG ¢ W ¢ AACAWRGWNIUWUONI AWGK ¢ GGel qlU

In ambito turistico, essi corrispondono a modelli di pensiero semplificati e relativamente rigidi,

137 Sj consideri, a titolo puramente esemplificativo, il caso di Parigi, frequentemente categorizzata e idealizzata
HYOGUWmHRgqae Wl YacUqRACHIOWF OWet + DUAcWT RWe Uk 3t GUI RIJUA¢ U
immagine di questa destinazione agstire da immagini iconiche e narrazioni culturalmente condivise
(passeggiate lungo la Senna, caffé storici, la Torre Eiffel e monumenti iconici illuminati la sera), che vengono
ctteUquUUWHYGUW! ¢ GGl Ut WUqcec qR2 W 10 0 heRvenigdJdias dil ki man FOLW f U LW
intenzionale, quando il visitatore, sovrastimando la propria conoscenza della citta, interpreta tali elementi

come sufficienti a comprendere il carattere complessivo di Parigi, senza considerare aspetti meno visibili o

meno medatizzati, quali la complessita sociale, le dinamiche quotidiane dei quartieri periferici o la presenza

TRWel WWWel AcUNWGRNUYWeadRUWeqUWedak RAGENRUE!T RYW I Yae¢
intenzionale quando il visitatore, pur entrando in corta con informazioni potenzialmente incongruenti

| Rt GUaqqVYWecaadk ROGENRUWDWE qalt ¢Wwui¢T Wt WEGGRYWUYqRARIDWIT RU
immagini di degrado urbano o recensioni di esperienze di viaggio negative) sceglie consapevolméente

I RT RGUWULt RYUC!T G WYWRNUYI ¢l aNlAWROW e ¢cUqYW GUI HIUGRqIW &
fUWNUql ¢cAARWRWHAHECt RAWRIOWI Rt eliqeqyYwuUyYUWLWaeWHYY ql 2 ARY
rappresentazione ritenuta sufficientemente coerente e funzionale a sostenere la scelta della destinazione

come meta di viaggio.

138 | EVY S.Ret al., Stereotype formation and endorsement: the role of implicit theorigsrnal of Personality
and Social Psychology, Vol 74, N. 6, 1998, pp. 142436

139 GREENWALD A.G, BANAJI M.Raplicit social cognition: attitudes, selfJt q IGO0 ¢ UT KOt qlJl DY q
Psicological Review, Vol. 102, N. 1, 1995, p.14

56



che permettono di attribuire rapidamente determinati significati non solo a persone, ma anche
a oggetti, situazioni e luoght® f UW 1 Rn I RGWUqYWecade WGl #HIJARYUW
destinazione, gli stereotipi turistici possono essere infatti ricondotti ad una tassonomia

articolata su tre livelli:
1 Stereotipi paesaggistici e spaziali

Essi si fondano sugli elementi fisici e ambientali che caratterizzano la localita turistica, quali

clima, natura, morfologia del territorio &ndmarkiconici, creando immagini immediatamente
riconducibili al luogo e svolgendo in questo modo una funzione di orientamento visivo e

t ROHYORHYAWN ¢ HRORqe Ul YWacecWRYGOaYHCARYULDWI 3G ace wl
al visitatore (ad esempiobl 1Jt U1 qRHEY wAW gl Y GR HE évideagialllimtatl, H¢ UY
come le caratteristiche fisiche e paesaggistiche siano percepite come relativamente piu stabili.

Proprio per la loro immediatezza percettiva e grado di riconoscibilita, tali elementi sono
frequentemente utilizzati dalla comunicazionesiituzionale o turistica come ancoraggi Vvisivi,
GYRHAGjWNERARRIGWUqUWHE qUINY!I RAACHRORW®bIG2 YRY W mIJt Y
meno esposti a distorsioni cognitive.

9 Stereotipi sociali e culturali

Diversamente dagli elementi paesaggistici, le componenti culturali e intangibili della
destinazione si rivelano essere piu vulnerabili ai processi di semplificazione e generalizzazione.

Usi, costumi, valori, stili di vita e pratiche sociali della popolaa® locale non vengono mai

valutati in modo neutro dal visitatore, bensi tramite il suo sistema di norme, aspettative e
HecqUNYI RUWt RAHYGRASWOWF Ullhue Wt qY Wt WUt YAWG ¢ WHez G
stereotipata, sia come filtro interpretativo deti Kk RUT R2 RT 2 YIOW] G RWt qJI WY qRC
GUI AlqaqR2RAWYI RUUq¢ UT YWOWWEt GUaaée qR2IIWIT 6 W2 RY
influenzando ci0 che egli considera autentico, desiderabile e appropriato. Le

rappresentazioni culturali stereotipate si organizzano lungo alcune dimensioni valutative che

140 KARRI V.R.S., DOGRA Destination stereotypes: a phenomenon of destination imagdournal of
Hospitality and Tourism Insights, Col 6, N. 3, 2023, pp. 129808.
FASAN Egit., p. 40

W WEIERMAIRKNY 2 | Rt qt BIOGIUI HUGqRYUt toqYs ¢l T+ 10¢ Ul tdultugRt n ¢ HqR
service encounter: implications for hospitality and tourism managemektanaging Service Quality, Vol. 10,
N. 6, 2000, pp. 397409

142 WEIERMAIR Kbidem
57



permettono al visitatore di formulare un giudizio complessivo sulla destinazione anche in
assenza di conoscenze approfondite su di essa. Stereotype Content Modét® evidenzia
HYOGUWagcecidRW2¢ctGaaqc ARYURW RWE ql 2qgqel RUYWGI RUARGE |
mRYIGCUqUUAE Al GG RACARGRWOYUWY Y& YWe GW2Rt Rageaqy
alla destinazione stessa e al contesto culturale dierimento.
X DWT RAGWUY RYURWT WNGRWE qI DYqRGRWT I R2¢0YWI ¢ dNWWRUqI
RUBYUql ¢UYWecdql DAWRYGVWRUT R2RT e RWY WG WG AHI RW RWe UWNI 2 GG
JWa WWHE GE AR q é eguikda]. QuestdicarattéristicHe oiiridpGrnddne, rispettivamente, a percezioni
T RWACOGY!I DWIMMIAEY GG qUAC¢ Ow

DadGdcW2cideqc ARYUDWI RWe U¢c WGWI + YU WYWT RWNI 2 GGY W
alla percezione di apertura, accoglienza e disponibilita di interazione, mentre la competenza e
associata alla capacita organizzativa e alla sensazione di afidita.
Micevskiet al’s6 ¢ UUY WI¢ & Gi R¢ q VY L (SkeedyBd GomantAMdFeltndstiandd G 0 Y LU
come entrambe le dimensioni possano essere estese anche a entita collettive, quali Paesi,
Heldaqel JWJIWieYNSRIOWF Ulltue 3t qYWwt UL YAWae W 3t qRUC A
DWRWNEaqaqVY!l RWmHEE G Y 1Jw LI W oekcyeto Glhaspetidtie: delliiSitatired Uag ¢ UY
rispetto alle modalita di interazione con la comunita locale, alla leggibilita delle norme sociali,
cawnl ¢T YWT RWIRANI qée WGU!I RUGRaVYWWWeaGe WG 32137 RHA
distanza culturale elimitata conoscenza della destinazione, tali valutazioni non descrivono
Gk Iaqll YRUOUWDRgeW! DeaWWT Wadewl 3t qRUCARYUIAWGReE q
scopo di semplificare la complessita sociale del luogo, soprattutto nella fase gpelienziale

del viaggio.
9 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 attribuirgsificato a luoghi ancora

143 FISKE S.Tet al, A Model of (Often Mixed) Stereotype Content: Competence and Warmth Respectively
Follow From Perceived Status and Competitiodgurnal of Personality and Social Psychology, Vol. 82, No. 6,
2002, pp. 878902

144 vi, p. 879

145 MICEVSKI M.Erom Country Stereotypes to country emotions to intentions to visit a country: implications
for a country as destionation brandpurnal of Product & Brand Management, Vol. 30, N. 1, 2001, pp-138
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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 puo offfitea

distanza geografica tra il luogo di residenza del visitatore (regionautljoing e la destinazione
RUnteRt ARUWRUWGYT YWRAGGY!I qcUqUWt ecidcWHYY ql 2 ARY
distanza, il livello di conoscenza della localita si riduce e, di conseguenza, cresce il ricorso a
RUnNnY!l ¢ ARYURWRUT RI 1Jq q JilizgblLe Gillpest dejld) fpprésénhiiddin RH ¢ U1
t JAGGRNRAC qUWUIW qUlI DYqRGe qUAWHGEIWI RT erwrYUOYWGe W
stabili e riconoscibili nel tempd?’ Oltre alla distanza, anche il livello di familiarita con la
destinazione, il numero di visite precedenti effettuate e la durata della permanenza incidono

t RDURNRHECqR2¢caWUqUW 4t eddcWl #YH ql e ARYUNDW T WaGKRG
t 2 0 0 k Rdéglil3térediph éhe intervengono nella sua formazione. Pit una destinazione

diventa familiare, piu le immagini ad essa collegate diventeranno realistiche, accurate e dotate

di nuovi attributi cognitivi e affettivi che prima non avevai®.
9 Stereotipi valoriali e morali

In condizioni di conoscenza limitata della destinazione e di distanza culturale, nel processo

T WARt RYUcOWWRUqWI 2RUVUVWRGWHY RTT WaqqYWmsdnndaaqV U
I ¢cARYUcONWI Waak RUI R2RT 2 Y ALWR ddne (Bositvd o riegativa) sulll 13t q 13 |
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 0 YW HWIUq!l ¢l WROWT R2IU0UqgeWakcecURYI ¢L
YI RUOqe U7 YWet GUaqaeée qR2UIWIHIWNR2T RARLYt 2 A¥ITad R2 RIWR
meccanismo porta il visitatore a generalizzare le prime impressioni sulla destinazione, spesso
veicolate da narrazionilandmark e immagini visivamente ricorrenti nei diversi canali di

HYGa URACARYOUUDAWWt qUUT DOT YWacwW2cdeqec ARYUDWCEE + Y
Heldgel ¢ONWUW YHRCOGUWI WG YNYWIWT JRWY 2 YRWE ARG

16 HILTON J.L., VON HIPPEL \Btereotypes Annual Review of Psychology, Vo. 47, 1996, pp. 2311

147 BALOGLU S, McCLEARLY K.¥it., p. 869
KARRI V.R.S., DOGRACL., pp. 12921293

148 BALOGLU S.Jmage variation of Turkey by familiarity index: informational and experiential dimensions,
Tourism Management, Vol. 22, N. 2, 2001, pp. 1233

149 "Halo effect”, in BAUMEISTER R.F., VOHS K.D., (elegyclopedia of Social PsychologySAGE
Publications, 2007, p.410
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informazioni stereotipate dominanti, disponibili e percepite come rappresentative,

ql ¢tnYl GcUT YOWWRUWHSORE2RWRUqU! Gl Dgec qR2 VWG Wi

orientarne cosi il giudizio complessivt°

/bileitination brandGRTWHYUYt ARe qRWt YUY Wett YRARCqRWE We Uk DG W2cqe Wl

complesso piu positive, a descrizioni piu emozionali, che potrebbero creare un effetto alone sulle valutazioni

T WNORWE qql RAz2 qRWHY NURIGRIEGRAIH $IGE K RUqOEW ARY U W RW2 Rt Rge U
Gk RUqI UY Wdestifiatiod handing éa apadrAzivnkldéi Rédia, la comunicazione

istituzionale della DMO e la promozione della destinazione da parte degli operatori turistici

GeUOYWa UMWl eYaYW gl aRUcUqUWURGGOE W Rnnet RYUIJWC

anche nella creazione eriproduzione dei relativi stereotipi. Attraverso la selezione,

Gk WUnec qRAACARYUND WU WG e W WRaqWI ¢ARYUNDWIT RWH GUHRNRY

influire sulla percezione del visitate; orientando le sue decisioni soprattutto nella fase pre

Jt GUI RUDUARCGCONAWIWRG WG WNE G We n cudtgropRj@uinéys Y U WG ¢ WT 1

xJW2é¢tdeqc ARYUORWUWG YW #IGqUWI Jadk RUT R2RT 2 YW RG

200nY0YWG!I Wt WUqé¢ qUOWNEGUWT RU¢ G R HrarhinghlAl LRANIDA R ¢HR

cognitivo che modella il giudizio del visitatore, indipendentemente dal contenuto oggettivo

veicolato. Nel raccontare la destinazione utilizzando specifiche angolazioni narrative e

F ROAYORASUDAWRWI R21IJ1 + RWAE U ¢ inRdil "HeYedmenatirgpéttg qualiR WH Y U F

¢cT Wt DOGRYWRG WG et + FAWG & 106 YiogRE OR QEILY 2 i dd2 2 BB R

a considerare la localita attraverso la lente di lettura suggeritafrdming non comporta

necessariamente una distorsione della realta 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 vienddaitato in modo consapevole dai diversi

canali di comunicazione e attori coinvolti nella promozione turistica, come strunten

bl ¢cqUNRAEYW RW DGGIRNRACARYUIUWIWGYY RARYU¢aWUqY

prevalentemente inconsapevole, attivando pertanto il relativo bias cognitivo. Cosi facendo, il

framing #YUql RA2 Rt AUW 20 qll RY!I G WUqUW ¢daw #YUt YOGRT ¢

0O WATTSNSCHSROENSIL W.;@QRNUAL D.A Systematic Review of Cognitive Biases in Tourist Decision,
Tourism Management Journal, Vol. 75, 2019, pp. 3589

151 trad. dell'autrice da KNEESEL E., BALOGLU S., MILLARS&Ming 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

GKUOnnWaqaVYWeaYURDWIWGR 2!l Rt qRHEC WIT Wdde W Rt GYURHRI
Gk RUqUI OYWT ¥daauwi R2I1+ JWwWrHY!I UORARWHY G2 URHC qR?

stereotipi possono assumere una valenza positiva 0 negativa, la cui polarita incide direttamente

sulle aspettative e sulle intenzioni di visita. Le immagini steiipate associate ad un Paese

sono in grado di attivare specifiche risposte emotive, ad esempio curiosita, ammirazione,

nRIT 2 HRC AWqRGY!I JWYW RnnRI WUAcAWHRSIJWRUNGe JUA¢c UYL

meta di viaggio. Nel processo di costruzbblJ W T DG K RGGEcNRUWNAWRGT W 2 Rt R

HYUt RT W1 ¢ARYUD WG e WT Wt qRUCARYUDWHYGUIWI! Wedage WRHY

rappresentazione piu ampia del Paese e della sua cultura, che fungonéraiminginterpretativo

generale e le cui impressioni si trasferiscono, per estensione, sulla localita turistféa.
1 Stereotipi relazionali

Nella fase iniziale detustomer journey@ WG Kk RUT R2 RT 2 YIWHIII H¢ W RWT Wqdl &
f REWHYOGEqRARGUWY WG UYWAY UWRGO WG YGI RYWS YT YW k1
a comunicare di sé. In questo frangente, la stereotipizzazione assume una forma relazionale,

poiché itc qq Rt ¢ G RVDUqRWT ade Wl Wt qRUCARYUWW2I30NnYUY W
RTDUqR¢ !l RUWINNEqUWedtae WG+ YUOCTRqeEWIAWRUNRUW
il visitatore pud proiettarela propria identita percepita o desiderat&* Gli studi sullaself-

congruity”*dA WUR U q 13t ¢ WHYGUWGE e WHYUNI 2 JUA¢c Wal ¢ Wik RAGGENRI
analizzano come tale allineamento rappresenti un fattore determinante nella formazione degli
atteggiamenti e intenzioni comportamentali. 1l livello di congruenza tendegtinfa influenzare

non solo la motivazione alla visita, ma anche la valutazione degli attributi associati alla localita
turistica, generando un effetto di rinforzo che si riflette sulla scelta del visitatore e,

successivamente, anche sul livello di fedélte sulla propensione al passaparola.

152 WATTSNSCHSROENSIL W.;QRNUAL D.cit., p. 367
153 MICEVSKI Met al., cit., pp. 118131

154DI VITTORIO £et ., Identity processing in marketing: Relationship between image and personality of tourist
destination, destination selcongruity and behavioral responsend]ercati & Competitivita, Vol. 2, 2019

1% SOP S.A.Selfcongruity theory in tourism research: A systematic review and future research directions,
European Journal of Tourism Research, Vol. 26, N. 2604, 2020

61



Alla luce delle diverse forme di stereotipizzazione analizzate, emerge come il visitatore non

HYt ql eRt HEWGKRAGAGENDRUWDWI Waaewl 3t qRUCARYUIWE aqaql
mediante giudizi globali, spesso socialmente condivisi, che intago elementi spaziali,

culturali, funzionali, valoriali e relazionali. Riprendendo il modello proposto da Miceeskil.*>®

FRWYHY W 2¢WHAYGVUWIKk ROUqQUUARYUUWIT RW #UNGRWVI Ywe U¢
esclusivamente su valutazioni di natura cognitiva, ma coinvolga una rilevante componente
emotiva. La percezione di calore e competenza attribuita alla destinagorontribuisce, di

fatto, ad attivare risposte affettive, che possono collocarsi lungo continuum che va da una

GYiUc¢l RaEWGYt RqR2¢c Wik ¢ G ORI ¢ARYUUbL AlWIecT We Ue WUINC

visita della meta in questione.

Personality
Extraversion
Emotions
Stereotypes | | e
s ———————— __,,_ Admiration
: Warmth L Intentions to Visit
B the Destination
i Competence ‘
Sesssmmnrssssnnnrannnnnannnnas "'AE Contempt : :

I
Gender
Income

Destination familiarity

Destination attitude

—— Hypothesized relationships
""" * Control relationships

Fig. 2.5 Evoluzione dellStereotype Content Model
Fonte: MICEVSKI Mt al, cit., p. 120

Gli stereotipi non si limitano, quindi, a semplificare la realta della destinazione, ma operano

come dispositivi interpretativi piu ampi, capaci di stabilizzare nel tempo immagini condivise e

dotate di una connotazione emotiva. E proprio quando tali attritioni di senso si cristallizzano

in una rappresentazione che supera la dimensione individuale, assumendo una valenza
HYOGOWqqR2¢ AWRSVDW Ik RAGENRUWDWI RWaUecwWT It qRUEARY
immaginario turistico, influenzando il modo in ¢u luoghi vengono rappresentati e narrati e, di

conseguenza, percepiti, immaginati e desiderati.

156 MICEVSK¢! al., cit,pp. 118131
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2.5 Immaginari turistici: scenari condivisi per interpretare la destinazione

Non & vero cio che é vero,
ma € vero cio che tu credi

A. Ferrarini

JOW Gl YRUHE YWT RWHYH gl cARYUNDW T PDGakRAGeNRUDLW q:
HYUYt #UOUAcW WO cW2¢cteq¢c ARYUUDWT RWeaUcWT It qRUCE AT
reiterazione delle medesime immagini, narrazioni e simboli, alcuni modi di vedenrgterpretare
Ggewl Wt qRUCARYUDUW RWEGGHIReUYWIW RUW q¢ HRIGRAAc UYL
gqal Rt qRHR O
In generale, secondo Salazar, gli immaginari sono
wENNI UNEqRWI ¢ GGl Wt WUgc ARYUcOGRW YRRcOGGWUqUWagl ¢t Gt RALU
RUT R2RT e RWIWIW2WUNYUYWe qRIRAACqRIWHY G UMW Rt GYt RqR2 RWI RUWGH
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 tanslando la
#HYUt RT Ul ¢cARYUWDAWG e WH21 RYt RgéeWWWIakcaqaql ¢cARYUNDWG
essi non si limitano a riflettere caratteristiche materiali o funzionali di un luogo, ma lo rendono
immaginabile, desiderabile e familiare, ridendo la distanza fisica rispetto al contesto di
I RnJI RGWUqYWI DadW2Rt RagecaqVY!l JwWIwWe UgRARGe UTW U Wa U

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, behguello di suggerire un orizzonte di

significati, indicando la modalita attraverso cui percepire e interpretare i luoghi in una visione

pit ampia della realta e socialmente condivisa.

157 trad. dell'autrice da SALAZAR N.BTpurism imaginaries: A conceptual approaci#nnals of Tourism
Research, Vol. 39, N. 2, 2012, p. 864

18 GRAVARBARBAS M., GRABURN N.H.H., trad. italiana MARIOTTI A., DALLWiRh&ginari turisticiVia@
T International Interdisciplinary Review of Tourism, N. 1, 2012itps://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

iUnYl G¢cqR2¢ AWGYRHGIj WGYI qe UYWecwWHYUYt #HUODUAcC WGk RUI
mezzo di forme di visualizzazione concrete e riconoscibili, quali fotografie, cartoline, film,
contenuti mediatici e social o materiali promozionali. Esse parteciparaitivamente alla

HYt ql e ARYUDWI Dadk RGGENRUeI RYWUOWGGE WAaRY 21 ¢ WRULWF
di narrazioni collettive, il cui fine non e di descrivere in modo esaustivo la destinazione
attraverso ogni singolo frammento visivo, ma delezionare quelli piu rilevanti, caricarli di

t RDURNRHAHCcqRWIW2¢0Y!I RUW ROAYIRHRWUIWNE ! GRWHRI AYTC
YI ROUqe UT YOUWRYPSWIk RUqU! Gl Wgec ARYUWNIO

Gli immaginari turistici non operano esclusivamente nella costruzione di scenari capaci di
accrescere l'attrattivita di una destinazione, ma possono assumere anche connotazioni
ambivalenti o negative tramite la produzione e la trasmissione di immagini gamoni legate a

instabilita o situazioni di crisi vissute dalla localita turistica o dal Paese ospitante. In tali
circostanze, la destinazione viene progressivamente collocata entro un quadro interpretativo
tne2Y1 B2Y01WAWRG I WR U EdRitive detle Réothazaoi, Gid ddita dispdnibiGtd R Y U 13 L
emotiva del visitatore a considerarla desiderabile o accessibile, alimentando cosi percezioni di

rischio, sensazioni di pericolo e insicurezZé Tali fattori influiscono direttamente sulle
RUqUUARYURWI RW2Rt Ragcé WWIWt edawWl WHARt RYURWI RW2ReE N
gia nelle fasi iniziali del processo decisionale. Immaginari alimentati da immagini associate a

scene di instadilita politica, episodi legati al terrorismo e alla criminalitd producono effetti

duraturi sulla percezione della destinazione da parte del visitatore, anche oltre la durata

effettiva della crisit®* 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,

gia radicati nei contesti sociali a cui gli immaginari si rivolgono. Questi ultimfiatti, possono

incorporare e rielaborare stereotipi di tipo culturale, religioso o razziale, gia presenti nel vissuto

1% GRAVARBARBAS M., GRABURN N.H.Eit,

10 QEIDARI HSWqlociagetonoYe s Ye il UbqloNYOq6 131 1JCOx KOs ToarigntiOol | R2 131 |
Recreation Research, Vol. 49, N. 6, 2024, pp. 124258

161 SONMEZ S.F, GRAEFE ARfluence of terrorism risk on foreign tourism decision&nnals of Tourism
Research, Vol. 25, N. 1, 1998, pp. 117144
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della collettivita, alimentando le rappresentazioni semplificate e gerarchizzate di contesti

percepiti come distanti dalla propria realta.

m] GRWRAGGENRUCI RWH YUYWt Rt qUOGRWHYGGHO It + RLW s HOKOK W HE 1J LW 11
immaginari culturalmente costruiti influenzino il comportamento collettivo, non sono necessariamente una

parte riconosciuta nei discorsi [...] 0 coincid#i con la cultura implicita o nascosta. Sono schemi interpretativi

RUWt GI 13t t+ RWsa OO AWARG W RWHctH ¢cUY W 2 WRUqIMIUWRE Gi RARQa W WFE
X CWHYY ql e ARYUUWAT UNGRWRGGeENRUC!I RelWagel Rt gRARWAGRqY G
esotizzazione, idealizzazione o autenticazione dei luoghi che conferiscono loro una narrazione coerente e,

grazie al passaparola e alla condivisioneidcontenuti, riconoscibilissima. Questo determina un effetto sulle

¢t GUaac qR2IUVWIWRWHY Y q¢c G JUqRWI VRW2 Rt Rac qVY!l RO

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 comunita che lo abitano, influandone le

aspettative, i giudizi di valore e il livello percepito di distanza o prossimita cultutéé.o

sguardo del visitatore sulla destinazione, ovvero il modo in cui egli focalizza la propria
CaqqUWUARYUUWWWRUqUI Gl D¢ WHRBWHGEIIWYH Y DI 2¢AWLE Wq
configura come una competenza appresa, socialmente e culturalmente madi 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, dailandmark alla popolazione locale, come se fossero i segni di un testo, che
acquisiscono leggibilita, comprensione e valore solo nella misura in cui risultano riconoscibili e

coerenti con le proprie aspettative e conoscenze pregres$eTale 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 &€ entrato in contatto

durante la fase iniziale detustomer journey,antecedente la visita. Di conseguenza, in loco il

suo sguardo diventa selettivo, alla ricerca degli stereotipi paesaggistici e culturali che hanno

162trad. dell'autrice daSALAZAR N.BTourism imaginaries: A conceptual approach, 864

183 ALBANESE V.B.,0 1Ol It qRUY IOl JRKiI 2 YN6RIOga !l Rt q RARERFAANI®BRAU A YHRY K
(eds),Custodire luoghi, coltivare territori. Scritti in onore di Liberata Nicoléftniversita del Salento, 2025, p.
161

164 SALAZAR N.B., GRABURN H.Foward an anthropology of Tourism Imaginari@erghahn Books, 2014
pp. 312

165 URRY JThe tourist gazel.ondon:Sage Publication, 2002, pp. ¥23
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contribuito a determinare la scelta della meta di viaggio. Quando si verifica una corrispondenza
ql ¢cWRAGAGENRUcqYWWIWI YeaWaWak 3t GUI RJUA¢ Wagel Rt qRH
contrario, eventuali discrepanze possono generare sentimenti di lwdgone o

disorientamento 66

Da questa prospettiva, la relazione tra immaginari e destinazione si struttura in forma circolare:
RWaeYNSRWUOYUW Wt RFqYUYWHYGWWI Dedqgqéllmwgel R qRHCE
rappresentano, ma si configurano progressivamente mediante immaginnarazioni che

rendono alcuni tratti riconoscibili e intelligibili, fissandone specifiche chiavi di lettura

condivise 167

Tali immaginari prendono forma attraverso linterazione 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 eudifine 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 modalita attrawveo cui li comunicano.

Un ruolo centrale e svolto dalla DMO della destinazione, che agisce come principale produttrice

della narrazione istituzionale del territorio mediante strategie destination brandinge
storytelling.La selezione e promozione di specifici elementi identitari permette di costruire un

racconto ufficiale, il cui obiettivo & rendere la localita riconoscibile e competitiva nel mercato

turistico di riferimento. Tale narrazione non si limita ad informare dellt Rt qJUAG¢ W T I
destinazione, ma propone una sua visie legittimata, suggerendo implicitamente quali siano i

luoghi, le attivita e il patrimonio ritenuti meritevoli di essere percepiti, vissuti e ricordati. In

guesto senso, il lavoro della DMO si concentra sulla progettazione di quella che Graham

I 1Jn R UeRtériallLitgss, una rappresentazione selettiva e sintetica della destinazione, che

non coincide con la sua reale complessita funzionale e sociale, ma si struttura come un insieme

di immagini, simboli dandmarkiconici capaci di rendere il contesto spaziale immediatamente

| RAYUYt ARRARGVUWCOWGe

HiRHY WmwIIE qldlstoryteli@ilidéme L hue 13t q

166 SALAZAR N.BTourism imaginaries: A conceptual approach, 869
167 ALBANESE V.Eit., p. 164

168 GRAHAM B.Heritage as knowledge: Capital or Culture@rban Studies, Vol. 39, N4, 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 medidungo periodo della governance della destinazione, quali

0 K htaald necessita di destagionalizzare, di redistribuire i flussi turistici per evitare situazioni
di overtourism oppure valorizzare luoghi meno conosciuti. Gli immaginari turistici si integrano

cosi nelle politiche di gestione orienta alla sostenibilita della destinazioné®®

Accanto alla narrazione istituzionale, i media tradizionali sono fondamentali per far circolare e
rafforzare gli immaginari turistici. Cinema, televisione, servizi fotografici, letteratura e pubblicita
tematica non si limitano a trasmettere immagini e imfmazioni sulla destinazione, ma
amplificano la presenza di specifici stereotipi e immaginari, legittimandone la presenza. La
rappresentazione della destinazione € caratterizzata, infatti, da una semplificazione iconica che
seleziona un numero limitato di egni riconoscibili e culturalmente accettabili, capaci di
sintetizzare con pochi tratti realtd molto piu articolate. La localita turistica viene resa leggibile

tramite simboli ricorrenti che funzionano come scorciatoie interpretative e, al tempo stesso,

ol YUYWcecaW2Rt RageqVY!l WWe Ucwt YOt cARYUWUWT RWNEARGF
spesso proposta in unaenviromental bubble,una cornice protettiva che in qualche modo

protegge lo sguardo del visitatore da luoghi e comunita percepiti come distaalla propria

tue YqRI R¢eURqeée AWl RT e®#IUOT YWHYt SWik ROAIII qIAAc Wet t Y
BENURWGE It IAW WNRYUWUWY WG YHCORgEWGS e Whue carY ¢ WHGIIWGY W R
0¢WGHUCW2R Rgel WalWHPGGWAAECWGE Wt ¢NNRt qRAC AWE] ARE6RqlUaaqel
di fama mondiale e digntano il marchio di un luogo [...]. In altri casi, vengono create artificialmente. [...] Lo

scopo principale del turismo di massa € la visita di attrazioni, autentiche o artificiali che siano. [...] Tuttavia,
[...] latendenza & quella di trasformale o bR GY G ¢ | G IIAWGII W P¥UT W31 a0 WweT ¢ qaqldwllc

I media tradizionali, in particolare cinema e televisione, non si limitano a raccontare i luoghi cosi
per come sono: spesso li rielaborano o li semplificano in scenari simbolici e archetipi

ripetitivi2ZA W 1 RT Wn RUNDUT YW Gk RGGEcNRUWDWT WadaewT Wt qRUE AR

189 GRAVILI S., ROSATO P., IAZZManaging DMOs through Storytelling: A Model Proposal for Network and
Value CoCreation in Tourismlnternational Business Research, Vol. 10, N. 7, 2017, p2B

170 BAGNOLI L.Manuale di geografia del turismo. Dal Gran Tour al CoWd.ET, 2022p. 125
171 COHEN E.Towards a Sociology of International TourisBgcial Research, Vol. 39, N. 1, 1972, p. 170

172 Esempi di destinazioni entrate stabilmente negli immaginari turistici sono la Nuova Zelanda, la cui
immagine é stata valorizzata e ridefinita dalla trilogia de Il Signore degli Anelli, che ha trasformato il paesaggio
reale in uno scenario epico e miticaglcune 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 localita turistica mediante la
letteratura o produzioni cinematografiche trasforma luoghi della geografeale in spazi

nYl qPlGUUqUuWHYUUOYqc qRWT ¢ WGa UqYWI RW2RY q¢ WRGGEN
GKkRUITR2RT e YWHYUt ¢GU2YOGDWT Jaak Dt RY qUUAe WT 130G ¢ Wi
sfera emotiva™ 7 I q YU WT 3n RURY & WfiiriReUd t 2giAYILICH MibH E6ichB0NOD 115
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 dall@arrazione testuale o filmica come principale
H6Rc2IDWRUqUI Gl WDgc¢qR2¢ W Wddk 3t GUI RIJUA¢ HOLW

9YUWhe Bt qUWGI DAt DAWRGW2ReNNRYWI R2UUqc¢ WGk YHHA
anticipata della destinazione, costruita attraverso la narrativa filmica o gli immaginari turistici

indotti dalla comunicazione mediatica, e la sua esperienza contaell desiderio del visitatore

UYUWL Wl R2YTOqVYWt YigqeUqYWedae W AYGUI qe¢ WI RWe Ulld e
eventuale dissonanza, rispetto agli scenari che ha interiorizzato prima della partenza.

Nel tentativo di rendere il contatto con i luoghi quanto piu coerente con tali aspettative e
soddisfare pertanto il bisogno di conferma degli immaginari in circolazione, le strategie di
branding destinationg JUT YUY W ¢ Wt WaWARYU¢! DAWY DGGIRNRAE! UL
caricandola di significati immediatamente riconoscibili dal visitatore. Come osservato da
~Ho9cUUNGOAWaKk Ut Gl RJUACWG!I YGYt q¢eclWlciW2Rt RaeqV
sclJ U &mprogettata e mediata, in cui specifici elementi culturali, sociali e paesaggistici

vengono selezionati ed estrapolati dai contesti quotidiani locali per essere presentati come

ql ¢cqqRWRT WUOqRacé¢ ! RWI Wade W 3t qRU ¢ daRuvisialdpesEe &illE Y Ut 1
risultato di una costruzione intenzionale, pensata per rassicurare il suo sguardo piuttosto che

GUI W Ut qRae RI WWIcWHYAGTWt + Ragé Wl e a Wl 3ade W 13t ¢

Venezia, frequentemente rappresentata nel cinema come cHtartolina, caratterizzata da sfondi spettacolari
e immediatamente riconoscibili, quali il Ponte di Rialto con le gondole e Piazza San Marco.

173 CARDOSO Let al., Filminduced tourism: a systematic literature reviewpurism & Management Studies,
Vol. 13., N. 3, 2017, pp.230

174 BEETON SFilm-induced tourism,Clevedon: Channel View Publications, 2005, p. 8

1% McCANNEL D.Staged Authenticity: Arrangements of Social Space in Tourist Settiggrican Journal of
Sociology, Vol. 79, N. 3, 1979, pp. 5803
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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 circolazidffe.

Un ulteriore strumento che supporta la diffusione degli scenari turistici € rappresentato dalle
campagne pubblicitarie che mirano esplicitamente a promuovere positivamente spazi
immaginari associati a modelli di vita, valori ed emozioni legati alla destinae, trasformando

tue Ut qk e qROCWRUWe UWHWUWW RWHYUt e YW RAAYORHAY AL
Jt GOl RODUAINDWHSG WWGEYHH YOY Wt I dWl ¢ GGl 3t B0qec qR2 138
visitatore!’” Campbell’® sostiene che il consumo moderno non sia dettato unicamente dal

HRt YNUYAWGe Wt RWnYUT RWt eWeUcWnYl G¢cWI RWGRe AN |
XxKNUT YURt GYWRGGeENRUECqR2YWI Ut #I R2IDAWRUnecqaqRAWea U
gratificazione emotiva dalla possibilita di fantasticare su situazioni future, costruendole
mentalmente e idealizzandole. In questo contesto, la pubblicita svolge un ruolo centrale nel
trasmettere quelle immagini, narrazioni e simboli che sollecitano il desiderio ditare la
TWHqRUCARYUNDAWGHW! GWqaqlUT YWeadak RUT R2RT e YWIT RW¢t 4
HYGea URACARYUNUWGz HAGRARcec! ReWOYUW2 130T WWge Uq Y WR
immaginario, invitando lo spettatore a riconoscersi nelidentita, negli stili di consumo, nelle

mode e nelle promesse emotive che veicola nei suoi messagyi.

Attualmente, la produzione e circolazione degli immaginari turistici continuano ad essere
fortemente veicolate dai media tradizionali, dalla pubblicita e dalle strategieddistination
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 steagbri
delle destinazioni. Mediante la diffusne in rete di fotografie, video, recensioni, racconti
personali, gli UsetGenerated Content (UGC), ovvero i contenuti digitali generati dagli utenti,

danno origine a ulteriori narrazioni che possono continuare ad alimentare gliimmaginari turistici

176 CHHABRA D., HEALY R., SILLSSEaged Authenticity and Heritage Touris#nnals of Tourism Research
Vol. 30, N.3, 2003, pp. 70219

177 GIORDANA Fl,.a comunicazione del turismo tra immagine, immaginario e immaginazidf@nco Angeli,

2004, p. 14

MORGAN Net al., cit.,p. 76

TSHEATH TS GG I+ R2IDIIORGECNRUECqR2 106 1T YURY G xHO? ¢Vol 2183 RUN KOG + |
2021, pp. 351370

I WAADE A.MImagine Paradise in Ads. Imagination and Visual Matrices in Tourism and Consumer Culture,
Nordicom Review, Vol, 31, N. 1, 2001, pp.-B3
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dominanti, riproponendo la diffusione diandmark iconici, paesaggi riconoscibili, attivita
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 prevalete. Tale forma di produzionkbottom-up acquista particolare
rilevanza poiché i contenuti generati direttamente da utenti, consumatori e, in questo caso,
turisti, vengono spesso percepiti come piu affidabdi autentici rispetto alle rappresentazioni
trasmesse dai canali tradizionali. La dimensione esperienziale e personale che caratterizza gli
Ol oWl ¢nnYIl AcWIGC WGY!I YWHe GeHRae Wl RWRUNGeaWUAC | 1JWR
testimonianza dretta della loro esperienza nella destinaziori® La diffusione degli UGC
arricchisce di una nuova prospettiva il gia ampio sistema di diffusione di contenuti sulla
destinazione, mantenendolo in continuo movimento e dialettica. Le rappresentazioni dei
luoghi, organiche e indotte, non sono elementi staitie ancorati in un tempo e spazio definiti,
ma fluiscono nella societa, ridefinendosi continuamente e intrecciandosi con le conoscenze e
credenze gia insite negli individui, accompagnandoli durante il loro inteastomer journeye
oltre.

PDawaYOqlt qYWTI RDRac G NAWRWHYUqUUea qRWI D¢ qR2RWEC
TWnRURI DWe Uk RAGENRUWWRUT Yaqce Wt ql eqael ¢ q¢ Allhe ¢
HYUt QUqUUT YRNOGRWIT RWt RGedcel 1IW prihb gnearaltdéleonthtid G k 1Jt G I
diretto con la localita. Essi intervengono in una fase intermedia del processo della formazione
T WDEGGKRAOGAGENRUDWIT ¢ WGe |l qWI i W2Rt RagcecaqVY!l 3AWUIIGEGE Wh
di viaggio, il confronto con le espiemnze condivise da altri utenti contribuisce alla costruzione
di aspettative, desideri, valutazioni anticipatorie e, di conseguenza, anche dei relativi
immaginari turisticils!

] iRWRGG¢E¢NRUCI RWlgge | Rt qRARW RWAYYt ql e Rt #YUYAWI 2 UFr
tra narrazioni istituzionali, rappresentazioni mediatizzate e contenuti generati dagli utenti,
incorporando e rielaborando stereotipi e percezioni socialment condivise che,
successivamente, vengono interiorizzate e interpretate a livello individuale.

Ett RW 2YanNnYUY We UWll 2 Yustdhidrdarday poictié ihteroeigbmo Rellafasé U Y WT 1J

180 XU H.et al., Understanding the influence of usgienerated content on tourist loyalty behavior in a cultural
World Heritage SiteJourism Recreation Research, Vol 48, N. 2, 2023, pp. 1187

181 ABOALGANAM K.Met al., The Impact of UseGenerated Content on Tourist Visit Intentions: The Mediating
Role of Destination Imagenpdministrative Sciences, Vol. 15, N. 117, 2025
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pre-esperienziale orientando aspettative, desideri e criteri di interpretazione, e continuano a
RUntdeWUA¢C!I DWdcWaWagael ¢WI Yook It GOl RUJUAcWe UHG LW
immaginari contribuiscono alla costruzione e alla stabilizzaziohelJ G i k RG 6 ¢ DRUJWageal R
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 siimmagina una citta apparsa magicamente dal deserto, uno

spazio vuoto e inabitabile, untabula ras&® non solo dal punto di vista urbanistico, ma anche

in ambito culturale e artistico, priva di tradizioni e senza apparenti prospettive di sviluppo.

BEL H I UWa HOKOKe WHG YHAC qRWg! ¢ WRTG W 13+ U1 gqYWwe!l RT YW ¢WwWe UWG¢a
per costruire una cittd. Ma Dubai ha trasformato questa apparente carenza in un vantaggio positivo. In effetti,

gran parte della sua retora futuristica del XXI secolo & stata costruita attorno alla sua posizione desertica. Il

Gl RaYW2¢Uqéc NNRY Wsa lOKOKOe WL WHE WWHK L WARUOWGYHe W qYl Re WIT RAR
un enorme foglio bianco per riavviare il futurot I3 HY UT YW2 ¢ Uqec NNRY WL WHS I WUY U WHK L WO
A e WE WG YWne WRUWIUq!I ¢ GHPIWINW RI BARYURAWI R2YI1 ¢UT YWRG U
Quel passato legato alla terra che per secoli ha ospitato le trib nomadi dei beduini sembra

ROGI Y22Rt ¢ WU0UqUWI R YG2U1+t RWeWne2Y! W Jadak RT ¢
un progetto moderno di una famiglia di sceicchi visionari che v a Y WO 130 WT 13+ 131 q Y W3
di coltivare le proprie ambizioni. Una citta 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 reinvearsi di continuo. Non € una citta che conserva i segni del passato,

182 DERDERIAN, EAuthenticating an Emirati Art World: Claims of Tabula Rasa and Cultural Appropriation in
the UAEJournal of Arabian Studies, 7:supl, 2017, pp.-2Z, DOI: 10.1080/21534764.2017.1352161

183 BASAR, S.From Dubai to Dune: Some thoughts about desertnes2INTUP Magazine N. 11, 2011 in
https://archive.pinupmagazine.org/articles/thoughtsn-desert consultato il 25/09/2025 (traduzione
T Waddkeceql RAUL HOW
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ma costruisce ex novo,non rielabora cio che gia esiste, ma lo sostituisce. Vive il presente

guardando sempre al futuro, senza mai ricordare le sue radici.

E 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 é 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 puo limitarsi ad analizzare lo spazio urbano didai solo nella sua dimensione

concreta e razionale, ma cerchera di comprendere come esso viene percepito e interpretato.

x ¢ W Rt qRUARYUUWa! ¢ Wbt GEARYwWWIWmBIe YRY W R21IUqc¢ W
e materiale, mentre il concetto duogo nasce quando quello stesso spazio acquista significati,

diventa parte di rappresentazioni mentali e si carica di emozioni da parte di chi, direttamente o
GPuOYAWIUql ¢ WROWI WacARYOUUWRYOWIt + YIOW9O Y& GI WOT 131 1
non solo lo spazio urbano nella sua materialita, ma anche i processi narrativi attraverso cui la

citta si trasforma in una destinazione turistica.

3.2 Dubai: la citta senza storia

U9 RDBIOHAGIJIOLIOAH2 YUY OGIJI IORIOG IJI He U
Rashid bin Saeed aMaktoum

9kl clWeUcWw2YaqcWeUW2eét qYWaqRl | RVl RYW2WII T UINNREC

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 portd alla sua desertificazione, trasformandone
irreversibilmente il paesaggi®®. Tuttavia, questo cambiamento radicale non arresto il lento ma

costante sviluppo sociale ed economico delle comunita e popolazioni che la abitavano.

184 NATIONAL MEDIA COUNCIlUpited Arab Emirates Yearbook 201Bepartment of External Informatiorp.
6
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Nonostante la sua superficie si estenda per circa tre milioni di km?, al suo interno non scorre

alcun fiume significativo, fatta eccezione di qualcheadi'® che si riempie occasionalmente

all'arrivo di una sporadica pioggia. L'unica eccezione in questo oceano di sabbia & il Creek.
Conosciuto anche comeKhor Dubai,l Creeknon & un fiume, né un canale artificiale, bensi

2Uk RUt DU0cqgqel cWUecqel ¢cOalWT PWaW] YanYWADI+ REYLW HE I
UNGak3Uql YqUI | ¢ W RW?eHE¢ RWG! WHRI #¢ WNMOWE & FOWA 2 13t
distinte: a nord si trova gella piu antica rappresentata da Deira, con i suoi affollatiuk, a sud,

invece, dal quartiere di Bur Dubai si sviluppa un tessuto urbano che si espande per oltre 30 km

verso sudovest, trasformandosi progressivamente in una metropaempre piu moderna e

futuristica.

DGk RGGENRUC!I RYWRYGOWgqqR2YW?22HecRW2RIUOWW GIIt +°
¢ GGUU¢ WHRUez¢Uqk ¢cUURWIT RW2Ragc¢ oWf UWI ¢ daédldwt el
menzione ufficiale di Dubai risale al 1095, citata dal geografabo-andaluso Abu Abdullah Al
Bakri nel sudThe Book of GeograpFif. Successivamente verso la fine del XVI secolo, Gasparo
Balbi, il gioielliere di corte della Serenissima Repubblica di Venezia, nel Miaggio nelle Indie
Orientalid WG WUARYUB W RW¢ 2101 W2Rt RaecqYWm? RAVRwAWe: U2 R
trovava il giacimento di ostriche e perle piu ricco del morigfo
Lungo le sponde del Creek si svilupparono nei secoli insediamenti stabili di pescatori e
commercianti di perle che, con le loro imbarcazioni tradizionali, le cosiddettieow, trovarono
qui un approdo sicuro e una posizione strategica per favorire ulteriormente i vari scambi
commerciali.

YOowt YOYWRGWO!I Wt AWG e Wik ROUqUII YW] YGnYWAWDI + RAY WG
GkW2Y0G2 ARYOUWUARYUYOGRHC W DO Wagqll | RagY!l RYOWf O WHY G
nomadi della penisola arabick®a WT ¢ 0 Wf Wt IHYGYWT IO WRUWGYRAWNI ¢

cammelli, la regione divento di fatto un crocevia per il passaggio delle carovane tra la Siria e le

BAC| YOCWE!l ¢He W RWet YWRYG 2 UWWHRS JWRUT RAC Whue JRWHY I + RLWI k ¢
del tempo aridi e asciutti, tranne quando vengono temporaneamente riempiti subito dopo una pioggia.
https://lwww.treccani.it/enciclopedia/wadi_(Enciclopedialtaliana)/, consultato il 03/07/2025.

186 https://www.visitdubai.com/it/articles/history-of-dubai, consultato il 17/07/2025

BKINGG.? JGGWNG6R¢cGGcet OcUT IOERI #YI HYI x10] ¢t G¢l YIO7¢ G,HRe0?¢ 0
Arabian Archaeology and Epipgraphy, Vol. 17, issue 2, 2006, p. 249.

188 NATIONAL MEDIA COUNCHit., pp. 89
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HRqaqeé& Wl yadakf !l ¢hwd il RT RYUcaWWf UWt WNe RgYALWa W Y
ai porti di Oman&® e di Julfat®®, che offrivano un punto di approdo e una rotta alternativa verso

le Indie rispetto a quella gia 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.

| 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 divento ancora piu evidente agli

occhi delle potenze europee, in particolare del Regno del Portogallo. Tra il 1497 e il 1499, la

b GUT RARYUWT Padk Wt GaYl ¢qVYl 1JLWiGHireaqivamdowdtrdttdlpére + £ Y WI
I ¢NNRaUNUI DWakfUIT REAWHRI HaGUc2RNeUT YWGWWHRYL ql
utilizzare la via tradizionale controllata dagli Ottomani. Nel 1506 il capitano Afonso de
Albuquerque intui che, presidiando le coste dva affacciate sul Golfo Persico, avrebbe potuto
nMe¢ARGGUWUqUWT YGRUCG!I DWNORW HECOGHRWAYAG W HRE O RWaq!l ¢
UsY2¢WI YaqcWec Gl qecWl cWeéct #YWI ¢cW] ¢cadedaWl Rt ¢dSW
Gk §ac¢ UoW ? RRUNTRI 2ol WITWIENWGIR W § G ¢ URqRW T RWHYUHIT 1 W
Albuquerque reagi con violenza, saccheggiando diverse citta portuali. Successivamente sbarco

a Khor Fakkan, dove sottomise con la forza la popolazione locale, schiavizzando i piu giovani e
condannandoli ai lavori forzati sulle navi. Secondo la storica F. HeBey, tali episodi di

crudelta contribuirono ad alimentare un sentimento di ostilita da parte degli Arabi, nei confronti
dell'Occidente in generale, e dei Cristiani in particolare:

wf GW RAYIT YW Widbe AR RYUWDWRUT Rt #I RGRUcqeée W RWI YUUIIAWA
portoghesi rimase impresso nelle menti degli arabi che vivevano tra il Mar Rosso e la costa persiana, e fu

ricordato come le azionideiC Rt ofR ¢ UR 0w

Da Khor Fakkan, Albuquerque risali la costa e conquistd lo stretto di Hormuz, punto di

Gett ¢NNRYWYt gl ¢ qUNRAY W q 9% NeDténtHt&dld) protéggere U rdtte HR H ¢ U

BRY| | Rt GYUT 130 epurlhelipitcole Biratocd iU dJaiwain
WYl | Rt GYUT DUqUWeadkcqaqacdlWACH W OGWu6cROECEAWRE GRae 0L

WIR ¢ T OWT a0k ¢ -BEY AR Drilcial$tates td ited Arab Emirates. A Society in transition
Longman, 1996 (2° Ed.), pp.282

12 HAWLEY DThe Trucial StatesGeorge Allen & Unwind, London, 1982, pp.-82
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marittime verso le Indie appena conquistate, il Portogallo entro sempre piu in competizione con

altre potenze occidentali, tra le quali spiccavano la Francia e la Gran Bretagna, con la sua
9YAaGeNURecWI WGaUWf UT RIWY I RIIU q 6202, RuStlq scabf@dere @ R Y LU hu:
flotte portoghesi e a togliere loro il controllo dello strett®®
fowRrYUqRUaYWecaqWl Ucel t RWI DGk YRA2GecARYUD WYl YGI
comunita locali a reagire per difendere i propri territori e interessi commerciali. Tra queste, nel

XVII secolo si distinsero due tribu: i Qawasim (chiamati anchAkQasimi, dal nome della

famiglia regnante) e i Bani Yas. Questi ultimi costituivano una confederazione di famiglie

AUT 2 RODWUOYGeT RWY!I RNDRUGT RUWT XOWT I3t WUl qYWT RWXxRs
t GYt q¢2¢UYWRYUqRUz2 ¢ 0 U @ Mdterdsdiiibadd lle fisdrse Idispbnibill ¢ & d 1J L
e alle condizioni climatiche. Controllavano oasi e rotte carovaniere e la loro forza risiedeva
Ondake201 dwoyouwt YaYWRUntde DUAcUW 2GaWWal RATWE RUY
sulle risorse idrthe del territorio (falde, pozzi eflaj*®¥). Il loro dominio si estendeva da Dubai

fino alla penisola del Qataf®. Verso la fine del XVIII secolo, il clan deiMdhyan, guidato dallo

sceicco Shakhbut bin Dhiyab, trasferi la capitale dal piccolo insediamento dMariyah, vicino

a Liwa, alla costa, fondando Abu DhaBi e ponendo le basi per trasformare un insediamento

anonimo in un centro politico e amministrativo stabile.

Diversamente dai Bani Yas, i Qawasim erano abili costruttordidow, 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 trano gli Emirati di Sharjah e Ras al Khaimah, li rese
ancora piu motivati ad imporsi sul territorio per controllare le rotte nel Golfo Persico e verso
I'Oceano Indiand®’. Quando la sfera di influenza dei Qawasim inizido ad ostacolare la libera
navigazione da e verso le Indie della Compagnia britanrfR@sig imponendole tasse e dazi in

diversi punti strategici di passaggio nel Golfo Persico e indebolendo in questo modo la sua

19 BOXER C.RThe Portuguese Seaborne Empire 141825, Hutchison of London, 1969, pp. 48

194 Gjj aflaj (sing.falajp Wt YUY We UqRASRIWE Rt qUGRWI RWRI I RNEARYUDWIWIT RU
HecUcCORW YaqaqlWl |l ¢cUURWE!I qRNRHRECIRAWHSUWE nl eqgcecUYWak RUHD
sorgenti e falde per farle arrivare a valle.

1% pPACIONE M.City Profile: DubaiCities, Vol. 22, No. 3, Elsevier Ltd, pp. 2256

1% DAVIDSON C. MDubai: The Vulnerability of SuccesblY, Columbia University Press, 2008, p. 10

¥7ivi, p. 6
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Gl Ut JUA¢WRUWG ¢! WA WNe It qk 2 0 qRO ¢ RGyE Rapetladbikate llt 2 GG Y
una serie di spedizioni punitive contro la tribu. Nel ricostruire tali avvenimenti, gli storici
TRnnI RtAYOYW OWGak RUqUII GI Wagc ARYUUW T JRW né¢ qaqRIO
eurocentrica, filobritannica, in cui, per giustificare talbperazioni, la Compagnia convinse la

monarchia che i Qawasim fossero responsabili di molteplici assalti natfdJidipingendoli come

BGUI RAYOYt RWGRI ¢ qRAWT WRWqWI 1 YI Rt qRWRI 1T ¢ARYU¢ i
BGEHRNRARWKWAY G ®PEILHRe URRIERITRIGOIBUORHR WY nnl YUY We Uk
NI clWURGWNTMMWUWRIGWNY=ZMAWIhROG! YWHAI Rag¢c¢ UURHAY LWL
cUKROGGeNDRUDWUNNEqR2¢WT NoWGEGYGYaYWel ¢ecAYW UGG e U
complottare contro il commercio internazionale e di razziare navi straniere non sabGolfo

Al t REAYAWGAG ¢ W URG IWUWG W~ ¢ |20 RiYattd, tatRwanI&RI0bY Bigbd 0 K § 7 1J
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 cosi la sconfitta
definitiva della tribi e lo smantellamento della loro flotta, noéicij WG h ROURARY W 130 G ¢ WG
britannica nella Penisola Arabicat.

x kK cUOYW eAAPET R2YAWGecWaYUel H6Re WAHI Rage UURHE WR G (
ql caqaqéc qVY Wl RWGEHIVAWRG W] WUWI ¢dW~¢!l RGRAWWNI e q! H
marittime nel Golfo Persico e consolidare la propria indloza sulla regione. In cambio, la Gran

Bretagna si impegnava a ricostruire e restituigdhiow necessari alla pesca e al commercio delle

198 |bidem, p. 1011

199 EI-SAYED EIASWAD,Criental Images and Ethics. British Empire and the Arab Gulf (11271). A
Perspective from Historical Anthropologynthropos, 2021, pp. 31830

200 A It qYW caqaqUINNDRecGWUqYWI RG¢cUT clWeWhe DGGYWHGIIWEIWWECERI
rappresentazioni mentali, stereotipi, prospettive e distorsioni cognitive (i cosiddéiits) che il contesto

Helaqel ¢caNDWYRHART DU0qcalWscWHY ql eRqYWUURWHYUN!I YUOqRWT 1Ji
R GCORHYL WRUWIT WqWl GRUCqRWGW!I RYT RWH qYIl RARWW?z21 ¢ Uq WK
soggetta ad un marcato preesso di stigmatizzazione: i Qawasim, furono etichettati negativamente come

wWGRI ¢ qRwbAWWICT | RWHE!I A¢l RARWBWIUWHalJl | YI Rt qRBAWGII WNRet
Gk RU2¢t RYUUWqUI | RaqY! R¢ @ JOW

Ibidem, pp. 319330

SAID E.W., OrientalismiVestern Conceptions of the Orient,ondon, Phanteon Books, 1978, p. 202

201 KRANE Jgity of gold. Dubai and the dream of capitalisficador NY, 2010, p. 146
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perle®dOlWA 2z It q¢ Wt GUI RIJUA¢ WRUY yNnUB We adWWal RAT Whe ¢!
GUNORYWeOGWel + RWGREqqVYt qYWHSWIWHYGHE qqldl DO

Tra i firmatari figuravano anche i Bani Yas, che consolidarono la propria posizione politica e
rafforzarono la propria alleanza con gli Inglesi. Questo trattato segno la nascita dei cosiddetti

Trucial State®A WG Daqaqldl ¢ G WU0UqUWBEqe qRWIT OG0 ¢ WNI INe ¢ wdAlle
20WNY2W!l OYWRUqUI OYWeceqYUYaVYAWI RGcH I YW RWNeE qa°
| Jecdqé dlllue 3t qRW HIJRHAC qRWUY U WGY q ddh podsédehanbr Y | ¢ LI
¢cUHRY!I ¢cWwl JRWAYUnNRURWe nnRARCOGRWUI We Uk YI D¢ URAAC¢AF
W Gl YGI Re Wl mAYUNWIT Wl ¢ ARYUUwAW RUW hveecUqVYW ac¢ UHCG
regolamentare gli interessi comuni delle diverse trilf&i Ad ogni modo, la costituzione dei

Trucial Stategose le fondamenta per la creazione dei futuri Emirati Arabi Uniti.

Dopo la firma del trattato, le tribu arabe godettero di un periodo di stabilita politica e di ripresa

delle attivita economiche, legate in particolare al commercio delle perle, fino al 1833, anno in

cui si verifico una scissione interna alla tribu dei Barss. Una comunita di ottocento membri

b RWE WGE ! bW ¢ dWHG e UWG! RMakdu@ birdi BatiL{1BIABB2), Ridcid bR WUT ¢ T G K
Dhabi per fondare un nuovo sceiccato indipendente lungo le sponde del Creek: Dtbailel

1838-39, i Bani Yas tentarono di riconquistare Dubai, alleandosi co@awasim. Tuttavia,
~¢ctqYeOW Ret ASWET WY qaqlUUI WWGEk ¢cRaqVYW RWeU¢Wneé AR
al nuovo sceiccato. A sua volta, sostenne il clan detMdhyan in una delle numerose faide

interne tra Bani Yas. Questo intervento gli pesainon solo di consolidare definitivamente |l

Gl YGI RYWGYqUI JW¢ W?e A¢ RAWG ¢ We U H 6-Nalyarrchieilibepl RH2 R
sceicco di Abu Dhabi nel 188510 ? ¢ Whie JOGWaGYaGWUqYWIIAARUVWRURARY W
famiglie atMaktoumeal ¢ 6 ¢! UAWHRGS WWGWI T a2l ¢ Wec UHRY! ¢ WYNNRWHYU
questo contesto, Dubai inizid a distinguersi sempre di piu non solo per la sua posizione

strategica, ma anche per la sua apertura al commercio.

202HEARDBBEY F.¢it., Longman, 1996 (2° Ed.), pp.28285
203trad. dell'autrice da KRANE &if., p. 16
204in letteratura vengono nominati anche comerucial Omano Trucial Sheikhdoms
205 KRANE Jgit, p.13
206 PACIONE Mgit., p.256
27FELICEE? 2 A ¢ Re IOl b alliMgliRa) 20202pa54 GR ¢ e
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9YUqUaGGY!l ¢UNcaWUqUAWGKk RGEGU!I YWHI Rg¢c UURAYWHYUqR
Persico, mantenendo la propria influenza indiretta ma costante Juucial StatesNel 1892, il

qROY!I DWHEWWeEGql JWGYqUUARDAWHYGWDWaecW[ | ¢ UHRCE WY LW
proprio predominio economico nel territorio arabo, spinse la Gran Bretagna a formalizzare
ulteriormente i rapporti con i vari sceiccati locali, attraverso Wt Y aq q Y1 HEx&US®RY U1JWIT 13
Agreement®, 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 cle 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 (18941906) adottd una politica economica liberale. Buo approccio innovativo e
mRUG2GRUC YWl ¢ WRUARNDUq!l ¢cqYAWRUNEC qqRAWY 20 dc¢ WI
ek cAARYNDIRIVUOAG W DRWEWI AcUqRW ql ¢ URWJI RIOWx k RUq
a quello applicato nei porti peliani, dove le autorita imponevano dazi particolarmente elevati
(soprattutto dopo la riforma del 1902), spinse numerosi commercianti arabi, indiani e persino

gli stessi persiani a trasferire le proprie attivita a Dul3ai Quando nel 1904 Maktoum riusci a
AYU2RUAII DWacWIYAIGeNURCWI RW ¢2RNEARYUIIWIT Waakf
per gli scali da e verso le Indie da Ling®t W? 2 HE RAWG K WG RI ¢ qYWI R21IUqb WI
centro commerciale di riferimento del Golfo Persico, grazie anche alla sua reputazione di porto

franco, nonché uno dei pit importantTrucial Stated'HOlW x K WHRYUVYOGR¢c WG YHe G 1IIWI
nYl quGRUUqUWIKUNeqelWedwt DagagVY! WG RN YWnROY We N
di perle divenne quasi industriale: oltre 22 mila uomini (piu di un quarto della popolazione
complessiva dei Trucial States W J1 ¢ UY W AYRU2YUqRW UVNGOKCEqaqR2Rq
Jt GYl q¢ ARYUWUOWx ¢ WT YGe¢eUT ¢ WGl Y2WUR2c¢ WRUOWNI ¢ UWGe |
la perla naturale rappresentava un simbolo di lusso e raffinatezza. Circa il 90% delle
esportazioni dellaPenisola Arabica era costituito dalle perle, a testimonianza di quanto

Gk WAYUYOGRCWIYHCGUWNn Y DWGYHY W R21J1 + Rn R¥E¢ q¢ WIJWn

208 DAVIDSON C. Mgit., pp. 4445

209pACIONE Mgit. p. 256

219] ijngah o Bandar Lengeh, citta portuale persiana affacciata sul Golfo Persico.
21 FELICE. Egit., p. 57

212 |yvj, 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

tedldk DAYUYOGRCE W RW?22HECRAWGYRHG I WIIt t ¢

JB..] 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 compra#é3

Oltre alla crisi economica mondiale, proprio in quegli anni si stava sviluppando sempre di piu il

mercato giapponese delle ostriche perlifere, ad opera di Kokichi Mikimoto, inventore della
perlicoltura?'*, Le perle coltivate ebbero subito una rapida diffusione poiché avevano un aspetto

molto simile a quelle naturali, ma venivano vendute ad un prezzo piu conveniente, grazie ai costi

di produzione nettamente inferiori. Questi due fattori furono determinamiel far crollare

| JGUWUqRUcGWUqUWIhIIAEYUYOGRE W RW?22HAHCECRIOWX ¢ WHRaqeé AL
dei Trucial State§1 LIt RWI Ral Y26 W¢ WT Y2 I WGI Wt qYWenn!l YOUqel 1J
I RIWARHAYWIW Rt YI+ WDWGI RGcI RIAWENNI ¢2¢qlWT ¢adkct i
ripartire e da una crescente dipendenza dagli aiuti britannici. Fu in questersrio che iTrucial

States avendo la necessita di trovare nuove fonti di reddito, decisero di firmare ai geologi

britannici leconcessioni 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,

fl chuAllues ¢ Ralne!l YUOYWRWG! RO R19% @ d ppRILLtestimbiamap 1J U 11 131
cosi il progressivo ritiro della Gran Bretagna dal Medio OriétiteNonostante 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 Saeelaktoum
(1958-1990) impronto il proprio governo stabilendo una politica ancora piu visionaria e liberale
dei suoi predecessori. Appena salito al potere, si rese conto dh@reek, che rappresentava da

sempre per Dubai un punto di forza strategico per il commercio, stava diventando impraticabile

23trad. dell'autrice da KRANE &if., p. 27
214 FELICE Egit., pp. 61:62; HAWLEY Dxit., pp.196-197

2150ONLEY J.Britain and the Gulf Shaikdoms, 1821871: The politics of protectionOccasional Paper No. 4,
CIRS, Georgetown University School of Foreign Service in Qatar, 2009, (#2019
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per la navigazione a causa del suo progressivo insabbiamento. Il progetto di dragaggio, stimato

circa seicento mila sterline, non era perd sostenibile con le sole risorse del Governo. Su
iniziativa degli stessi mercanti, venne raggiunto un accordo fiscelhe prevedeva il pagamento

di dazi doganali sulle importazioni, pari al 4%, nonché la possibilita di acquistare i cosiddetti

MmO DUt W7YUTt mAWRWI DiecqR2RWqRagYGIGRWEARYUC!I RWIIGI
sceicco ottenne inoltre dal Kuwait® un consistente prestito di cinquecento mila sterline che gli

permise di completare il dragaggio entro il 19800LWx k YGIJI ¢ ARYUND WG G Rt JWe U
navi piu grandi e di riprendere forza economica incentivando il traffico marittimo proveniente

T ¢RW A¢ It RW 2 RFRQuArD Il 11968 dak dordbhagRia britannica Petroleum
Development Ltd abbandono definitivamente le esplorazioni dopo anni di scavi nel deserto

senza alcun risultato, lo sceicco Rashid -@llaktoum non abbandono le ricerche e le continuo

in autonomi&?®. Tre anni piu tardi riusci a trovare un giacimento petrolifero a circa 15 miglia al

largo dalla costa di Dub&fOL9 Y U lhue 13t q¢ Wt #YGUI q¢ AWk WGRI ¢ qVY W
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, quind@irucial States

Questo significava che tultti 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 Uif#fo A differenza di altri Stati che vissero la
decolonizzazione come una vittoria e liberazioneTiucial States in particolare Dubai e Abu

Dhabi, iniziarono a preoccuparsi di dover mantenere da soli la propria stabilita e sicurezza,

t WOACWGYqU!l WGRTWhéE!l WWennRT ¢aWU0qYWt edtkf aGWl YL

218 In Kuwait la scoperta del petrolio avvenne nel 1938, ma le attivita di esportazione su larga scala furono

possibili solo dopo la fine della Seconda Guerra Mondiale. Lo sceicco AbdullaBalem alSabah, sovrano

del Kuwait, riusci ad ottenere la piena iipendenza dal protettorato britannico nel 1961, diventando uno Stato

AYUW qROGVWT RWNY21J1 UYWT JaYHI ¢cqRAYOW DaayYWw qutt Yweouoyal
lo sceicco istitui iKuwait Fund for Arabic Economics Developmenin fondo per fornire aiuti finanziari ai paesi

arabi in via di sviluppo. Fontéittps://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 Duldiidle Estern
Studies, Vol. 443, N. 4, July 2007, pp. 5577

218 STEPHENS BALAKRISHNAN Dibai wa star in the East. A case study in strategic destination brangding
Journal of Place Management and Development, Emerald, Vol. 1 No. 1, 2008, pp367

219 KRANE J., citp. 49
220 pACIONE Mgit., p. 256
21 HEARDBEY F.¢it., pp. 341342
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potessero emergere movimenti interni nazionalisti e di ispirazione socialista, come si era gia

Gl DHUIT N0qUuaGUuU0quwz2ll RnRAcCqYWRUWeGql WWUe ARYURLWE I
manifestato le prime mire espansionistiche sui confinanti teori 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 prog qq q Y WG W2 T PY2c¢Wak ¢ T 3t RYUIUWI RWUY 2 IJWE
TRWOYUWUOUNYAReG!I DWik RUNI It YwOWdaewe Y2¢ WnIT 1JI1 ¢
GkecHHYI T Yall Ae W? 6 ¢ HR A W?-@djviayn AAlj&rénce| afgcatttse ides G ¢ U A WC
distanza dai primi, Ras aKhaimah. Abu Dhabi fu designata come capitale, centro politico e
amministrativo, con lo sceicco Zayed bin Sultan-Blahyan come primo presidente della nuova

nazione e Dubai assunse fin da subito il ruolo di polo economicosub sovrano, lo sceicco

Rashid bin Saeed aMaktoum, fu nominato vicepresidente e primo ministro del Governo
federale???. A livello internazionale, pochi scommettevano sullo sviluppo di questa piccola
confederazione:

B GRWEGRI ¢qRW | ¢cHRWOURQRWEGGE!I R2¢UYWNI ¢NRORWWI Wl ¢AHc
britannico...da allora gli Emirati hanno acquisito una moltitudine di amici opportunisti ma, [...] nemmeno un

inviato speciale di qualche gnde giornale occidentale, [...] un politico o uno statista, si & preso la briga di

Gel qUARGE ! DWeade WAV REYURG W YaddewWayY!l YWnYUT ¢ARYUURW
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 politiceconomiche lungimiranti, unite alla capacita 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 capacita di

trasformare in realta le idee visionariella 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
t 2ROU2GGYWI RW?2AHec RAWUY U LWL W q ¢ eméazidhedelld) ¢kttt & et aqyq Y 1 1J

globale.

22 FELICE Egit., pp.71-73
223trad. dell'autrice daDAVIDSON C. Mgit., p. 62
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3.3 Dubai: la citta del petrolio

y~RYOUOYUUVYIORC2CcOHC2C¢CIORGIORC G GIIGTYe HOOR
io guido una Mercedes, mio figlio guida una Land Rover,
mio nipote guidera una Land Rover,
et RYIOGI YORGY qUIORGE 2¢ G HGE I
Rashid bin Saeed aWlaktoum

Si potrebbe pensare che, una volta scoperto il primo giacimento di petrolio, Dubai colse

Gk YRHcCt RYUDWGWY! Wi R21Uq¢ | 1 Unereidd stalieuhdrstatd ¢cHRBAsAII H Y U Y 6
gran parte delle proprie entrate sulla vendita di risorse naturali presenti nel proprio territorio,
tipicamente gas e petroli&*. Uno Stataentiernon ha bisogno di tassare i cittadini per garantire

la propria sopravvivenZ&0Wx WU ql ¢ qUWG!I Y2IJURNVDUqRWI ¢dak It GYI
distributore di ricchezza, capace di reinvestire i profitti per innalzare il livello di benessere della

popolazione, attraverso il miglioramento della citta stessa e delle infrastrutture

O U Y Wrerdjer fopi¥a limevitabilmente per svolgere il ruolo di allocatore del reddito che riceve da resto del

GYUT YWatowe oW [ RUASHH Wik DAYUYGRe¢WRUqUI UcwUYUOW2RIIUIWIWYE n
qctt cARYUNAWRGWI ¢nnYIl Ac¢ G S Wellel ettiatd stdafit &, di ¥ansegudhday ridm o 1J WO Y |
| ¢ GGl Wt WO0qewWe Ve wrYUT RARYUNDWURHIIL L ¢1 RE WG WS OO WGk 13t

Sebbene Dubai presentasse inizialmente tutte le caratteristiche di uno staentier, la
lungimiranza dello sceicco Rashid bin Saeedalc t qYa G WGY | qb WGHk WG RI ¢ qVY We W
diversa. La scoperta nel 1966 di giacimenti petroliferi al largo della costa apri certamente nuove

Gl Yt GUaqqR2IJAWG ¢ WKk It G Rdhthéraiolpérlitetb thégiR dnd MrEngaz Rt Y LW

224 BEBLAWI H.The Rentier State in the Arab Warldrab 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

mIYI GYl ¢qUlWx¢s WNe#wAlWe Uc WaWNRY 0¢cARYUNWNRY ACOVWHRS WG
imprese. Tuttavia, tali disposizioni non veero 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

RUq! YT YqaquUuWt YOGYWt erAAPDET R2¢0 0 0quAWUNIMEyNNMEMstN OEldhRGE
fissata al 5%.Fonte: FELICE Ecjt., pp. 124125

26q ] ¢T 2 ARYUIIWIT D00k ¢ONG IR #H 10 HOY @ WO A ¢ &y W+ODA U g R 1J |, Rentér@@OR U 0q) 6 17 |
International and Regional Studies, Georgetown University School of Foreign Service in Qatar, Occasional
Paper N. 7, 2011, pp.®

86



insegno agli emiratini che, per garantirsi una crescita economica nel lungo periodo, non
bel DARUDW q¢c qYWGRTW ennRARVUqUWAHEY ¢ DWRGWGI YGI
guanto essa potesse sembrare redditizia nell'immediato.

JOGc¢ WGl RGcWaWNge Wl INGRWecUURWEWqaqcUqe AWGY LW 2RG :
maniera esponenziale, con un aumento sensibile sia del volume dei barili prodotti sia, di
conseguenza, dei proventi derivanti dalla loro esportazione che, b8r5, superarono i sei

miliardi di dollari statunitensi?’.

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 attornoZt.4%

Lo sceicco di Abu Dhabi, Zayed bin Sultanalc 6 ! ¢ UAWHRY G Gl It WWn RUWI ¢ @@k
importante condividere la stabilita politica e il benessere economico con tutti e sette gli emirati

facenti parte della federazione appena formata. La sua straggipresa 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 pgrammi di modernizzazione dei servizi e delle
infrastrutture anche negli emirati con risorse energetiche ed economiche piu limitate, come la

b qUt t ¢cW?22HERAWES el TedAW TaGecUWWW[ eTeRI ¢ 6 towf U LWh:
riuscirono araggil NI Wik ROUqINI ¢ ARY U IDirhamdohe énicaRecngbMaR U q | Y T

valuta nazionale?®.

Vista la limitata disponibilita di risorse petrolifere di Dubai e la consapevolezza che queste si
sarebbero presto esaurite, lo sceicco Rashid decise di non costruire un impero finanziario
GUNcUl Yt RWWt Hieat R2¢ G W U0qUWE TG Kk Yal vigind Abul Diagild gliy & 1J LR (
altri Paesi del Golfé*°, ma di utilizzare i proventi derivanti dal petrolio per valorizzare la storia e

le capacita del suo popolo, dalla lunga tradizione commerciale.

27 AL ABED I., HELLYER Bnjted Arab Emirates. A new perspectiverident Press Ltd, 2001, p. 208
228 FELICE E.cit.,p. 67
29 AL ABED |., HELLYER Bnited Arab EmiratesA new Perspectivepp. 208209

0 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 lalil Y1 YWHYUT RARYUNDWWWt 2RI GGYWRUqWI UcAaWe
costruzione di infrastrutture pubbliche, nonché la loro politica economica e il posizionamento internazionale,
HYUWRU2 Ut qRaNUqRWnRUE UARE | R LC ipaziénibangdde. ¥ 51 Weé Hhue Rt RARY 013U
Fonte: FELICE Ecjt., p. 78
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Per dare concretezza alla sua visione, lo sceicco scelse infatti di investire fin da subito nella sua
citta, trasformando progressivamente Dubai, piccolo villaggio di pescatori di perle, in una
metropoli moderna conosciuta in tutto il mondo.

[...] Lo sceicco Rashid [...] offri agli uomini di affari [...] terreni gratuiéi condizione che li sviluppassero.

Assicurava loro che un giorno quei luoghi sarebbero diventati redditizi [...] ma i destinatari di questa generosita

dovevano procedere cofiiducia cieca [...] e le persone spesso rifiutarono i doni del leader di DéBai

Complessivamente, si pud suddividere lo sviluppo urbano di Dubai in quattro mafasi: >
T 1900-1955.

Nella prima meta 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 Shindagt§ 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 ¢ | s tedlizzate 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 naturaté. Le strade che collegavano i vari quartieri erano in realta

stretti passaggi adatti solo a pedoni e animali da trasporto.

Bl ¢l e ARYUWWI {0 kic,.@ RAIWI ¢ Wu A E Ws OA LW
Z2pACIONE Mgit., pp. 259260
3 Al Shindagha € la zona costiera che si trova alla foce del Creek.

24 RASHID Met al., Transferable tectonics: rethinking building technology in the Arabian Gulf cifiesritory
and Architecture, No. 12, Art. 3, 2025{tps://doi.org/10.1186/s40410025-00251-1
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Fig. 3.1 Veduta aerea dei quartieri storici di Bur Dubai, Al Shindagha e Deira negli anni Cinquanta.
Fonte: TIMEOUT, OId Dubai in pictures hitips://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 scaloper gli idrovolanti delldmperial Airwaysnei loro viaggi dalla Gran Bretagna

2100t Ywouwf UT RUWYWNGRWEGq! RUW gqe¢qRWIT BaWwWovYaavyUsJe
oYGa Ul #RecOW RI W NI WPVYGWUqwAWRI WG RGYWeHAYI T Yiler
T cWGe!l quUsIGark DGRI ¢qVY

La visione del governo degli anni '30 si concentrava sul commercio e sulle attivita commerciali

come principali funzioni per promuovere la citta, con l'obiettivo di incoraggiare il maggior

numero possibile di mercanti e aziende provenienti dalle regioming a considerare Dubai

come propria base commerciale.

1 1956-1970.

La citta inizid a crescere a livello economico e demografico, ma inizialmente le risorse
disponibili erano ancora limitate. Lo sceicco Rashid bin SaeedMéktoum sali al potere nel

NOPYIOW? 2 JWec UURWGRTWa¢ !l T RAWU G WNokeanhdPitdddldIsoaibl) WR U ¢ 2

25 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;h(2816), p. 354
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internazionale a supporto degli scambi commerciali dei mercanti. Originariamente, il Regno
OURqYWe2W2c¢ WGl WD2Rt qYWadcec WRYY ql 2 ARYUDWIT DOGK eIl Y
lo sceicco Rashid insistette affinché fosse realizzato a soli 5km dahtro, al fine di renderlo

facilmente accessibile ai commerciant?®*® 4G W T WHJUUORY W't e #HAWE R2Y AW
COGURcqYWRYUWOGecWHYt ql eARYUNUDWT RWaUOWUeVY2YWaqlll G
HYUt DUOqRI DWGKkecaqaqll | ¢éNNRYWEURSWIWT RWe I DRWRE GRIJ
immediatamente sottoscritti &t H®# Y| T RIWG 2 GqRG ¢ qlldl ¢,@he doAs@ridvanpdeq R LULE G
#AYUt JUqYUOYWageaqaqk YRNNRe We GG WWHYGGENURIIWE 131 131IIWT RL
Stati firmatari, senza rigide restrizioni su permessi di atterraggio, rotte, frequenze di volo o limiti

di carico trasportato®®’

[ RDIOWOW=ZWE2YGe ARYUWWI WGGKE! 1J¢ We I @S| qecdldwWl o w?
Fonti: immagini tratte da GULF NEWS, Dubai Airport: the incredible transformation in photos from 1960 to
now, inhttps://gulfnews.com/business/aviation/dubaiairport-the-incredible-transformationin-photos-
from-1960-to-now, consultato il 17/02/2026t0WE G ¢ AYI ¢ ARYUNWI Niddkc¢ceql RHA

6 AL-MEHAIRI Jgit., pp. 356357

237 https://gulfnews.com/business/aviation/celebratingopen-skies-in-dubai-1.1118444, consultato il
21/08/2025.
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9YUqUaGY!l ¢cUNcaNUqUW ¢cttkRUceNel ¢ARYUWDW T WGOKEIII
HYGOGRt t RYUDB WE G 0K We | H 6 Rarediagmne del prifRapiannd Per i SillippDA HOLlc ¢
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 servivaattuare un progetto che riuscisse a strutturare razionalmente la

HI Ut ARqcWel HeUctOWc ¢l | Rt WGe !l qSWI ¢ddk RT 3¢ W RWAYL
T3t qRUCARYUINDWI ket YaWRUT et ql Rea AW It RMWM& ARC G IS
scuole e ospedali); e di delineare al contempo una rete stradale che potesse congiungere le

diverse areé®. |l 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 Eote

controllo sulla citta, a quel tempo ancora sotto il protettorato britannico, dall'altro per rafforzare

la sua credibilita agli occhi dei possibili investitori stranieri.

La facolta dello sceicco di decidere e guidare la crescita urbanistica di Dubai derivava da due

principi della tradizione arabdslamica legati al diritto patrimoniale. Tali principi vennero
strategicamente applicati dal sovrano, sempre a partire dal 196®:aree gia 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 ueimpio margine di controllo sulla futura espansione urbana

T UG cWHRqqé AWHY Ut RT Ul ¢ qYWHSIWNI ¢ UWGe ! qu Wi IR Walk
né abitati né utilizzati e che, pertanto, sarebbero restati sotto il suo diretto dominio,

rafforzandone progressivamente il potet®.

28 J.R. Harris era un membro delBritish Royal Engineers Associatorhiamato a Dubai dallo sceicco poiché
in quegli anni stava seguendo i lavori di modernizzazione del Kuwait.

ZIRAMOS SING6 17 2 IGI RUgxO KOc Rt qYI ! IOY n10? 2 A¢ R BEIfEEShten R ¢ G 10? 1IJ
for Science and International Affairs, Harvard University, June 2009, ppl43

240 |IOURIS C., DEFFNERA.§ DtOy H#I D¢ qRYUCIOY ntoc togYe |l Rt qtOl Ut qRUE qRY U x K
case of Dubaj50"9 YUNI Wt t+ WYnWEzl YGU¢UWANNRYUcOGWERRIDURIDW 1t YHR:
202P00YGaN0quWYUWq6 WOl 1J¢ qRPAuglst G016, Gddkoming, LsEeden UBumpeans LU N ©
Regional Science Association (ERSA), LouvkifNeuve
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mOUecWne GRNIRe W RWGWI HE UqRWIAGR! ¢ qRUORWIGRNI bW ¢WESE! Te 6
clima imprenditoriale di Dubai[...] Lo sceicco Rashid offri al capo famiglia cinquanta appezzamenti di terreno

A toK0e AWe WHYUT RARYUNUWHG WWE 2 RWARWHAY ql 2 Rt + DLW YGI ¢ OWF G W
appezzamenti fossero troppo lontani dal centro di Dubai per gatire un investimento. Quella decisione firi

per far perdere alla famiglia centinaia di milioni di dolf4#HOsb L

La scoperta del petrolio nel 1966 rappresento il motore che rese possibili il finanziamento e
Gke¢22RYWI DRWG!I YNUgqaqRWI RW 2RGaGGYWel HeUYWIWRUN I
T 1971-1980.

Con la fondazione degli Emirati Arabi Uniti nel 1971, Dubai visse un decennio di trasformazioni,

NI CARNDWCOOKCAGRYWaGCE!I DRUNDWT WARY RYU¢G G WWHG WG ¢ W
merito alle politiche di sviluppo interno. In questo periodo Dubaiziid a beneficiare dei proventi
TWIR2¢cUqRWIT ¢tGak It GYlI q¢ ARYUNDWT DOWGWq!l YOGRYIOW HH
qc UNRARIORW na W RGWYt YUt RARGWW RUHI WG UqYWT JAGYNI ¢
manodopera necessaria per sostenerdavori di modernizzazione. Tale forza lavoro, composta

RUWGI W2¢0UA¢WI ¢ We YORURAWGI Y2WUR2¢ WGI RUARGC G0 |
x ¢ WGl RG¢cWHYUt WNe JUA¢C Wne Wik It Ge Ut RYUWWI WRWhe ¢ 1
aree residenziali periferiche. La seconda riguardo la mobilita: il Creek risultava congestionato

sia dal traffico delle navi da trasporto, sia daldhow 2 qRG RAAC qU WG| WK ¢ qaql
Get t INNWI RIOWX k 2 UR # YALLM&Ktduim BridgeGodtrdilo aidllBa3)Raltreg dd) a 1J A LU
essere costantemente affollato, doveva essere sollevato a intervalli regolari per consentire il
passaggio delle navi, causando ulteriori lunghe attese. Infine, l'inadeguatezza del trasporto

Ge HAOGRAYWI Rt GUaqq VY LWe O Hidentd ddlleY dlitbriobili cpitliey calsarilalin ¢ 2 VY |
ulteriori congestioni alla rete stradafé.

f OWlhve Bt qYWHYUqUt qYWUWPWGWNOTNW2UI000We22ReqYWRDGL
Harris, che si focalizzo nella risoluzione di tali problematiche, realizzando nuove tangenziali e

strade asfaltate verso le zone periferiche, @arhoud Bridgee il Shindagha Tunnekhe

21q ¢T 2 ARYUWUWT Ui 0 it %G HALEWQUOLE A IKUIAG R IEYITsROAUL: We UWe UDT T YqVY WF
per illustrare la visione anticipatrice dello sceicco Rashid, spesso accolta con scetticismo dagli investitori

b aql ¢URII RWI YOGk WGY#HE OW

22 AL DAMARKI LAR.,G YH¢C G Rt ¢ qRYUIOC UT 1OOI Ac U?2 02100 YGaWUqxO 09¢t 1
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 logistithe

Nel 1972 venne completato Port Rashid, il primo porto moderno della citta, attrezzato per

| Rt GYUT Wl DW¢ecadkceceadWUqYWI DaWagl ¢nnRAYWHYGAUI HRC
ormai non riusciva piu a sostenere.

Nel 1979, venne inaugurato Jebel Ali Ponie, con i suoi 15km di banchine, attualmente & il piu

NI ¢UT DWGY! qVYWe a Wwa Y @febhuddicriteimemiccper Yeltbite corimeridia Y

navali tra Asia, Africa e Medio Orient®.

Il porto fu dotato fin da subito di terminal in grado di accogliere navi portacontainer con diversa

T Wt qRUCARYUUWT het YAWY Re WG WROWal ¢t GYI qVYLWIT RLC
carbone, prodotti chimici e lo stesso petrolio greggio. Laivne dello sceicco era quella di far

diventare Jebel Alon solo il porto artificiale piu grande mai realizzato, ma soprattutto una
piattaforma logistica capace di ottimizzare contemporaneamente i processi di produzione,
distribuzione e commercializzazioe delle merci*® e di diventare cosi un polo di riferimento per

le rotte commerciali marittime internazionali.

m UNIGRWEUURWENgaqe Uqeé We Ulla tOOKOe WRG GI WUT RaY!lI DWWt es ¢ RaqRe UY
Rashid gli diede il benvenuto [...] dicendogli che aveva proprio un appezzamento disponibile. Portd
GkaRAGI WUT RqVYI 1Jeé Whrdrildli@d s¥amovhellh sabbla thie shrelop¥ divéntato il World Trade

Center*’. Guido per un quarto di miglio piu avanti e [...] offri a kuwaitiano un pezzo di macchia ondulatg che

lo circondava. Era un luogo dove i Beduini pascolavano i cammelli. Il kuwaitiano era infuriato. Rispose
RAGGUT REqeaWNUqUWmn Y wlla KOKHDRT LR RIEAE70T cel RIURYHMO q ¢ WH I He O

243 |bidem
244 STEPHENS BALAKRISHNAN(GiL. p. 68
25 AL ABED I., HELLYER &.al., United Arab Emirates Yearbook 200Btident Press Ltd, 2006, p. 105

246 NOWICKI L.Jnvestment and Entrepreneurship in Arab and MuslMuajority Countries: The case of Free
Zones International Trade and Financial Association Working Papers, 2007

247 Inaugurato nel 1979, iDubai World Trade CentréDWTR) € uno spazio dedicato a fiere ed eventi di tipo
culturale, turistico e commerciale. Nel DWTR si trova anche il primo grattacielo di Dubaghaikh Rashid
Tower, di 38 piani. Fontehttps://www.visitdubai.com/it/places-to-visit/dubai-world-trade-centre consultato

il 04/09/2025

281 ¢T e ARYUIIWT 0 T kit, . @39RH W ¢ Wu A EWs toA LW
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Ma le nuove zone commerciali, finanziarie e residenziali della citta 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 costal Golfo Persico,

| ¢ GGl Wt DUqc WYNNRWGKkceaqVYtql ¢l ¢Wl RWI ¢HAYIT YWUOYU
anche per raggiungere Abu Dhabi

[ RDIWOWOWE2 Y ARYUNDWI Dddkett WWeadoFe UY W RWES IRt W
Fonti: Foto Anni Settanta da ARABIAN BUSINESS, 10 Dubai photos show incredible changes over the years,

in https://www.arabianbusiness.com/abnews/10dubai-photos-show-incredible-changesoverthe-years,

consultato il 17/02/2026] Y q Y WT WG W=M=NWAT WG ¢ AYI ¢ ARYUWWRG G ¢ NE

29 PACIONE Mgit., p. 260
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1 1981- presente

X YW HORAHYWT RUT WWEKk ¢ GGUAAc G NUqYWeT WelUOWecaql YWaRGGI 131
I 3t RTWUA¢ WG WT RGIYGecqRWNWIWe YORURWI keénnéel RWHSGWJWEE2YI1
XxKYlI DYNOGRY!t YWt 25 ¢ Ragico Ra¥hidI[..B e ¢fi ldiské ¢He 20¢0s0&ial pranto per Hitettare

ik ¢ GGUARWIW Uq Y

A partire dagli anni Ottanta, Dubai concentro i suoi investimenti per ingrandire e sviluppare
20qll RYI GWUqUWGcec WHRaaéeOWx K YHRDgqaqR2YWIT PYadcecWned
riferimento internazionale, in grado di attirare capitali, socieféussi migratori da tutto il mondo.

x Kk RUqUUt RnRACARYUINWI DRWac¢c2Y!I RWI RWaYT I URAAC AR
hanno progressivamente ridefinito il passaggio urbano, segnando definitivamente la
trasformazione di Dubai da semplicensediamento di pescatori lungo il Creek a citta globale in

continua espansione.

I1 1985 fu un anno di scelte ed investimenti fondamentali per la crescita di Dubai: Mohammed,

qll AYRDUDURqqYWT PYadYWt AORARYWACt 6 RT WIJWE Whe 130 Waldd
civile, decise di fondare la compagnia di bandiera del Paese, la Efagairlines. Sostenuta dal

governo attraverso un finanziamento iniziale di oltre dieci milioni di dollari proveniente dalle
esportazioni di petrolié®!, e affidata di fatto alla guida di Flanagan, a quel tempo gia manager

della British Airway®?, la Emirates Airlines, attualmente considerata tra le compagnie migliori
cowayYUTl YAWLE W q¢c¢ageWe UYMW WRWneaqaqVY! RWHGIIWE ¢ WHY Uq
Dubai da mero scalo commerciale hub globale, non solo in veststopoververso altre localita,

ma anche come vera e propria destinazione turistf¢a

Nello stesso anno, venne creata la Jebel Ali Free Zone Authority (JAFZA), una delle prime zone

franche®] WNORWEGRI ¢ qRW | ¢ HRWOURQRAWHRG WJIWE aqbpde GG 10 q |

20q ] ¢ YaqaqVY W ¢ddk €itgo PARHIJWI ¢ Wu A E Ws HOA W

21 MATLY M., DILLON IDubay strategy: past, present, futurélarvard Business School, February 27, 2007,
p. 2

B2FELICE Egit., p. 84

23GURUPRASAD M., TANDON V. et3ligcess ans sustainability of Emirates Airlines. A researce based case

study, International Journal of Advance and Innovative ResearchVolume 6, Issue 2 (XXXVB:JApe] 2019,

pp. 90-98

B4 YUWRG WUl G RUNWMBAY U ¢ e kondd 5ttt RIMITLBW R G R LA U RIE & ¥ & WY el R LW

regole fiscali e doganali agevolate rispetto al resto del territorio di quello stesso Paese. Pur rimanendo sotto

Gewt Y21 cURqqeée WUWRGWHYUq! YGaYW qc¢aqc dldaWIakif @ LWL IRIL#E dI10 QUAT

#HYUt DUOqUUT YWHYt SWikRAGY!I q¢c ARYUUWT RWAaEecqWl RIUWGI RGIJWIIW
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HYOGGUNecqe W RI Dagaqéc GWUqUWedak YAaYURGYWGY! gqYiowo YUU
ql Y2¢! YOYWRGWGAGYT YW RWENNRI ¢l JWaeWmLIYaaGWl #RE O W9
DadcUcaqcecWwWikcOUYWG!I WHWIT WU q W ¢ GouHsAas dddieth bdianded 131 ¢ G 1
negli EAU doveva essere di proprieta di un emiratino per almeno il 51%. Per Dubai, tale legge
GYqU2¢WHYt qRage RI WWe Uc¢c WRAGGY! q¢ UqldWASEUintuRidhe ¢ WE O T K
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 proprieta
straniera fino al 100%, in modo da poter incewéire maggiormente il commercio internazionale
JWeaqal ¢l 1 JW YRRUDgeée Wt qJl DWI RWhie ¢ dt Ret RWIT RAGIUYL F
cW?22AHCRWHAYGGI DUT YUYWGk 3t WDOUARYUWDWIT ¢labRAGYH qe W
(rinnovabile),l'assenza di tassazione sul reddito per le persone fisiche, la sospensione di dazi

b 2 WIRGGY!I q¢c ARYURWY Wt GY! q¢ ARYURAWY Gaql 1IJWES 1JLW 131 2
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 formaziohel PIL

I 10 0k BOGakscéng Yona opera secondo proprie regole e normative per la concessione di

licenze e modalita di registrazione delle societa. Oltre alla Jebel Ali Free Zone Authority, le

principali zone franche a Dubai sono:

1 Dubai Airport Free Zone (DAFZA): al pari della JAFZA, é orientata alla logistica e al

commercio internazionale.
91 Dubai International Financial Centre (DIFC): specializzata nei servizi finanziari.

9 Dubai Internet City (DIC) e Dubai Media City (DMC): si rivolgono rispettivamente alle aziende

ICT?*8 e ai media internazionali.

ql ¢t nYl G¢ARYUUWRUT 2t ql Reta AWt DUAcW e GGURACI DWealdqlldl RYI
rappresenta uno strumento politiceeconomico che un Paese utilizza per attirare investimenti esteri e per
incentivare lo sviluppo della propria economi interna.

Fonte:  https://www.ceblogistics.it/zonafranca-cose-vantaggie-perche-conoscerla/  (consultato |l

27/08/2025).

255 FELICE Egit., pp.125-126
256 NOWICKI L.git.

7 https://lwww.dfzc.ae/about-us, sito istituzionale (consultato il 28/08/2025)

258|TC = acronimo dinformation and Communication Technology
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f 22HA¢CRWuUYsaWT NUWAel twyw?2zAcRWTF Uqll UecqRYU¢ O
formazione e ricerca.

1 Dubai Multi Commodities Centre (DMCC): specializzata nel commercio di materie prime,

TcaarYl YWecOdWHAen nLAW ¢ RW RecGcecUqRWe O WalL oW T WYN]
il numero di imprese registrate (oltre 25 mif&).

1 Dubai Silicon Oasis (DSO): focalizzata su tecnologie digitali e innovazione.

91 Dubai Healthcare City (DHCC): servizi sanitari e ricerca medica.

Nel 1990, alla morte dello sceicco Rashid, gli succedette il figlio primogenito Maktoum, il quale

prosegui il progetto visionario del padre fino al 2006, anno in cui prese il suo posto il fratello

~Y6c¢cOaUT AWKk caqaqecd Wt #UYRHAAY W 3NU¢ Uq oW
DdWNeoOW2NWUU0UWWWPWGEECAHY!I ¢cqYWRGOWAREUY W-B0ac qIJNRH Y

formalizzato ufficialmente nel 1995. | piani di urbanizzazione elaborati precedentemente da J.R.

ccl I RFWOYUWE2W2¢U0UYWG!I W2Rt qYWRYGWWennl YUOqel e U

punto di vista economico e demografico, come di fatto e avwto. Il nuovo Piano Strategico

| ¢GGl Wt WUqb WROWGI RaYWaqWUageqR2YWI Jawny2Wll 0OYW RL

della citta, cercando di dare vita alle idee futuristiche della famigliaMdktoum in maniera

strutturata e concreta. Le lire 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 cittd comisub di riferimento internazional&!. E

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 prdtgge e comunicare una nuova

immagine di sé al mondo. Nel tempo, quella stessa visione non solo si € evoluta, ma ha

progressivamente reso Dubai riconoscibile e visibile su scala globale, rafforzando la sua

competitivita come destinazione turistica.

29 https://dmcc.ae/ (consultato il 28/08/2025).
260 pACIONE Mgit., pp. 260263

261 KUBAT A.S., GUNEY Yet al, The effects of the New Development Projects on the Urban Macroform of
Dubai. A Syntacti&valuation, Proceedings of the 7th International Space Syntax Symposium Edited by Daniel
Koch, Lars Marcus and Jesper Steen, Stockholm: KTH, 2009
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Fig. 3.4 Skyline iconico di Dubdronte: EPBest Spots to View the Dubai Skyline: A Complete Guide,

https://excelproperties.ae/blog/topspots-to-viewthe-dubai-skylineconsultato il 17/02/2026

Ne¢aWwwel YRttt YWal Y2¢eWwl Rt #Y0ql YWOWGak ¢ 0T ¢ @ 0q Y LW
EVRYUT YWRWI ¢qRWI Wi W?22HERW?2UGe!l qiWlUqWYnWERYUY
accolto 14,36 milioni di visitatoff?, aumentati a 18,72 milioni nel 2024 e a 19,59 milioni nel

2025%%* (+26,7% rispetto al 2022). Lo sviluppo dei diversi piani urbanistici ha permesso di
ridefinire nel tempo non solo la morfologia e la funzionalita del territorio urbano, ma anche di

porre una crescente attenzione alla costruzione ed espansione delle intfinatsure turistiche,

HYWUI WO0qUaRWU0quurYOWIk YARVDgqR2YWT RWIT Yqél WWG¢ WHR

visibilita internazionale. A fine 2024, Dubai contava 832 strutture ricett#¥eon oltre 154 mila

262 DET Dubai Annual Visitor Report 202t https://www.dubaidet.gov.ae/en/researchand-insights/annuat
visitor-report-2022, consultato il 16/02/2026

263 DET Dubai Annual Visitor Report 2024nhttps://www.dubaidet.gov.ae/en/researckhand-insights/annuakt
visitor-report-2024, consultato il 16/02/2026
264 DET, Tourism Performance Report Januaryw December 2025, pubblicato in
https://www.dubaidet.gov.ae/en/researckhand-insights/tourism-performance-report-december2025,
consultato il 16/02/2026
65f G WT ¢ qYW RWI RNWI R AUWEOGOaUW ql egqagel YW RAVqaqR2IJWE A I
wm UUeclWéERt RQY!I WAUGY! quwliGe HAGRHAE qVY W ¢ & W? E N OLW

98



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

GYt qRWI NgqaqVYAWl WNRt ql ¢ Ul YWe UWRUHAI WaWUqVY W G0k NN

gli stabilimenti erano 74%%.

Il turismo e stato pertanto integrato nella pianificazione urbana di Dubai come componente
strutturale e strategica dello sviluppo della citta. La trasformazione dello spazio urbano risulta
HYL SW ql Wagaqec GXWUqUWRYGTUNE qellRid @adiEcIaWe Iddaq QAR YIO |
Gk DAADARYUCOGRqéE Wl Dadkel HERaqWUaqaqel ¢ WRAYURHC W R2 1

di Dubai sul mercato.

3.4 Dubai: la citta degli eccessi

yAza ¢ Ul YIORBL 02 Uc 1O
¢ UHG IJIORT KOl 13t 1J1 q VYOl R2 13

Proverbio tibetano

DGk RGGENRUC!I RYWRYGOWagqqR2YAW?22 HERW2RIODWIW GIIt
2RUOUVVWGY!I qecqcWecaak It ql DGYalWnNl ¢cqaqc¢cHRIDGRWI ¢ G0Wn
di gravita, isole artificiali riconoscibili perfino dallo sga, centri commerciali estesi quanto
interi quartieri. Gli stessi media internazionali hanno contribuito negli anni ad alimentare questa
RT D¢c Wl RWmpHRgaeée Wl ¢dWaet + YW DUACWIRGRQRAWRYURD
integrarsi nelle logihe urbane e rispondere alle necessita quotidiane dei suoi abitanti.
OUKROGOGEcNRUNWHGEWIWG!I JUT DWHYI GYALWec T -progett) grae Y A LU ¢ q
interventi architettonici e urbanistici divenuti il simbolo stesso di Dubai. Tuttavia, per quanto
ge Ut qec Wt ReWe Uk RUqUI Gl D¢ ARYUNDWEGGRecaWUqUWrYUT R
a semplici strumenti di spettacolarizzazione rischia di banalizzarne la complessita. In realta, il
loro sviluppo nasce da un quadro di pianificazione molto piu pio e articolato, legato
RURARcOOGNUqUWeOGEe WNReE W Rt Aet t ¢cWUWHDE T Raé W RWI F
HYUWGkc22RY W VG WAR¢ UY WWE q ¢ «R0LRRECHNtHualdad evolvert) ¢ WO | H

266 DET Dubai Annual Visitor Report 202t https://www.dubaidet.gov.ae/en/researchand-insights/annuat
visitor-report-2022, consultato il 16/02/2026
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negli anni con programmi di sviluppo sempre piu ambiziosi in tema di pianificazione integrata,

sostenibilitd e qualita della vita.

Per essere considerato tale, un megarogetto deve presentare sei caratteristiche interrelate,

HE6UW[ | RAt WRT BUgqRNRHAC WHY G DWG J WS W wa LU
9 colossale colossal) per grandezza e portata;

1 accattivante (captivating grazie alle sue dimensioni straordinarie, al design estetico o

alle innovazioni tecnologiche utilizzate;
1 costoso (costly) in termini economici e finanziari;

9 controverso €ontroversia), poiché spesso suscita opposizioni o critiche da parte della

collettivita;
9 complesso complex), caratterizzato da elevati livelli di rischio e incertezza;

9 controllato (controlled), in questo caso in riferimento alle difficolta di gestire la
governancA Wc GG ¢ WHYUnet RYUWUWY e WHSERWI DqUUNE WK ECEe

possibili interferenze da parte dei molteplici finanziatéi.

I megaprogetti si distinguono da altre forme di intervento urbane su larga scala, ad esempio dai

mGl YNUgaqRWGatdgqRnea UARYUC O RwAWUWRWNe ¢ GRWGEWT RGN
YGUI ¢cqR2YAWY W ¢ RWHYt RT T 1JqdphéancGtraieiddarepRzdagjohe | R q Y
su scala metropolitana o regionale ma che, proiettandosi su orizzonti temporali anche di venti

Ywgl WOqk ¢ O0RAWqUUT YOYWe W RAGcUWI JW2e¢dRT W YavWws
con i varistakeholderdeisingoli contesti urbani. Imeg&& | YN WD gqaqRW RWR Ut I Rt #YOY
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 ahda
governance complessa, ma fortemente verticale ed elitaria, che raramente prevede la

HYUt c0q¢c ARYUIDW T WG 0k YGRURYOdattl iend Fui Rtk cikgiatd O Y O q |

trasformativo non solo sulla morfologia urbana, ma anche sul posizionamento e perone

267 FRICK K.TThe making and wmaking of the San Francisaakland Bay Bridge: a Case in megaproject
planning and decision makingPhD dissertation, University of California, Berkeley, 2005, pp-11) VANCLAY
F., The potential contribution of social impact assessment to megaproject developmetms, EHTONEN M.,
JOLY P.B., APARICIO &qgcioeconomic Evaluation of Megaprojects: Dealing with Uncertaintipp. 181-198
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della citta stessa, andando fortemente ad impattare anche sulla valenza simbolica e
t 20 0KkRAGGENRUIAIT RWhe It qke G qRGC

I megaprogetti di Dubai fanno parte integrante di un modello di pianificazione urbanistica e
I YHRYWHYUYORHAC WHG BRA K HR 108 Bt b Bvilliiy Brhbr@EhBhopéglo

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 deceni 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) aresidenziale (Dubai Marina, Jumeirah Lake Towed.T, International City),
nRUYWcaaUWe!l JJIWI BT RACqUWedaYWt GYIl qAwWecadak RUql ¢
Sports City, Dubai Outlet City). Grazie alla loro realizzazione, Dubai ambiscivantare un

punto di riferimento globale, consolidandosi cosi come citta multifunzionale.
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268 AOUN 0O.,Urban Megaprojectshased Approach in Urban Planning: From Isolated Objects to Shaping the
City. The case of Dubai., PHD Thesis Dissertatidnjversité de Liege, Faculty of Applied Science, 2016, pp.
2-3

29 PACIONE Mgit., p. 262
Z0KUBAT A.S., GUNEY Yit.,
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una molteplicita di quartieri urbani autosufficienti, ognuno dei quali ha dei confini

identificabili, con un proprio centro e periferia, dove le funzioni sociali tipiche della

quotidianita delle gersone (abitazione, scuola, lavoro, tempo libero) sono ridimensionate in

Het DWecdtdkecaqYtennRARIVUACG W RWGY q Il 0 WéKakilithpn Ra UN 1|
garantendo, pertanto, la sostenibilitd urb@a complessiva. Per permettere la vivibilita e la

coesione sociale, ciascun quartiere non deve avere una superficie media superiore ai 35 ettari

e puo ospitare circa quindici mila abitarfitOLLI? 2 H¢ RAWRU2 3H 1AW INe W We U¢ W
di misura della sostenibilita urbana non e data dalalkability, bensi dal tempo d

percorrenza in auto che la persona € 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 & riuscita ad intdrpld q) ¢ kitig4lidi thelbity LWIHE Y 0 JWRY Y G W We | H
autonome, piuttosto che come un insieme di quartieri interconnessi, in quanto

[...] non sembra esserci [pit] alcun limite naturale alla dimensione di una zona funzionale; la noia che colpisce
GkeYaYWaWUql wWNeaRI ¢cWeUkceqVYWNIRWsRWNneqqYW RGWUqRHE! U
| suoi megaGl YNWagqaqRWI DGO RAcCUYWGUI qcUqVYWikeceqYUYOGREI
ponendo in secondo piano la scala umana come unita di misura dello spazio. Inoltre, la scelta

T RWAY G 1JWI ISittes viRtAinie lcits IO 1Y WAt 1IN e WWGRT WG Kk RT 3¢ W Rwe Uc
che divideva il centro storico dalle periferie, come prevedevano i precedenti piani urbanistici
TWiddkel AGRaqUaqqYlWceél | R AWGRzaqqVYt qYWe UYWt 2R02 GG
dalle teorie del policentrismo natedagli anni Ottanta in poi. |l concetto di citta policentri€&,

DOGCHY!l ¢qVYWIT ¢tdkel ACURY qe WWNIEIYNI ¢nYWAKWccdaaAl
contemporanee, che non si sviluppano piu secondo un modello monocentrico, con un unico
HIUq! YW qY! REYWIWRYUWe Uc W RAG WUt RY ahiddtatildilpir t 2 | ¢ WI
centri, che si sviluppano in maniera progressiva e organica, in cui ciascuno pud assumere

2UKRT WDUqR&EWGI YGI ReWWI Rttt YHARCEC e WuiGYTRHIDUq! Rt

211 KRIER LThe City Within the City. A + U, Tokyo. Special Issue, November (1977): €%2. Reprint
Edition: Architectural Design, volume 54 (1984), Jul/Aug pagesl?8.

272 |hidem

213 HOYLER, M., KLOOSTERMAN, R. C., & SOKOL, M. (#@88rentric PuzzlesuEmerging Megity
Regions Seen through the Lens of Advanced Producer Servid®sgional Studies, 42(8), 105%064.
https://doi.org/10.1080/00343400802389377
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con gli altri poli, ognuno dei quali ha specializzazioni e finalita complementari (policentrismo

funzionale).

Il policentrismo di Dubai non deriva da un suo processo di sviluppo storico e organico: la sua
evoluzione é stata infatti pianificat&x-novo e con un approcciotop-down. Ciascun mega

Gl YNUqaqVYW R2UVUqc¢ We OWOYT YW ql ¢qUNRAYWHGS JW RWRUY
nodo dipende sia dalla straordinarieta del progetto stesso, sia dalla capacita di attirare a sé e
collegare tra loro flussi internazionali di pétale, tecnologie, merci, lavoratori e turisti. In questo

contesto, Dubai si identifta in quello che Castells definiscgpace of flows(spazio dei flussi),

in contrapposizione con lospace of places (spazio dei luoghfy* Lo space of places

HYI I RFGYUT WWedak YI NeURAACARYUU Wl ¢T RARYU¢cOWI
geografica e sulle relazioni sociali della comunita locale, radicate nei diversi quartiersdace

of flowidentifica invece la forma spaziale tipica della citta globalizzata, dove

/B HO0Ke Wik Y1 N URAACARYUUWGE ql REGUWI PWGaWWG!I ¢ qRAESIIW YHR
Per flussi [si intendono] sequenze intenzionali, ripetitive e programmabili di scambio e interazione tra posizioni

fisicamente separate, Goperte da attori sociali delle [diverse] strutture economiche, politiche e simboliche
T HGde WPYHRIJq & b
| flussi si sviluppano quando nello spazio urbano si creano connessioni tra:

1. i nodi e glihub, 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 simultaneita o comunque la velocita 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 citta siano organizzate in maniera
asimmetrica attorno agli interessi degitakeholderdominanti, che si manifestano anche nello
t GEARYWYHH2 GeqYWGWY! W YT TRt Néel GRIOWO YOG WWGII WG LW

214 CASTELLS MThe Information Age. Economy, Society, and CultuBlackwell Publishing Ltd, 2nd Ed.,
2010, pp. 407499

25 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 capacita di inserirsi attivamente nei flussi di scambio

internazionali.

Applicando la teoria dellspace of flows la citta ha realizzato nel tempo una costellazione di

nodi urbani tematici (i meggrogetti) e, contemporaneamente, costruito una rete di
infrastrutture tecnologiche e di trasporto, che rendono possibile la velocizzazione degli scambi,
collegando non so¥ W RW UYT RWt qUt t RAWGc W cURSVWWRWUYT RW ¢
internazionale, tra i piu trafficati al mondo, il porto di Jebel Ali, la rete autostradale che connette

i diversi distretti e le molteplici zone fradclJ FOWf Un RUWAWCEc W?2 e HERWL W2 RT |
manageriali: i quartieri residenziali di lusso, ¢lub dedicati allo sviluppo finanziario e gli spazi

Jt Adet R2ZRUW YUOYWn!l e2qqYWl RWezUkcecqaqlUaqc WGRE¢URNRHAC A
e risorse per attrarre consapevolmente manager, investitori, professionisti stranieri, creando

per loro ambientiYt GRaq¢ G RWT RWI Wt GRI YWRUqWUI U¢ARYU¢GINALC
ql ¢T RARYURWWWeGGKCE!I HE6RqlJaqael ¢ Wi YHEGI0OW

Lo sceicco Mohammed bin Rashid -&laktoum € riuscito negli ultimi decenni a realizzare
ulteriormente la visione del padre Rashid e ad affermare la presenza internazionale
TWAGKWARI cqYAWeaqal ¢2131+ YWe Ue wWwNY213l Gioevilugpdl R Wa R C
urbano ha inevitabilmente indebolito la dimensione delkpace of placesdella citta, nonché

guella dei suoi quartieri urbani, marginalizzando di conseguenza la vivibilita su scala umana dei

diversi distretti e le pratiche quotidiane della polazione residente, a favore della costruzione
TUWOOGKRAGGENRUODWIIWT WdGk RAGENRUCE!I RYWT WG ¢ WHRaaq & HOL
NY2U1 UcUHVDWGSEec W RT YaqqYWRGWGUt YWT YadeWt #eGeWay
consentito a Dubai R IGYt RARYU¢ I + RWHYGUIWUYIT BpHde Yiifichdq Rq R 2 VY
RUqUI U¢cARYUcaNAWE Hue Rt WUT YWe WGRWUYWqRqY DO YWa e W
creareex nihiloe Uk RGG ¢ NRUWVWT Rt qRUqR2¢ WWWI RAYUYIEHRHARIG UL
RUql ¢GI DUT Wl WwWweaUcWt ql ¢cqUNRecWT RWGREURNRAECARYU
attraverso la realizzazione di opere architettoniche straordinarie e dal forte valore simbolico,
GYUqeOUWT ¢cawl ¢HAYUqCE! DWY W2 ¢ b Yia elakittd. Lblbiiategiac Ge | q I
I RWt 2R GGYWel HEUYWT RW?2ea He RWt RWnYUT ¢cWeaqqeciddl
DT RNRERWIW ql eaqaqel DWH6WWE GHRY #RYUYWe WYdql WGett ¢
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GKROGOGCENRUWDWI 00 ¢ WH R &aTéaliprogettildchhisibin sjgniécHlvi |@Rdit@ioR G ¢ q R

in particolare’’”:

T

Burj Khalifa, il grattacielo ad oggi piu alto del mondo (828 metri e 163 piani) e quello
costruito piu velocemente (in circa cinque anni, iniziato nel 2004 e inaugurato i primi

giorni del 2010).

7el TWeoaW | ¢cHAWY Gt YWT UnRURqYWHYGUDWGK G Yaqldi
simbolo di lusso ed eleganza.

Dubai Mall, il centro commerciale piu grande del mondo per superficie, con piu di un

milione di metr?, pit di 1200 negozi, un acquario e una pista di pattinaggio. Ogni anno

accoglie piu di 80 milioni di visitatori.
ActlGWsz20WURI ¢c6AWOGKRY YicWel qRNRARCIONWGRTWNI ¢
inaugurazione nel 200&007), visibile anche dallo spazio.

N6 IWi YI GT WftacUTt dWakel #AFRGUGENYWI RWRY YO W
conformazione a forma, appunto, di mappamondo (progetto perd non pienamente

ultimato)

Ain Dubai (conosciuta anche come Dubai Eye), la ruota panoramica piu alta del mondo
(250 metri)

Dubai Frame, la cornice piu grande mai realizzata (150 metri), dal forte valore simbolico

tra passato e futuro, poiché da un lato si puo osservare la zona di Bur Dubai e Deira (la

moderni ed elementi futuristici.

~2t YW DaW[ eqgqel YAWRYUt RT WJI ¢qYWak DT RnRARY WGF

architettonico che tecnologico

Miracle Garden, il piu grande giardino fiorito del mondo, con una superficie di 72.000

metri2.

276 JACKSON M., DELLADORAYO? | 1J¢ Gt 1Ot Y07 RN Ul ! tOogMade@italdds E3A0xidwec Y & T HON
Spaces, Cultural Icons, and Travelling Visiongnvironment and Planning A 2009, Vol. 41, pp. 26884

217 hitps://msmdubai.ae/wonders-of-dubai, consultato il 16/09/2025
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f 22H¢RW[ YeUq¢RUAWROG W Rt qUG¢ W RWnYUqeUW ¢ UA¢

TRW=ZTPWEWq! RWIWNWaqqRWT k ¢ Hue ¢ WHE W 2 GIJI ¢ UY W
Gkt quUl OYWT JadW?eHECRW~¢cOa!HO

et}

¢
91 Deep Dive Dubai, la piscina per immersioni piu profonda del mondo (60m)
1 Ski Dubai, la prima stazione sciisticadoor del Medio Oriente e, per estensione, tra le

pit grandi del mondo, con 22.500 me#DIIE RWaq !l Y2c¢c Wec adk ROl UY WIT K

Mall of the Emirates.

Tutte le opere iconiche, assieme ai megaogetti, ai distretti tematici, alle attrazioni futuristiche
e ai diversi complessi turistici, hanno contribuito a trasformare profondamente la

conformazione urbana e Iskylinel RIW? 2 H¢ RWIIW YUY WRG WI Rt 2dq¢aq VW |

scelte politiche e orientamenti economici.

Fig. 3.6Progetti iconici da record. Da sinistra, in ordine orario: Burj Khalifa, Museo del Futuro, Miracle
Garden, Burj al Arab, Ain Dubai e Dubai Frame.
[ YUqRaWnVYqYNI ¢nRUWI Piddkéceaeaql RADIO ¢cUUYWIHABWARYUWUW~21t UYL
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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 stesmegaprogetti, assumendo una

GYt RARYUIUWHNDUq!I ¢calwlPddewnyY2l UecURBDAWODGWI 2Yady
proattivo e di riferimento anche in materia di investimenti e diversificazione econoriicd.a

struttura governativa di Dubai presenta di fatto caratteristiche tipiche del
neopatrimonialismca’®, dove il potere politico ed economico € fortemente accentrato attorno

alla figura del sovrano e i membri appartenenti alle élite manageriali e finanziarie sono legati da

| ¢GGYIl qRWI RWI RGUUT WUA¢cWGWI + YUO¢cOaRAWMBUT ¢ qRLW 2 RU
mbAcql REYURCORt GYbWt RODURNRACWHE N Wz OWaNHIUEC qRuAWeURYI
distribuisce doni con le proprie risorse ai seguaci, al fine di ottenere e rafforzare la [loro] lealta e supporto. |
bHIRIVUQR® AWT Kk ¢ b enkfici Lihaarili op | protldlzibrop o) NeO' IBNrifiallche i titolari di cariche

pubbliche, [come puo esserlo il sovrano di uno Stato], [...] sono mecenati che utilizzano i fondi pubblici per

HYt ql e RI DWG¢ WG YGlI ReWiNeclage B ¢ UMRWHIRWIUqRAWRY SWIT ¢ W R
f UBHIRWVUQRLAWAYH SWHYGUDWT UnRURQRWI ¢W9ciG6¢ G ALC
i kK 1J G Y FracléliStatBsH) successivamente nei moderni imprenditori. Con la scoperta del

GUql YORYWWWGOaKke!l | REASGROVWUqYWIT DGGYWEgqeqYWeaqal ¢ 2
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 I'accesso privegiato 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 assicur0 il consenso della classe imprenditoriale, riuscendo
cosiamantd DI JWRGWHYUq! YGaYLWt ed WAt dwywe wnel ¢ UqRI
I Rl R q q?R.LUNE tord qiéylt &ni, egli ha assegnato ai suoi uomini e imprenditori di

maggiore fiducia incarichi rilevanti in istituzioni strategiche, come il Dipartimento dello Sviluppo

28 MISHRIF A., KAPETANOVIC Mz A¢ RBt IO~ YT 130 HOY n 10 E HGhapiehd R sf ExonB@dI | + Rn RH
Diversification in the Gulf RegioKpl. Il, Gulf Research Centre Cambridge, 2018, pp-B881

2% HVIDT M.,The Dubai Model: An Outline of Key Developm&mbocess Elements in Dubailnternational
Journal of Middle East Studies, Cambridge University Press, 2009, Vol. 41, No. 3, ppA 97

20trad. dell'autrice da Clapham, cit. in HVIDT Mvj,p. 400
281 FELICE Egit., pp. 7677
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Economico o la Dubai Municipalif, nonché in holding e societa immobiliari a partecipazione
pubblica, come la Dubai Holdintf®, Emaar e Nakheel. Cosi 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 pero includere attivamente gli imprenditori nei diversi progetti. La scelta di costruire
megaprogetti e progetti iconici non € stata quindi casuale o dettata solo dalla fantasia di un
sovrano visionario, ma € arrivata in risposta ad una serie di dbiespecifici 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 capacita dello sceicco dirasformare Dubai in polo economico moderno e competitivo, in
NI ¢T YWT RWeEI I REAASGRI DWaWWHet + JWI DOGGYWEqe qVYWIWG e
progetti sono veri e propri strumenti di branding territoriale, di differenziazione e
posizioramento 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
e stata concepita per mantenere una stabilita politica interna, ma puo essere ulteriormente
interpretata attraverso il concetto dsoft powerelaborato da J.S. Ny#é, riferendosi con questo
termine alla facolta di un soggetto di influenzare il comportamento altrui per raggiungere i propri
obiettivi senza ricorrere a forme di coercizione o violenhkarfd powej. llsoft powerdi un Paese

si fonda sulla capacita di attrarre gli altri Stati dal punto di vista culturale, dai valori politici interni
e da una politica estera moralmente legittimata dalla comunita internazionate Partendo
dalla definizione di Nye, McClomt al. hanno individuato sei categorie principali doft power.

governo, cultura, impegno globale, istruzione, digitale e impresa, da cui derivano ulteriori

By clW?2HecRW~2URARGEGIR! WELWaOWRUOqUWNY211 U¢cqR2YWulUY U W
responsabile della pianificazione urbana, della regolamentazione, della gestione dei servizi pubblici,
ambientali e infrastrutturali.

283 | a Dubai Holding costituisce un conglomerato di multinazionali controllato dal Governo di Dubai, di cui lo

sceicco Mohammed € azionista di maggioranza. Il gruppo gestisce un ampio portafoglio di imprese in settori

strategici come quello immobiliare (Mergad Wl ? 2 HE RW Al YGIUI qRIJt AWl ¢t 6100 AW
TWitdkRUql ¢caqqPWURGNVWUqYAWT UR W hitps2/ \RWAVRILHZHRITiey GonRe/WhBRAUBHI LR U 2 13t «
are, consultato il 19/09/2025.

24NYE J.SSoft Power Foreign Policy, No. 80, Twentieth Anniversary (Autumn, 1990), pp-16B

Z5NYE J.SSoft Power. The means to success in word politicslew York Public Affairs, 2004, p. 11
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sottocategorie, per un totale di trenta indici di riferimento (Soft Power 30 Ind&xA livello
internazionale, la categoria che piu € riuscita a rappresentarsaft powerdi Dubai e, piu in

generale, degli Emirati Arabi Uniti, € il loro impegno gloB&legrazie al coinvolgimento della

nT I ¢cARYUUDWRUOWG R+ RYURWI RGGYO¢CqRHSDAWUWDGGK YI N
filantropici, nonché nella risoluzione dei conflitti, con lo scopo di mantenere equilibrio e pace

tra le Nazioni. Il modedl di governance di Dubai, oltre ad aver migliorato progressivamente la

propria stabilita politica e la prosperitd economica, ha inoltre promosso una filosofia di
tolleranza e accoglienza multiculturale, investendo non solo sulle varie opportunita di busine
GcWweUrRSGWIW 20 W RNDReOWWIW 200Gk Rt ql 2ARYUNAWNE qqY
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. Quigtimo rappresenta oggi uno dei settori

di investimento piu privilegiati e una delle leve che, piu di altre, sfruttano la straordinarieta dei
progettiiconici per aumentare il numero dei visitatori nella citta, al fine di permettere
2UKke0qlll RYqIWIIB0cRRRIUEE GGk DHYUYOGRe WT DO WGWql YORY
OUYWI DRWI YA2 GWUqRWI RWGRE¢URNRACARYUIIW! qP% qlUNRHC
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,

GeWt ql ¢qUNRE W RWGYUWDWG Kk Y ARG MR Y RIT AR YIG RLETY RO R R R
che pernottino in una soluzione alberghiera e di contribuire al PIL nazionale con almeno 450
GRORe!I T RWI RW E?AWeqal ¢201t YWRGWI ¢nn¥Yl AcGuUqV L
diversificazione dei prodotti trstici offerti, il potenziamento degli strumenti e dei contributi a

me2Y! Wl Jawh agqVY! 3AWOYURG | W 1IN0 R WR @I R &ldq (@ o Rit
piano regolatore della citta, prevede di integrare in futuro nuove aree turistiche e ricettive,

aumentando del 134% la superficie loro dedicata, in una Dubai che desidera diventare sempre

ZB5McCLORY JJqloc ipge oy ~0qé YT YOAVYn! OYntogé IJtof UT 13+ g cI0f USON 6 IJIOE Y n
Center of Public Diplomacy, Portland, Report 2018, p. 32

287 ANTWABOATENG O., ALI ALHASHMITe emergence of the United Arab Emirates as a global soft power:
current strategies and future challengeg&conomic and Political Studies, 2021, pp. 2687

2BERGER RO EWNYzal Rt GIOEq! ¢ qUN! OYZ®T 40U ! OGUI + GUHqQR2 IJION VY|
sector, in https://www.rolandberger.com/ consultato il 20/09/2025; https://u.ae/en/about-the-
uae/strategiesinitiatives-and-awards/strategiesplans-and-visions/tourism/uaetourism-strategy-2031

consultato il 20/09/2025

289 nhttps://u.ae/en/about-the-uae/strategiesinitiatives-and-awards/strategiesplans-and-visions/transport
and-infrastructure/dubai2040-urban-master-plan consultato il 20/09/2025
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GRTW Yt qUURARGVUWIWWRUAG 2t R2¢ AWIT UT RA¢ UT YWwea Uk ¢ qq
urbana su scala umana e promuovendo, di conseguenza, anche la mobilita pedonale e

ciclabile.

f Ol e Dt qYWHYUqUt qYAWRGWaagel Rt aYWT R2UIUqg¢c Wea ULl Ge
economia e immagine simbolica: riesce infatti a valorizzare i mggagetti come attrazioni

spettacolari da visitare e, al tempo stesso, rafforza la notorieta intermezle di Dubai,

attirando pertanto non solo turisti, ma anche investitori e professionisti capaci a loro volta di
sostenere lo sviluppo della citta. Il continuo processo di trasformazione del paesaggio
urbanistico non appare piu come un insieme disordinath edifici e opere architettoniche dal

gusto eccessivo, ma come una strategia articolata che utilizza anche il settore turistico per
GUNRgaqRGc| DWIWIW #YGqUWGYIRqRHSIIWI DidGcWnedRNIRE
petrolio e, infine, alimIUq ¢ | WWac¢ WHYt ql e ARYUUDWT WGk RAGGENRUII!
TWOaGKWAGRI cqYrOW?2kcecdql YOT DAWRG Wage !l Rt GYWLE Wné qaVY W
degli spazi e paesaggi di una destinazione, e Dubai € un esempio emblematico di questo

processo.

3.5 Dubai crea il suo spazio

Per comprendere come le narrazioni turistiche di Dubai emergano dalla continua

ql ¢t nYl GcARYUNDW WRW 2 YRWIe YNERWIWGE It ¢ NNRWIJIWGL
utile soffermarsi sui processi attraverso cui tali spazi vengono progeftatiganizzati 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 sogijecoinvolti.

In questo senso, Dubai € un esempio emblematico di come il deserto, uno spazio
apparentemente vuoto, possa essere trasformato e riempito di significato grazie alla visione e
CUikRUqUI 2000qYWe 8¢ UYOWX ¢ WHRaaqeé W6 ¢ Lsarid RA&fRIG a Y LLIE LC
gli equilibri di potere: dapprima durante il periodo dérucial States quando la regione araba

DI ¢cWeUHY!I ¢t YaqYWRGWG!I YaqWaqVY! ¢ qYWIWGEKk RUntde WUA¢E¢
Emirati Arabi Uniti, che ha segnato per Dubavvio di un processo di centralizzazione politica

e di pianificazione urbanistica senza precedenti. Da quel momento, il deserto & 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 logidap-down, dove la zonizzazione delle
infrastrutture, la scelta dei materiali da utilizzare, la decisione di realizzare mpgagetti

rispondono ad una precisa volonta del sovrano, al fine di organizzare, controllare, ordinare e
comunicare la sua visione della ciét Lo scécco desiderava inoltre creare le condizioni affinché

lo spazio a sua disposizione fosse utilizzato, vissuto e reso produttivo, promuovendo un

QYT WOOaYWT RWY 2RU2GGYWHSNWWGYqUt + 3WNRIUWL ¢l dW2e¢ )y
collettivita. La creazioe delle zone franche gli ha permesso di concretizzare tale strategia,
HYURzN¢UT YWd YWt GEARYWHRYURUVDGRY wWl RWx I nIIA2 1 1JWEF
per essere attraversato, utilizzato e vissuto da chi produce valore economico. Nel caso di

De HCe RAWG Kk ¢t RGGWUq!l RE W RWGYqUI gl ¢ Wa YW HURHAEHAY WY
ordine e disciplina, piuttosto di creare nuove opportunita di relazione, investimenti e visibilita,
soprattutto a livello globale. Lo spazio urbano non rimardynque, un mero progetto politico,

ma diventa uno strumento fondamentale di narrazione, capace di coinvolgere la societa a tutti
RWIR2IVIORWIW RWeaRAGWUe!l WWik REGENRUWIWI GG ¢ WHRRGQ
e coercitivo, al contrh RY AWt RWG ¢ URNIUYt q¢c Weqal ¢201+ YWGKEqal ¢
opere architettoniche e della spettacolarizzazione del paesaggio urbano. Lo spazio percepito
attraverso i cinque sensi, in particolare la vista, diventa cosi un valido strumentite wlla

politica di soft powermessa in atto da Dubai, il cui fine ultimo € 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 mezzermiffondere il potere verticalmente,

ma anche orizzontalmente, grazie allo sviluppo di flussi e nodi di relazioni che si sviluppano a

livello internazionale: cosi progettato, e volutamente percepito, si distingue da quello vissuto
IT¢ctdak RUI RIRYANHIWAE MMBYRIT RGIWUL RYOUW YNNWUgqaqR2c¢ 1O
caaql ¢21t YWdcWhe YqRT Re URqéeAWec Ul YWYNRURWGUI t Y
base ai propri schemi mentali, valori personali e riferimenti culturali. Dubai rivelaiama realta

molto piu complessa: nella stessa citta coesistono piu livelli di spazio vissuto, poiché
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Gkt GUI ROUUAcW2¢l REWGI YnYUT ¢ G130 q U We lbkaldEdyud T ¢ WH G 13
turista o di un lavoratorexpat%°

2RIq! YWEKk RGG ¢ NR Updogedi dudpdhilaomyigontl alfriRspadi,|péropit periferici,

che ospitano soprattutto lavoratori migranti provenienti da India, Pakistan, Thailandia e da altri

AclJt RWT Wadk + ReWaWI RT RYUCc Ostitultiedinlprevafehrd dpaudmint@lL A 2 1J1
svolgendo lavori di manovalanza, edili e nei servizi di pulizia e manutenzione urbana, rendono
possibile lo sviluppo e il funzionamento stesso della citt¥. Si tratta di quartieri caratterizzati

da forti disuguaglianze fisiche e simboliche rispetto alle aree dedicate al business e al lusso,

T Y2UWaket RGGWql Re Wl RWGYqUI DWUYUW2RIOWWY Yaaqeé Uqg
attraverso forme di controllo u 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: mstante

gli spazi siano sempre rigidamente regolati, essi sono concepiti per essere moderni, tecnologici

e accoglienti, collegati alle aree strategiche della citta e pensati per ospitare e attrarre una

societa cosmopolita di alto livell*

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

citta e a farla conoscere a livello globale. Il potere defdato diventa, in questo frangente,

2% Termine utilizzato per indicare generalmente un cittadino straniero che vive temporaneamente o

tgc ARGGNUqUWRUWzU0Wedql YWAE It IJIOW  ddmatd H westwds Ld Y RUG IR 2IALA ¢
Gl RUARG¢ GG NUqUWI ¢l WaqRGYWI RW2RY qYAWT ¢cddcWl a2l ¢cqeldl Jadael
21 La crescita demografica di Dubai & stata tra le pit rapide al mondo: la popolazione & passata in appena

ql JUgk ¢cUURWI ¢ WHRI H¢ WUNYOKMMMWE ARq¢ UqRWUNGWNGTPWE WYDql
esclusivamente alla presenza di manodoperarahiera, 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 appaparato il 4 milioni (Fonte

ufficiale: https://www.dsc.gov.ae/enrus/eservices/pages/populationclock.aspx consultato il 20/10/202%

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

tue ¢ i Rn RAEC¢ q ¢ WIJWH R Wifyéntd Ehe Yaklidtehzd delia piiiFaicatdgdria, include soprattutto
professionisti specializzati provenienti da Paesi europei e occidentali, attratti in particolare dai settori del

GUql YORYWUIWNeYt AWl Yook WT e#¢c ARYUUDWIW URWH I 2RARWe2¢ UAC¢ q
Fonte: ELESSAWY F.Mhe Embodied Impact of Immigrant Guest Workers on the Urban Demography of Dubai

City,72 Gd1WqRUWI WG ¢ WEYHRI qij W 1347 ij YNNI ¢GERIUWI KEN! GqllAW=MNd
22 ADBELLA Aleisure and homemaking, Dubai new residential spage&onference: XIl WLC, Transforming

City, Transforming Leisure Rimini, Italy 2012, p. 8
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Nel ¢UqUWT BaWAJIUOY I dwwl Jagagk RT WDUqRaeée WT Didc¢ WG

spazio urbano e prestigio.

f UnRUINAWGY! WRWge!l Rt qRAWG ¢ WHRqqeé W2 RIVWIWGCII HIWGR
Héel RAEC W RWEt GUaaéc qR2IOWx ke GARWUqUWel A¢ UYWL WG Y
desiderio di fruizione dello stesso, soprattutto dal punta dista visivo. La spettacolarizzazione
architettonica e mediatica diventa cosi lo strumento attraverso cui il visitatore riconosce e
GUNRgaqRGc Wak It GUI RJUAc WT DO W2RENNDRY W qdt + Yowf U
e HRCE q Y v A WUNIG AL alldit VRO 1A UG RYaly Y4 q Y Whe 3G 0 Y WeHY L

prodotto o servizio.

Queste diverse modalita di vivere Dubai si intrecciano nel suo stesso tessuto urbano,
generando una molteplicita di spazi vissuti che coesistono contemporaneamente ma che, il piu

delle volte, non si incontrano mai veramente.

3.5.1 Dubai: la citta dai mille luoghi

QG102 Y0aqltod RIOACt qétoe UY IOt #Y I HRYIOHG IOt Bé Gl 1
2UENNRY!I ¢ IOl RIOG e #RIOUW GG ¢ IOUNHAHRCE e IORGT KOl R¢ 0
per pensare che partendo da li metterd insieme pezzo a pezzo la citta perfetta,
néaqaqcetol RIonl ¢ GG UqRIOG Wt #Y T ¢ qRIOARY UIOR T HOI
di segnali che uno manda e non sa chi li raccoglie.

Italo Calvinoule citta invisibili

La storia mostra come le citta 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 abitaziplo usano per le proprie attivita
guotidiane, creano rapporti, trovano i propri punti di riferimento che, progressivamente,
assumono un significato condiviso con la comunita. Giorno dopo giorno, le storie, le tradizioni,
le abitudini iniziano a dare vafe al luogo che le accoglie e che, a sua volta, diventa parte

T Wik RT WUqRqgeé Wl RWASRLWIY W2 R2 1JIOLW

Dubai ci insegna che il percorso di formazione di una citta non deve necessariamente seguire

2UWGWI B#YI + YW YI NcURABYW mal ¢T RARYUcOWwAW ql ¢ Wt WIE
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NUIUWI ¢ ARYU¢cORWW 21UT YOUWGKk YGGY!l qaURqé& AW? 2 He R L
Rt q ¢ U cchidlends fin da subito chi voleva diventare. Prima & arrivata la visione dello

P HORAAYWACH 6 RT AWGYRIWRWGRe URWe | HE URt q RARWHAY G G R
JWwak 3t Ge Ut RYUUIKWEY G YWRUWe Ut I#HY Uloré teip¥rsodeleq Y W R U
ambiente urbano. La citta 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 ciéhe viene ideato e progettato diventa automaticamente
mlieYNYwWIWUOYUWage qaqlWa Wt GUI RJUAJWHSWIWGK RUOT |
necessariamente un legame emotivo. Per Dubai questo passaggio non risulta ancora ultimato,

anzi, rimane una sfida perta. Sebbene la citta nasca gia definita negli obiettivi, tale
intenzionalita 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 piu, iltaisu

di una strategia dplace-making?%

Comprendere Dubai come luogo significa, quindi, osservare come uno spazio
intenzionalmente costruito cerchi il proprisense of placee 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, fondament O IJ WL Wt aq¢ q¢ Wik RT ¢ WT RWAYURAA¢ | JWad wel
ket GUaaqVY W 138 RY qR sdublduartiére & gedisRtd peicsioRyérdluddlbperifidtt R ¢
ruolo nella narrazione urbana:
1 Lafase iniziale della pianificazione urbana (anni Sessanta)

UHS Wt WWROWGI REYWGReUYWal AcURt qREYWRT WeqVYWI
riorganizzare la citta in maniera funzionale, la scelta dello sceicco Rashid di investire subito
Undacw WeadRAACARYUUWI VG WGY ! aq Ydlkldtdiieghainént &lilklloY GY | q Y

internazionale, rappresenta gia un primo orientamento identitario: associare a Dubai il

293 ZAIDAN, E., ABULIBDEH, Master Planning and the Evolving Urban Model in the Gulf Cities: Principles,
Policies, and Practices for the Transition to Sustainable Urbani®hanning Practice & Research, 36 (2), 2020,
pp. 193215

2%4 ] place-makingé un processo, spessdop-down, che coinvolge tutte quelle strategie utilizzate per creare,

migliorare o valorizzare un luogo, con l'obiettivo di favorire la costruzione delsarse of place Si manifesta

caqaql ¢201+ YWeARYURWe ¢ GRWIOCEWGI YRUaqaq¢c ARYUWUWe !l A¢cU¢ AWGK YI
narrazioni e pratiche di brandng RULW NI ¢T YW T RW YI RUUOqge!l DW Gkt GUII |
Fonte: BOLLETER J., Sh&kwn. TopDown Placemaking 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 diDubaizatiort®®, sebbene sia gia presente yslace-makingintenzionale, esso non si
GUNcWecURYI ¢ WeWGE!I qREYGE!I RWnY!I GUWIY qaqRHAG WY W F
2101+t YWe Uc Wt GUARNRHACWRUqUI Gl Waq¢c ARYUDWIT YadyYW Ge A
ma quello che si desidera vengaepcepito in un futuro. Il primosense of placedi Dubai

evidenzia in realta quello che la citta non vuole essere: introversa, ancorata alla propria storia e

legata alle tradizioni comunitarie.
1 Lafase di espansione e differenziazione funzionale (anni OttaDizemila)
f WGRc¢URWeal HECURY qRARWIT GG VYWt HIURHAYW~YSEcOa T WHY
Gel Il 3AWt WNe WUT HIRG R WG OB R # dikberdod BubbidmaRes fuddonali:
quartieri residenziali, zone franche, aree turistiche. Ogni parte della citta inizia

progressivamente ad assumere, oltre che ad una funzione pratica, un determinato significato

simbolico. Ne sono esempi emblematici:
o Downtown Dubai

RWGI YRNUgqaqcqYWGUI Wttt Ul DWRGWmA2 YI UwlIT RW?22 HERLW
concentrano i progetti iconici piu conosciuti, tra cui il Burj Khalifa, Dubai Mall e Dubai Fountain,

che hanno la funzione e il potere di amplificare la narrazione uraaulla citta. Si tratta di un

distretto costruito non solo per attirare flussi turistici e commerciali, ma anche per incarnare

GKkRT DecWT RWaUkRT WUgqRgqeWUcARYUCOIWUIWY qREYGCE! W
Az 1Dt qk ¢l D¢ Wt e Gliunzidhedpdzial€ (tesidérridle; tlhstea; ¢dmmerciale) per
TR2UUqe¢l Wi cWm2laql RUEwWI Uidc WHRagaé AlWe Ultia YNY WF

0 Business Bay

Si trova nel cuore di Dubai, vicino a Downtown Dubai. E un quartiere che integra aree

residenziali di lusso e funzioni commerciali, concentrando al suo interno alcuni degli edifici piu

25VIRTUDES Aet al.,, Dubai: A Pioneer Smart City in the Arabian Territ Conf. Series: Materials Science
and Engineering, Vol. 245, 2017

26 KUBAT A.S., GUNEY YelLal, cit.
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alti e riconoscibili della citta e configurandosi come manifestazione del modello urbano di

Dubai, fondato sulla logica della citta verticale e policentrié¥.

| grattacieli ospitano, infatti, appartamenti, uffici, hotel e ristoranti, in una delle zone meglio
collegate della citta dal punto di vista logistico e infrastrutturale. Business Bay si presenta come
un cluster metropolitano, modellato per evocare, in cli abita, lavora o lo attraversa, una
percezione di dinamismo e competitivita internazionale. E la rappresentazione fisica della
modernita e produttivita a cui la citta ambisce.
fOwnPUUORl ¢calaWak 3t GUI RUVUAcWel HEU¢ W2RIWDUWWRUT RI R/
T RWGI YNUagqqqYalWdk RT Jée WL W RWOYUWNeE! Wt #YGI RI Uwlle
trasmettergli, ma di farglielo in qualche modo accettar@si per come € 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 cosi
ik RT U0 q R pagi tian prddotiocchi ssiiconsuma piuttosto che una realtd che emerge nel
tempo dalla quotidianita e dalle interpretazioni di significato date dalla collettivita.

f x¢Wnet DWT PYaddgeWwWt GUagaeHYTel RAAGCARYUIIWIIWI G 0K F
Dubai non si limita a sviluppare strategicamente qualche progetto iconico da associare alla
propria immagine e memorabilita. | meg&! YN qaqRAWNRE WHY GGG ac qRLWY LW
rappresentano dei veri e propri ambienti semiotici, progettati per ve&e precisi significati,
narrazioni e visioni della citta. Anche la fase stessa di costruzione acquisisce attualmente una
forte valenza simbolica, perché comunica al mondo la volonta della citta di dare vita ad una
nuova idea architettonica eccezionale.
bmegaGl YNWUgqaqRWel HEURWI ¢ GGl Ut WUqeUYWUUNIRWedqRAORWE UUR LW
T UGG ¢cWHRqaée WHS WWAERI ¢ We WRYAGGWqWI WY UWIDWHRgaqé& WNaYHEOR
F GUqaceHYTYLWIW 2 i inconplesRdkiéteni dilgdvériaite ¢hé dordpiéhde legami familiari,
logiche imprenditoriali e visioni individualiste. | megaogetti urbani non sono eccezioni [isolate], ma [...] il

mezzo attraverso il quale la citta si sviluppa e viene gestita. [n.fjiesto contesto, i meggrogetti urbani

27OU0¢ WHRRqaqé& WG W3t + 131 DWWl InRURaq¢ W2 131 q R Hdustdd dil eddfid ajtc W1 WG Y
distinti visivamente e geograficamente rispetto al contesto circostante. Ogeluster ospita edifici
significativamente piu alti rispetto al resto del tessuto urbano, di cui almeno cinque o sei devono superare i

100-150 metri.

SAFARIKet al., The Tall, Polycentric City: Dubai and the Future of Vertical Urbanisnoan Habitat, CTBUH

Journal, Issue 1V, 2018, pp. 229

298 ZAIDAN, E., ABULIBDEH, 8it,
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sono lo strumento dominante che contribuisce allo sviluppo [di Dubai] e la componente principale della [sua]
GYURgqRHC¢ Wsa tOe AWRUHNDUq! ¢qcec Wt edWac! t JgRUNWel AecUY AWt 2@
tematizzazione degli spazi urbani. Qe contribuisce alla mercificazione della citta e [...] alla diversa

attribuzione di significati e ruoli alle diverse aree della ci##b

f Ulllhue 13t q Kk YpepgeRi Hon SbltRpHGH! ihicamente per ospitare determinate tipologie

di residenti, turisti o attivita, ma per produrre un determinato immaginario e desiderabilita. Lo
skylinedi Dubai diventa cosi un teatro a cielo aperto, che invita lo spettatore ad immergersi per
muoversi al suo interno, consumare, fotografare, ricordare. Nei megagetti, il valore

t ROAYORAYWG! UAHIIT DWRAGW2¢aY!I JWT g et Vihkeiddh BSadhR ¢ G Ja L
Residence (JBR) con la vicina Bluewatéstand (che ospita Ain Dubai, la ruota panoramica piu

grande del mondo) non diventano luoghi iconici perché vissuti, ma perché proposti come tali,

costruiti per essere immediatamente associati al nome della citta.

| megaprogetti o le opere architettoniche iconiche agiscono nello spazio cotamdmarke®,

punti di riferimento materiali che orientano le persone in ambienti per loro familiari o meno. La

Yl YWGI 3t JUAcwOYUW YaYWneARRORgeWak YI RDUgqeaUag?®
2YNDYW2Ul 1 WG HUGRqYaWUWWBERRUGVILGK D EANRRUDA

et}

standardizzata per tutti i fruitori, e trasformano la loro funzione pratica (commerciale, turistica
o residenziale) in un elemento secondario rispetto al loro valore simbolico. E possibile

identificare quattro tipologie diandmarka Dubai:
1. icone singole, come il Burj Khalifa, il Burj Al Arab, il Museo del Futuro o la Dubai Frame;

2. icone seriali, riconducibili acluster di edifici e grattacieli che formano Iskylineurbano
o interi quartieri, quali Downtown, Business Bay e Dubai Marina. Ciascluster si
configura come un sistema autoreferenziale e tematico, nonché una costellazione di

progetti tra loro indipendent?®!

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

¢l qRNRARCOIRWI RWmBNGIIW YI 0T mAWe URYI ¢ WRUWN G WL

29trad. dell'autrice da AOUN Ogit, Abstract, p. 192
300 ALKAN BALA HLandmarks in Urban Space as Sigr@urrent Urban Studies, 2016, pp. 40929

301 AGLIERI RINELLA Dybai Transient City. Anatomia di un fenomeno pasbano. AGATHON International
Journal of Architecture, Art and Design, N. 06, 2019, pp-380
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4. icone effimeré®, elementi urbani sottoforma di installazioni, eventi, festival,
FRUOYNDI ¢nRUIWE!I HERqUaqaYURHSVDWIT RWT 2l ¢qéc WaRGHE
significato, attrattivita e riconoscibilita urbana. Sondandmark temporanei il cui
obiettivo € intensificare la visibilita globale e contribuire alla narrazione ed esperienza
urbana. Ne sono esempi Miracle Garden che, pur essendo un'attrazione permanente,
clWeUk ¢cGUIl gqal ¢lWt q¢ NRYUCE 0 1J UhidudiRéntd} oppirélEXpol H Y LN R
20207? 2 HE RAWGO Kk Ut GYt RARYUNWe URevidL + c i WWqlUe qct R

Fig. 3.7Landmarka 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
~¢l RUcW] YUqRaWnYqVYNI ¢n Rihdmditali (GetYourGuikie) B Witd[d Eddtiyal I HHI1JA F
Dubai (Visit Dubai)

%02 FACTORIA CREATIVA phemeral Architecture: Temporary Designs that leave a Mark, in
https://factoriacreativa.net/en/ephemeralarchitecture consultato il 02/11/2025

118



https://factoriacreativa.net/en/ephemeral-architecture

Attualmente, la presenza di grandi eventi e festival svolge un ruolo centrale nella pianificazione

e organizzazione urbana di Dubai. Non si tratta piu solo di individuare aree da trasformare in
megaprogetti iconici, ma di attivare temporaneamente parti tie citta affinché diventino un
GelaHYI #HUURHY WU AW e WRHRYUqUaGY AWz Uk Dt GUI RJUA¢C WRAG
T 3n RUR q ¢ &Ventutst) itdvenglj @éhti diventano parte integrante della progettazione

urbana, contribuendo a riempire di significato i luoghi, incentivando la presenza, la relazione e

il coinvolgimento della collettivita.

Festival e megeeventi sono forme dplace-making,che operano sempre con una logicep-
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 riconfiguratd hoc per un periodo di tempo
limitato, generando cosi versioni sempre diverse dello stesso luogo. A seconda del calendario
e del pubblico coinvolto, uno stesso spazio pud assumere olteplici significati e,
successivamente, perderli, producendo usense of placeprogrammato ed effimero, attivo

b YOYWGUY! WROWEW! RYT YWT Dadk 32130qVY IO

Mentre gli eventi contribuiscono a moltiplicare i significati attribuiti ad uno stesso luogo,
parallelamente, attraverso i meggrogetti, la citta produce una pluralita di luoghi che rivelano

identita urbane eterogenee e frammentate, non solo dal puntouista spaziale, ma anche

funzionale e sociale. Ogni area offre usense of placespecifico (dedicato al business,

culturale, turistico, residenziale...), definendo percorsi di fruizione distinti e spesso non
comunicanti. La citta diventa cosi un catalogoRilWIJt G RIDUA AW Y2 1JW? e AH¢ RWU
spazio che ospita le diverse narrazioni. |l territorio urbano pud essere dunque inteso come una

mt Dhue JUAC WT RWGe a0 HYt AVURARBAWE G WHe RWRUqUI UY WG e Y
conunaprecisad Y| IJYNI ¢ nRecAWRYUWGK YARWDqaqR2YWI RWE qqRI ¢
XKIDUnée qRAACARYUWUWI RWedHa2UWWHEE!I ¢cqaqlll Rt qRAG IIWIT I
b GUgaqcHYOel RgeWWWak DARIJARYUCUORq&R RYG I 6 R elofiaRlGc
gel Rt qRHc W PadGce W Wt qRUCARYUNAWGcWNne2Y!I Rt AIWe UF

303 RICHARDS GEventful cities: Strategies for Evebased Urban Developmenin HANNIGAN J.,
RICHARDS G. (eds3AGE Handbook of New Urban Studje3AGE London, 2017, pp. 438

304 RICHARDS G., PALMER Why cities need to be eventufih Eventful CitiesElsevier Ltd, 2010, pp. 225
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cui il visitatore non rimane semplice spettatore, ma diventa protagonista temporaneo della

scena urbana3®®

Jb..] 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/Occidnte [...] eppure [...] rivela un movimento verso la segregazione e la

nl ¢ WU0qe ARY U sWaAE WH 130 6 YIULLLGYUaa ¢ T e HFUWRUWe UWG R+ We URAY
una percepita assenza di peso storico. [...] A Dubai sta emergendo una ndoraa di urbanitaHs®

Anche in un contesto caratterizzato da una forte intenzionalita progettuale e interpretativa dei

luoghi, questi ultimi non possiedono un significato definitivo e univoco. Sono infatti le pratiche
guotidiane degli individui a contribuire costantemente allacostruzione, modifica e

¢l I RAARSGROVUOqY W oway!l Yw ot Ywow QbawrYUqUt qYWl RU
condividendo lo stesso territorio urbano, raramente si integrano tra loro, mantenendo confini di

tipo funzionale e culturale®” Tra queste, si distinguono innanzitutto i residenti emiratini.
Nonostante rappresentino una minoranza dal punto di vista demograficecals mantengono

una forte connessione emotiva con la citta, soprattutto nei quartieri residenziali loro dedicati,

T Y2UWG¢ Whe YagRT Re URgeé Wt RUWE 2YanNWWedaak ROUqUII YW RUWG
e culturale. La condizione predominante cheefinisce il rapporto con questi luoghi € di

insideness espressa da un forte radicamento e senso di appartenenza comunitaffa.

| 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. Nonodtessi siano pienamente vissuti, la
condizione prevalente si identifica in vari livelliaitsideness alimentata dalla consapevolezza
H6WWRWe ¢l qRIJI RWdet t 2Yt RWI RW?2z2HeRWE YOYWe UIGE |
abitare temporaneamenteal fine di migliorare la propria carriera e sviluppo personale a livello

internazionale®® Le comunita di migranti, invece, impiegate soprattutto nei lavori di

305 RABBIOSI Cl| territorio messo in scena. Turismo, consumi, luogkilMESIS Edizioni, 2018, pp. 33

306trad. dell'autrice da ELSHESHTAWY Dubai: Behind a Urban Spectacl®outledge London and New York,
2010, p. 4

307 PRIMECZ HExpatriate bubbles in Dubai: expatriates from West and East cohabitating with lodals;nal
of Global Mobility, N. 11, 2003, pp.-80

308 ALAWADI KPlace attachment as a motivation for community preservation: The demise of a old, bustling,

Dubai community,Urban Studies, Vol. 54 (13), pp. 2973997

Wf gl Wedageésdawe Ukedaqldl RY!I WG Y q uisidehddsininresidento txpal &una) U g ¢ LG ¢ |

AYUOt WnaWU0Acwedaewnl ¢ 0T DWW RnnRAYGqewWOWGak e HAEWT I WILWE Gde¢
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manovalanza, vivono nelle aree piu periferiche e marginali della citta, e utilizzano le zone
centrali prevalentemente come luogo di lavoro o di transito. Il losense of placeé

caratterizzato da distanza emotiva, da una scarsa condivisione di simboli, valori e pratiche
quotidiane con gli altri gruppi della citta, generando cosi una potenziale condizione di

placelessness3!?

Infine, la categoria dei turisti. Per il turista, Dubai non rappresenta tanto un luogo da abitare,

tue ¢ OqYlWe Ue WT Ut qRUCARYOWW ¢ W2Rt Rgél yow YOuwe: WRUc
suosense of placd RN YUT ¢ Wt 2 @ 0 K Giopople ¢ ghaRadY evediitl ¢ilambidRilséne Y N 6 R
facilmente riconoscibili, progettati per la visibilita e il consumo. Questi ultimi diventano il motivo

stesso del viaggio, ma difficilmente generano quel legame emotivo chenl definisce
BAgYGYNRIRE mAIRWEITE ¥ WHGIULGIDIRY #IJWwi ¢ WHRaaqé& WHY
tue¢!l qRII DWRUqRHG ¢ GUIUqUW2REt 2 qY O

La relazione effimera che si instaura con la citta & accentuata dalla presenza di una molteplicita
non-luogh?, spazi che privilegiano la loro funzione operativa e temporanea, piuttosto che la
HYt ql e ARYUOUWI RWe Uk RT DUqRgeée WJIWI RWe Uec WG WGY! Re WHY
eUcWbdNaY! ReWAEHYGEE BN ¢ D& VI tépyomwnlidbvid iHpadddioY WG Y DR

salariali e di eta. Tali limitazioni accentuano la sensazione di appartenenza temporanea, che limita
2ldql RYIL aWUqUWGCECWGYHt RARGRgéE WI RWI ¢T RA¢CGNWUqYWNnRt RAYALW
RGOGY!It RARUORmwall LW 0¢ W 0¥l ipedibsce 1Jlbréd odill riebVete] R A @ttadihdrizh. & 6

Fonte: FELICE Ecjt., p. 159

S0 PRIMECZ Hgit.

811 TUAN vy., Topophilia. A Study of Enviromental Perception, Attitudes and Valueentice-Hall Inc.,
Englewood Cliff New Jersey, 1974, p. 224

8121] Dubai Mall rappresenta un esempio significativo di rtarogo, cosi come definito da Augé, poiché é stato
Gl YRDUgqaqecaqVYWItt JUARCGGNUqUWGY! WROWHYUt 2 YAWOWGG W 2 13WI
attrazioni internazionali, la forte tem@ RAAC ARY U WIT WNORW¢ G HRIUqRWIWIWEGKk ¢t + WUAC
con la comunitd locale riducono la funzione identitaria del luogo e accentuano quella funzionale e
spettacolare. In questo contesto, la fruizione dello spazio & guidata dalla viso#itdalla riconoscibilita di un
megaGl YNWUaqqYW T RW ?22A¢CRAW GRTW #6WW T ¢ddkeGGe!l qRUUIWUAc W YL
URSVWOK eIl YGYI qY W RW? 2 A¢-ROUE & bnldmbientd) pragettsoypdriciPalmdritec q Y We U |
per il transito, la mobilita e il consumo, dotato di infrastrutture dal sapore internazionale, che attenuano la
specificita storica e culturale del luog. In un contesto del genere, la continuita comunitaria, la memoria
GYHCOWWUYWRAGWI ¢T RACOGNWUqYW YRR OWWICEt AR¢UYWROWGEt + Y LWE W
eUllmie YNYWT RWGEH T ¢NNRYwWHESIIWUY U WIrd ma seid dilttbsid) dbinec 2 Y1 Rt F
21ql RUc¢ W ¢cUqRHRGeqVYI ReclWl T UGGk RAGGENRUDLW HYt GYGYURqc¢
Fonte: ACKLEY B.,Permanent Vacation. The making of some place out of -place, in
https://www.bidoun.org/articles/permanentvacation consultato il 06/11/2025

38K 98 § ApetiakHaA memory: Zombie pasts in the themed shopping malls of Duddemory
Studies, 16(2), 2022, pp. 21226.
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non e valorizzato nella sua continuitd storica o comunitaria, ma viene destrutturato e
successivamente riformulato, selezionando soltanto gli elementi utili alla costruzione
TWDIGOGKRAGAGENRUNDWIT Dadc WHRaqaeé AWt YGI ¢ qa auwstcolld ¢ i WGe U
memoria non contribuisce quindi ad intensificare 8ense of place ma diventa simulata,
tematizzata, acquistabile.
Negqac2ReALWIGK ¢ GG RHC-AbGYY tokl Llidmb tedrizzatad)dd IAapéd, Ynledi R U Y 0
GgcUrRcUAcWI RW qY!l RARqeé& WUWIk RUAEC Ge HRae W RWHI 1J¢ 1 1
uguale a sé stesso, risulta parziale nel contesto di Dubai. Gli dRadl 1J] RHAC¢c qRLWc 00Kk RG]
HYGUWROW? 2ACRW~¢cOGAWROW] GYACOWERTGENWAWGK ¢l YC
non rimangono aridi contenitori privi di identita, ma acquisiscono un ulteriore significato
CUOkRUqUI UYWT V0d a phrddiRre quove Lilithalitd) e foRnd alilJdppartenenza
alternative. E in questo contesto che i megaogetti e i luoghi iconici di Dubai possono essere
interpretati anche come superluoghi, in quanto configurati come nodi urbani ad alta intensita
funzionale esimbolica, attraversati da flussi continui di persone che, nel corso della giornata

assumono ruoli diversi e integrano tali spazi nella propria quotidianita.

Oltre alla dimensione spettacolare e multifunzionale, i luoghi, nduoghi e superluoghi

mostrano come il tessuto urbano di Dubai sia caratterizzato da esperienze temporanee e
Gdeql2YuoRAWz Uec WHYUT RARYUNUWHG WWI RAS R ca,dnldir i LWIHEY U+
legami sociali sono instabili e soggetti ad una continua trasformazione.
Neagqaqé¢2ReAWI¢c WUEqel ¢ WwiReRT ¢wll WideWARRagaqéwWUYULU
nYl quaRWU0qUuWaUT Reqe Wl ¢tk RUqUI 200qYWt ql ¢ qUUNRHAEYL
TWIak RUqUI ¢cWnT 31 ¢ ARYUWWT WNi{ R WaHa rAoddihiRzézibig 2 R WY H |
DHEYUOYOGRAC AW ROGcUNWIe WG 3t 31 2¢ ARYUIWI Wadc¢ WG YG
DWmt q¢ AHRIRgé W2 RIUVWIWHEYE SWiecUqlUeqé¢c WRUqUWUARYUE |
non venga consumata dal costante contt con i flussi globali, quanto piuttosto rafforzata e

valorizzata attraverso di essi*

"Peri i cittadini emiratini, questo quadro offre stabilita [...] anche nelle aree urbane in rapida trasformazione.

Al contrario, per glexpats che costituiscono la maggior parte della popolazione degli Emirati, la fluidita si

814 FARHAT H., KASSEM Rgtween 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
G¢WInn¥®a 131 VY O

f Ullhue Ut qecW2Rt RYUWDWmnieaRI ¢l Did¢cWHRgaqée AWRDG LW q:
attraversa la Dubai senza sentire la necessita di radicarsi, orientando la propria esperienza

verso immagini, simboli e momenti da incorporare nel proprio vissuta relazione che instaura

con i luoghi e di breve durata, estremamente selettiva, costruita attorno a quegli elementi

iconici che la stessa Dubai ha volontariamente scelto di fargli vedere e raccontare,
contribuendo cosi a determinare quali zone dellat@ verranno ricordate, condivise e

desiderate.

Piu che accumulare luoghi iconici, Dubai progetta una varieta di paesaggi: sequenze visive,
coerenti per lo spazio in cui si trovano, pensate per essere percorse, fotografate e
qPUAOGGYI ¢cUBcaNUqUW2R t 2qlJOW 300K I dEide infrenum@nti LWT R LW 1
narrativi, ciascuno con le proprie forme, luci, caratteristiche e pratiche: ambienti riconoscibili
RUWAz2 RWIcWaWAGY!I REeW GUaqaéerRYIE!l RAAcqée Wt RWnYHCEGRA
in ognuna di queste scene, intese conpgaesaggi materiali e simbolici, che Dubai definisce |l

modo in cui desidera essere percepita come destinazione turistica, scegliendo di presentarsi
attraverso ambienti spettacolari e immediatamente riconoscibili, piuttosto che attraverso la

propria quotidanita.

3.5.2 Dubai: uno spettacolo di paesaggio

La nostra visione & chiara, la nostra strada & asfaltata, e il tempo stringe.
Dubai é una citta del futuro.
Sheick Mohammed bin Rashid-&flaktoum

Quando ci si affaccia dal 124° piano del Buri Khalifa, la prima reazione e quasi automatiea:
bel panorama Davanti agli occhi si apre una distesa di grattacieli, strade che si intrecciano su
GRTWIR2VIGIRAW GUAHRGRWI Kk ¢ Hhue ¢ AWIc T WIIW2 11 T RWIWnRY

deserto: ancora da scoprire, costruire, abitare. Eppure, per oque sorprendente sia la vista,

35trad. dell'autrice da FARHAT H., KASSEMUidem.
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ITRNnNRARGGNUUqUW2RIUVNIWECEY Y YRRECqeWeadkRI JeWT RW wG
XxKROGENRUCI RYWHYGOWqaqR2YWRYUqRUz2¢ AWRUNCEqqRALWE U
nonostante la Convenzione Europea del Paesaggio abbia da templ&to il concetto e

k¢ GGIRACARYUNWE Whuec it Ret RWHAYUqIt qYWHS WG DIWGY G
se la nostra idea di paesaggio rimanesse ancora ancorata alla bellezza eccezionale e rara

T Wik ecGARWUqUAWE Whe 1 gdiakda UNESEOq igridrn@diddd drche)undl 1J L2 ¢

citta, nel suo insieme, possa acquisire significato ed essere percepita come tale.

subito come il suo territorio evidenzi molte delle caratteristiche associate al paesaggio
postmoderno. Quello che appare non € il risultato di una evoluze urbana spontanea, ma la
materializzazione di una visione: unskyline costruito per sorprendere, isole artificiali che
Hecaqael ¢cUYWIk caqaqWUARYUDWIW RWnR+ ¢cOYWUOWRGGEWaWaY
straordinario (si pensi al Museo déluturo o al Burj al Arab).

A Dubai, il paesaggio non rimane un semplice sfondo, ma diventa il protagonista della scena

el HeUcwuwacecwt ecwlcl | ¢cARYUNAWG!I YRUaqaqcaqe WGl WH
orientare intenzionalmente lo sguardo dei suoi visitatori, prima ancora ae possano fare

esperienza. | progetti iconici diventano cosi frammenti di un racconto, costruito per

Gl ¢2RNIEReI DAWRY GRI ¢ AWt YnUel DIWOWRWecdGak RUqUI UY
Dubai venga spesso percepita in modo diverso rispetto attre metropoli: non entra in
HYGGUqRARYUUWARYUWAYGcWHcec WnARgqaqeWIqll U¢ wAWAECI R
OVI t Wiic¢WbHRaqaqeéWHSIWOYOWT Y1 GUWE e RwbAWEG ¢ W2 RIUIIWHY
come Singapore o Las Vegas, e a partematici come Disneyland. Non viene considerata per

la sua storia o tradizioni culturali, bensi per la sua capacita di sorprendere con progetti sempre
innovativi, spettacolari e memorabili.

?2A¢RW RWRT WOqRNRHEc W 2 Uhue WWHY G WG ¢ WpHRaaqé W 130 |
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 é riuscito a superaredalta a cui si € abituati,

realizzando concretamente la visione futuristica della famigliaMiaktoum?

OYUWWNREWW2RT WDUARecqYAW?2HcRWUYUWGSE Wt 2R 2 GGeqY
organica, data dal rapporto dinamico tra ambiente e societa o dalla crescita economica, né
tantomeno per effetto della modernizzazione. Al contrario, si tratta diauprogettazione

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,
TRWal ¢tmYl G¢el WWeaUcwWaYl ARYUIUW T RBAPT didéntdth qidé Wl RU W 2
competizione globale e alla produzione di valore attraverso uno spazio urbano concepito non
tanto per rappresentare la propria identita, quanto una determinata immagine di sé.
xYW ql et lU0UqYWe qRIRAAcqYWe WageadWnRUWDWLE Wakel Ac URA
fenomeni di urban sprawl (trad. espansime)*’, con edifici, megaprogetti 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 cheyuidano lo sguardo, riesce comunque a produrre un filo narrativo
COUKRUqUI OYWT DOGWGE Wt ¢NNRYKOW? 2 He RLWG ¢ U8 o$simaa q ¢ q Y U
GcWHECGEHRgeWREWWSecWaUWY RUDYOGYWG!I YRUaqqYWRAYUF
complessiva di una citta e distinguerla nel panorama globale. Al fine di ottenere in tempi brevi
la fama internazionale, la governance ha individuato neimega Y DIJgqqRWI Kk YGGY I gqea UR
exnovoe UKk RGOGE¢NRUWWel HAeUcWY!I RDRUCGUWWWI RWRGAGGE qqY
HYUq! YOOUGCHRORAWARCE GEe HRWI RWgl ¢t G Wqaqldl DWe WaR21I0 0N
YI RUUqgqecGWUqYWeaWneaqel YW DGakJGRI ¢ qVYIO

Gk RUqUI UYWI RWhe 3t q¢ WaYNRAC W RWGI YT e ARYUWe | F
paesaggio, ibara-scape (paradise + landscap#?®, ispirato alle rappresentazioni del Paradiso
HYL SWRYGUIW Ut #l RgqaqlwiyawoyY!l ¢UYalll RDYNGRYt RLWIJIWI
di fertilita e prosperita. Oltre ai megprogetti, Dubai realizza, infatti, anche grandi aree verdi e
alberate,t Rc Wec ddk RUqUI OYWI UGG ¢ WHARaqaé Wt Rec WRUWGWI Rn I
simbolici, comunicando non solo la stabilita della governance e la sua capacita di controllo

qUHURAYWI Ddadk ¢ GARWVUqUAWG ¢ We URSIIWEK RT D¢ WT RWe HAY

318 ACUTO M.Highrise Dubai urban entrepreneurialsm and the technology of symbolic pow@ties, Vol. 27,
Elsevier, 2010, pp. 27284

317 AGLIERI RINELLA ¢it, pp. 81-82

818 SALAMA H.SDubai: The Quest for a Global Utopi@)obalizing Architecture / Flows and Disruption, pp.
739-745 inhttps://www.acsa-
arch.org/proceedings/Annual%20Meeting%20Proceedings/ACSA.AM.102/ACSA.AM.102.84 gumtisultato
il 16/11/2025

S BOLLETER Parascape: landscape architecture in Dubailournal of Landscape Architecture, 4:1, 2012,
pp.28-41
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X CWGYqUUAc W WadkRAGGENRUWDWI WaWAe!l ¢T Rt YWORGoeWRHaGqel ¢ L
ateYelW] Rel TRUYWa OO Wt YUOYWRY Ut RT U1 ¢cquwiOYOLWt YOYWHRYG LW
sulla Terra. [...] Il progetto dinverdimento 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 T e il loro poteret sono profondamente legittimatec aqyq |l ¢ 2 131 + YWa k¢t t YRRCARYU
| RU2WI TRGNVUqYWHYOWGe W2YaYUqeée W RW?RY Ow

?2H¢RWEc WGl q¢e¢UqVYLWt 2RU2GGeqVYWe Uc 11 rapscéndolBN R¢ WH 6
modellare le percezioni, orientare gli immaginari e influenzare i comportamenti individuali e

collettivi attraverso la produzione e controllo dei simboli presenti nel contesto urbano. E un

potere apparentemente invisibile, non coercitivo, clepera perché riconosciuto e legittimato

dalla collettivita, spesso in maniera inconsapevole. Come osserva Bourdféutale dinamica

ql Y2 ¢ WRGO W 2 Y HabitdsA Wé &« BO G RIDU VWG RWGEG YT DdaRWHz2Gqel ¢
pensiero che ciascun individuo acquisisce durante la socializzazione. Il potere simbolico agisce

t ehiafitésA | Ret #IJUT YWET WRUNnGe JUACT DWacec WGl ARIARY UL
significato simbolico intrinseco (tecnologia, lusso, eccezionalita, ecc.), i progetti iconici e i
megaprogetti sono efficaci strumenti politici che, attraverso la spettacolazazione,

| ¢cArAYUqcecUYWeaace Wt YRERUDqe WUYULW YIONYHEhHYE 1 U HEB?12UHE
t RDURNRHAHc W? 2 Ac RwuAWg!l ¢t G WaqqlUT YWeNIRWIGRI ¢ qRURA
Tecaaewny2l UeUrVWOW qql ¢2131 4+ YWRGUW 2 YW RAGAYTRY GV
universale e il paesaggio diventa germativo: il suo obiettivo non € soltanto quello di essere

visto, ma di agire direttamente sugli individui, influenzando la loro modalita di percepire

Gk ¢OHRIUGLWIILER oiquésidisehsoGilpadRdddiofocganizza anche le sue stesse

Gl ¢qRHESIIWI RWHAYUt eaYAWT WnRUWUOT YWe WG RYI RWHY G 1 LW
puo sostare, quali sono i punti migliori per ammirare un panorama o fotografarlo, in che modo

vivere Rt RECONUqUWRUT WRIGYqR2¢aWDUqUWNIERWY GEARW GG Wn

partecipare agli spettacoli esperienziali che la citta gli offf@.

$20trad. dell'autrice da BOLLETER i¥i, pp. 2829
521 ACUTO M.¢it., pp. 273-274
S22 DEGLI ESPOSTI P. RIVA C., SETIF¢t.Fp. 27

523 ENDESOR TStaging tourism. Tourists as performewsnnals of Tourism Research, Vol. 27, N. 2, 2000, pp.
322-344.

824 SHELLER M., URRY Tourism Mobilities. Places to play, places in pl&putledge London and NY, 2004,
pp. 4-5
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EJW ok REYURARqEWT DRW GI YNUaqqRWI RNa¢l T ¢WaecWayYT c
spettacolarizzazione riguarda come gli elementi iconici vengono messi in scena, allo scopo di
caqRl ¢l DWakecaqaqUlUARYUWWRUqI Uc¢ AR YHenai l9iditaforil G1 YT 2 |
selezionando i luoghi dove il visitatore deve focalizzare la sua attenzione:

XYWt GUaacecHRYIYAWHYAGI Wt YWUORGGceWt ecWaVYacdRaqé ALW s OIS LW
ITYGRU¢UqUIWWE + YWLWGKkeENNII G¢cARYUWWYUURGI Wt WUqUWT RWe U
contenuto dello spettacolo sono identicamente lgiustificazione [...] delle condizioni e dei fini del sistema

It Rt a9 U0 q 1 1O

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.

OUWPt DAGRYWT RWGE W ¢NNRYWGW!I nYl G¢qR2YWWUWE GUaaqéc
trovano il Burj Khalifa, il Dubai Mall e la Dubai Fountain. In questo contesto, lo spazio urbano &

YI DcURAAcqYWRUWGYT YWT ¢ WNea RT ¢ | &idlina thieagiafiZRiJ U A ¢ W
percorsi pedonali, le passerelle panoramiche, i giardini e le panchine, cosi 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 stimolper fermarsi, osservare il panorama, fotografare

YWe qaqlUOT 31 Wik ROURARYWI WadVYW GUaqaceHYO YW 1300 1IWn Y
ma seguono traiettorie predefinite e sono scanditi dal ritmo degli spettacoli delle fontane

durante la gornata.

] RWH2VW0qRWI R2UI0Uqée UYWGE! quWT WHWGe It ¢ NNRY Wt q 1It
t RUAI YOURAAcqeWRYUWG ¢ WaGet RAC WIWRWNIWqaqRLWT k ¢ Hhue ¢ Ul
stesso copione ripetuto quotidianamente. Downtown Dubai non @f quindi, solamente

Gk YGGY!l qaURqéeWT RWIt T WI WWedaRI cqYAWacecWwWY!l necURA

intenzionalmente lo sguardo, la percezione e il percorso del visitatore, trasmettendo

f JWecaHRqYWageael Rt gREAYAWRGWHEYL RTT WaqqYWmsdnnlgaqYLWi §i wlIR
2RI ROcEqVY!l DWhe ¢ UT YWGk It GUI RUUAC W 2 G ¢ Wa W 2Wet GUaaqc c
propri desideri, che pud generare entusia®, memorabilith e condivisione, amplificando la visibilita stessa

della destinazione. Secondo Kaotler, il WOW non é fortuito, ma pud essere progettato attraverso strategie e
interazioni capaci di coinvolgere attivamente il visitatore.

Fonte: KOTLER et al,, Marketing 4.0. Moving from Traditional to Digitaliley, 2017, pp. 9708

826 DEBORD G.ESocieta dello spettacoloStampa Alternativa Editrice, 1995, p. 5

827 SALAMA H.HDubai: an Urbanism shaped for Global Tourisndournal of Architectural Engineering
Technology, Vol. 4 (3), 2015
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HYt q¢cUquauU0quAaWeaqal ¢201 1 YWakY!I DEURAACARYUIIWT 1
visione futuristica e di sviluppo tecnologico.
In alcuni contesti, la rappresentazione scenica diventa cosi performativa da con essere piu solo
spettacolo, ma una simulazione, tanto da generare immagini e narrazioni che rendono difficile
distinguere la realta dalla finzione. E con questa premessa ch@adesaggio performativo e
F GUaqaqcecHYOGe!l DWI2Ya2 0 WRUWe GO YWHSWWERY WIW7 el |l F
MADI WGel Gcl VW RWAYH JWHS DWW RW2YNIRYUYWRYUUYqe !l JWHY G 1IWI
I Jecalwlt RWRT WUgRNRHACWAYUWRI WbgYqeadGUUqWnedt YwloWx k RI |
[di un paesaggié W1 RAYt ql eRqVY WL Whe JGdYWTI RWnY!I URI WWe Ut WNUY w4
ambisce ad essere la cosa, ad abolire la distinzione del riferimento, del meccanismo di sostituzione. Non
GKRGAGENRUONDWI Nadc¢WARYH &ALWG ¢ Wa HOIOKe WRO W e YW YGGRY U IOw
XKRGUI I DeldqéWwdt Gl RaWWe U¢e wrYUT RARYUNWRU WH:z RLWIG ¢ L
non soltanto si assottiglia, ma tende a dissolversi, fino al punto in cui la copia, arricchita di
narrazioni e significati, risulta essere piu credibile, {dR 1T 1J1 ¢ HRG WP WHY U2 ROUHIIU
stesso. Per Baudrillard esistono tre livelli di rappresentazione della realta, chiamati
wt RG2%:¢c Hl R

f ROWt RGedcecHI YWT DGGKkRARqcARYUNUAWRUWHe RW2RWU

kYt Dl 2¢qYl JW RAYUYH HUOWARY G U Wae W WUAC W Ry

=

| simulacro della produzione, il cui scopo non € imitare, ma riprodurre fedelmente il

YT OGavYWw deawuwl RW RnUI RGNWUqYAWge UqY Wl ¢ wl 3ur

Co

f Geclt RiedcARYUNAWG!I YGI Re W DGOk IGYHECWGYt qa VYl L
piu pura, poiché non ha altri referenti nella realta, se non sé stessa. Il reale viene
sostituito da un modello simulato, che acquista autonomia esistenziale anche in

assenza di un riferimento originale.

$28ECO U.,Travels in Hyper Realitidarvest Book, 1990, p. 7
829 BAUDRILLARD Bymbolic exchange and deatiSage Publications, 1993, p. 50

STEINER CFErom Heritage to Hyperreality? Prospect for Tourism Development in the Middle East between
Petra and PalmJournal of Tourism and Cultural Change, 8:4, 2010, pp. 2288

FNAEIAN M, Simulacro e iperrealta. Il pensiero di Jean Baudrillard?24 febbraio 2016 in
https://mazed.altervista.org/simulacrepensiero-di-baudrillard/ consultato il 19/11/2025
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Madinat Jumeirah & un esempio di simulacro di primo livello: il suo paesaggio, infatti, &€ una

| REYt ql e ARYUWWel HEUCWHSBWWRARgeWIKket GUaqqVYWIT RUW:

soltanto quegli elementi piu accattivanti e riconoscibili internazionagmte, trasformando cosi

RO Whe ¢ 1 qRIIJI 1JHeR&HH] eROLIPE8FLcRBRkientE HEostrulta dove il tempo si @

fermato in un passato non ben definito ma culturalmente condiviso, che ospitasauk, centri

congressi e spa, lussuosi alloggi e piccabra che aiutano i turisti ad attraversare il canale

artificiale per raggiungere Mina-&alam e AlQasr, i due boutique hotel. Simile ad un teatro a

cielo aperto, Madinat Jumeirah & un palcoscenico organizzato e completamente orientato al

consumo turistico, d@ W2 RIU W Wa Wt + YWROW #I¥U¢c We UWRGGECNRUCI |

in stile arabesco, il gioco di luci delle lampade sospese nel souk, le botteghe tematizzate e

GKRUqUI ¢cwWUc!l { YQREOMBERIRAAMGYW e W KIOT I YWk It GL

semplicemente ad evocarla visivamente, creando un ambiente confortevole per il visitatore.
Yow2u0nYOYWwWwaYRUZ2YOUqRW2GqWl RYI RWWaWGUWUqRLW + 131

mercanteggiare @i commercianti o di forti odori di spezie e cibo tipici deiuktradizionali rende

~¢lT RUcqWsaGWRI ¢c6WeUKRIRqEARYUNWNeEeHRGGWUqUWRT 1JC

Fig. 3.8 Madinat Jumeirah. Fonte: TurquoiSéhe Holiday Company, in

https://www.turquoiseholidays.co.uk/destinations/middleeast/dubai/dubaibeaches/madinatjumeirah/,
consultato il 17/02/2026

SOFATIH A.R., AMER A.Madinat Jumeirah and the Urban Experience in the Private Qit¢(HOUBROU Mt
al., Al Manakh Stichting Archis, 2007, pp. 229
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?R211 + YWL WGk ¢ GGl YAHRRYWET Yaqaqcéc qVY WG WRG Whe ¢l qRIJI
a Bur DubaPa Whie RWa ¢ WHYGRec WUYUW RWaRAGRge WeT WRAGRqEC |
X heritagea Dubai & prevalentemente progettato e costruito, orientato a creare una narrazione

sul passato che possa essere funzionale per valorizzare la postmodernita della éitta.

XKel AGRqUaaeal ¢Wl RAYI T ¢ WRW2IAHSG RWRUY T R¢aWUqRWI
che vivevano nebarastio ¢ | €3 nda non si tratta di un processo di recupero storico (come in

Gel quuLwe 220 qVYWGU!I Wahel WeW RW dGW ¢6RT RAWRG Wh
Gcaqlll REGRWAYT U1 ORWHG WWI RGI YT e #YUY WG &fangoG®lig aq Y WY |
t GEARWUY qI URWY RGedcUYWaKkEcaqaYt nidl ¢ Wl G Waldt + 2q)
GhRT WUqRaqé W qdbffeR $hopllihefoli ehe veadard tHipétillaRigianato e spezie e

le diverse attivita proposte sono orientati alla fruizione turistica di una memoria a tratti
immaginata, piu che al mantenimento della tradizione culturale emiratina. In questo senso, il

paesaggio divata iperreale perché non racconta solo una storia, ma la produce e riproduce,

fino a sostituire ognpossibile esperienza autentica di quel passato.

Fig. 3.9Al Shindaga Heritage Village. Fonte: GLIMPSES OF BA®®mplete Guide to Al Shindaga Historic

District 2025 in https://glimpsesofuae.com/alshindaghahistoric-district/, consultato il 17/02/2026

BIKURNIAWANAN G D9 YU qUAGGY! ¢1 ! toc Dl RagenWet toc Utof T IIUqRq! HKOY N IO
Al Seef Khor,2021 in https://www.researchgate.net/publication/357434697 https://www.dubai.it/cosa-
vedere-dubai/bur-dubai/dubai-heritagevillage/consultato il 19/11/2026

3 W e Welitigl(Intdsd Game patrimonio culturale materiale e immateriale), nella narrazione del
GeétteqYWI RW?2H¢CRWE ¢l eWle GGl YnYUT RqYWUNGOWHE GRagYGYWT UT R
dheritagecome simulacro che rievoca un determinato passato, messo in scena attraverso la ricostruzione di

un paesaggio.

333 RASHID Mt al., cit.
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Infine, un esempio di simulacro realizza&x novg che non imita nulla, in quanto non esiste un

QYT yaaywyl RDRU¢CGIUWE WHe RWI RnJI RIt RAWL WEt RW? 2 HER
del Mall of the Emirates e che ricrea un paesaggio innevato di 22.59@wn piste da sci, rifugi

B UIGRURKAWZ2 VI RWGRUNe RURWIIWe U¢ Wa 1JareeQ.1Dalquntb ¢ WHE Y1
di vista progettuale, Ski Dubai € una dimostrazione simbolica della potenza tecnologica

T Wdak EGRI ¢ q Y HOkbiehtidfleddc irurRa/clitddédedalscbiéde, infatti, soluzioni

avanzate di isolamento termico ed efficienti sistemi di raffreddamento. Inoltre, tale simulazione

non intende ingannare o illudere il visitatore, il quale & pienamente consapevole di &iver

2Uk Dt GUI RUDUA¢cWedql REONWUQqRWRAGYH  RARGWOW YUOW2 3L
I RnJI RGUWUqVYWI ¢ Wbl RAYY ql eRI DwAaAWUIj W 2+ + Rt qliWe UWR
totalmente inventata, ma in grado di sostituire, in maniera spettacaperfetta, prevedibile e

HYUq! YOaGcaqcecaAWak Bt GUI ¥WUAcWRU21J1I UcalWRUOWEYUqenC

al ¢ ’

oL - ANV N

[ RNDIOWOINMIEt RW? 2 A¢ RALWE & 0 k R U q 18k DibHiT RBailyie- hit thél IByelE & R1 ¢ q 1

https://www.insightguides.com/inspireme/blog/skidubai-ready-to-hit-the-slopes consultato il 17/02/2026

Il confine tra paesaggio performativo a iperreale si fa cosi sempre piu sottile: i tre livelli di
simulacro mostrano come Dubai non si limiti a riprodurre o reinventare scenari, ma stia creando

nuove forme di realta che, per lungo tempo, sono rimaste pdskisolo nella fantasia. Emerge

334 LOHMANN GUI, PANOSSO NETTOTAyYrism TheoryConcepts, models, systems.CABHFAPESP, 2008,
p. 67

ANIKASki Dubai: Winter Paradox in the Heart of the Desa¥t6 1J IOE & R1 ¢ q IJ bt Hfhiipk:NaNiHatOE t R HOA 13
property.com/skirdubai-winter-paradox/,consultato il 19/11/2025
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quindi un ulteriore piano interpretativo, quello ddreamscapeche, per Tick&®, rappresenta il
GaUqVYW Kk RUAYUq! YWaq!l ¢ WROWGE Wt ¢NNRYWGEqIl Re O 1ILWIIU
Nel caso di Dubai, i molteplicidreamscape G| 3t WUqRWt RWnYIl dcUYWcecaqaql ¢

molteplici sogni, desideri e aspirazioni che appartengono a soggetti e categorie sociali diverse:

1 la leadership e la governance, il cui sogno coincide con la visione e, pertanto, con
GkennWI GCARYUUWI DUGGKEGRI ¢qYWRYGUWHRgaeE WNGTYF
livello internazionale;

1 iresidenti emiratini, che proiettano nel paesaggio urbano in espansione la possibilita di
confermare il proprio stato di benessere, continuita e abbondanza;

f fWwacecz2Yl ¢q¥Yl RWGI Ynltt RYURt qgRAWCECqaql ¢ qqRLWIT ¢ RU
servizi, affidano alla citta la propria carriera lavorativa, le opportunita di crescita

professionale a livello internazionale;

1 I lavoratori occupati nei settori di manovalanza e dei servizi essenziali che, sebbene in
condizioni spesso precarie, associano Dubai alla possibilita di migliorare le condizioni
economiche proprie e delle famiglie rimaste nei Paesi di origine.

mOYANWSe W GRUINeqYWeUéewaéez2Y!l ¢ql REWDWAIRNI ¢ UqWWnRIRGGRUE A
suo figlio adolescente dalle Filippine a Dubai affinché potesse sognare qualcosa al di l1a della sua realta
quotidiana, al di |a del passato, dell R (i G VY tthird@pgaée [diBHja], verso [...] le possibilita apparentemente

infinite offerte dalla citta globale. [...] Le persone sognano di venire, le persone vengono per sognare, le

GUI+ YOuW YOYWHYGGWNE qIIBB ¢ RWGY!I Ywt YRURWI RWIIWI ¢ W? 2 A¢ R IOK

1 Infine, i turisti, le cui aspettative e desideri sono spesso influenzati e alimentati dalle
immagini di Dubai trasmesse dai media, ricercano quelle esperienze uniche,

b GUagaqcHYGcl RAWGeat t eVt DWWWnNneY!I RWT cddrYlITRU
descrivetJ WG ¢ WT Wt qRUCARYUUWmBT Y2 Wae qaqVY WL WGYH + RAR
OYaGIUWYtt Wl 2¢W GG¢elT el ¢cRAWIKRAGENRUECARY U WL We Uc¢ L

aspirazioni, desideri e visioni del futufd, diventando cosi un elemento fondamentale nei

335 TICKU A.Dreamscapes of Dubai: Geographies and Genealogies of Global City Statesk University,
Ontario, 2017, pp. 6668

3¢ trad. dell'autrice da TICKU Acjt., p. 47

337 APPADURAI A., et alThe futureas cultural fact: Essays on the global conditiorRassegna lItaliana 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 quotidianita.

Il dreamscape €, quindi, uno scenario eterogeneo, composto da un insieme di racconti
spettacolari, visioni politiche, immagini mediatiche e aspettative individuali. | mggagetti, i

progetti iconici, ipara-scape non operano soltanto sul piano estetico, ma lavorano anche sul

piano sociale e ispirazionale, enfatizzando leogsibilita di mobilita, realizzazione e ascesa

b YRR OWWI RWYNURWY RUNYGYWRUT R2RT eVYOWxcecWNY21J1 U
guesta narrazione e lo fa anche attraverso lo sviluppo turistico della destinazione e una
comunicazione strategica, chétY Uq |l RH2 Rt HIJWE T WE G GIRNRHE! WWe G aqlll
citta in grado di trasformare i sogni in realta.

xKcUCORt RWt 2l WGEWt ¢NNRYWI RW?2e2HE RWIJ2RT WUARC WG
iconiche, che la citta mostra di sé, non rimandano unicamente alla sua realta materiale, né alla

sua vera identita, bensi a quello che sceglie di comunicare ateso di essi. Dubai utilizza lo

spazio urbano come linguaggio universale, selezionando su quali luoghi concentrare
GkecaqqUWUARYOUDWUWY 2NN WOT YWeUcWaY!l YWGI UHRY ¢ WRL
capacita di mettere in scena il proprio territari diventa, infatti, una delle principali leve

bl cqUNRASUIW e WT RYGYH RARYUDUWT DGOk WARI ¢qYWGIII W

turistica.
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CAPITOLO QUARTO

Vd e

210t qRUCARYUNUWm?2 2 HERwalld ¢ WHYL ql e/

4.1 Introduzione

Qualsiasi destinazione, per essere scelta, deve prima essere vista. Dubai € 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 citta aspira a eintare destinazione, non € piu

sufficiente lavorare solo sul suo paesaggio: diventa necessario raccontarlo e trasformarlo in
immagine, la cui costruzione non € mai un processo neutro né spontaneo. Essa implica scelte,
selezioni e gerarchie di significatihe possano trasformare un territorio complesso in una
narrazione riconoscibile, comunicabile e, soprattutto, desiderabile. Nel caso di Dubai, questo
processo appare particolarmente evidente, poiché la cittd non si limita ad essere
rappresentata, ma diventaprotagonista, presentandosi come soggetto attivo del proprio

racconto.

fO0Wm7! ¢ UTRRI~RUIBMRH RigfFlL? 2 HERBAWRITWGY! qc¢dlWennRARE
t RWABYGOYHCWeEOGOdk RUqUI UYWT RWhie 1t q¢ec WG YNRACALWI ¢ HFE

desidera proiettare di sé.

WA Wn71 ¢UT W~¢URNWY qYwlt RWRUqUWUT Nitibn thissitheR wiérRandaotiA R Y U 1J We
di un marchio aziendale o, come in questo caso, di una destinazione. Funziona da cornice di riferimento per

Gk RUqUI ¢Wt ql ¢cqUNRecWHYG2URHAECqR2¢ AWGYRHGIH WT UnRURY HIJWRG
soggetto (prodoto, servizio, territorio) sceglie di presentarsi al pubblico.

Fonte: FIUME L.,71 ¢ UT IO ~¢ URNIt qY %K HYI BLIO DO #AY GOt HIINRR21J1 G VYIO
https://liviafiume.com/blog/brand-manifesto/, consultato il 25/11/2025
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lo ci sono dove le culture si fondono
JIORIOARY Uqgl ¢t qRIORURY Uqgl ¢ UYI02 UbYet RIOT RIORUN R U
Dentro di me si trova lo spirito di un gigante,
la cui voce riecheggia in tutto il mondo.
lo sono qui, sono pronto,
la mia storia continua.

lofRIOt YUY 4 COO

~¢URNWt qYIOl RIOy ¢ Rt RqkO? 2 HE RCD
Dt ql ¢caqqVYIOl ¢ltc¢clOGYIUt ROy AYt RaR2NaELER| Ra C KES IRHT |

Ogni frase non e semplicemente celebrativa del potere dello sceicco, ma svolge una precisa
funzione narrativa, selezionando strategicamente gli elementi che Dubai decide di rendere
centrali nella propria identita turistica e suggerendo come la citta intendssere percepita.

qal ¢211 4t YWiket YW Rt qUG¢cqRAYWI WGGc¢ WGI RGec WG+ Y
TRWUWZ2YHVDWIWRUqUWUARYUcORqéewW?22 HcRWUOYUWnaUNWW Yavy
GYt ql ¢cqé¢ WHYGWWe Uk 1JEl delinséelle Biorilblyd drdttaBieritet aldwisitatord.
Az Dt qe Wt ql ¢qUNREWI RYAYI t R2¢ W6 ¢ WaYLW #AYGY W RWe G
YI GecRWaGacI NcalUqUWl Rnnet ¢ WIJWRUqWUJI RYI RAA¢C q¢ Wal ¢l
una costruzione esclusivamente pianificata a tavolino e priva di profondita culturale e
simbolica, restituendo cosi 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

| Rt GUAHSRcUYWe A2 URWI DRWq! ¢ qaqRWT Rt qgRUqR2RWI b
/b YIOHRRIOL YUY IOl Y2 1JtOG WIOH2 Gael WOt RIONYUT YUY IOWIORIOHY
introduce la citta come punto di incontro globale, dove differenze culturali e sociali convivono
all'interno di uno spazio costruito per trasmettere armonia e opportunita. E un messaggio dalle
tnalcagel DWGYURQRHGIIAWHG ULWI R Hdediaziomethidti€ulurald,c WT R LW ?
tollerante e aperto alla presenza simultanea di identita diverse. In questa rappresentazione, la

citta si propone di superare lotsreotipo di una metropoli priva di radici storiche e culturali,

%9 VISIT DUBAIDubai Brand Guidelines 2025p. 7 in https://www.visitdubai.com/it/traveltrade/-
/media/lmages/pdf/2025/dubaibrand-guidelines2025.pdf consultato il 24/11/2025
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riformulando la propria identita come il risultato di un processo di integrazione e ricomposizione
HYUqRUzc¢clOWx ¢ WGe !l YacWmnet RYUUwWUOYUWRGGIRAEC AWRUT
HYUt Rt qUUAc WYt GEARC G IJIOW @0 YVEH dRIL T ¢YOLG adliLh FEhrARLD (R R
| RE6GR¢cGecWOcWnRNal ¢WI DYl RACWIT PWadk Yt RGYI YAWGWN
naturale caratterizzato da scarsita, quale il deserto in cui sorge Dubai, e la capacita della citta

di trasformare il proprio linte strutturale in una molteplicita di opportunita.

mUUql YIOT RIOG IOt RIOq ! Y2¢ 1Ol YOt GRI RaYOT ROz UKONRNE
riconosce Dubai come attore ambizioso sulla scena internazionale. Il riferiments® RN ¢ U q 1w W
non riguarda le dimensioni architettoniche che caratterizzano il suo immaginario urbano, ma
COUOKRIT NDecWTI RWaeUcWHRaqqéeWGYqUWUqUAWRUOUY2¢qR2¢ WIIW
geografici, tanto da essere conosciuta e riconosciuta ovung} Dubai vuole essere una citta

globalizzata, non solo dal punto di vista turis, ma anche economico e culturale.

70 sono qui, sono pronto, la mia storia continualllt Y aqqYd RUWJ¢ Wid ¢ W2 Rt RY UIJWI
trasformazione. La dimensione temporale € particolarmente rilevante per cercare di scardinare
GKRAGGENRUDW ql WYqRGeqe Wt WAYUT YWHRz RW?22 A¢c RWL We U
vuole fondare la propa identita sul suo passato storico, bensi sulla sua progettualita e capacita
di rinnovarsi continuamente. Questa frase rappresenta, in realta, una dichiarazione di intenti:
Gk 1JGRI ¢ qVYWennudle fréséniaceBiGhp¥gBd aRnaritéderanin futuro.
f Un folilgoaasmbll: We U¢ WHG6Reat 2l cW2YdeqecdWUqUWItt WUARCE G
CTWeHRAYI DU RWT VGdk Wt Rt qUUAcWT RIW?22HERAWE W Ne ¢
Manifesto derivi da una poesia scritta dallo sceicco Mohammed bin RashikMaktoum ne
rafforza il valore politico e simbolico? 2 H¢ RWHY G W Wl It qRUCARYUU WY R
GKECUGUIREcUWUqYWT WadeW2Rt RYUVDWRURARCGOGUWI 130 Wt 2 Y Wn
Se il paesaggio rappresenta la dimensione materiale e simbolica attraverso cui Dubai esprime
GcWGlI YGI RelWl 2Rt RYUNAW ql ¢t nYl Gcecl JWo¢cWHRagqaeée W RU
spettacolarizzazione in offerta turistica strutturata, riconoscibile, comurabile.

DOoWaet YW GUARRNRHAEYAWRIOWGEt t ¢NNRYWT ¢ W?e He RWG ¢ Wy
wGlI YT YaqaqVYWagel Rt qRAYwWWUYULWL Whe RUT RWéeceaqYGcaqRAYa

luoghi, un coordinamento strutturato tratakeholderpubblici e privati, nonché una narrazione
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coerente, capace di trasformare il territorio, nella sua complessita, in qualcosa che il turista

puo immaginare, scegliere e, infine, vivere.

Il Brand Manifesto non rappresenta una semplice operazionebcindingemozionale, 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 tra concreta espressione nelle strategie déstination
brandinge nelle pratiche di governance promosse dalla DMO, capaci di orientare le aspettative
del visitatore e guidarne lo sguaod confermando cosi il ruolo centrale della comunicazione

Rt qRaqe ARYUc¢caWWOWGdeW WnRURARYUNDWI Wadk RTIUqRqé L

4.2 Dalla visione alla regia: il ruolo della DMO nel posizionamento della
I Jt qRUCARYUNUW®B?2HCERK

Lo sviluppo territoriale, politico ed economico di Dubai é caratterizzato da un modello di
governancefortemente centralizzato, in cui lo sceicco, la famiglia reale e le principali istituzioni
pubbliche locali definiscono gli obiettivi politici ed economici nel mediongo periodo e ne

YI RODUgqeUYWakcaqaqec ARYUNWE qaql ¢ 2daésto YuabroGidurismo q R LWE G ¢
non viene trattato come settore autonomo ma, in quanto leva strategica per lo sviluppo

T UGGk DGR ¢ qVYdAW RULWKRRIY qdd RO YHLD bEERIENOR & culiojmndibaR i

Gk GeUt RYOUWWUHYUYOGRACW I WGOGecWHY ql cARYUNDWT RWe
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).

1 Dubai Department of Tourism and Commerce Marketing (DTEM)

340 Dubai DTCM irnttps://paymentcenter.dtcm.gov.ae/enus/Home/Aboute
https://www.dubaipulse.gov.ae/organisation/dtcm consultato il 29/11/2025
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[ YOUT ¢cqYWONGWNPOTAWRG W? N9 ~ WL W qq¢ q YWGWI WYdTGql W21
gqal Rt gRACWUWAHYIAGUI HRECGUWIT VOGdk WAGRI cqVYOWsdql IJLWE
DTCM si occupava di regolamentare e classificare gli hoté strutture turistiche, rilasciare le
relative licenze nel settore del 6 Y 1 G RagpoglieReajati statistici e monitorarli, supportare le

imprese locali e iniziative per aumentare il flusso dei visitatori internazionail@oming.

91 Dubai Economy and Tourism (DE¥)

Con la Legge N. 20/2021, il Governo ha riorganizzato il proprio apparato istituzionale, unendo

il DTCM con il Dubai Economy (DED) e creando un nuovo dipartimento governativo, il Dubai
ERYOYOQ! We UOT WNYel Rt GWbI?ENb HOWX ¢ Wnet RYUWWG ¢ WG G
economico, investimenti e strategia turistica. Oltre alle funzioni acquisite dal DTCM, il DET

attualmente si occupa anche di:
0 implementare le politiche, le attivita e i progetti in ambito turistico, sia pubblici che
privati;
o Nt qRI DWik RGAGENRUWVWRUqUI U¢cARYUcOIWI RW?2HERE
0 coordinare operazioni e campagne di marketing territoriale;
o Gl YGeaY21Il DWI Wadgcwt Yt gURARIORqeWIHRYUYOGRHC WL
0 attrarre talenti, imprese, eventi di risonanza internazionale.

A differenza del DTCM, che operava con un focus esclusivamente turistilteerghiero, il DET

integra strategie di marketing territoriale, sviluppo economico e valorizzazione del capitale

umano, assumendo anche il ruolo di Destination Management Organizati®MO) ufficiale
TWOGKWAGRI cqYOWNeaWWl RYI N URAACARYUIWWG ¢ WG G134
HYGUWT Wt qRUCARYUDAWecUHG DWW DWak cARYUIDWT WawWwW?ENI
inserisce un quadro strategico piu ampio, definito daiipcipali piani di visione e sviluppo

promossi direttamente dal governo di Dubai o, in alcuni casi, dagli Emirati Arabi Uniti. Anche in

ambito turistico lagovernanceopera su piu livelli e, pertanto, le strategie sviluppate su scala

341 GOVERNMENT OF DUBAhout Dubai Department of Economy & Tourisim,
https://www.dubaidet.gov.ae/en/aboutdet, consultato il 29/11/2025

PUBLIC DEBT MANAGMENT OFFICE (Dm@GHai Welcomes 9.88 million International Visitors in the First
Half of 2025in https://dmo.dof.gov.ae/en/newsand-publications/latest-press-releases/dubaiwelcomes-
988-million-internationatvisitors-in-the-first-half-of-2025, consultato il 29/11/2025

138



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

locale dialogano costantemente con gli obiettivi di tipo federale, garantendone la coerenza ed

evitando eventuali sovrapposizioni o disallineamenti.
qaeaciaNUqUAWIk ¢cARYOUWT DO W? ENW RWe oG RUWIE WE Wal L
91 Dubai Economic Agenda 2033 (D33}

xk NDUUT ¢cw?2o0o0WLWt gqcqeWacURREqe WWUNGW=MZ0WGIII W
successivo. Le priorita si concentrano sulla valorizzazione del settore manifatturiero, logistico

e finanziario, nel rispetto dei programmi sostenibilita ambient&#0OLlx Kk Y AR qqR2 Y WL WI
entro il 2033 il volume del commercio estero, aumentando le esportazioni e aggiungendo 400

nuove citta alnetworkgia esistente.

XK COARARYUIUWLE W R2WUqcel DWe Ue W YOG VWG RAGWDWal 13WT 1
del consumo e divertimento, ma utilizzando la leva del turismo per supportare ulteriormente la
competitivita economica, la visibilita internazionale e la cap#& di continuare ad attrarre

nuovo capitale umano e finanziario. Negli ultimi anni, il DET ha infatti stipulato numerose
HYOGGCEHY!I ¢cARYURWY ql ¢cqUNRASVWHYUWEcqqY! RWIT RWI R
BIEGRI ¢ qldt b AWT 0 0 kHYteIs&Regoits), RleréallbstateREmaaY) (& sl Seoviki LU
tecnologicol RNDRc¢ O RWb G¢T Wet b AWAYUWGKk YHRDqqR2 YLWT RUWI
T URW2Rt RagcecqVY!l RWIAWe aWHYUqUaGGYAWT RWH Yt quUIII WG|
aql ¢ GRqULWEK ¢ T Y AR #tileldtidhtiRd dla\i@scita BosriomRicBR U U Y 2

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,

GYl q¢ Ul YWecaakeGUIl gqel ¢cWUPGGK VAR ¢qYLWT WadhGe | H#Y W

32INVEST INDUBA?, 2 H¢ RIOE R Y U Y 0 R Hndttd3:10viv.a\Osti?d dhd Gaw K /it/whydubai/d33-
agenda#lepriorit%C3%A0per-il-prossimo-decennio, consultato il 02/01/2026

M gWm2e ACRW] 1 3WUOWeUT WEet q¢ RUcAHGUWS UT 2t ql ' WAGe UL W
Gl RUARGe¢ G NWLE WT RWIWNnMRAEARWDUge!l DWROWY WagqVY!l WWacUencecagaqel RI
emissioni di carbonio e promuovendo fonti endidggy RAS JWe G qll U¢c qR21JAWve ¢ GRWGKRT 1Y
avanzate.Fonte: DUBAI ELECTRICITY & WATER AUTHORITY, [R#&CANNounces ambitious clean energy
RURqQR¢qR2UIO qYLOWIWHG!I Rn! IOT Y0 A RO, delldocarienatbolit B #HY O C
us/media-publications/latest-news/2023/11/dubatannounces-ambitious-clean-energy , consultato il

02/01/2026

BKAZIM 1.2 2 HE Rbt 10?2 dd0é Rt RYUx 107 2 Ri T R U Npoplicald0I720004@02D iR q ! HOq Y 1O
https://www.khaleejtimes.com/leadership/dubaisd33-vision-building-the-best-city-to-visit-live-and-work
consultato il 02/01/2026
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sponsorizzazione pluriennale del club da parte di Emirates che, a partire dal 2025, include

anche la squadra di basket®®

Tali iniziative mostrano con il brand? 2 HEC R W2 JUN¢ WRUqUWUARYUcC GG Uq L
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 visibilita internazionale.
9 Dubai 2040 Urban Masterplat®

Complementare alla visione economica, il Dubai 2040 rappresenta la visione del piano

2l AHCURY qRAYWNUWqW!I I RaYI RCOGVWT RWEa2UNYWGW!I RYT YL
Mohammed bin Rashid aMaktoum, il piano definisce una strategia di sviluppo liecitta in

GcURDI ¢t Yt qUURARGWAWRYUWa Uk cqaqWUARYUNDWGE! qRHY
t GECARAWe GGk It Ge Ut RYUWWIT W¥aawWwe !l 30w21 T RWIJWe daxk Nk
e ricreative.

Pur non essendo un piano esplicitamente rivolto al turismo, uno degli effetti piu rilevanti per il

settore riguarda la previsione di un aumento del 134% delle zone dedicate alla ricettivita e
divertimento34’ Inoltre, il piano intende tutelare e potenziare le aree storiche di Deira e Bur

Dubai**8, favorendo un miglioramento urbano che consente al DET di incentivare nuove forme

di turismo culturale.

345 EMIRATESEmirates tipsoff as the Official Main Sponsor ofpn https://www.emirates.com/media
centre/emiratestips-off-as-the-official-main-sponsor-of-real-madrid-basketball, consultato il 02/01/2026

346 DUBAI 2040 Dubai 2040 Urban Masterplarin 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/strategiesinitiatives-and-
awards/strategiesplans-and-visions/transportand-infrastructure/dubar2040-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

Gl YGYtt DWl ¢ctidkGNRUFRGI ORWRIBG BILRIUqRW RW WNUcaeUYWOKeED
EYet WoRO WM I H averéffttint d) Ddirk, Yiondhé | kigéherékibnd del distretto storico di Al

EGRUT ¢nN6¢cAWRYUWOKk e Gl qal ¢ WUDWRIWGYqUWUARcGWUqYWT DG WI ¢
percorsi pedonali e il rafforzamento delle connessioni lungo il Dubai Creek, incluservizi di mobilita

tradizionale e turistica su acqua.

Fonte: ITHRA DUBADeira Enrichment Projectin https://www.ithradubai.com/portfolio/deira-enrichment-

project, consultato il 02/01/2026

140


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

?2HCRW=MMOMWE Gl WWRUYOql DWicec WGYtt RARGR& W RWI R2 1
guote rilevanti del territorio a riserve naturali e creando le infrastrutture adatte per promuovere

una forma di turismo piu lento, legato alla natura ¢lzenessere psicofisico. Tra questi progetti

si colloca quello di Hattd*AWe Uk ¢ | We WaYUqe Yt ¢cWeGGel qRUINUqILWE |
HYUnRURWAYUWOKk §G¢cUAWASVWRIW?2ENWEqaqeacdG30qlWG

turismo e turismooutdoor, in grado di attivare nuovi immaginari e motivazioni di viaggio legati

alla destinazione.

f UnRUVDAWRGWGReUYWeal Ac URY qRHEY WG 3217 JWac¢ Wal ¢t n
HYUL WO0quUOT Ywew! ¥t RT WUqRWHWW2RY RaecaqVY!l RWI RWI ¢NNF
quotidianita e dei poli turistici entro venti minuti dal propriuogo di residenza o di soggiorno,

NI ¢cARNDW¢cGOKkedaqll RYI DWGYqUWUARecGUWUqY W JRW WI 2RAF
alla mobilita pedonale e ciclabile. Di conseguenza, la visione urbanistica piu verde e accessibile

crea i presuppostiG )| We¢ HAY G GeNUe | DWIk W2Yide ARY Uédhioldd ok RG @

citta-esperienza.

iceoco

oDmYw Ao
I -

20 minutes by

E-bike = 5.0km
Bicycle = 3.0km
Walking = 1.7km

[ RNDIOWMNIONW? 2 He RA WG ¢ WpARqqé UDubkirk04p Urbag Ras@érRane q R w oW Y U q L
http://dubai2040.ae/en/projects-and-initiatives/the-20-minutes-city/

39 DUBAI 2040Hatta Master Development Plarin http://dubai2040.ae/en/projects-and-initiatives/hatta-
master-developmentplan/, consultato il 03/01/2026
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M UAE Vision 203%°

~U0q!l Bwak NUUOT cw?2o00WT WnRURY #HUWmBAYE ¢ wlWl?2 AC RWRL
2 H¢RW=MNMWNYI URt HUW¢ G W? ENWRGO W Y2UIwWGEGYqll We A
sostenibile, la UAE Vision 2031 funge da quadro di riferimento nazio@ld | W1 1JOT 131 1JWG K

Paese un attore competitivo, innovativo e attrattivo a livello globale.

Oltre a definire le linegguida di riferimento in materia di innovazione, sostenibilitd ed economia

HRI AYOc¢l DAWGe Wt ql ¢cqUNRecWnIIT U1 ¢GWWARI ¢cWeadVYLWwt 2
rispetto alla quale il DET & chiamato a svolgere una fong di coordinamento, allineando le

RUqUt ¢ WU WHRYGUIWT It qRUCARYUVUWRY YicqeWYWeeqYUYQ.
Ac It DAWAWUL S WH YECTLUuile T LRV Rl G | YRIEH RWe Uk 13t G RIJU
CUikRUqUI YWl I RqVY!I RYWI DNGRWEGRI ¢qRW | ¢ AHRWOURG
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 gi@eprospettiva,

GNqall JWe waYUn! YUOq-@BHOk OUBRMNMBENNGCOWEEUOY W0 WE K
visioni, e gli anni successivi alla loro introduzione, consente di osservare le prime dinamiche

HEWWe HAYAGGeNU¢ UY W K ¢ q stratéglire WilgdyétHand®k WUz Y2 RWRUT R1 F

30 0K EidlOwg 6 130 O E O Y Ind WipdDu éeReh/BoYuilteekDae/strategiesinitiatives-and-
awards/strategiesplans-and-visions/innovationand-future-shaping/wethe-uae-2031-vision, consultato il
03/01/2026;

RAUNIYAR R.,UAE Vision 2031: Key, Goals, Strategies & Future Plae] 17/04/2025, in
https://www.cleartax.com/ae/uaevisionr2031, consultato il 03/01/2026
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Indicatore 2019 202232 20243
Visitatori internazionali 16.7 M 14.36 M 18.72 M
Quota leisure 75% 79% 7%
Quota business/MICE 14% 6% 8%
Quota VRP* 10% 15% 14%
Principali mercati di India India Europa occidentalé®®
provenienza Arabia Saudita Qman _ Asia merid_ionale
Gran Bretagna Arabia Saudita Europa orientale
Oman Gran Bretagna Paesi del Golfo
Cina Russia MENA (Africa e Medio
Oriente)

| dati mostrano che il numero dei visitatori internazionali nel 2024 & aumentato di circa due
milioni rispetto al 2019. Questa differenza non rappresenta solo un segnale oggettivo che vi
stata una crescita quantitativa, ma indica anche la capacita delldestinazione di aver
mantenuto e, in realta, potenziato la propria attrattivita nella fase successiva al CaMid che

ha inevitabilmente ridefinito a livello mondiale le pratiche di mobilita e la sensibilita al rischio

percepito nello scegliere le mete diaggio.

In quel momento storico, la DMO di Dubai e 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 202[lMinistero federale del Turismo

ha promulgato delle lineeguida operative articolate in cinque punti, rivolte a tutte le DMO degli

351 DET,Dubai Annual Visitor Report 2018 https://www.dubaidet.gov.ae/en/researchand-insights/annuat
visitor-report-2019, consultato il 03/01/2026

32 DET,Dubai Annual Visitor Report 202 https://www.dubaidet.gov.ae/en/researchand-insights/annuakt
visitor-report-2022, consultato il 03/01/2026

353 DET Dubai Annual Visitor Report 2024n https://www.dubaidet.gov.ae/en/researchand-insights/annuakt
visitor-report-2024, consultato il 03/01/2026

34 VRF = Visit Relative and Friendiss motivazione di viaggio e riconducibile alla visita di amici o partenti che

vivono nella destinazione.

3 PUidkW UUzsctaWz2RtRQY!I WANGY!I qU=ZMZNwAWRIGW?ENWUYULWG ¢ WI
presenze. Per mantenere una comparabilita di analisi temporale, i dati relativi al 2024 sono stati estrapolate

dalle statistiche ufficiali registra¢ dal DTCM. Fonte: DUBAI DATA AND STATISTIC ESTABLISHMENT in
https://www.dsc.gov.ae/ernus/Themes/Pages/Tourism.aspxconsultato il 03/01/2026
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EGRI ¢cqRW | ¢ HRWOURqRIOWNEG G RWa RUVDVUWI RWRUqWI 2130qY
della destinazione, ma sviluppan®®:

1. Una coerenza narrativa e una collaborazione digitale tra attori pubblici e privati nella

costruzione del brand di destinazione;
2. la centralita dellostorytellingdigitale nella fase preesperienziale detustomer 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,
COWnRUDWI RWI KOT WI Wik RGGENRUWDWI WNIORWE OWGRT
a stereotipi culturali;
5. kYl DEURAACARYUWW RWUI2VUqRWI RWGYI q¢ q¢ WIWl Rt
I RW RecgqaqR2¢! DWik ¢ aqaqW@UARYUILDWIWG Kk RUIII 13t + JWH
Azl Wt WUA¢cWeEqal RA2RI WWazUWUWt Yt YWHE 2t ¢ Gdaidhl RI 1Jq q
YGUIl ¢qR21IWNIWEKk ¢ UT ¢GWUqVYWT DRWndGet t RAWGHRUL RIJG L
solo il numero complessivo dei visitatori, ma anche la struttura @gelomanda, sia in termini di
motivazioni di viaggio, con una prevalenza dei segméesuree VRF rispetto a quelbusiness

e MICE (eventi), sia nei confronti della composizione dei mercati di provenienza.

| piani e le visioni strategiche definiscono il quadro di azione della DET, ma non esplicitano nel
dettaglio le modalita e gli strumenti attraverso cui essi possano concretamente realizzarsi e

tradursi in forme comunicative riconoscibili ai vari pubblicii diferimento del mercato. Di

AYUt UN2 DUACAWRIGW?2ENW Y!I REURAACWGKkYnnll q¢cWagel R
destination brandingx Y It 2 Riie GGYWI WG WHI ¢ UT Ww?22 HERmwWet t 201U
nel progetto didestination managementdella citta, in quanto si inserisce in un sistema di

NY2W1 U¢cURPDWNY!I qPUaRBU0quWayUql ¢t RAACqYAWUG Whe ¢ 0
lasciata a dinamiche spontanee, ma viene intenzionalmente progettata, guidata e controllata
dallaDMO alfinedf Yt gl 2RI DWe UK RGGecNRUVDWHY I YUqUWHY G 1IWI

di valore.

36 UAE MINISTRY OF ECONONMYiving for the Tourism Recovery in the United Arab Emiraf€JRISM
ECONOMY, 2021, pp.-8 inhttps://s3.amazonaws.com/tourismeconomics/craft/Google UAEFinal2.pdf
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Gk RUqUI OYWT 30010 Wmw? 8Hie dRadb7di desiinaribhes éRebplicitafméhtgt W= M=
fondato su una vision, mission e una promessa che ne chiariscono la funzione e il

posizionamento.

Lavisiondefinisce il contesto entro il quale il brand & chiamato ad operare ed e formulata per

aql ¢t G1JqaqldadéisiipRRoPE McRRY Uec a0 0AWGYURUT Y RWHY G IWnNR
GRTW2Rt Racqé We dwa VYUl Y UE Inanmisfior delbrmRdgi larticela iRveced t + WIJT |
in una serie di obiettivi operativi che delineano il modo in cui tale visione deve essere perseguita.

Tra questi emergono la volonta di rendere Dubai la destinazione piu raccomandata a livello

globale per il turismo leisure e business®®, 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

Gk 3AYUYORG b évipppo @é tlifismo, si enfatizza il ruolo di Dubai come leader

responsabile in ambito di sicurezza e sostenibilita.

La brand promisA Wt RUq 13 aq RAA ¢ q ctallaivdyd be déragkabltlLt bRyl (BT WOt b1+
FRIGGI DWIHADARYUCORwL AWNE! ¢ UqRY #JWe Uc Whe ¢ G Raqé LWt
con la destinazione, in ogni singolo punto di contatttoychpoint) con il visitatore, durante

i K R (dwptidrneY jalirney.La promessa non vincola Dubai a generare o rimanere fedele a

specifici immaginari di eccezionalita, come il continuo rimando alla presenza di landmark

iconici unici al mondo, ma rafforza il suo posizionamencome destinazione capace di offrire
complessivamente esperienze memorabili e straordinarie per chi le vive. Per sostendmalad

promise, viene definita in maniera strategica anchebaand personality attraverso attributi che

non rimandano a tratti estetici o spettacolari, piuttosto a elementi relazionali e valoriali. Dubai

%7 VISIT DUBAI Dubai Brand Guidelines 2025in https://www.visitdubai.com/it/traveltrade/-
/media/lmages/pdf/2025/dubaibrand-guidelines2025.pdf, consultato il 04/01/2026

%8trad. dell'autrice daVISIT DUBADubai Brand Guidelines 202%. 5

%9 Nel 2024 e stata nominata, per il terzo anno consecutivo, destinazione numero uno al mondo nei

NIl RGeT 2Rt YI WNI ¢20Ga kt W9SYRHINW s¢l T+ AWRGW RAYUYtL ARG
Tripadvisor alle destinazioni, attrazioni e strutiituristiche 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/researckhand-insights/annualvisitor-report-2024, consultato il

05/01/2026.

Nel 2025 la citta si & invece collocata al terzo posto nella medesima classifica, dopo Londra e Bali. Fonte:
TRIPADVISOR, Premi  Travellers' Choice Best of the Best 2025w Destinazioni, in
https://www.tripadvisor.it/TravelersChoiceDestinations, consultato il 05/01/2026
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2RUODUNVDWRUNCE qqRWI Ut Al Ragqcéc WHY G UDWbe HHYNGRIU q I wA Wbt
che desidera far apprezzare Dubai per la propria accessibilita, per essere fonte di ispirazione e

F GG DWRUWGGY2RAGWVUqY OWF b Wategicanegntelibehdniizkato zispditd) q R # R q
CUlbecHHAVDARYUUWGRTWq! ¢T RARYUGOGWWT NadWgqWl GRODAWH
conservazione del passato, alla continuita storica e al mantenimento delle pratiche sociali di

un luogo. Nel caso di Dubai, ale interpretazione risulterebbe poco compatibile con
GKkROGGENRUC!I RYWt qUI WYQRGE qYWGRTWI Rnnet YALWHRS 1JLWq
artificialita, innovazione e trasformazione continua.

In linea con labrand promiseA lW? 2 He RWGY U AWe RUT RAWHY Ut ¢ GU2Yaal
centro della propria personalita come destinazione, non per negare queste caratteristiche, ma

al fine di rinegoziare uno degli stereotipi piu diffusi, quello di essere percepita come Lutta c
mnRUqgc¢ woWf Ullhue Dt qY WG YT YAWRG W? ENWY q¢ WGI YNNI Ut R2
Tecaak DHRIVARY U ¢ mRimarklitdnicimald dndefisidnd ledpdridihziale del vivere
Dubaia?2 He RAW2¢a Yl RAAcUT Y W @k 1JH FelldelR YgUotidiafite &illl HY G 1JL
visitatori, lavoratori € comunita locale. Compatibilmente con faissiond W k ¢ 2 qlJUq RARq &
cUR6 W RUYURGYW RWmHI DT RARGRaE wWGI YNWUagae ¢ G lJa Wi
cio che promette, anche attraverso la sua artificialita.

Infine, labrand propositiora l/b? 2 He RAWT Y2 JWRWHYUq!l ¢t qRWI RUEC GRF
AYDI QUqUaGUUqUuUWRYUOWRGW?7I ¢UT W~¢URNWt qYAWRUT R2RIT @
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 pubbliciigersificati. Questa impostazione consente al DET di
conservare una maggiore flessibilita narrativa, adattando il racconto della citta ai diversi

T Wt gqRUcqeée!l RWI WadeWAYGe URARCARYUIW WUACWHYAGI YL
Al WHRYAGG!I WUT Wl WWiakcecqaqacaWWGEYt RARYUDWT WaWHAHI ¢ 0T
strategie piu recenti con quelle che hanno orientato lo sviluppo della destinazione fino al 2020.

Nel decennio precedente, I'azione della governance turistica (adlayuidata dalla DTCM) era

finalizzata quasi esclusivamente alla crescita dei flussi e al consolidamento della citta come

hub globale per il turismo e ibusiness In questo contesto, nel 2014 prende forma il logo

m?2 HER®wWAW gqaaqqVY! ¢ W RU W wnenfod tlinZibiale Hd) GeRomrE Lk Fiftal 1J LW + a
immediatamente identificabile, riconoscibile e prenotabile nel mercato turistico
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internazionale®® Inizialmente, la sua funzione principale non era tanto quella di esprimere

2 Uh ¢ | aprardYd@ntity guiihto supportare la visibilita di Dubai come destinazione.

e

visitdubai.com

Fig. 4.2 Brand Dubai Logo. Fonte: VISIT DUBAbai Brand Guidelines 202%n

https://www.visitdubai.com/it/traveltrade/-/media/lmages/pdf/2025/dubatbrand-guidelines2025. pdf

NEOGUWYHARNDqaqR2YW2R0UWWNnY!l GecadadWUqUWUIt GIRAHRGGE q Y WU

2013, che fissava ulteriori traguardi, quali il raddoppio degli arrivi turistici a 20 milioni di visitatori

cidkcUOUYWIUq! YWRT W= M= Mddhbhigoodélll ylisiRassil Rrsidoti Rtérddd LWT 13 G G

XYl T YWelAf x B4UT WGOKWARI ¢ qYIO

X W ql ¢cqUNReWecddceWHE JWI WadceWn?eHeRWNY2l Rt G WéRt RYU LW

ampliare la [...] gamma di offerte turistiche attraverso eventi, attrazioni, infrastrutture, servizi e pacchetti e

GRNDORY! ¢ 1JWG tesblvaGid Ivisttatdied] ¢]LIFB&Edn@d & adattare il nostro approccio di marketing

per presentare Dubai a un pubblico pit ampio [...]. In entrambi i casi metteremo in atto delle iniziative che

opereranno congiuntamente per attrarre pia visitatori in éte incoraggiarli a rimanere piu a lungo e a

FGUUOT I W RWGRTWT &2 ¢ UqUWROWGY! YW YNNRY!I UY Oow
DOWHRYUqUt qYWT PDadkcagaqecdllWw NUYUT ¢cW?200dAWRGWaqel

fondamentale per il posizionamento di Dubai nel mercato internazionale. Tuttavia, rispetto alla

¢RIt RYUWGHI WHVT WUqUAWRGWHAHI ¢ UT W? 2 élah&IUDET itizialhd q ¢ We U

360 TRAVEL INDUSTRY WIRBubai Debuts New Destination Brand,del 14/05/2014, in
https://www.travelindustrywire.com/article77901.html consultato il 05/01/2026

%1 U.AE, Dubai Tourism Strategy 2020jn https://u.ae/en/about-the-uae/strategiesinitiatives-and-
awards/strategiesplans-and-visions/strategiesplans-and-visions-untill-2021/dubaitourism-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

P UNaRaYWT WadeWl RYI NcURAAEGARY U1IWT 12iNIOK~13AE I 2HILRNI  ¢HD ?H@ LI ¢ 1ROEL 1
Vision 2020 del 05/05/2013, inhttps://www.hoteliermiddleeast.com/business/17095dtcm-unveils-dubais-
tourism-vision-for-2020, consultato il 05/01/2026
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impiegarlo non solo come strumento di visibilita, ma anche come dispositivo sul piano narrativo

W RGHYORHYIOWx DWmwk?e2 AcRW7 1 ¢UT W 2 RT WG RUVE W=ZMZPwLL
Dubai e leadership, ma introducono una maggiore enfasi sulla dimem&oumana

TRWGak It GUI RUVDUAC W %3 Rita cpbstaribitel ¢ sull fualoRdelkh lcoruitd R q) &
locale®®. Tale cambiamento nella strategia dlestination brandingincide, di conseguenza,

anche sulle modalita di governance della destinazione, attraverso una visione piu relazionale,
inclusiva e orientata al lungo periodo.

xke qRORAAYWT WG WHI ¢UT W?22AcRWUYUWYt RWGRAReE WG «
valorizzare la citta, ma implica un processo intenzionale di selezione, gestione e messa in scena
TWIGWWRAGGENRURWE qal ¢ 2131t Y Weesidetahile IWdragdknentagifkel ¢ W2 R I
FYOYWHYGUW 3NUYWT Rt gRUqR2YAWGcWHYUq!l RA2 Rt HIJLW
Tt qRUCARYUWDWI Rt c2aqRUYWI RGO W2 ¢ Godalingdficiale. 10a) q R W 1J LY
comunicazione si configura costome una pratica digovernance non impone esplicitamente
comportamenti, ma indirizza lo sguardo e indica le modalita di fruizione dell'esperienza
turistica. Dubai rende tale dinamica particolarmente evidente, poiché la costruzione
TWIGOGKRAGAGENRUNDWT WG 0c¢ WHR qd svillipdlldrbddd ced; échhomicd 8,1+ 2 1J W
GUl qcUqVYAWe Ahuve Rt q¢ We UWcdqYW2¢ayY!l JWt RGAY O RHY IOLWX
stata infatti sostenuta dalla capacita della governance di generare capitale simbolico atrag

la realizzazione di megarogetti, landmark, eventi da associare a narrazione sulla loro

eccezionalita.

%63 Nel 2025, Dubai ha ottenuto il riconoscimento di Certified Autism Destinatiordiventando la prima

T Wt qRUCARYUNUWHDI qRNRACqCWT RWhe Ut qYWaqRGYWUNGGK EGRY ni1Jl
T Wt qrRUCARYUDW2YdgqYWew! 3OT W JWak It Gl RJUAcWgqel Rt qRHAEC |
accessibile, attravé + YW Gk ¢T ¢qaqc G UqYWT WRWY Ul 2RARAWT PG WWRUNI ¢
Tale iniziativa si inserisce nel quadro degli obiettivi delineati dalllAgenda D33, in particolare per quanto

riguarda lo sviluppo del capitale umano e il miglioramento della qualita della vita. Fonte: DEbai becomes

the first Certified Autism Destination in the eastern emispheredel 28/04/2025 in
https://www.dubaidet.gov.ae/en/newsroom/presseleases/dubatcertified-autism-destination, consultato il

05/01/2026

¥E GW=ZMZPWLUW gqcqYWmidk cUOOYWI WadecWRAYGaURE mlWb/mNSIW! el W
EGRI ¢cqRW | ¢cHARWOURqRWHYUWGIK YARWqqR2YWI RW ¢nnY!l Acl 1JWa ¢ W
attiva delle comunita alla vitasciale, culturale ed economica del Paese.

Nel contesto di Dubai, tale iniziativa si inserisce in una pil ampia strategia volta a valorizzare la dimensione
| JGCARYUCOGWWIUWRUHG2t R2¢ WT DGdGYW 2RIeGGYWel HeUYWIWagel Rt
YEAR OF, inttps://uaeyearof.ae/en/aboutthe-uae-yearof-2025, consultato il 05/01/2026
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mpf W RAIAYORY GYWLE WUt Y DUARCGONUqUWRIWMBGYqUI JWT RWT InRU
guadagnano vantaggio sociale su [altri] soggetti grazie alla costruzione [e accettazione], nella mente di questi

ultimi, di alcune geografie immagirda R¥J 1 O

x K RGO G ¢ NRULLW GRgbvérRamde & cagcontith dali DETUhon si riduce soltanto a

| ¢ GGl Wt WUqe!l WWPWGI YGeY2Wl WW?2eHCRWHY SWHYGK L WF
produce come oggetto desiderabile, come piattaforma di opportunita, lavorando
HYUqRUz2c¢cGWUqUW 200k @il brandrBubah Rl dudldsdiustvita FrsallRitta L q |

che viene condivisa gratuitamente con tutti, grazie alla possibilitd di vederla e ammirarla
attraverso la diffusione delle sue immagini, ma che implica allo stesseonpo una selezione ed

esclusione, poiché solo alcuni potranno effettivamente accedere e partecipare alle esperienze

che vengono simbolicamente rese desiderabili.

pf GWGYqIl DWt RGAYOGRAYWS e W Y qRage RaYAWe GaWUYWUOWGGK EGRI
esclusivi [...], hotel a 7 stelle recintati [Burj Al Arab ndr], centri commerciali lussuosi, il cui accesso non é
ostacolato dalla forza, ma dal pr& A $%0m

wf GWHRq! WAI ¢ UT RUNDWLWT R2UIUqgecqYWe Uc Wt ql ¢cqUNReWT RWNY 21
simbolico [...]. E usato anche per influenzare le percezioni di gruppi target come turisti o investitori e come
GRUICE WNea RIT ¢ WHG litadldeNacitiae ifplark UrhHisdch dile $olitithe) economiche che vengono

t 2RU2GGe qUWGII W ¢ nn¥T A¢ | 1JLWs HOOK0e Wi ¢ WAHI ¢ UT WRT WUqRaq! O

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.

Lagovernancd GG K RGGcNRUWWE NRY #WYWhe RUT RW 2 WT 2 JWa R2 I
continuitd semantica, la riconoscibilita nel tempo e il suo mantenimento del posizionamento
tedWall AcqY6WI ciakecdaql YAWRU2 IHIIAWN I tpwpBtici, #1J WR G L
contesti e stakeholder diversi, mantenendo al contempo focalizzate le priorita narrative e
verificandone la coerenza con i valori e le strategie di riferimento. Con queste premesse, sono

t q¢c qRWt 2RG2 GG¢ qR LWz ¢ q q leYildidstivgzidried RWI RWHAYUq!l YO a VYl

9 Controllo per selezione

¥ql ¢ oWl DOGK ¢ e qit., RATBWI ¢ W 9 ONS§ W~ oAl
366 |vi, pp. 281-:282

367 trad. dell'autrice da HANNIGAN 1JqlO¢ G ape tO9 Raq! 071 ¢ UT R UNiKDKBANNMGA® .Y 2 131 Uc¢ C
RICHARDS G. (edsjhe SAGE Handbook of New Urban Studi2817, London: SAGE Publication, p. 104
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fGW?2ENWYGUI ¢ We Uk ¢ HH dahdnark Loghi) (paddaBoY WadtHd tBnbil eue ¢ 0 R L
atmosfere risultano compatibili con lavision e mission del brand. Le immagini di Dubai non
HYRUHRRI YOYWHYUWGe W ¢ GGl Wt WUqc ARYUNUWmqYaqcedIwlll |
| RGI JUOT W + GUHRNRARLIW ¢aqaql RHz qRAW he ¢cGRW Gk WHAIA
trasformazione continua, il lusso aspazionale, la multiculturalita tollerante e la sicurezza

percepita, utilizzati come marcatori simbolici per fagili¢ | JWak ¢+ + YRERCARY UL W i

un posizionamento riconoscibile e coerente del brand Dubai nel mercato turistf€o.

9 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 & reso operativoc G 0 W WmB7 1 ¢ UT W] 2 RT I
prescrivono non solo le modalita di rappresentazione grafica del marchio, il tipo di contenuti
COOUtt RWIDWRO WaqYUYWI RW2YHDWI ¢WeT Yaaqeél ywoyaauwde
i contesti di applicazione e l&et + YHR¢CARYURW RGAYIRHSUWI R Uea ql
brand.36°

xcWNUt qRYUWWT YOGk RAGENRUPDWUWIT YawWwWz2eavy!l W RGAYDT
natura istituzionale, tipico delle DMG Nel caso di Dubai, tuttavia, tale funzione assume una

rilevanza particolare, poiché lattribuzione di significati a luoghi urbani, architetture ed

Jt GUI ROJUAINDW2RIOVIW WnRURqc¢ WG 1) 2tepeddimg, gpiinificatd e 1J LUC q q |
livello governativo, piuttosto che emergere in modo graduale grazie alle dinamiche sociali

spontanee che si sviluppano intorno ad es$t
9 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

38 STEPHENSON MINYea | Rt GetoT D20 YGaWUqocUT oul Wt qrRUECqRYUK?2H
challenges,Current Issues in Tourism, 2013, pp. 7238

%% VISIT DUBAI Dubai Brand Guidelines 2025in https://www.visitdubai.com/it/travektrade/-
/media/lmages/pdf/2025/dubaibrand-guidelines2025.pdf

SO MORETTI Acit., p. 80

S NISHA M.M.Understanding Space, Politics and History in the Making of Dubai, a Global Miiygersity of
the Witwatersrand, Johannesburg, 2014, pp-19
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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 allaision della destinazione, orientata alla

modernita, monumentalita e competizione global&?

In questo modo, il DET seleziona strategicamente alcune rappresentazioni della citta,
favorendone la reiterazione nel tempo e nei diversi canali comunicativi, al fine di renderle cosi
nMéc¢GRIRE!I RWagcecUqVY W ¢ WIUq!l ¢ 13WU0 UcbriieksiRanitng dieBst di| R Y Lq)
Dubai.

9 9YUq!l YOGGVYW UNGRWecqaqY! RWI DGdk JHYE Rt qUG¢c WAY e
I DET controlla anche le condizioni di produzione e circolazione delle immagini della
TWHqRUCARYUUAW! INYdceUT YWak WEYY Rt qRacwWrYGe URHE
ql CARqUWUY!I GUWI ket YWT WoWace!l AGRY W IJIWriitRdplJl RWT R
HYUqUWUe qRWGI YAYARYUCORIOWEWVAADUUWRGW GI YHIIY + YW
prevalentemente centralizzato, la DET, come avviene piu in generale per tutte le DMO, é
consapevole che la dimensione semantica del brand di destinazione nor guescindere dal
coinvolgimento di una pluralita dstakeholder. Media, operatori turisticicreatorsdigitali e altri
soggetti impegnati nella promozione della citta partecipano, infatti, alla produzione e
circolazione dei significati associati alla destinazione, incidendo sulla percezione, diffusione e

reputazione di Dubai sul mercato. Una gestione eHite del brand di destinazione richiede il

strategica promosa dalla stessagovernance®’® Per garantire tale allineamento, il DET non

esercita un controllo diretto o coercitivo su ogni singolo contenuto prodotto, ma fissa una

HY!I URHUDWUY!I G¢cqR2¢ WNWYGWI ¢qR2¢ Wbl INnRURqé¢ WUWG G I
essere creati e diffusOll g ql ¢ 2131 + YWadk RUT R2RT 2 ¢ ARYUIWDWT RWI 1T
relative restrizioni, la governance interviene sulle condizioni di produzione e trasmissione delle
immagini, riducendo il rischio di dissonanze comunicative e preservando cosi la coeae

TWIadkRAGGENRUVWRY qRage ARYUc oW adewl Ot qRUCARYUL

872 STEPHENSON M.tit., p. 273

33 YUSOF M.F.M, ISMAIL HR.,1Jt qRUC qRY U7 1 ¢ UT RUNIOF T 13U q Rndetnaé@onal Y & FOE g ¢ t
Journal of Built Environment and Sustainability, Vol. 1, N. 1, 2014, pp731
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§hql DWeadWWwu7!l ¢UT W 2RT VIRUWY AWt Rt qYUYWedqlll R
I RWGI YGYARYUDAWt etidcWAYGe URACARYUNWHY GG #RCE O
| RJUOq!| ¢ Wik b 3PRUE | ayRH VI3 | LYALLE UGGRRI G G Y Wn 13T 131 ¢ G 1IJWT ¢
cWnYl G¢caRAAcCT DWW YUOT Wl DWGRTWaq!l ¢ HARCEC ARG WG K ¢ q
content creators Nonostante tale intervento venga presentato dalle autorita 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 rickiestonformita che

ql Y2¢UYWeE GGIRACARYUNWECURSWDWUNGOKCOGHRQY LW 100 ¢ WF
contenuti promozionali diffusi online @revedendo forme di controllo e sanzionabilita in caso

di messaggi non autorizzati o meconformi 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,
Gkc¢cUCORY RWI WaGdcecWwt ql eqagel ¢cWIWT JRWHYUqU Uz qRLWY 2~
? 2 H¥Raensente di individuare alcuni ambiti tematici ricorrenti privilegiati dalla

comunicazione istituzionale, verso i quali viene orientato lo sguardo del visitatore:

9 Attrazioni iconiche e luoghi da record

My kmw 1201 qRY DI WA GRguwWl RUUq! ¢ WUV Whe ¢T | YIHIEYE G ¢ qR2 Y |
Federale n. 55/2023. Esso prevede una registrazione obbligatoria su un portale dedicato per tutti i soggetti che
svolgono attivita promozionali online peconto di brand emiratini, tra cui influencercontent creator e

operatori del marketing digitale, ma anche semplici visitatori.

Il permesso e 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
Gl YHRHUT 21 ¢ WT RWI WNRt ql &idnR toithkldLdegli &aBoumt qtitizati & fhi pbbhapidralRe ¢
consente alle autorita di verificare la conformita dei contenuti agli standard previsti. La mancata registrazione
€ soggetta a sanzioni economiche.

Fonte: UAE MEDIA COUNCIRdvertiser Permitjn https://uaemc.gov.ae/en e htips://uaemc.gov.ae/wp
content/uploads/2025/08/AdvertiserGuide.pdf,

UAE MEDIA COUNCIMedia Legislationin https://uaemc.gov.ae/en/medialegislation;

VIRTUZONE, The Digital Advertiser Permit in the UAEpubblicato il 11/12/2025 in
https://virtuzone.com/blog/digitatadvertiserpermit/, consultati il 07/01/2026

$5VISIT DUBAT hings to Dohttps://www.visitdubai.com/en/thingsto-do, consultato il 07/01/2026
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1 Esperienzeoutdoor

1 Shopping ed esperienze di consumo

9 Arte, cultura e patrimonio urbano

1 Gastronomia e ristorazione internazionale

I Eventi, intrattenimento e festival

1 Esperienze di benessereldestyle

1 Percorsi tematici per scoprire la citta
OUYWI WNORWEY GUaqqRWGRTWI RIW2¢UqRWHS WG NnYUY W
I RWe Uk 2 U R #simitbR GnligéatioRdU tappresentare in maniera univoca ed esclusiva
GkRTDUqRqé Wl RW?2HeRIOW?2R2 It ¢ inpblhgrdlborsdlidatd i1 1J LWH R a
propria riconoscibilita attorno ad un unico riferimento iconico dominante, la riconoscibilita di
Dubai non deriva dalla centralita di un singolo simbolo, ma dalla coesistenza di molteplici
elementi visivi e narrativi. Balakrishnantepreta questa sovrapposizione di immagini come una
possibile criticita per il brand Dubai, in quanto suscettibile di creare confusione e
IRt YI RUUq¢ 0 WU qiddilG#H GRalogR e W ¢liubd ¢ w0 13 # 193 Ra & W R LWIJ
p URGIUW WW?e HERWL WEt + YRHREqe We WAYE SWac UqUWRGGe¢NRORAWOY
T RW?eH¢ ROWs tototoe W YU WHK L We UlWle URAY W RAGHY O YWY LW YNYLWHGS 1JLWI
come souvenir, che & giusto se fossparte di una strategia dbranding ma € piu probabile che sia
2UKkRUqUI Gl Waqe¢ ARYUWWI WadewWwW B3F qRUCARYUDWI ¢ WGe ! quWT Rwe UL
Tale pluralita 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 raccolgdrequentemente
GRTWRAYUWWRUWz Uk e URHC WRAGGENRUNAWG ¢ WG WWHYTHRUG A
Nella Fig. 3 si porta come esempio una selezione di souvenir di Dubai comunemente venduti ai

turisti (dei magneti e il pupazzoammello citato da Balakrishnan), ognuno caratterizzato dalla

compresenza di alcuni dei simboli comunemente associati alla citi@yali landmarkiconici, lo

876 BALAKRISHNAN M.9Dubaiwa star in the east. A case study in strategic destination brandirmyrnal of
Place Management and Development, Vol. 1, N. 1, 2008, p. 82

%7 trad. dell'autrice da BALAKRISHNAN M.Bidem,p. 81
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skyline urbano, la bandiera nazionale, i cammelli eldim /b1 DG HY O WY LW? 2 A¢ RwbOW?
Yt Ul 2cWaket t DUAcWT RWaUcW!l ¢GGl 3t WUqe ARYUDWY R
mancanza di una codifica visiva stabile: non tutti i simboli compaiono simultaneamente in

HR¢t e Ut Ye 2 13URI LD QU & LB @ R 6 &R 1A A 1Y W &Ry & ¢ Y @oNO0 Y W
richiamando la bandiera emiratina (rosso, verde, bianco e nero) non segue la medesima
associazione cromatica. Allo stesso modo, nessuno dei s@nir analizzati riprende i colori o la
TRFGYt RARYUUWIT WNIRWWGNWAGWUqRWNI ¢nRARWGI U2 Rt qRUWI
ufficiale (né nella forma, né nei colori), confermando come tali oggetti riflettano interpretazioni

T 100k RT Ubbi daRpgree ldHi \RemHi®ori, pit che la realizzazione delle strategibrdinding

promosse dalla governance.

Fig. 4.3 Selezione di souvenir di Dubai.

Fonte: https://www.amazon.it/DubarMagnetSouvenirLandmarksKhalifa

Esiste, infatti, un delicato equilibrio tra la diffusione di un brand di destinazione implementato
secondo un approccio prevalentementetop-down e il suo effettivo riconoscimento,

interiorizzazione e riuso da parte degli attori coinvolti, in particolare operatori turistici, residenti
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e comunita locali3”® Come osserva KavaratA®A WG ¢ WGI YT e ARYUIWI Wadk RAGGeCT
della governancenon puo limitarsi alla sola definizione istituzionale di significati e narrazioni

ma, per essere efficace, deve necessariamente confrontarsi con le modalita attraverso cui tali
significati vengono consumati, reinterpretati e, talvolta, rinegoziati dai dsrstakeholderdella

T qRUCARYUUAWUN2Raqc¢UT YWt ReWe Uk WHADE T R2¢ WI RNRIT |
delle rappresentazioni.

Attualmente, il brand Dubai si fonda su una logica di accumulazione e moltiplicazione delle

icone, in cui landmark architettonici, meg@rogetti, grandi eventi e festival, spazi del consumo,
esperienze immersive e scenari urbani altamente riconoscibili aono senza che uno di essi

assuma definitivamente una posizione predominante rispetto agli altri. Dubai pud essere,

infatti, letta come unumbrella brandA WUGY RHG ij Wl RAYGAG GI WUT YWt YaaqVYWe Uk
una pluralita di ulteriori sottomarchi, conacconti, esperienze e offerte attivabili in funzione di

pubblici e contesti diversi®® Piuttosto che fissare la propria identita attorno ad un unico

simbolo dominante, la natura multidimensionale di Dubai risponde ad una precisa strategia di
brandingd lUn RU¢ G RAA¢ qc We Wl ROUY2¢!l DWHEYt qcUqlal0qldWia
GcUqPUUUI JWedqYWRGWIR2W¥WGOGYW RWEaqaqUWUARYUIIWIWRUGq L
brand a ombrello, € in grado di estendere la propria presenza sa varieta di prodotti o servizi

turistici non necessariamente omogenei, al fine di facilitare la soddisfazione di una domanda
frammentata da parte di una molteplicita visitatoff!

U6 DWROWG! Wt WOA¢ W RWa Ue W RnhRAEYGqeWUOWaW InRUI
impostazione consente alla citta di presentarsi come uno spazio in continuo movimento e
trasformazione, capace di offrire esperienze sempre nuove e differenzagpeibblici eterogenei
e di attivare una pluralita di associazioni semantiche con il braifd.La strategia della

governancesi rivela cosi funzionale a raggiungere la suaion, il cui obiettivo e rafforzare la

S8 PIKE Sit., p. 180

S KAVARATZIS MErom city marketing to city branding: Towards a theoretical framework for developing city
branding,Place Branding, Vol. 1, N. 1, 2004, pp. 58

%0 VISIT DUBAIDubai Brand Guidelines 2025p. 9 in https://www.visitdubai.com/it/travektrade/-
/media/lmages/pdf/2025/dubaibrand-guidelines2025.pdf

381 BALAKRISHNAN M.&t al., Destination Brand Components)Vorking Paper 69, University of Wollongong in
Dubai, 2008

%82 KESHODKAR AState-Directed Tourism Branding and Cultural Productioblrban Anthropology and
Studies of Cultural Systems and World Economic Development, Vol. 45,19, pp. 93151
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propria competitivita internazionale diventando la prima destinazione al mondo in grado di

attrarre, in modo trasversale, turismo, business ed eventi.

XKROGOGENRUWWRUT Yagaqcé¢ W RW?22AcRWIYUWLE WGW! q¢e¢ UqVY WRG UL
uno strumento di potere simbolico, attraverso il quale il DET interviene sulla visibilita,
gerarchizzazione e interpretazione dei significati associati allajgj & W RWc Gk RUqII U
processo strategico che lgovernanceagisce anche sugli stereotipi e immaginari turistici legati

alla destinazione, utilizzandoli come dispostivi di riconoscibilita immediata e, al tempo stesso,
ridefinendoli e adattandolipec #HHY G Gec NDU¢ | DWak W2YGdae ARYUIUWI RWe UbF

cambiamento, mantenendo cosi una coerenza convasion,RU e Uk YaqqRAC WI RWide UN

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 Alladin®?

Lo sviluppo di Dubai come destinazione globale é il risultato della visione futuristica della
famiglia atMaktoum, concretizzatasi in un progetto intenzionale e di lungo periodo, fondato su

una combinazione di pianificazione strategica, investimenti inftagturali e ingresso nel

Wy ¢ WHECUAYUUW RWeEGWIl qel ¢Wm | ¢cARCUW RNEqt wmlIl G WnRG G WT K ¢
YI RDRUcGRWGCcWNI ¢t DWmi 6131 DWaé 3! WHz qWYnnW! Yel WJICI WRN Wq6
T WOdkeeql RAMYLEY &2 NIJILRHRARYE IGIRIEU Y UWN G RWGRE HIJWE ¢ Wae ¢ Wné HF
critiche da parte di gruppi arab@mericani per la rappresentazione stereotipata della violenza nel mondo
mediorientale. In risposta, nella versioneome-video distribuita a partire dal 1993 il testo fu modificato in

i 6 DWRakt WndcecaqWe Ul WRGGUWUL Dwe UT W6 W6 e qwRt WRUqUIU LW
LWGREcUWNNReUqUWWWRGAGGUUY YWUWRG WHE OT YoutinuahdJaonhakténdtéllo WL WH ¢
Gket YW YGGecWGE! YUc¢WmHE!I HEl RAWWNRUY WE O W=MN®b O

Fonte: WIKIPEDIA(tps://en.wikipedia.org/wiki/Aladdin consultato il 12/01/2026; FANDOMArabian Nights,

in https://disney.fandom.com/wiki/Arabian_Nightsconsultato il 12/01/2026
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mercato internazionale. In pochi decenni, la citta ha saputo trasformare lo spazio inospitale del

deserto in un nodo centrale per ldusinesse il turismo, costruendo le condizioni materiali per

attrarre flussi economici e umani da tutto il mondo. Tuttavia, per quanto articolato e ambizioso,

nessun progetto pud automaticamente tradursi in destinazione attrattiva. g@ernancepuo

pianificare cosa realizzare, dove e in che modo, ma non puo imporre al visitatore le motivazioni

per cui scegliere Dubai come nia turistica, di lavoro o di investimento, né decidere per lui

tue ¢ UT YW nnJgaeac¢!l DWRAW2RENNDRY WY WHY ULWHG RIOWRILWCE T G
per rendersi riconoscibile, ha dovuto operare sul piano simbolico, intervenendo sulle immagini

et 2NDORWRAGGEeNRUCI RWHGWWE UqRARGe UY WGk It GUI RIVUA¢ W
Dal punto di vista del potenziale visitatore, la decisione di scegliere Dubai come destinazione si

RUt JI Rt RIJW ¢ 0 O cuktbhept) jownéyll dondscéimze 2e Ydbhvinzioni pregresse,
associazioni mentali, immagini stereotipate, narrazioni, offerte turistiche e recensioni
HYUHY!I I YOYWe Wt DAGORNRHAC!I DWicWRARYAGGUWt t Rage W WaGdc¢
RUT Yqaqcé¢ WUWGk ROWRIDRVGh RY dllge U RUBREVWRG W Rt 2l qc q°
comunicative e di associazione simbolica, meccasmi 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 totalita del luogo,

Uijw ¢rYUqecUYWIKk InnldagaR2 ¢ W nidratii chesrigsitbina aldl ativars 1J g a Y U
immediatamente delle associazioni semantiche e a sostenere il processo decisionale. La loro
CqaqR2¢ARYUNWUYUW c22RVUVWGUI bW RUWAGECURINI cwWUWe
interpretative e bias cognitivi preesistenR W UGGk RUT R2RT e YAWRGSG W IUT Y
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 receiti, 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 piu facilmente nella

mente del visitatore occidentale. Per Orientalismo si intelddUd Kk RUt RIJG IJWI RWI ¢ GG
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TRFAYI t RWIWG! ¢ qRHG WS qal ¢ 2131 + Y WHEHRYLG 4 AR 10l

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 principaleR & a1 Y WE qaql ¢ 2131 + Y L

viene conosciuto, interpretato e legittimaté®

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 immaginaritawli preesistenti che

influenzano le aspettative del visitatore ancora prima di entrare in contatto diretto con la
GYRCUORqEWWNEGRWRAGENRUCI RWHI BeUYWa Uk RT D¢ Wt 1JG G
funzionale anche alla fruizione turistica.tEt RWUYUWT Wt #I R2YUY WGk W nnJaqq
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:

T xk8&8I RUUqUWHAHeEI Hel REAYWI WG RAYG YL Y
XKYlI RUUqc¢c Rt GYWI RWEECRT WeU¢CORAAcCWEE W ¢ GGl Ut WUq¢
di potere e dominazioné®OU Y WT NG RWRGGE¢NRUEI RWGRTWGWI + Rt qllUc
e JGOYWRSWDIWIYW2UIT YWRYGWWa Uk clqlll RgeWiRUECHHRYY ¢
BARZ2 RO WKW Dadk §HHRIT 130 q 1JOLW

R
g

/s OO Wx Kk §1 RVUqUWRU@UI! YAWY WS WNGRYWGE W e¢c WRAGGENRODAWY ¢
A e WA Whe ¢cUgqVYWl RNDec¢cl TecWikftadcoAaAWAYGeUe JAWRG WqRG Y
era ingiustificato. A partire ala 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
T RWn!I YUqUWeNGRWIt I #RqRWI 1) GoB&dm¥ ti Hpgy hadlbidr & ikt fadabitinh..V & RN T R ¢

B PUUKYGU! ¢ W RWEERT AWRG WUl 6RUVW™BE!I RIUqUwWRUT RAC W YG
HYUnRURWNWYNI ¢nRARWI RNRT RAWGec WRYUWI RnJI RGWUqYWe RWaII |
coloniale europeo nel mondo arabdslamico.

B SAID E.W. (trad. di GALLISE)) RIUqc G Rt GYpatox Bf G0 ¢ Faihelli01925) pp.G3E tO1 10 0 B § |

%86 WAHID M.A.From Orientalism to neeOrientalism: medial representation of Islam and Muslim World,
Textual Practice, Vol 3N. 2, 2025, pp. 162181
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OYOuwiact HFR¢2¢ UYWURWUqUWT RWRUqéc qaVYOWs tOKOKe Wx k f+ G¢ G WnRUS
TWGdkRO2¢t RYUDWT ¢ WGE! qUW DEWIONGRAYIWAST A¢] YWIWRI 2T 13004
x ¢ Wl Rnnl WUA¢c WHzGqgel ¢WW2RIIUNVWNe RWRUqUI Gl Dq¢ qc
spazio del fanatismo religioso e della crudelta, funzionale a rafforzare, per contrasto, il ritratto
ceqVY!l UnJl DUARGCOGIWI Wadk § HAIRAtaI Uaq I WHY G W D¢ tGaé Wl ¢
EJHALDUODWGKk 81 RIDUqc R OYWmHRICECHt REYWWAYUqRU2 RLWE WR
GKNNWH DagaqlaHI DW=MMNWPUAWGRTWI WHEJIUqUAGUUqRALWIT YGY
20138 Waqe G RWI ¢ GGl Wt WUqec ARYURWG-6UBWIIGE 6 B Y willl ¥ 5 &l
Hect RAWT RW2 1J1 ¢ W1 ERPCiffynGdndosi Hom-Ragdiatedintensitangi anedia, nei

discorsi attorno alla politica e nella cultura popolare occidentale. In questo nuovo quadro,
GbRAGENRUNDWIT PidtGkeYaYWaet el GeUYWOYUWLE WGRTWEY Y
arretratezza, mald Rql ¢ JW DG Gl WWGRTW Gt + YwsPaywe Uc waRUe¢
XKROGENRUGCI RYWT WoaWwW~YUOT YW | ¢cAYWOWNecqYWEOWGUI Rt
GYGYlUcARYURAWHeI RA¢UT YWak RUT R2RT 2 YWI RWcect GUaac
viaggio e sulla valutazione di quanto sia sicuro visitarle.

1 L'Oriente e la figura femminile

xk 8l RUUqc¢ Rt GYWG!I YT er#yWecUHRGWWe UWRGGeNRUCI RYWHY
RUOUWAz RWEKk &l RUUqUW2RUIUWWHYY ql eRqYWHYGUWe OY W Gé .
Heldagel calwrYUOWIKk §A/HRT JUq I W R Utall 1EHOLMAY2l RIUGGLER (HLGE 1dj R «
qlbezaqc¢AWaGe WT It RT Ul ¢cqe AWl 3e Ul YWHz1 RYt RéLWc qaql

appaganti per i cinque sensi. Questo immaginario si fonda su una rappresentazione

387 SAID E.W. (trad. di GALLI ,, pp. 65-66

388 |nizialmente 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 pergsita e racconti pessimisti. A fronte delle difficolta e degli esiti

delle rivolte spesso conflittuali, molte analisi mediatiche e politiche hanno reinterpretato le proteste come
FRINOYWT RWRUt q¢ ARTRqée AW HYUn G Raq Y W did-Griendd eofd @ madetsRUH Y & G ¢
democratici occidentali, riproponendo e attualizzando nuovi stereotipi di precarieta e minaccia nei riguardi

dei popoli islamici.

GANI J.KErom discourse to practice: Orientalism, western policiy and the Arab uprisintgrnational Affairs,
Vol 98, N. 1, 2022, pp. 465

%89 GREEN T.HThe Fear of Islam. An introduction to Islamophobia in the WeSartress Press Minneapolis,
2015, pp. 9899

SOWAHID M.A.cit., p. 163
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Gl YnYUT ¢GUUqUuWnUIUT W1 RAAcqe WIT DGdk &8l RUDUgqUawaUql
come burbera, dispotica e minacciosa, quella femminile viene costruita secondo uno sguardo

Gct HOROGWWHG WG ¢ Wl B3OT 3w 136 Gl Wl BHIEYIRALR A LdRAJK kaja
seduzione. La letteratura sui racconti di viaggio ha avuto un ruolo di rilievo nella creazione, e
HYULt UN230quWl Rnnet RYUUAW RW qll DYqRGRIME RWNIIUWII
ma loooe Wf OWage qglWa WUt GO RJUAJIWY! RUUqgqe G RWT RW[ dG¢caHUII ql
sesso. Nel fare questa associazione, Flaubert non fu né il primo né il piu esagerato esempio [...]
TWadkeqaqWNNReaWUqY WY BHKIOIODe kX K82 RUDO § Wk 8d RIJO 2NNl RI
Gl YOGttt cWt Wttt ecalWeWWaRUECHARE L, AWRUIG c URCHRIG W UL e ¢ OF
mAa Al W[ Gce ANl qeWx e Wl YOUcWYI ROUUqcawwOYULWLE Wedal YWHEIWe
Hcet cWOWYHRACH RYUWUWI RWGAGNWI ¢2RNIRC WaOKO0e AWG ¢ WRUAE Ge HIJWIT R
Parallelamente all'immaginario legato alla sensualita esotica e ammaliante della donna araba,

si sviluppa anche quello di una femminilita velata, invisibile, confinata nello spazio domestico,

b Gt YWGI R2¢ WT RWT RI Ra qR WIJ LW @it deliRedt’ fioR e &nitd &R W 1Jt G|
T Wt HIR21I1 WWe U¢ WGl ¢ qRAc WHz2Gqel ¢alWlWie Wl R2U0Uq¢ AWG
H6DWHYOGGYHcC Wik §HARTI WUqUWRUWe Uec WGYt RARYUDWIqUYEF
della realta ritenuta piu giusta corretta. Come osserva Hall, nel processo di rappresentazione
TUGtakm gl YhAWNGRWE qll DYqRGRAWY G ql WWe Wt I8 G RN
GecUquUUI DwWe OWY!I TRUVDWHYNURqR2YWWIW RAAYOGRAYWUD
considerato accettabile e quanto viene giudicato deviante e separando chi si conforma alle

proprie norme culturali da chi non le condivid&?

La donna musulmana velata incarna pertanto la distanza culturale e morale rispetto ai valori
YHARRIT DUqc G RWUIWI ¢nnYl A¢c AWGHI wWaYUql ¢t qYAlWhe D00k
progresso. In questa prospettiva, la figura femminile non viene dés&zrcome soggetto sociale

nella sua complessita, ma come simbolo di un sistema culturale percepito come arretrato o

oppressivo. Studi sullo sguardo occidentale verso la religione e cultura musulmana mostrano

ILAIME M., PAPOTTIR., b TG ql YIOUKIB Gaql Y2 1JalO BladaBEbiicsd BiRkadg FONI1JY NI ¢ n |
2012, p. 8

392 SAID E.Wit., p. 188
33 SAID E.W. (trad. di GALLI i}, p. 187

%4 HALL S.The spectacle of the Othein HALL S., EVANS J. (ed®Epresentation: Cultural Representations
and Signifying Practiced,ondon: Sage Publications, 2003, p. 258
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come il velo e la segregazione domestica vengano spesso utilizzati come scorciatoie mentali

GUI Wl ¢aAYUqce! Wik RUqUI YWavYUT YWRY ¢ GRHEYWAY G 1J LW
che semplifica e omogeneizza realta sociali e territoriali estremamedieerse e che trasforma
GclWradqel ¢cWYRARTI DOqcalWHAYGWWIke URHYWY!I RAAYUqUU
BOYUGNUWNIGRWeUq!l YGYTGYNDRWE ¢cUUYWGHWI nlgacalU0qlAWa WGyl + YU
comunita sociali e sono guidate da standard socialmente condivisi, credenze religiose e idee morali, a meno

che non trasgrediscano [...] per esprimerenuconcetto o non possano permettersi un abbigliamento

adeguato. Se pensiamo che le donne [occidentali] vivano in un mondo in cui & possibile scegliere [cosa

Quando salvi qualcuno, sottintendi che lo stai salvandia qualcosa. Lo stai salvandger qualcosa. [...]

Acl GeUT YW Waak RNUYI ¢cUAcAWT DOk Rt YOGcecaWUqYAWT DaG¢e WGYdRF

tutto il mondo musulmano, [...] [dovremmo chiederci se] noi, vivendo in questa parte privilegiata e potente del

mondo [...] [abbamo le nostre] responsabilita per le situazioni in cui altri, in luoghi lontani, si sono trovati. [...]

Gli stessi movimenti islamici sono nati in un mondo creato dak RUq DUt YWHYRU2YaNRGWUqY

YRART JUqc a RWOWGGIFU2RqIUWT WRW~VT RYI RIUq¢ 0 RIOw

xcWARYGHRUCARYUUWq! ¢ Wik RT We Wl RWe U¢WnRNel ¢Wacect A

tue DO G ¢ WnPGORURTWDAWNY YqRHACWY W WGRY + R2¢ AWGI YT 2 HI

uno spazio geografico, ma utopos narrativo che organizza, di conseguenza, la leggibilita di una

Tt qRUCARYUDWeEGaKk RUqUI UYW RWHY!I URHRWHAz2Gaqel ¢dRLU
T xk8I RUUqUWWRG G2 q¢ HRGWWIT WIaql OY

OUWaql AYWRGGeNRU¢!I RYWHNDUq!l ¢ lWHYUL Rt qUWUIG W2

tempo: immobile, eterno, incapace di una evoluzione autonoma e, quindi, collocato in una

qUAOGGYI ¢ctiRqéW/m Taql ¢wlll Rt GUaqaqVYLW¢ddce W Gck dald URaq & LW

mt gl DYqRGYWNUYNI ¢nREYWAWCECqal ¢201 + YW RGO W e ¢ 0131

omogenei e stabili. In ambito turistico, tale processo comporta una semplificazione estrema

TUwaavYW GEARYalWdk RUqUII ¢ W 3t q Rd cadatkeistichelizziRente | WG| H

riconoscibili e memorabili, senza che il visitatore consideri la varieta di ambienti, culture,

pratiche sociali e comunita che la compongono. Al contempo, lo stereotipo agisce anche sul

piano temporale, bloccando la destinaene in un certo periodo storico e in una condizione di

35 ABULUGHOD L.,Do Muslim Women Really Need Saving? Anthropological Reflections on Cultural
Relativism and Its OthersAmerican Anthropologist, Vol. 104, N. 3, 2002, pp. #3830

g ¢ T W 10 tbideme py.| 785736, 1088799
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immutabilita: il visitatore associa in maniera permanente alcuni tratti, immaginandoli come
qRGRHARLWI RWhe Jad WdeYNYAWRYGUIW DWhe Jt qkedqRGY Wn Y

sempre 3%’

Questa tendenza si riscontra con continuita nella costruzione degli immaginari turistici e nella
loro riproduzione attraverso le immagini indotte diffuse dai media, dalla pubblicita e dagli stessi

operatori del turismo, sia localiiicoming) che internazionaliqutgoing.

ARNINI RGWUqRWIENqal ¢l RWHAYGWWRWI ¢ #HAEY OqRWT 1JWmbx 1JLW-
HY!I URAHIAWOYOWHYGUWY DOGIRARWYGU! DAWG ¢ WHY G IWIIG I
§1 RUUqUWmIaqll UYwAlWl ¢ #AEY Uqc¢ AR cadad lddbrreRiHdY civia #HRHAR O
nRNa |l ¢cWnWGAGRURGWWI RWESES6I ¢AgT WYnmnl WWe U¢c WHGERE 2L
m o YOowt Y1 G ROT WWHRE6 VWRWT Rt #Y1 + RlWge | Rt qRARLA OO Wt RWHE
TWadk GaqWll RageWG!I Y2UURWUqRWT ¢ WHelGgel ¢cWGYGYTcl AW ¢tdc
GkcUql YGY U Y NR csmiiri].k]dd irmndaglny illz4ate celiidisiiio §..] riguardano fantasie e spesso

2Uc¢ Watowtoe WpUYt q¢ GNReWRGGE NRUCE q ¢ wWahaede! KRUIARSE toliae R UWE GC
Tali rappresentazioni tendono a fissare una destinazione in modelli simbolici gia noti al
visitatore, spesso costruiti come narrazioni nostalgiche e idealizzate, che trasformano i luoghi

in immagini riconoscibili e permanenti, condizione fondamentale pessere facilmente

ricordati e desiderati come meta di viaggio. Una volta arrivato nella localita, infatti, almeno nella

ha attratto, cosi da evitare una podsie dissonanza tra aspettative e realta.

Box1¢[ S aAftfS S dzyl y20G4SY 0O02YS dzy NI OO

/ba IOKOKOe Wf G W] DURYWHYUT 2t + WWa Gc¢lT RUYe WGUI WaeaqaRLU
magnificenza, con ufficiali e schiavi [...]. Non manco come una delle cose principali, di fargli vedere il
tesoro, la cui porta fu aperta dal Tesere, ed Aladino vi vide una quantita di borse di diverse grandezz

[...] innalzate fino alla volta e disposte in un modo che facevano piacere a vederle.

T BAGNOLI L.git., pp. 118119
AIME M., PAPOTTI Bit., p. 8
%8 trad. dell'autrice daSALAZAR N.BTourism imaginaries: A conceptual approachp. 871-872
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Uscendo, il Genio [...] lo condusse [...] alle scuderie, ove gli fece osservare i piu bei cavalli che vi foss

mondo.

[-..]

ARTWROWEzGqeUYW k¢c22RARUC2¢ WeOWGeOacAAYW RW d¢
fu giunto al salone delle ventiquattro finestre, quando ne ebbe veduto gli ornamenti e soprattutto le ge
(le grate traforate delle finestrendr) arricchite di diamanti, di rubini e di smeraldi, tutte pietre perfette
proporzione della loro grossezza, e quando Aladino gli ebbe fatto osservare che la ricchezza era egl

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
m RNDORe YO WORYAWIHEAY W Ut ¢adYORW INUY W RWJIL + 1IN

xclWt qYl ReWl RWm delT RUYWIJWG ¢ WdeaGeT ¢ Wace NR
DWe U¢ WOYqaqUlwAaAlWe UYMW DRWGRTWIUYqRWS! Y1 YaqaqR
La favola e nota: il sultano Schabhriar, tradito dalla moglie, decide di sposare ogni notte
UeY2c¢Wl YUOUC WGl WGYRWNCI G¢lWe AART I IJLWE G dk
ulteriore infedelta. Scheherazade, la protagonista femminile, rpermare la barbarie de
sultano, si offre volontariamente come sposa e mette in atto il suo piano per sopravviv
Ogni notte, infatti, inizia un racconto per intrattenere il sultano, interrompendolo ogni Vv(
COOKCOHECWNWHY! gl RUNINKIDYIGFY ALARRYY UScd Dl RUGHEY
facendo, grazie alla sua fantasia e intelligenza, Scheherazade trasforma la narrazione if

strumento di salvezza.

Tuttavia, il potere di Scheherazade non & mai realmente autonomo: dipende interamentsg
desiderio del sovrano di prestarle attenzione. La sua sopravvivenza € legata alla capac

affascinare, intrattenere e sedurre attraverso i suoi racconti. La sugufa incarna

399 AA. VV. (a cura di GALLAND Ag,Mille e una notte: novelle arab&934in https://liberliber.it/autori/autori-
m/mille-e-una-notte/le-mille-e-una-notte/

COEIPAANNUNWRWI ¢ HAYUqRWI UDWmpx JW~RaaWWIWe Ue WOYqaqlwlle HARec UOY
| ¢cHAYIqUAWg! ¢T YaqqUWWUIWG! Wi ¢ WGl RiecW2Yaaqe W Rnnet WDWRULWEe
La versione attraverso culiillGe HAG RAYWYHART DUqc 0 DWHYUYAHAD WX DW~RO G JL
diretta, bensi attraverso una sua mediazione culturale, filtrata attraverso sensibilita, aspettative e codici

estetici europei. Di fatto, I'Europa entrd in contatto con i raccomtella tradizione mediorientale per mezzo di

2UkRUqUI Gl Dq¢c ARYUWWYHART JUqc¢aloO
Fonte: CHNG I.,Orientalism within The One Thousand and One Nighgbblicato il 02/12/2002 in
https://izekchng.medium.com/orientalismwithin-the-one-thousand-and-one-nights-8e1b40b1c5el,
consultato il 11/01/2026
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GKkecOGHR2¢0NWUAC WqRGRACWI ik RGGeNRUE! RY Wn
seduttiva ma prigioniera. Ella puo agire solo in un contesto autorizzato dal potere masg
T RWEHGCEE!I Rel AWl ¢ GGl 13t WU q ¢ Uq I WicHdsd, fqridatddia

violenza e sul controllo assoluto sulla vita e sulla morte delle donne.

fUnRODAWG W qY! RUWI ¢HHAYUqc quUWI ¢ WWEHG1I6 I

di un mondo fatto di palazzi sontuosi, ricchezze illimitate, magie, mercanti di oro, spe
pietre preziose, principesse circondate dal lusso. E un Orienteechon appartiene ad ur
passato storico realistico, ma & uno spazio simbolico e fiabesco, un Altrove fuori dal tem]
in cui luoghi, personaggi e storie si muovono in un eterno presente, definito da esotisr]

spettacolarita.

JawWwayY!l YWRUYt RUGUAWe It qlWg! W RaGWUL RYUR
e prigioniera, gli spazi lussuosi ed eterni) hanno creato immaginari che, nei secoli, Si §
profondamente sedimentati nella cultura occidentale. Dai racconti darftasia ai diari di
2ZRENNDRYAWT ¢cadWRRUVGecWeGakel qlAaWnRUYLWE O N
continuano a fornire una lente stereotipata per leggere, percepire e interpretare il mo

mediorientale.

RWecOGak RUqUI UYWI RWhe Wt qUWHEY!I URARWRUqUI Gl Dqcé qR:
GYt qa VYT Ul UcWT RW?zaHERAWHSRecGcqeWeWT REOGYNe!l WWHY

sguardo occidentale, quanto ambivalente e complessa da gestire. A partire qleesta

condizione, Dubai sceglie di intervenire attivamente sugli immaginari preesistenti, elaborando

una sofisticata strategia di autdrientalismd?, attraverso un processo che seleziona e

| RYI D¢ URAAcWcara2URWI DNIRWIGHWGWUqRWgRGRARLIWI 130 T K
QU ¢2RNDOGRYt YAWGYW nel AYAWGK Wt YRt GYAWGK WHAEIIL Y
autoriferitadell K /b G ql YwAWEt + YRARCEqc We O WG!I WNRel RARYALWGE ¢

occidentale. La destinazione sceglie di non subire tale sguardo, piuttosto di orientarlo,

| RGI JUOT WUOT YWRaWHYUq! YooYW URW RG A Yitd del désBridl ) UG Y R

401 GEBRAEL lldentity Representation: Selrientalism and Hyper Nationalism in Arab Desi@®17, p. 46 in
https://doi.org/10.13140/RG.2.2.23513.31846
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DWRO WGttt YWRGU!I YT U1 OYWGEYHE YOYWHRY W R 1 JWIWNG
rassicurante.

Azl WRUWet +t JUAec Wl RWe UecWHRGEtt RnRAcCARYUWWe UR2Y#HE A
della comunicazione ufficiale della DMO e dei discorsi turistici online consente di individuare

alcuni macroimmaginari dominanti, attraverso i quali Dubaiostruisce e comunica la sua

identita turistica, Tra i principali emergono:
91 Dubai la citta del lusso
9 Dubai la citta dove tutto e possibile
71 Dubai la citta del futuro
9 Dubai la citta piu 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 é frutto di ufese esplorativa che ha

messo a confronto:

o la letteratura scientifica su Dubai, nella quale ricorrono con continuita alcune

espressioni legate alla citta;

0 un'osservazione preliminare delle narrazioni ufficiali sui siti istituzionali della
Tt qRUCARYUUWLEéRY RaqW?22HERL WIJWG ¢ WG Waael ¢ W I
0 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 rpeostruire o rielaborare
GKRGOGENRUNWT RW?2a2HecRWOW] GRWH qtt RWRAGEeNRUECI RWG
accoglimento nella percezione degli individui, sia di coloro che hanno gia avuto esperienza della

T qRUCARYUIALW R caia] darbgrtidavdldUcttiraliikia destidbzionB stEsdat R

B YUWS YW e RWGHWUY ¢cqYWRGEWW? e HERWnYH + WWe OW2 131 YWA¢ It JOW 13
H6WWUOYUWe 21 WRWAERWI Wt RTWI ¢qYW2R Rge!l JWOWGGUUYWGI We Ue
HOWWE 2102 YW 00 ¢ WHR archiettuta I fubutisiick tHe nagcéhdedy didtrd) mptenti segni di

ricchezza e lusso, alcuni degli incubi pil inquietanti della nostra societa contemporanea: allarmanti
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disuguaglianze sociali, assenza di democrazia, nessun diritto per le donne, uno scontro culturale tra Oriente
DWE HHART WUqUAWI*Ragaqcagel ¢W WGRNRYL ¢ Ow

Dubai la citta del lusso

Dtk RAGeNRUC!I RYW geal Rt gRAYALW RIW Ge It ¢NNRYW 21 A
T WGk e¢HAYUT ¢cUAcAWE O WIRGRqUIWI NGdyYW Gl yrRYOWENURL
stupire, dallo skyling dominato da torri dai vetri riflettenti, edifici dalle architetture
FARHJIUVUYNDI ¢NRESVWIWI 2 HRW GUaqacecHYGE ! RAWIG DWRY Y& 1Jwe |
di autostrade multilivello e a sette corsie. Il Burj Al Arab, il Burj Khalif@ubai Mall, Palm
Jumeirah, la ruota panoramica Az H¢ RWUYUOW YUYW DG GaRARWEqal ¢ AR
T DRWGI RG¢C R AWAHINUY SWt DNURWRHYURABRWI G GC¢ W 2 ¢ WY C
2RUOUVDWHEYUnNRUcqYWRUW G2 YNR6RWHGR2t RW YWY GECARLW It

guotidiana che tutti possono vedere, riconoscere e desiderare.

Uu?2HCRIOLIK2 Uc IOHRaqé& 0G|l Ol REHRG RCO

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 citta, 277

(circa il 33%) appartengono alle categorie da una a tre stelle, meirea il 20% e classificato
HYOGUWY ql eqqgel ¢WeWHRUe JWt qUGGRAWNI2RT WOUARe UT YU

turistica rivolta a diverse fasce di spes&

?2H¢CRWGEC W 2GUI ¢qYWhue Bt qe We GGel BUqUWaYUq! ¢T 1T RA
IJt izt R2Rqgeée AWt 1ING 10 q ¢ Ubovdihancedd, iGialt, gRadihdsto lariched 0 ¢ WH R
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 Sherazadelhe 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 2024h https://www.dubaidet.gov.ae/en/researchand-insights/annuat
visitor-report-2024, consultato il 12/01/2026
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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.

fowrYUHDqaqVY W RWieat + YWOYUWne Wt YOGYWGE! qUWI DGak Yn
linguaggio sociale, tramite il quale il turista costruisce e comunica il valore simbolico della

Gl YGI ReWGI Wt DUA¢ WE W?22He RAWKRY WA RU 4 ¥ HAGHEdIR 1DEID M D |
visitatore, indipendentemente dalla durata del soggiorno, cammina nelle stesse strade di
miliardari e sceicchi, attraversa gli stessi luoghi spettacolari, guarda il medesishgline La

GUI #HIDARYUDWT RWIIt + U1 WWHRI A#YUT ¢qRWI ¢caWdett YWal ¢t
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
GKRGOGCENRUNDWI RW?2He RAWG ¢ We U HIE vBHAl Fatdontade Hikessedea R 1 1J LUz
t cORqRWCOGKa0qRAGYWGReUYWT WaW7el TWudecaRNE ALWE 2131
mondo, o aver nuotato in una piscina a centinaia di metri di altezza, ha lo stesso effetto che
mostrare un Rolex o comprarana Ferrari: Dubai e stata progettata per funzionare come uno

status symbole | H¢ UY OWxXx k It Gl RUJUA¢ Wagqel Rt qRA¢C W2 ¢ Whie RUT
poiché chi la vive acquista prestigio e riconoscimento sociale.

x YWt qUll BDYqRGYWUWNEeqR2YWaWNeqYWedak RUeHADE T RAR
TWOGKEGRI ¢cqYW2RUIUWDWHEYE SW RUJGEAHY!I ¢qVYWIWe qRIRAAC
visione futuristica della famiglia AMaktoum. In questo modo{i Kk I3t ¢ G q¢ ARYUWWT 00Kk R
22HCRWHYGWW mHRgageéeW T YaWdett YW AYUq! RHAz2 Rt AW ¢
Tt qRUCARYUDAWY22101 YWdcWAaRt 2l ¢cWWRUW He RW hue I3t qk
pubblicamente attraverso media, social network passaparola, e che ne rafforza il valore

simbolico agli occhi dei potenziali visitatoff®

404 DEGLI ESPOSTI P. et ait,, p. 24

405 JOSIASSEN A., ASSAF @80k at mewl!'m flying: The influence of social visibility of consumption on
tourism decisions,Annals of Tourism Research, Vol. 40, 2013, pp. 1585
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Dubai la citta dove tutto e possibile

AAcUqYWeaddk RIGENRUCI RYWT W Wdet t YAW?2HERW2RIUOL
cURGNVWIKRAGYtt RARGWWI R2WUqc¢ W e RAAECHRG IJIOLW

rBubai é una citta finte

m?22 HACRWLE WnRUqgeé¢ OWNRWa YW RAYUYUWage qaqRIOWEWRUWNYUT YALWG YW ¢
In questo scenario, lo stereotipo dominante € quello di una citta artificiale, un assemblaggio di
attrazioni e architetture imponenti, ognuna ideata unicamente per stupire, non per essere
guotidianamente vissuta. Il deserto puod trasformarsi in una pista dei, dal mare possono

BaWl NI DWRY YOWWG!I RG¢ WRUWE Rt qUqRAWe UWe I WY WGe b
HEDWme W?22 HE RWaea qaqV WL WGYt + R HAdoveidaatkd sovvettiddil @ity G1 R Y U
fisici e simbolici dello spaziorealizzando luoghi e paesaggi spettacolari indipendentemente

dalle loro condizioni originarie.

X e WHYI t cWwW2lt YWROWGRTWNI ¢ UT DWUWRGWGRNGRY! W6 ¢ Wal ¢t n?
TuowarYUOt eaYaWw Wl 2Raqe WT ¢cWe Uc WT NGOG ENNRY!I RWAYAGGe NURIU
In questo contesto, il consumo diventa parte integrante del paesaggio urbano. Gli spazi urbani

T Ut qRUC qRWEGOYW 6 YGGRUNAWE G WqRAGGYWIRAWI YWIWE o
funzione, ma sono progettati per essere ambienti immersivi. Rubmpersonifica, infatti, il

GYT DOGYWmHeqaldJT | ¢ G1JWT 13 G feno Bpazolibyide LinTcud hehuistare, a) Y WT ¢
Ge¥Y20l t RWUIWGe! qUHRGe ! W R21Uqe UYWGE ! quWi RWe Uk

tramite scenografie, eventi, simulazioni e tecnologie avanzate. Il paesaggio urbano non si limita

46 post pubblicato da un utente Facebook sulla propria bacheca personale il 11/01/2026 in
https://www.facebook.com/marcocarusong consultato il 17/01/2026

“7THANI S., HEENAN E,GY | qto¢ UT t0q 6 1J Oy ? Rie playingfiBldt kakiRg¥6&hSoNspake® and e O
places in sporting culture, 2016, p.16

408 RITZER GEnchanting a Disenchanted World. Revolutionizing the means of consumpfine Forge Press:
Sage, 2005, pp. B8
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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.

/ba HOKOKOE Wx DWHE qalT | ¢ G RWT WaWARYUOt edYwOvYOuW YOYW YaYWwWRUAeUa
in cui attraggono sempre piu consumatori, il loro incantesimo deve essere riprodotto piu e piu volte su

| RHG Rt q ¢ O

rBubai é un parco a tema per adulti, la Las Vegas del deserto

/ba IOKOKOe WG ¢ WHYY ¢ WgRWet GUgqaqRe WRWe U¢c WHRaqaqé& WUE qe W ¢ oWl 13t 13
Al oW YUWRK L We ¢t RWAzGqgel ¢ AW0ij wWl0caqel ¢ AWE WORNVUqI WG SK

EVWRIWHYUt eGYWcW?2eHECRW et tedWWacWnY!l GecWT RWe |
spettacolarizzazione del paesaggio non resta confinata agli spazi commerciali, ma diventa uno

Fagl 20 00qYWRUJIUOq! ¢ 0 WWGI WicWAYE ql 2 AReritddatalitild G 0 k R G G
per interpretare tale dinamica e 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 fara, ma anche il modo in cui vengono vissuti dagli

individui, immersi costantemente in narrazioni performati¢€. Nel processo di
disneyificazione, Dubai presenta forti affinita con altri modelli urbani, primo tra tutti Las Vegas,

dove la crescita urbana €& guidata esclusivamente dalla produzione consapevole di mondi
artificiali e tematizzati. Il paesaggio si configucosi come un mondo iperreale, costruito per
affascinare e sorprendere, in cui la distinzione tra autentico e simulato perde di importanza, a
née2Y!D DWT J3adce Waay! 8 GuedioRmeecddibnd @ partidala@hsnterewddec 1O
RUWEt RW?2HECRAWGIECWGRY qe WIT ¢ Wt HRWI WEGRAA¢Cqce We i

499 |pidem

410 commento pubblicato sulla piattaforma Reddit nel topiSto facendo davvero fatica a farmi piacere Dupai
pubblicato a novembre 2025 in
https://www.reddit.com/r/Vent/comments/10790j5/trying_really_hard to_like_dubai/  consultato il
17/01/2026

4“1BRYMAN AThe Disneyization of Societfhe Sociological Review, Vol. 47, N. 1, 1999, pp-£5

412 SCHMID H.,Economy of fascination: Dubai and Las Vegas as examples of themed urban landscapes
Erkunde, Vol. 60, 2006, pp. 34861
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commerciale nel cuore deserto, si pud prendere una seggiovia e giocare con la neve. La
coesistenza di consumo, intrattenimento e simulazione climatica produce uno spazio che

2URt HRUOWNGUWEWUqRWNEGRORE!I RWWIWHYUqUGGY lbiethlde a 13U q
2Uk Dt GUJI RUDUA¢ Wn!l 2 RARGUWUIW RGUqRHRIG IJOW

x YW qUll DYqRGYWHS WWT UnRURY #HIJW? 2 A¢cRWe U¢ WHRqq & Wb
dal DET attraverso la volonta di normalizzare la propria presenza urbana. La strategia di
HYGa URACARYUIUDWUYUOWHDI AcWIT RWT RG Yt arhntetrildéelat 6 JLW ? 2
tradizione storica urbana di altre destinazioni, né di ridimensionare la propria visione
scenografica della citta.

EVW?e HEC RWLE We UWa YOT YWHS DWG!I WOT WWnY!l dewlRGak RAGC
della famiglia reale, allora non puo essere giudicata in termini di autenticita. La finzione diventa

quindi la condizione necessaria della possibilita. | DETRH¢ G g ¢ Widk RUqUI Gl Uagc¢c AR
guesto stereotipo: nellostorytelling istituzionale, cid che comunemente viene letto come

artificiale si trasforma in sinonimo di opportunita, molteplicitd e apertura a nuove esperienze.

Questa operazione & particolar JUq U W2 RT BUqUWUWGdce WHRecAGGENUe WT 1
(Box. 2)

L'obiettivo del DET é trasformare la citta in una piattaforma narrativa, in cui le architetture
iconiche, paesaggi estremi, attrazioni ed eventi funzionano da scenari disponibili per

Gkt Gl RJDUAc Wagel Rt qRHC IOWT § W2 R Hidka demgldoghi) tiaday U W L W F
divenire protagonista di una storia che altrove non potrebbe vivere. Con la stessa logica, anche
GYWt quUl DYqRGYW T Wi WmBGE!l HYWeéWqUaewW2RIOWWI RNY
spettacolarita non viene confinata o ridimensiona, ma valorizzata come spazio di possibilita
HEWWRGO W2 R RageqVY! WWLE WIRADI YW RWIt Gavl ¢l 3WIWRUGq L
della governancee di rafforzare la capacita di Dubai di produrre esperienze straordinarie
memorabili, al fine di trasformare la citta in un motore di visibilita, condivisione e passaparola

globale.

413 VISIT DUBAIFind your Dubai Storyin https://www.visitdubai.com/en/yourdubai-story, consultato il
14/01/2026
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Box 2¢ Find Your Story: Dubai il prodotto turistico dalle infinite possibilita

—h

GW2RT WYWm?2eaAcRalW[] RUT WoYel WEqY! ! wlk we U
RI DagqYWI ¢aWl WNRt qé¢Ww 1 a¢UT YW7 YIOWT G Wl ¢ #i
Kcaqal REUDW~RGG! W7 YAA! W71 Ys UWJWR G Uddrante Brop
stopover,gl ¢t nYl G¢qYWGI YNI Wttt R2¢ 0l UqUWRUWe Uk

—_

]

Milly inizia a leggere un copione cinematografico che le appare magicamente day
GG UqYWt qUll DYqRGeqYWT ¢tk Yl RIUge G RE G

sembra descrivere, in tempo reale, cio che sta realmente accadendo alla coppia.datiida

guesta sceneggiatura, i due protagonisti trovano un portale incantato (un altro richig
COUK Y YR GYWT WWmpx JW~ROGGWWIWa U¢c W Yaaqllw
Bt qYIl R¢ wHOL

| due protagonisti iniziano a visitare luoghi emblematici della destinazione: i vicoli storici
EUUONWIWRWEY2t W RW?2URI ¢ AWRGW~2t 3Y Wl 4 W[ e
bic URGCONWE RAGAHY O YW W00k Rl U oy RORE2UIAERIA0EU af Yl
Burj Khalifa. E qui chslilly trova una macchina da scrivere e inizia lei stessa a battere sui
assumendo il ruolo di autrice del racconto. In questo momento la narrazione si riba
protagonista non e piuwgdata dal copione per leggere le sue prossime avventure, ma di\

il soggetto che crea la sua esperienza.
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Lt @GARS2 aiA O2yO0fdzRS Ay RAaazt gSyil 02y
strategia della campagna: Dubai non si propone come una destinazione da cons
FOGGNI OSNE2 dzy Q2 FFSNIF (0 dzNR & (0 A OiventdrdNaBtQre délte
LINBLINAF Gad2NRAlFé S I AaONAGSNBE LISNBR2YI Y

Nel video, la citta rimane prevalentemente sullo sfondo, in una narrazione che alterna mg
di scoperta, spettacolo, esplorazione, divertimento e relax. Essa non si impone
LINRGF32yAadlr Faaztdzit YF FOO2YLI Iyl £ Q

Dubai, infatti, funge intenzionalmente da scenografia e da piattaforma narrativa. Non in

visitatore a verificare la veridicita dei luoghi, ma a trovare un personale percorso narra

adz2z AYGSNYy2 S | O023&0NUzA NB egmnssibded LISNRA Sy T |
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Dubai la citta del futuro

r/Bubai é una citta senza stona

x YWt qUl DYqRGYWT RWmwHARgqaqée Wt DOAc Wt qVYIl RE wlW Wt JU
accelerato della crescita urbana, ma anche dal modo in cui Dubai organizza e comunica la
propria memoria storica. Le seguenti recensioni si riferiscono ad=ahidi,il cuore (ricostruito)

del quartiere storico di Bur Dubai:

wpOUCE WHR q q & tiMalitizibre 2I5r opdfio RG1 FQHIancia)
La cosiddetta parte storica di Dubai ha cosi poco da offrire per coloro che vogliono cultura e storia. La citta
GYaqYWNRY2¢U0UWAWOYUOWet GUaac ql2RWI RW21IT I yuny 2 RUIIWY Whe ¢

B YOWeUOT eqlrrw YOWRK EWUORWVUOqUW ¢ Wealifadbhalouhidyéibrg e U LWE & aql Y
2018 (Malesia)

ORW YUYWeUT ¢qYWGWI Wnel WWwe Uk Wt GUI RWDUA¢cWne YI RWT ¢dW?eHER
ARYOYNRHYW2 WUT W2c¢cWhe caREDW21I1 T 83 ¢cWaYHRCOWDWIW GUARIWWRG C

mé IJHEHG6 R éValatazidne B/SObttobre 2023 (Romania)

Un quartiere dove si puo avere un'idea di come fosse Dubai un tempo. Case tradizionali (hon molto
attraenti), strade strette e tortuose. [...] Ci sono alcuni piccoli musei, non molto spettacolari [...]. Qui si trova
anche il "Local House", un ristorante d@ si pué mangiare carne di cammello. Ma il loro chef non mi ha
RGGI Ut +YUC qVY IOn

44 TRIPADVISOR, recensione sul quartiere-Fa&hidi, https://www.tripadvisor.com/ShowUserReviews
0295424d478894-r469787664-Al_Fahidi_Historical Neighbourhoe®ubai_Emirate of Dubai.html,
consultato il 15/01/2026

45 TRIPADVISOR, recensione sul quartiere-Fahidi, https://www.tripadvisor.com/ShowUserReviews
0295424d478894-r635754955Al_Fahidi_Historical Neighbourhoe®ubai_Emirate of Dubai.html,
consultato il 15/01/2026

416 TRIPADVISOR, recensione sul quartiere-Fahidi, https://www.tripadvisor.com/ShowUserReviews
0295424d478894-r930384031-Al_Fahidi_Historical Neighbourhoe®ubai_ Emirate of Dubai.html
consultato il 15/01/2026
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wpOUCE WHRqqé W2 UAvadaRicns 2(6Andagpid Q025 (Edrriaiia)

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 defi 1J Wt GIJARIJWIIWY | Y Ow

| giudizi espressi in queste recensioni rivelano uno scarto profondo tra modi diversi di intendere
theritageza | Hec UY1OW? ¢ We UWG ¢ qYAWaGYiqRW2Rt Rag¢ecqVY!l RW RLWEe
molti contesti europei o0 mediterranei, presenti una stratificazione visibile della propria storia,

fatta di rovine, resti archeologici, monumenti, tracce autentiche chestimoniano il tempo

Masterplarf'8, risponde ad una strategia djovernanceche non desidera tanto conservare la

storia nella sua forma originaria, quanto piuttosto trasformarla in uno strumento narrativo,
GNqaqll0T Yié¢ WR U WHHIADGGKAIL GUId RRIWAIS IWEGY | Rt qRHC WIT RW? 2 H
t GEARYWHs WY INUcdcWak Wt Rt qUWUAcWT RWeUcWal ¢T RA
continuita della citta iperreale che lo circonda. La trasformazione della storiastorytelling

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 piu profonda: la trasformazione repentina di Dubai da semplice villaggio costiero in
metropoli. Originariamente, il piccolo insediamento lungo il Creekeva sviluppato logiche

2l HEURY qRHSIIWN Yl qUGUUqUWeET ¢aqaqecqllWectaidk caHRUIUqIU
GYT YW ¢ WA B¢l JWYGHI ¢ewdwAY oo YHeUT YORWRUWGI Yt RO
I ¢NiRWE UUR WE 1J avento det getrblidki Yniodelli BrishRidtic amerani, pit coerenti

con la visione futuristica dello sceicco Rashid, il tessuto locale emiratino venne

Gl YRDI Wttt R2¢GWU0UqUWt Yt qRae Raq 0bg, laldiddeyifichzocedéyli q R # ¢ L
t GEARW qY! RHRWI Rt Al R2ZWWRGWGEt + ¢aqYWwl W3OT WOT Yy uwt

47 TRIPADVISOR, recensione sul quartiere-Fa&hidi, https://www.tripadvisor.com/ShowUserReviews
0295424d478894-r1007001060Al_Fahidi_Historical Neighbourhoe®ubai_ Emirate of Dubai.html,
consultato il 15/01/2026

418 DUBAI 2040 Dubai 2040 Urban Masterplarin http://dubai2040.ae/en/dubai-2040-urban-master-plan/ ,
consultato il 15/01/2026

419 AGLIERI RINELLA &it,, p. 83
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cittd moderna: la tradizione viene trasformata in narrazione, mentre le pratiche spaziali che un

tempo rendevano abitabile il deserto vengono rimpiazzate da infrastrutture energetiche, come
NIRWRAGRcUqRWI RWe¢ !l Re WRYUT RA RateJqualsiash fdtiad uddh@ 13 | G 1J q) «
senza dover piu negoziare con i limiti del clima desertico.

X KRT D¢ WT RW? 2 A¢ RAprvha dild sapgeitbedal pdiidlic dgiécascome un forte

Fqll DYqRGYWRUqUI Gl Dgéec qR2YAWHGS WWRG W? ENWUOY UWE ¢ LWF
una citta capace di costruirsi da zero e di trasformarsi rapidamente in una potenza globale. In
questoRG G ¢ NRU¢I RYAWGO ket t WDOA¢c WIT RWI ¢T RARWGI YnYUT 13w
HYGUWe Uc wWRYUT RARYUIDWHRS W WUT VWi ¢ WHRaqaqeé We G qcl
flussi di capitale, imprese e lavoratori internazionali.

Al YRGcOcUT YI RWAYGUWmBARgqéE WT WidlWneaagel YwAW?22HERLW
grazie ad un passato storico, come accade per molte citta occidentali, ma alla capacita di
¢cUqRARGE! WWRO W YaGcURWE qal ¢ 2131 + YoHNRcalGl YNNI 13t + Y Wa

/Bubai é la citta del petrolia

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 stere@iY W T 00 ¢ WmHRaaaqeé WIT L
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 complessita defi YT D0 G YWIT RWt 2RO GGYWWHYUY
legandola per lo piu alla rendita petrolifera.

mIVYOWWGe YRWI ¢AHYUqce ! DWt RORGRIW ARYHASIVAADe Wf GWGHql YOR
Adctooot DOAec WGWql YORYWUYOW RGcUWWEdaql YWHSWWRWHAE GG DT O RH
Tuttavia, come gia 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, Ecit., p. 13

421 trad. dell'autrice dei commenti al video di ENZO BED@{bai doitell son succés au petrol?Tik Tok,
pubblicato il 26/02/2024 inhttps://vm.tikiok.com/ZNRKSC55e/consultato il 16/01/2026
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diversificazione volta a ridurre la dipendenza dalle risorse fossili, investendo in infrastrutture,
GYNRI qRACAWNWEqaql cqqR2Raqée WRUqI UcARYU¢ OIJWT ¢ O LU
nl ¢cURGUDAWNWagel Rt qRAY KLY WAEINE M 1@k HYRy2nRAEAIE (AdUR | LRGN
della narrazione della citta: 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 agdrocarburi hanno, infatti, svolto un ruolo di sostegno
UbaadrkWD2Yde ARYUDWT DOG¢c WHRaqaeWUIWI 3t YWt e AHAIL T R2
T UGGk IFARI ¢cqVYHO

La DET, pur riconoscendo il ruolo storico del petrolio, non lo utilizza come elemento identitario
centrale, né come leva di attrattivita della destinazione. Essa privilegia invece immaginari
orientati al futuro, incentrati su innovazione, sostenibilita éswne a lungo termine. Il piano

urbanistico Dubai 2040, e lgisionlegate alla transizione energetica e allo sviluppo sostenibile,

tra cui la Dubai Clean Energy Strategy 265@® la UAE Net Zero Emissions Strategy 250
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 piu associatita ricchezza e lusso, ma

422 MISHRIF A., KAPETANOVICdit., pp. 105106

By ¢cW?2HECRWIGUWECUWEUI N! WEq! ¢qdN! W=MPMUWL W qc¢caqc WGI YaGYH 1t
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.

OblWet YW RWqUHUYIGYNRWWeE2c UAcqUAWBYGWWIKf WGWI WYagqqRGGRAA
4) sovvenzionare il settore scientifico per lo sviluppo di nuove fonti di energia e ottimizzazione delle esistenti
5) formazione e sensibilizzazione della comunita e imprese alle tematiche legate alla sostenibilita

Fonte: QUIDUBAI? 2 HE RIO9 G I ¢ UKEUNI N! OEq! ¢ qldN! IOY I wibbkda@tdRili lOna gzl
08/12/2024, in https://quidubai.com/senzacategoria/dubaiclean-energystrategy-2050-il-futuro-
sostenibile-dellemirato/, consultato il 17/01/2026; INVEST IN DUBAEnergy and cleantech,in
https://www.investindubai.gov.ae/en/industries/energand-cleantech, consultato il 17/01/2026

44 La UAE Net Zero Emission Strategy 2050 € un programma federale che si pone come finalita il
raggiungimento della neutralita delle emissioni di gas serra entro il 2050, attraverso politiche di efficienza
energetica, investimenti in innovazione tecnologi@incentivi per la transizione delle imprese verso modelli

di sviluppo piu sostenibili.

Fonte: UAEN 6 D OO E Bt 10 1J q tOU iR YsHREaay/Enéalop i b- 10y Srapeniesiitiatives-and-
awards/strategiesplans-and-visions/environmentand-energy/theuae-net-zero-2050-strategy, consultato il
17/01/2026
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risorsa funzionale a sostenere gli investimenti in tecnologie e progetti di sostenibilita. Questa
| REYUnRNz2l ¢ARYUNDWG!I YT e We UKk RGGENRUWDWE GGel WUql
messo in discussione dalla governance per i suoi effetti ambidntaa valorizzato come mezzo

per finanziare la ricerca di nuove forme di energia.

m] GRWEGRI ¢ qRW RWE YOYWG Wt t RWedWaez2Y! YWGW!I WRAGGY! | 1JWe @ LW
transizione energetica vuol dire smettere di bruciare petrolio e gas? [...] Gli Emirati [...] vogliono continuare a

venderci petrolio e gas, e [..ihsegnarci a guardare queste fonti di energia con i loro occhi. [...] Il messaggio

[...] & che dobbiamo aggiungere energia pulita, invece di sostituirla a quella fossile. [...] [Essi] dicono:
renderemo le operazioni di estrazione piu ecologiche, costruire tecnologie che conterranno il danno
HIRGCQRAEYAWIcWUOYUWHEC GHRUPUGYWROGWUOYY ! YWGYT YW RW2R21I1 LK

All'interno degli immaginari turistici, il DET non promuove la sostenibilith come obiettivo etico

in senso stretto, né la utilizza come strategia difensiva rispetto alle critiche ambientali, ma
RUqUNI ¢cWecURGK It ¢cWHYGVWHY O GY AW R IHIY @0 2midR ¢ q & Wil
La stessamission del brand Dubai, individua nella sostenibilitd una condizione necessaria
¢nnRUHAGI WRIWgeal Rt G YWRYUqRU2 RWEE WI ¢ nYDuBacdi 1JWG K 1J1
presenta, infatti, come unamart cityproiettata nel futurq un sistema urbano intelligente in cui
infrastrutture fisiche e digitali vengono sviluppate secondo principi di sostenibilita, con
GKYARWqqR2YWI RWYqaqRGRAAC! JWI W Rt YI + JWE W Rt GYt
tecnologia diventa coS Wea UY Wt ql e G W UqYWGW!I WARNGRY! ¢ WOk It
conciliando controllo e crescita, nonché la sicurezza e il comfort dei suoi visitatéfi.

XK RUqUUqVYWTI Do W?ENWLE WTI 20he JWhe 00 YW RWal ¢t nYl a
TWHYI qY Wl ¢ UGYqUWUARCUGVUWIRGRqUWE WYGGY!I qzaURqe WH
2Rt RYUcl RYWWWT Wadke URHE WU U Retiektivhihedt®) dedidera q | Y W R
mantenere e rivendicare: la visione politica e futuristica inaugurata dallo sceicco Rastd

Saeed alMaktoum e attualmente portata avanti dal figlio Mohammed. A partire da questo

425 COTUGNO F.Una fantasia molto rassicurantein AA.VV.The Passenger: Dubai ed Emirati Arabi Uniti,
Iperborea, 2025, pp. 3910

426 VISIT DUBAIDubai Brand Guidelines 2025p. 5 in https://www.visitdubai.com/it/traveltrade/-
/media/lmages/pdf/2025/dubaibrand-guidelines2025.pdf

42TVIRTUDES Aet al,, cit., p. 2
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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 tbrand identity fondata su
cambiamento e sul dinamismo, in cui i valori e il patrimonio da trasmettere alle generazioni

future coincidono con la capacita di proiettarsi costantemente in avanti.

Dubai la citta piu sicura al mondo

Wi RnnI WUA¢cWT DRWG!I WHVT DUqRWRGGecNRUE!I RAWGK RT I
propriamente come uno stereotipo in senso stretto, bensi come una credenza ampiamente
condivisa, costruita attraverso i racconti ed esperienze di viaggio e, susoemmente, divenuta

uno dei pilastri della comunicazione istituzionale emiratina.

m?22HecRWs OO WOYOUWLE WnRUge AWLE W DGGIRAHVDGWUqUWAE9E NEALWL W
fanno dei corsi per capire come accettare il cliente, come comportarsi, cosa dire. E PULITA, estremamente

pulita. [...] E SICURA, se dimenticil telefono o il portafogli te lo restituiscono e nessuno lo tocca. Sono

DT 2 #e qBWHYt SO

UR6IVWRUWCEGHRgYWagel Rt qRAEYAWGc W RA2 1 WAA¢c WL Wea Ue
TR2UUqc¢ WGe! qUWRUqUNI ¢UqUWI DadGkeaqal ¢c¢qaqR2Raqé W RU
bassa percezione del rischio e la presenza di un sistemaidewgsorveglianza a circuito chiuso,
onnipresente ma discreto, sono caratteristiche che contribuiscono a far percepire Dubai come
ceUCWHARqaqéWe N nRI ¢ HRGUIOWX ¢ Wt RAz 1 WAAc WL W aqldl RYI I
guadro normativo rigoroso, ch sanziona comportamenti non conformi, quali atti di degrado
urbano, guida pericolosa, abuso di alcol, effusioni in pubblico, abbigliamento non appropriato

in luoghi di culto??®

428 post pubblicato da un utente Facebook sulla propria bacheca personale il 13/01/2026 in
https://www.facebook.com/gianlucaromano198] consultato il 17/01/2026

29BOZHKO R?2 2 HEC RBt IOE¢c nJq! O~ YT 1J0 x K06 Y5 KO¢ O] G Y H ¢pubbliRatoajl! FOHIIHCE O
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
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Un elemento di supporto empirico a tale immaginario & rappresentato dal Safety Iffemn

indicatore pubblicato dalla piattaforma Numbeo, che elabora dati socioeconomici relativi alla

qualita della vita urbana, raccolti in base a sondaggi periodici a cui partecipano residenti e

2Rt RagcaqVY!l RWI GG IUIWT R21J1 + 1JHuFR tvelld dil Sidorezdendagle ditta R W ¢ U ¢
combinando la criminalita 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, discriminaioni o pregiudizi razziali. Secondo i dati 2025, Dubai si posiziona al terzo posto

come citta piu sicura al mondo, preceduta da Abu Dhabi e Doha (Qatar), con un indice di

sicurezza che si attesta a 83,8 su 108

Il DET utilizza il Safety Index come indicatorepdiformanceG1J1 WII2 RT WUAR¢ | WG K ¢ q
destinazione, tanto da pubblicarlo nei report annuali sul turismo. Nel 2024 Dubai viene infatti
presentata come una delle cinque citta piu sicure al mond®. Il concetto di sicurezza non

rimane tuttavia confinato al mero dato statistico, ma viene integrato dadjavernancenelle

strategie dibranding come asset competitivo al fine di attrarre nella destinazione i target piu

sensibili alla dimensione del rischio, come famiglie, viaggiatori alla prima esperienza in Medio

Oriente, oppure donne che viaggiano da sdfé.

§hql UWe Whe It q¢c WGel qRAYGCE!I DWHE qUNYI Re¢WT RW2RE Rq
prevedibile risulta particolarmente attrattivo per quelle tipologie di turisti che prediligono
Tt qRUCARYURWHYUYt H#R2 qU WY Wl R Libopaht, Tatdplafeénts L U 13 0 LU |
GUNRgaqROGC qUWI ¢cOWGett ¢Gel YacAWI caduwl IHWIUL RYURL
pud essere interpretata come unanviromental bubblé*d We U¢ WHY G 0 ¢ Wt GE ARc O W
quale il visitatore pud muoversi senza sentirsi disorientato da usi, consumi e pratiche culturali
percepite come distanti rispetto alle proprie. Dal punto di vista turistico, la citta favorisce la
fruizione di esperiaze fortemente controllate e anticipabili dal visitatore stesso, progettate per
| RT el 1 JwoyOowt YoaYWRGW Rt HERYWGWI HIWGRaqYAWG ¢ we UHG

430 NUMBEO Safety Index by city 202pubblicato inhttps://www.numbeo.com/quality-of-life/rankings.jsp,
consultato il 17/01/2026

431 |Vi

432 DET Dubai Annual Visitor Report 2024h https://www.dubaidet.gov.ae/en/researchand-insights/annuat
visitor-report-2024, consultato il 17/01/2026

4% VISIT DUBAISicurezza a Dubai,in https://www.visitdubai.com/it/plan-your-trip/safety-in-dubai,
consultato il 17/01/2026

434 BAGNOLI Lcit., pp. 108,125
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logica si manifesta in una serie di semplificazioni urbane che riguardano diverse dimensioni: dal
HYOGnY!l quwnel ¢UqRaVYWT ¢adé¢ WG It WUOAec WHE GROGE ! JWT 1
ristorazione internazionale, dalla chiarezza e affidabilitel infrastrutture turistiche, alla

facilita di accesso alle principali attrazioni della citta, grazie ad un sistema di mobilita efficiente

G gl YAWqg! ¢ AWA2t WIWag¢ #RuotOW] | cARDWecUHGDIWETOTOKC 2
e, recentement) AWT DG dh RUqUIGGRNIVUAC WE T qR'n Riftivaldssiyll? 2 H¢ R
uno spazio urbano facilmente accessibile e fruibile, progettato in modo da ridurre al minimo gli

caqaql RORAWY 2211 YWhe JGadWWRUqUI | 2 ARYURWWWRGGI 12 R
visitatore*® Il controllo top-down non € finalizzato a limitare la liberta di movimento, ma a

garantire la fluidita, efficienza e affidabilita del sistema urbano, cosicché possa svilupparsi una

percezione di fiducia e sicurezz&®

Il tema della sicurezza urbana assume una particolare rilevanza quando viene letta attraverso

la lente dello sguardo femminile.

rEssere Donna a Dubai

GOk RUqUI UYWI PYadk RAGeNRUE!I RYWI RW?22HECRWHY G DWBHR
percezione della condizione femminile nello spazio urbano. Lo sguardo occidentale tende,
infatti, a proiettare sui contesti mediorientali uno stereotipo chessocia la donna a una
posizione di subordinazione e vulnerabilita, limitata nei diritti, sottoposta a un forte controllo
sociale e scarsamente visibile nello spazio pubblico. Questa rappresentazione, di derivazione
YI RODUqgcec Rt gq¢ a0 Gl U H |Mirdtitdldelid ldestindzitng re,|Jdi €dddedriehizbA ¢
RUnteaWUAC WG GOi Uttt RogéeWJIWet GUaaqcec qR2IWGEINNE qlIle dd
immaginario tende a semplificare e appiattire una realta 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 complessita del

4% CHUNG N. Friction-free cities and the rise of contactless and robotized delivery infrastruct@iy, Vol.
29, N.3-4, 2025, pp. 342368

BBALAM.7 IJ! YUT 10q6 13102 2 U1Jt x1Of 0 Ge AqloYntoOl AHE URA¢c qRYUKOE UT ONY
BehaviorsRevista Review Index Journal of Multidisciplinary, Vol. 4, N. 2, 2024, pj26L7
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contesto mediorientale, ma introduce una prospettiva che contribuisce a mettere in

discussione lo stereotipo della donna negli EAU:

m[ RUWT ¢k RURARYWAN®TNAWCUOYWT VDadk RUT RGUUT WUA¢cWT ¢awWw
Gl RURRGRYWI RWeNe¢NIRcUA¢c Wl ¢clWe YOGYWIW YUU¢cAWNe!l ¢UqUUT Y
la donna emiratina non era affatt@onfinata tra le mura domestiche, [...] ma ha sempre svolto un ruolo

RAGY!I q¢c¢UquWiNGak DHYUYAGRe W WadGecWnecGRNIRcAWRUWHYUqt qRLU
era stato introdotto un sistema educativo moderno per le donne [.Lh maggioranza degli uomini in quel

periodo [...] si rifiutava di sposare una donna altamente istruita. [...] Oggi, pero, la situazione si ¢ ribaltata: per

HYt ql eRI JWe U¢ W2RaqeéWet +t RVAWAWRWNRY2¢ URWHDI #¢ OV We Uc¢ WHY G

Nel caso di Dubai, dal punto di vista turistico, la percezione della donna non assume
HYUUYq¢ ARYURWGYURqRHGEUDAWR2Ggqel ¢cCGRWYWRT WYTGYNRH
testimonianze di numerose viaggiatrici e residenti, che descrivono la lorondguallita di

muoversi da sole, a qualsiasi ora del giorno e della notte o di utilizzare i trasporti pubbilici.

/ba OIOKe We UYWT WRWAG YqR2RWGW! WH2 RWET YI YWEd¢ WaReEW2Rae We W? et
individuo. Esiste ancora la fiducia. Posso uscire. Non ho bisogno di porte blindate o allarmi. Non mi devo

tenere la borsa attaccata. Posso cammare con il cellulare in mano. [...] Non ¢ il paese perfetto, ma questa
LlWeUclWt e GUI HEEl ¢qaqldl Rt qRAC w10

e YWl ¢t HYIH YW YaYWel JWNRY! URWE W? 2 HERIOWO YA WW2RENNRE ql
A tOKoKe Wx ¢ Wa gl YGYURaqeUcWseWHe!l | YAAUIW Yt ¢ Wn?2YUURUWIWTZEaF
nei centri commerciali finoa tarda notte [...] Mi sono sentita molto al sicuro. [...] Ci tornerei volentieri e

#YUt RDGRII WRWET WEH gl W YOORWW RWe 07 ¢ 1 HR O

437 AL KAMALI REmirato che vai...in AA.VV.The Passenger: Dubai ed Emirati Arabi Upifi, 72-74

438 commento di un utente Facebook al post di AMICHE DI FUBMedio Oriente ho smesso di guardarmi le
spalle, pubblicato il 17/06/2025 in https://www.facebook.com/AmichediFuso/posts/ghemirati-sono-un-
paese-sicuro-per-le-donne-e-io-questa-differenzalho-sentita/1262577385869848/, consultato il
17/01/2026

4% TRIPADVISOR, recensione sul foruBolo female in Dubai,contributo pubblicato nel 2024 in
https://www.tripadvisor.com.my/ShowTopieg295424i872-k14840576 Solo_female_experience_in_Dubai
Dubai_Emirate_of Dubai.htmlconsultato il 17/01/2026
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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, bensi di svuotarlo
progressivamente della sua rilevanza, trasformando i discorsi astratilla sicurezza ed

emancipazione della donna in esperienze concrete e visibili:
1 La notte come spazio riconquistato

Al YaeVY2DDU0Il YWk RAG¢eNRUCI RYWageael Rt qREYWUYqaqel UY WI
FanUecauwl RW Yaagel cWAYUOWNGRW qll DYqRGRUWqRGRHARWI
GUI REAYIRWWWHI RGRUC¢ 0 Raqé A LWIbiitd pek |€ doonke of dvdné 14 qival) WR O W
t DUACWORORqE¢ARYURIWY GEARCTORWYWaqRWAGY! ¢GRIOW9 ¢ G Ge
O ~wdAlle qRIRAACUYW ql ¢cqUWNRIWUCTI I ¢cqR2PVDWIIWRUNIG 2 13L
¢cleqYUcWRUOWY YORel ReWeaaWWal JWT RWUYqaqulawt 13U
KYARVDqqR2YWI RWal ¢t G Wqaldl IJWaI k*“Riholiré, A boRedhanBeH 131 q & LU
DNDRaqROGcWNIWUY!I G¢aRAACWGK It R qUUAc WT RWYH I ¢ql
turiste edexpat AWG DWHEYI RT T DagqUlWmsx ¢ T RIt W RN6qt walle Uk Y
RUNDI Uttt RWNI ¢cqge RQRWUNRWOYHECIRWWIWHSsWWHYUqI RA2R

v Co

el

femminile possibile e socialmente accettata. In questo modo, Dubai viene presentata lac

HYGUWHRggeée WNGcaVYel AWI Yt cAWcecdake2¢cUNec!| I R¢ W LW

Gel quuwl ¥adauwr YOUWOY U kenk prajicaqreifatid J We Uk WARIJARY UL
T EG¢ ARUHmD RWOOET 3! w

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 eserpillJG HO WG ¢ q RAY Wt YUY W

?2¢!t wWUWVRWANEHS WHRT2 AWGI R2¢ qRWNW WG ¢ WGI YaYARYUUL

come Al Mamzar Beach Park o il Jumeirah Beach Park, dove anche il personale in servizio é

440VLM,Safe at 3AMin https://www.vml.com/work/safe-at-3am, consultato il 17/01/2026
WARC Dubai Tourism: Safe at 3ANM https://www.warc.com/content/paywall/article/dubailynx/dubak
tourism-safe-at-3am/en-gb, consultato il 17/01/2026

4“1 UXURY TRAVEILG 1J10] RI @t BHOppe2R27)dn0q Y 10? 2 H¢E Re
https://greecemedtravel.com.au/static/brochures/GirlsGuideToDubai_Brochure GreeceMedTravel,pdf
consultato il 18/01/2026.
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interamente femminile. Tali luoghi non vengono presentati come forme di obbligo religioso o di
segregazione di genere, bensi come spazi lussuosi, privilegiati ed esclusivi, concepiti per offrire
comfort, relax e una sensazione di protezione, permettenddeationne che lo desiderano di

2R2 11 DWdk Wt GUI RJUA¢cWH¢caUWe !l WWROWz GAIHYUq It q VY WG

Anche il sistema dei trasporti viene coinvolto nel trasmettere la percezione di Dubai come citta
sicura e accessibile per le donne, non come necessita per protezione dal pericolo, ma come
Gl Y2c¢ W WadGkc¢cOaqc Whe ¢ dRaé W 10 idH alblstarkakdr Ya grasendd G ¢ LWH Y
di compartimenti riservati a donne e bambini nella Dubai Métésl LUH Y+ S WHEY O IMUR WA RLC
guidati da autisti donne, viene frequentemente segnalata sia dalle narrazioni turistiche, sia dai
t RORWRY qRa ARYUCORWAYGWWGYtt RARGR & WIILW H#1J0 q ¢ LWC
Gl YRUgqaqcaqc WGl WYnnl RI ithga efiducia iklb SpRzop&rdahdt Y Oaq |l YO Y

42 VISIT DUBAIlLadiesonly beaches and beach club days in Dubapubblicato il 11/06/2024 in
https://www.visitdubai.com/en/articles/whatyou-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

44 DTC, Families and Ladies Taxi Servidehttps://www.dubaitaxi.ae/en/ourservices/ladiesand-family-taxi,
consultato il 18/01/2026
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CAPITOLO CINQUE

XKROGGENRUWWRUT Yaaq¢é W RW?2H¢Rall
delle narrazioni sulla destinazione

PIONWO Y& Gl WOT I Wik RGGENRUWWRUT Yaqaqé¢ W RL

Nel caso di Dubai, la visione strategica, il posizionamento sul mercato turistico e le modalita di
comunicazione del brand sono definiti dallgovernanceattraverso processi decisionaliop-

downtOW9 RE WUYUYt qe UquAWGk RAGENRUNDWageal Rt qRAC WI RWe
sola, ma prende forma attraverso una pluralita di attori, strategie e mediazioni che, tramite

modalita operative differenti, contribuiscono a renderla riconoscibile e filé dal visitatore.

f Ullhue It qeWneéet DWT BadeWl RADI He AWak e qaqlJUARYUIIWY |
Dubai, cosi come viene sviluppata e veicolata dai principali attori coinvolti nel processo della

sua promozione turistica, con particolare riferimento alla dis#ione tra comunicazione
istituzionale e comunicazione commerciale. In particolare, vengono presi in esame tre livelli di

HYt ql eARYUDW T WodGkRAGGENRUDaW el #HYGa URACARYUIIW
commerciale dei tour operatooutgoinglJ WG K YIARY ORAK Sy He G JWT DG ak It GUI
parte degli operatorincominglOlx Kk ¢ U¢ i Rt RWHAY I GE | ¢ qR2 ¢ WI WRWaq!l WG
eventuali analogie o disallineamenti nella rappresentazione della destinazione, evidenziando
HYOGUWIaGkRAGENRUWWRUT Yaqgqcec Wl Rt 2dqRWt ql ¢cqRNRAC qCL
alk RUqUI UOYWI RWe Ulllhue ¢TI YW gl ¢qUNREYWHYGGO Ut R2Y U

2¢iW GaUqVYW T RW 2Rt gqell GWqYT YOEYNDRAEAYAW Gk ¢cUcORt RLU
bedak Yttt DI 2¢cARYUUWT DRWHYUqUWUz qRWHYG2URAE qR2RL

caqqUWUARYUNUWE RWaWt qRAWE GG WWRGE G ¢ NRUR IO UL AL 19 11 fn & 15

e

e}

delle diverse strategie narrative adottate, ma comprendere come i diversi attori costruiscano e
I JOT ¢ OYWYGUW! ¢qR2CWIKRAGAGENRUNDWIT RW?22 A RWHY G 1ILWT 134
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5.1.2 Lo sviluppo narrativo della DMO

In linea con le visioni operative delgovernancesiti kK NIJUT ¢ W? OOAWRG W? 2 HE RW= M
JWik © EWERt RYUW=MON, AWUWGWHY!I + YW VG W=M=ZPWRGW?E
una campagna di comunicazione sponsorizzata sui social media tramite i profili istituzionali di

Visit Dubai ltak™*A WT ¢ G WaqRqYaYWm?2a ACcRaWRYGWWOYUWecaGc!l Gcem
2U¢WGRTWecGGRe W ql ¢cqUNRe Wl RWI ¢nnYI A¢cGUUqYLWWIT GG
con le linee guida del Brand Dubai che evidenziano, gia neflssiond UG K YHRIJqaqR2 Y WI
esperienze multidimensionali e memorabili, orientate non solo ad attrarre nuovi visitatori, ma

anche a fidelizzarli, favorendo cosi la costruzione di una relazione di lungo periodo con la
destinazione?4®

xcwWl0caqel ¢WGI YAaYARYUcCGUWI WadewWredGenNnUe W2 RIIUIIWH:
in quanto la sua diffusione a pagamento presuppone un processo di selezione, progettazione e
targetizzazione del messaggio. La scelta di concentrarsi su tali contgrpiuttosto che su quelli

Ge HAOGRAC qRWRUOWG YT YWYI R¢ URAYAWI Rt GYUT WWhe RUOT RLW
istituzionali intenzionalmente realizzati dalla DMO per costruire I'immagine di Dubai nel periodo

di riferimento della presente andadi.

Il corpus T RW ¢cU¢cORtRWI PDiecqR2YWcadeWrHeaGenNUe W m?2e HG
complessivamente dieci contenuti video sponsorizz&ti. 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

HYGea UOhe W #Y U q lvaidree Romplessivia Walley sceltel | delle ricorrenze e delle

logiche comunicative della campagna. In generale, il racconto proposto dal DET rielabora gli
RGG¢NRUCEI RWlgge | Rt qRHRWGRTWI Rnneat RAWRS WIW2 IT YUY W?
tutto L WGYt + RARG U mwWWWEE WHAGRTWE Rz ¢cWedWaYOT Ywsawt

“xkcUCTORRWI PWadewrArYGe URARCARYUWDWI DGGeW?~8W RWAEH ¢ LWt 2@
promossi dai canali istituzionali di Visit Dubai Italia su Facebooktfs://www.facebook.com/visitdubai.ITA)
e Instagram @ Visitdubai.i).

46 VISIT DUBAIDubai Brand Guidelines 2025p. 4 in https://www.visitdubai.com/en/travettrade/-
/media/lmages/pdf/2025/dubaibrand-guidelines2025.pdf, consultato il 21/01/2026

47| corpus di analisi & stato progressivamente raccolto nel periodo tra novembre 2025 e gennaio 2026,
caal ¢201 + YWak Yt DI 2¢cARYUNUW WRWndet t RWGI YaYARYUc¢cORAWRU
sui profili istituzionali di Visit Dubai Italia @ Facebook, né in Istagram.
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interpretazione stereotipata della destinazione verso una nuova proposta esperienziale,

sempre eccezionale ma meno elitaria.

Dubai: come non amarla?

_ Visit Dubai & e X Visit Dubai ® e X
DB Sponsorizzato - @ DUl Sponsorizzato © @

L'inverno ad un altro livello Desiderare. Gustare. Ripetere.

|COME NON AMARLA? .

visitdubai.com

visitdubai.com — e
w Dubai: come non amarla? Skl “ Dubai: come non amarla?

dysz Q1 £ o des Q @ [+]

Fig.5.1x BRU2 131 U Y 10¢ [(@aGmistig)cdesjderdre)@uRtarg] fipit¥r@destra), videeconcept della
campagnaDubai: Come non amarla?
Fonti: https://www.facebook.com/visitdubai.lTA/videos/137314925092155%
https://www.facebook.com/visitdubai.l TA/videos/3387546451399090/

Dal punto di vista semiotico, ipayoff® ,? 2 H¢ Ra WHY G WWUYUWeE G ¢l G¢ewlllt R

domanda retorica, che non chiede al pubblico née ama Dubai, né una sua valutazione

448 Nel linguaggio pubblicitario, ipbayoff indica una breve frase associata ad un brand o una specifica
cuGenNnUcecWwWRYGaURHEcqR2¢cAlle qROIRAACqe WGW!I Wt RUqUaqRAA¢ T UW

chiave.

Fonte: GRUPPO IRIS COMUNICAZIODHEferenza tra payoff e€laim, come non confonderlipubblicato il

03/01/2023 in https://lwww.iriscomunicazione.it/comunicazione/differenzéara-payoff-e-claim-come-non-

confonderli/, consultato il 22/01/2026
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esplicita. La forma interrogativa non apre quindi ad un reale dubbio ma, attraverso i diversi
HYUqUt qRWaqUG¢ qRARWGI Wt WUq¢ qRWUNRW2RT JYAWNeaRT ¢l
GKecOaYl DWGUI W qaydff Iy a4 RIGRAUIR2RYE MG #HYWO+ RT 11 ¢ DW?eF
teGUI G¢cqR2YwWWYWIRNIGRY!I DWRUOWHYUN!I YUqVYWeT WeGal 13U
dimostrative per legittimare la sua attrattivitd. La collocazione come ultiframe di ciascun

2RI DYWI ¢nnVYIl AcWOWRYUWEVHBRGYRZYRIGRE WAAe WRHC Wt WU
2Rt qYWG Wt GUI RUJUADWGI YGYt quUoWf UYdaql DAWGK 2 qRGF
71 ¢U0l W?2eHECRAWY GYt qcecUT YWadcecWGW! RIVARYUIIWIT ¢ Whe i
architettonico e tecnologico, a quella destinazione di cui ci si puo innamorare e, quindi,
instaurare un legame affettivo duraturo, al di la dello stupore e meraviglia che puo generare. Il

tono utilizzato nepayoff equasi confidenziale, tipico del parlato colloquialéella lingua italiana

DT WLELWAHYRU2YIGNUUqUWGU!I WakYHt Wl 2¢qYl DaWe22RARU
HYGa URACqR2¢ WL WHRYWI WUqRUWaYUWI WWwL7!1 ¢ 0T W] e RT WGRU
cT Wett 2l YWe UWe qaldNNRE FIY U RIL oY ihZ RIER U 1 la RIIWHRA
2YHUOWmBeOGGUN!I YAWE #HM t RARGTWWOWHYIGUIqUUqU w0

Nel portale di destinazione VisR 2 H¢ RW2 RIUWI W YaqqYidRUWec qYWHRY G IWD ¢
RUOUz2 Gl D2YUIRWYGARYURWGNI Wt “.lCodrentaniehtdJdongesttl 1J LR U q
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

| Rt GYUT W We¢ G GeattdrekarddtCampi elbifferénRdii gad étainteressi e ritmi di viaggio,
mé2VYl WOT YWe OUWG!I YHEUE t YW RWRT WUOgRNRAECARYOUW WY Wq! ¢
pubblici eterogenei. Tuttavia, la pluralita dei target non determina una frammentazione
TWIadkRT WUqRgeée Wl DaWHAI ¢0T AWRSVWWIGcUqRVUWVWRUWYNUF
TWagak 3t GUI RWUAc WIWT Wi WgWaGGYW2Rt t eqYWGI W2¢anYUY
che il visitatore e abituato a vedere. In questo modo, il DET dinestome un unico

immaginario di viaggio possa adattarsi a eta, interessi, situazioni differenti, conservando le

caratteristiche identitarie della destinazione (accogliente, stimolante, vivace, autenti€¢?).

49 VISIT DUBAIDubai Brand Guidelines 2025p. 39 in https://www.visitdubai.com/en/travettrade/-
/media/lmages/pdf/2025/dubaibrand-guidelines2025.pdf, consultato il 21/01/2026

40 VISIT DUBAIInformazioni su Dubai,in https://www.visitdubai.com/it/explore-dubai/about-dubai,
consultato il 21/01/2026

41VISIT DUBADubai Brand Guidelines 202%. 39 inhttps://www.visitdubai.com/en/travettrade/-
/media/lmages/pdf/2025/dubaibrand-guidelines2025.pdf, consultato il 21/01/2026
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In modo ricorrente, i diversi profili turistici vengono associati a specifiche pratiche esperienziali:

1 Viaggiatrici solitarie: attivita legate al benessere psicofisico, alla convivialita, alla
fruizione culturale;
1 Famiglie: esperienze condivise (spiaggia, parchi, natura, cultura);
f 9YGGRIWWWIWNI e GGRW¢ G RACTIRaWARYUqUt qRWHYU2R2RC
vita notturna.
Un elemento trasversale in tutti i video della campagna € la centralita 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 impostaziosemiotica permette far
percepire la destinazione oltre il tradizionale immaginario iconico da osservare, ma come
b GEARYWT ¢wW2R211 oW f Ulhve 3t qYWwt YOt YAWRGW?2ENWG Y

partecipare attivamente, relazionandosi con i luoghi.

Alcuni video sono costruiti attorno a un singolo target, come nel caso della famiglia, unica

Gl Yq¢cNDYURY q¢ WT RW mA R IFEAAIRYG LY LUI Gk & i LH & ¥ GG RIRULR R Y € F €
gqgc UqRt t RO We t A Ruplidltbnybinand) murEbblikd ai riferimento, come avviene

RUOWmf GW2YHE ql #W0e Y2 YWGYt qRARUY w

452\/ISIT DUBAR RIJ G GR q 1J Ol b ¢ iin Fitasi/M@TwisRdDboR de/led|/ RL&OKI8800601155
consultato il 22/01/2026

453 V|SIT DUBAUNa citta, tantissime uscite romantichdn
https://www.facebook.com/reel/1191471912892494 consultato il 22/01/2026

454V|SIT DUBAI| vostro nuovo posticinoin
https://www.facebook.com/visitdubai.l TA/videos/1899689634304400¢onsultato il 22/01/2026
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Il vostro nuovo posticino
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Il vostro nuovo posticino. Ancora meglio in co... altro Il vostro nuovo posticino. Ancora meglio in co... altro Il vostro nuovo posticino. Ancora meglio in co... altro

I VOSTRO NUOVO

POSTICING
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Fig. 5.2l vostro nuovo posticinpvidea-concept della campagnaDubai: 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 eta matura e, successivamente un gruppo

misto di amici. Tale articolazione non frammenta il racconto, neaganizza una progressione
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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

HYUT R2RT YUY WNGRW a3t R illgiuppd Bi Griidhield o gruappoanBsghdiaOllx K R U
che include anche un residentelocal bil REYUYt RRARGUW T ¢k cHARNIG
HYUql RA2 Rt AUWe Wl ¢nnYl Acl DWGk RT D¢ W RW?22AHECRWHYG
guella locale coesistono néo spazio urbano.

Questa rappresentazione risulta coerente con gli obiettivi della Dubai Economic Agenda 2033,
2YhdqecWEcWG! Yhe VY2l YW OWGYT DGaYWI RWt 2RO GGYWYI |
urbano che possa accogliere e far coesistere visitatori e residéfitia 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 convivialita o socialita rilassata, nel

caso specifico in una passeggiata nei quartieri storici dove assume aniheolo di mediatore,
CHAYOIGeNUcUT YWNORWcecOq! RW2Rt RaecqVY!l RWeddce Wt HYGII
come elemento di alterita, ma come presenza ordinaria e integrata nella stessa esperienza
turistica. Tramite questa scelta narrativa, # ENWaql ¢t G WgqqlWe UK RGGc NRUIWI
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 nall g | ¢+ nYI G ¢ ARYUWWIT WGdkcdaqldl Raé

di sicurezza e familiarita.

llframeq Dt qqe ¢ G WWmec URY I ¢ WAGWNIRYWRUWHYGGENURE It GT
pluralita dei soggetti (e target) in un unico gruppo relazionale, suggerendo cosi che vivere la

Tt qRUCARYUWNWGebWIT R2UIUqge!l JWeURYI ¢ WrebReTallR Ua 131 1J1
condivisione delle esperienze.

Azl WRUWet +t JUAcWT RWT RABRE!I ¢cARYURWWY GIRARqUWTI ¢ I
b e GUI ¢l WWNGRWRGAGGENRUE! Rllge !l Rt qqRARWN I 13hue B0 q G130
della campagna suggerisce una chiara ridefinizione delle immagatiraverso cui la
destinazione viene volutamente raccontata. La comunicazione non si concentra sulla
HIJGWAHI ¢ ARYUWDWIT Widk REYURHRq& WY W 2 0 0 ¢ UahdBdHg a ¢ HY O ¢

vengono lasciati sullo sfondo, a cornice delle espeniee, privilegiando il racconto di contesti

455 INVEST INDUBA, 2 Hée RIOEH Y U Y 0 R HOttd3: 13viv. &\ Ostirrd dhai Gaw . KR /it/whydubai/d33-
agendattLepriorit%C3%A0per-il-prossimo-decennio, consultato il 22/01/2026
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meno conosciuti della scena emiratina e situazioni relazionali che pongono il visitatore al centro
TRWUWYNURWWY GUI RUDUA¢cHOWNec oWt ARG qéc Wt WaHI ¢cWRY I I
riferimento, normalizzando Dubai come destinazione dal lusso acedsle, adatta ai diversi

profili turistici e capace di soddisfare le diverse aspettative di viaggio.

Inverno in stile Dubai

fOGW2RT WY Wf U2 B9 cohied&R Wsilldmenietid stthtegiddaprRuricativa delineata
TcatdkRUqUI ¢cwHecOGGeNUecWm?2eHeRaWHYGUIWUOYOWeAc! Gce
attorno alla spettacolarita della citta. llandmark, quando presenti,assumono un ruolo

secondario: € il caso del Burj Khalifa, appena riconoscibile nedkylinedel primoframe (Fig.

5.3), che funge da cornice simbolica piuttosto che da attrazione centrale. Analogamente, anche
UGk RUOhec¢cT I ¢qel ¢WI POdW7el TWeaW | ¢AAWOE Wt 2 ¢ WRA
rimane sullo sfondo, oltre il palmeto che si affaccia sulla sp@ig. Questo ridimensionamento

visivo degli elementi iconici suggerisce un ribaltamento semantico nella rappresentazuelta
HRaqaqéaWUYUWL WGRTWOKk ¢!l H6RqWaqaeal ¢We Wl YGRUC!T MW
Gl Yaec NDYURY qUWT DRWHde YNERWHSEIW2Rt RgeUYOWxXx WWI RG
Tchdaket GUaqaqVYWY!I T RU¢cI RYAWHY G U LW iagye subblichefpocoq RIJI 1J &
chnYatGceaqWaAlWlhe et RWeW eNNWI RI JWe Uk RGGeNRUODWI RW? e
In questo video, il DET sembra agire strategicamente su un immaginario climatico tipicamente

Del YGUYAWRUWHRz2 RWak RU21JI UYWL Wet t YRR qVYLWeade W qc¢
aperta e della vita confinata in spazi chiusi riscaldati. || ooanismo narrativo attivato lavora

e RUT RWGWI wWwHYUql ¢t qYalWRGWHEGT YWERqIIAWG ¢ Wi 2 #I1I WU
200NYOYWGI Wt WO0qéeqRWHYGVWWUGLWAGWUqRWT It RT I ¢ ARG R
emiratino vieneresoatt ¢ 2 131 + YWa ket YW RWAEYGY!I RWHACCOGT RWIWI ¢ Wi
e residenti (riconoscibili dai loro abiti tradizionali) si muovono in bicicletta o in skateboard,
scegliendo di vivere lo spazio urbano come luogo accessibile, attraversabilggtidal tempo

GRHAWNI YAWcdae We YqRT Re URqgé WIIWe daWARUE + 131 WAWRU WG

46 VISIT DUBAInverno in stile Dubai, ihttps://www.facebook.com/share/v/14RAN3EUlogtonsultato il
21/01/2026
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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.
Duzal Visit Dubai B se X P \.flslt Dubai 6 e X DusAl Visit Dubai 0 e X
Sponsorizzato - @ Sponsorizzato - @ Sponsorizzato - Q&
Inverno in stile Dubai Inverno in stile Dubai Inverno in stile Dubai
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Fig. 5.3Inverno in stile Dubaivideo-concept della campagnaDubai: Come non amarla?

Fonte:https://www.facebook.com/share/v/14RAN3EU10q/
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ARUVDGGRqUUWIK¢OdH20W URW RHEYITR

BARIDG GRa LW T K ¢4 FapplieldmntdJUR LHderRpid Yparticdamnente significativo che

riassume la strategia comunicativa della DMO. A differenza di altri contenuti della campagna,

guesto video sceglie di non ancorarsi a nessun elemento iconico facilmente riconducibile a

Dubai, priviegiando 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

DJ2RT WUqUW T ec¢adauw Ucl | ¢cARYURW H#EWJW ql ¢T RAARYUC TG 1J
spettacolarita architettonica, proponendo, invece, una rappresentazione fondata sulla
TRAWULt RYUWDWWNAGYqR2¢WT DOW2RENNDRYW WY 2dak bt GUI R
Gl Dt DUqgqcaqcecWHAYGWWIe YRYWRAYURHY WI ¢ UhraYycthee ISpaziba ¢ | 1J WY
I G¢ARYUcCOGWWUUq! YWHzRWHYH ql 2RI JWI RAYI T RWGII Y
prescrivere un itinerario rigido da seguire, ma offrire un carosello di situazioni eterogenee che si
sviluppano in quattro scenari principali: unapiaggia, un parco, un mercato tradizionale e un
COARVNUqUWOYUqeUYWT Y2UWHERKLWIGe WG 3 WUA¢ WIT RWe Hhue
BARGYHAWHYOGYt q¢ WT ¢ WG cG 8¢ AWLGe Ge WIWI 2 WWnRNGRWI R
presenza di personaggitandardizzatt®® favorisce cosi un processo di identificazione da parte

TRWGak Yttt Ul 2¢qVY!l JWOWGYqUWUARGCTOWW2RY RageqVY!l WAWHG L

scene proposte.

7 VISIT DUBAIARIJG GRq IO U B¢ O hehfid®/MmRi#0ebdR EYnh/rkelR 16 49348800601155

consultato il 20/01/2026

8 PoWdel t UqRUNAWRWMBGI!I + YUENNRWE q¢ UT ¢ 1 T Buiek pegghasli2 IUNY U
rappresentazioni ideali, spesso organizzate in modelli o archetipi, delle principali categorie di clienti o di

Ge HAGRHYW RW RNUI RAGWUqYWRUqWI Ut t ¢ qllWe R WEYyeYdersomay R WY W 131
caratterizzata da specifici tratti sociodemografici, comportamentali e motivazionali, che consentono
ClOkYI NEcURAACARYUDWIT RWRUqWI Gl Wgel UDWAHRY YRURWNUWEY GUqao
adeguata.

Fonte: INSIDE MARKETIN®uyer Personas, cosa sono, significato e come fare per definiile,
https://www.insidemarketing.it/glossario/definizione/buyepersonas/, consultato il 20/01/2026
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Fig. 5.4A R1J 0 GR q J 1Ol b ¢, tiidéeconcipidi@izotaRpaghiDUbRi: Come non amarla?
Fonte: https://www.facebook.com/reel/1149348800601155
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Lo stessoclaim*®, AR 1J0 GR q 1J HOU b ¢HilA eRIAGT RERIKOI LIRIFKYR TTIR WT Re OWY N
TWHgqRUcqYWewT el ¢l ywiNiWagqRlaGYAWRUWHYUq!l ¢t qY W
Hecl cqqlll RAAcCWdKkceqaqeacdWWHRI AYGCARYUDWT Jaawywny
TRtql caqaqctNUGDWROGUOIKEGUWIRWMAOWNG2t + YWRUNRURGqY W
Uc¢qgqel clikcOAaOGWIl ¢AABYNIRUDWUWNRYt ¢cWUWGWqaGYWe U
che si riempiono di significati e rievocano emozioni in chi li ha vissuti.

xbecUCTORYRW 2NN Rt ARUWHS JWIk RUqUUq Y WIldddmaR E N LW R ¢
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. Lstorytelling del video seleziona scenari che
privilegiano situazioni dove il protagonista € il visitatore stesso, coerentemente caorkept
TWddecWHe GGeNUecWRUqWI Uc¢ARYUc¢c o WWm?2e2aAHecRaWnRUT W! Ye
Anche il tema del lusso viene rinegoziato: non pit come elemento di ostentazione o esclusivita,
GewHYGWW RUYURGYW RWHYGNY! qWIT WIt qldqRACc WHz1 ¢ q¢
paesaggi presentati. Un esempio significativo &#&@8meambientato al Gitano Beach Club, in cui
GkecOARNUqUAWGe !l WGc¢UqUUUUT YWaUk W2RT BUqUWI RHEDI
UYl ¢ RAAcqcec WIIWe HAWE + RARGWOWx k RUOue ¢ T 1 ¢aqel ¢WeEHF
a immedesimarsi nella scena, seguendobprotagonisti che si incamminano verso il proprio

spazio riservato sulla spiaggia.

Il frame #6 JW I RGI JUT JW GWEEnecWAEI t WI RWGEHYI ¢WRU2L
TUGak DHHEIDL Y YWe aqal ¢211+ YWik ROhe¢T 1 ¢qel ¢ Wl RWwe UWI
pur essendo stato creato artificialmente, viene proposto come esperienza naturale e
l ¢ttt RAal ¢cUqUuoW UctdRAAcUT YWacewt #II0c W ¢dWGe Uq Y WI
il concetto dipara-scape*®’, inteso come paesaggio artificiale progettato per evocare i giardini

paradisiaci descritti dal Corano e, al tempo stesso, utilizzato dajjavernancecome strumento

459 Nel linguaggio pubblicitario, itlaim (o slogan) & 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 COMUNICAZIONHKferenza tra payoff e claim, come non confondepiybblicato il
03/01/2023 in https://www.iriscomunicazione.it/comunicazione/differenzara-payoff-e-claim-come-non-
confonderli/, consultato il 22/01/2026

460 BOLLETER Parascape: landscape architecture in Dubajnp.29-30
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t ROHYGRAYW T RW YITROWW YW ¢ HAYUT ¢ UAc W T DGOk WAGRI ¢
COaRYtt Wl 2¢qVyYl YweUec W RAYt ql ¢cARYUDWIT oWt eYWwWrYUa
base alle sue esigenze e desideri. Tuttavia, Al Safa Park non viene qui zzaftti come

attrazione eccezionaleocomeunmeg@! YN WUaqqY AW UARAWZ RIJUVDWRUqUNI ¢
TRWNRYRYWUWYY GOt RUI ¢qAAcAWt 2NN BUT YWdk RT ¢
2Uk Dt GUI RUDUACWT RWHEY AN Y qll lbWspad (utbant ¢hée ketddhd ¢ A R 1J LU
DHAVDARYUcOUDWe URGSGVWIKk cGGe!l WOqUW WG GHRARGge W RuWe C
La sequenza ambientata al Textile Souk di Bur Dubai, uno dei mercati storici della citta,

RUq!l YT e BUWGKk RT DEeWT PJaak dal Y2UOWeqal ¢231+ Ywe Uc¢ W
pubblico. Le spezie, i colori caldi e le diverse consistenze attivanangae sensi, evocando

l'idea di un Oriente invitante e consumabile. La disposizione ordinata delle ciotole, tutte
CHAYUT ¢ UqRUaUUqUWI RVGGRqUAWHYUq! RA2 Rt HUWCWHY!t a
priva di elementi disturbanti. La narrazionenon®elR U ¢ WN T RW qll WYqRGRLWHAR2Gqe |
ma li riorganizza visivamente per rassicurare le aspettative del visitatore durante la sua
esperienza a contatto con la cultura locale.

xkeldaqROcWt #YUcAWT DT RACqcWecWececqaqceclli ¢l Rllce HAWGI
TWOd¢c WnuHRagaqe Wl DilWneaagel YwAW GYt q¢ UT YWad YW neacl T
Dubai, in un contesto periferico caratterizzato da un paesaggio natliréll IJLWI T ¢ GO K ¢t G
RURYUqcadRUcqYOWceqaqecAWRYUWROWY e YWt GUARHSRYWIT K
visitatori impegnati in attivita lente e rigeneranti, come il kayak, presentandosi come una
possibilita di evasione dai ritmi frenetici della citta eritonnessione con la natura. La decisione

I RWRUAG2T Wl UWccecqaqécWeadk RUqUI OYWT Yoawz2RT IYWUYULWL
strategie di sviluppo territoriale delineate dal Dubai 2040 Urban Masterplan, che prevedono la
valorizzazione di areperiferiche per sviluppare nuove forme di eg¢arismo, turismo attivo e

benessere psicofisico e intercettare, cosi nuovi mercédtt.Dal punto di vista narrativo, frame
CRegqcWecW! RUUDNYARCG! DWGKRGG ¢ NR U-mdddrnR él futdristpar U¢ AR Y (
COGUR¢cUT Yacw2Wl+t YWeU¢cW2Rt RYUUDWGRTWE! qRAYGC qc L
Hct YAWRG Whe ¢TI YWY nnJl qVYLWe d W2 RbuRaisi ap¥sand UiMerdl # Y+ q |
Jt GUI RUJUAIDW aWaVY!I ¢HRORW + DUAcW tnl eaqaqc! WW UWIHIIL

481 DUBAI 2040Hatta Master Development Planin http:/dubai2040.ae/en/projects-and-initiatives/hatta-
master-developmentplan/, consultato il 20/01/2026
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T UGGk DAEADE YAWRG WA RW2¢a Yl JW Rt RIYT DWULGGe Wl 10
loro spettacolarizzazione.

DOWHYGGOUtt YAWGk cUCORY RWI PGddecWHecAGGeNUCE Wmw?eHE
cambiamento significativo nel modo in cui il DET stimola il desiderio turistico del mercato
Ragc¢tdRcUYWWEWAWRUWe Uc¢ Whn ¢ oNelh@hceBrst oIt priociparidtte ¢ q a 1J U
COOVYW +t 2RIeGGYW T RW2U¢W | RAYUYt HRAHRORqeée W NaYHe D
b GUaqaqcHYOGel RAACARYUIUWT DOWGE Wt ¢NNRYWel Ac UY WILWIG
bal ¢qUNREWE aqae ¢ bWt tivaziehed wd Yo linthmginarto Bdlls2citd. InY WG K ¢
tue Dt q¢c¢ W0e Y2c¢Wnct WAWGk ¢cUCORY RW 2NNl R HIJWHS IJWG ¢
la presenza delandmark, degli eventi o dei megarogetti ma li presuppone come ormai gia
HYUt YORT ¢cqRWUONGGKRAGENRUDWAHS WWRG Wael Rt q¢ W6 ¢ WT |
F YHARGOWGAOWT RelWlennRARCOIRWIWUWGWGY!I qetGlWé Rt Rall? e
parte integrante delldorand identityOLI9 Y U WG ¢ WUe Y2 ¢ WHe 0 Ge NU¢ Ww? 2 AEe Ra
b GYH qec WRU2VDABVIWEKecqqdUARYUIW21I+ YWeUOWUe Y2 VYWRUY
b YooYW RWRUAel RYt RI DWH6RW? e HERWUYULWGK 6 ¢ Wa¢RW2RY
HO6RW2 RWHAK L WNRE& W q¢cqVYlo

DOWHEY! YW YaoWgRladGeYAWIk REGENRUDWIT RWe Uée WT 3t qRU
GR¢UYWRUNYI GecqR2YAWeqaql ¢211+ YWak It GYt RARYU I WI
esperienziale, in seguito a una o piu visite nella localita. Quand@ulestinazione raggiunge un
elevato livello di familiarita informativa, esperienziale o di entrambe, come nel caso di Dubai, la
strategia comunicativa della DMO tende a spostarsi dalla costruzione della notorieta (obiettivo
HIUq! ¢aWT 130 0 ¢ R Ye ABRMANHe! | YRE WdlléT Rnn1Jl DUARGEARY
rafforzamento della relazione emotiva con il visitatore (linee guida attu4éh).

Lo storytelling della campagna ha pertanto evoluto il concetto di edonismo immaginativo,
b GYt q¢ U7 YWdewn!l ¢ qRMRECARYUNWIGYqR2¢ W Wi W2 Rt Ra¢
COUGCWGYtt RARORqée WTI RWRAGGeNRUC I + RWE GintetpRet@mild | U Y W

secondo le proprie aspettative e stile di viaggio.

462 U.AE, Dubai Tourism Strategy 2020jn https://u.ae/en/about-the-uae/strategiesinitiatives-and-
awards/strategiesplans-and-visions/strategiesplans-and-visions-untill-2021/dubartourism-strategy-2020,
consultato il 22/01/2026

463 TAN W., WU CAn Investigation of the relationships among destination familiarity, destination image and
future visit intention Journal of Destination Marketing & Management, Vol. 5, 2016, pp.-228
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fOUWT UnRURqR2¢cAWIGK caqaqeac Wt ql missiBndRl cibnd IDdbHl ? E N LW ¢
YI RUUgqecqewécadceWnRI DiRAACARYUNDaWcecaGIReUT YW Ok Yr
JGYqR2¢WT Wadk Wt GUI RDUA¢AWOKk YHRUqqR2Y WL WT RWRUA
visitatore, invitandolo ad andare oltre un immaginario tstico della cittd ormai consolidato.
XKROOGENRUWWRUT Yaqe W2RUIOWVDWHYE SWI RT InRURge AWl 1JC
anche nuovi elementi, meno conosciuti, al fine di prope Dubai non solo come meta da

2T U DA WHYGWDWae YRYWT ¢cWt AYGI RI WUWI Rt #Y G
lunghi e ripetuti, che vadano oltre la logica dello stopover, della breve sosta o del classico giro

turistico delle attrazioni piugoniche.

5.1.3 La mediazione commerciale degli operatori turistmiitgoing

AArcUqYWecadcecWRAYGa URHECARYUNWRY qRge ARYUc¢c G WWIT Wade
HYt ql e Rt HOWec URSGVDWE qaql ¢201 1 YWak ¢cARYUUDWI UNGRWYGL
tradurre la localita in prodotto acquistabile per mercato difegrimento. 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 operatanainstreant®* attivi in Italia nel mercat@utgoing,

in particolare:

9 Francorosso (gruppo Alpitour)

~

Nel panorama turistico italiano, Francorosso € orientato ad un pubblico ampio, ma con
aspettative e capacita di acquisto medialte. La sua offerta si concentra principalmente su
GNqUWnY! qRaRUqUWGEUNRagaqRA¢c qlWUIG G peraforipéeseRta) ¢ | RY LW
HY O UWbsG W Wt qRUCARYURWGRTWAHGG U ¢dGY Wbt qRT VL

464 Per tour operatormainstream 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 offertantulti-destination, ossia si concentra
prevalentemente su una pluralita di destinazioni gia ampiamente conosciute nel mercato turistico. Pur
rivolgendosi al turismo di massa, tali operatori presentano attualmente strategie di segmentazione piu
definite, orientate a specifictarget, differenziati in base alle caratteristiche sociodemografiche, le motivazioni
di viaggio, nonché il livello socioeconomico e culturale.

Fonte: DELLA CORTE Ymprese e sistemi turisticiEGEA, 2020, pp. 10304
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| ¢ n’n BUQugstorydsizionamento si riflette in una comunicazione che privilegia la
riconoscibilitd simbolica della destinazione, la sua esclusivita, la spettacolarita visiva e il valore

stesso del viaggio.
1 Eden Viaggi (gruppo Alpitour)

Come Francorosso, anche Eden Viaggi fa parte dello stesso brasnd 0 Hl 00 Y wll G§GRaqY
distingue per una comunicazione orientata prevalentemente ad un pubblico giovadelto.

Sullahome pagedel sito e nella pagina Instagraftt dedicata le immagini privilegiano coppie e

giovani viaggiatori, mentre il linguaggio adottato e informale, diretto, colloquiale, come nel caso

del payoff/bti IJI YWt He qgqRwbAWle qRIRAAC qYWGU! WA Wgqalldl JWRUU
| RT 2 ARYUODWT yaavywt nYl AYwYl necURAAc¢qR2YAlWllve ¢t RWRL
di riferimenti espliciti ai bambini, sia attraverso immagini sia mediantffeote 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 & pensato per un pubblico agdto di fascia economica e culturale media o medialta,

¢ WHz RW RWYnn!l JWWt GiRARcec GWUqUWet +t Rt qUUA¢c A2 ¢ #H
q I7% 1O

1 Veratour

La comunicazione di Veratour mostra una strategia apparentemente contradditoria, ma in

| JetdqewrwHY Wl WOquwil ¢ctiwGeUqYWT RW2Rt q¢ WHYAAWUI HRE
F DGWARYUecqVYWI Ut qRUCARYURWI RUWmbE O q VY Winaie IBgatd Y H LI LU
cildcWhhectRqeWT Paak It GUI RUUDAcWWIWecadavYWt qRGUIWT |
incentivazione delle vendite, quali offerte speciali, promozioni a tempo, agevolazioni per

famiglie (come il soggiorno gratuito per i bambini fiad una certa eta), programmi fedelta che

HYUt QUqY WOk ¢ecHALDE Y WEATE imppsRaidhd suhgBridte eh¥ Uterdget dif RH 6 1J |
riferimento sia medio o media& G q YHOWf UW e 3t qYWHYUqUt qY AWl mwe daqy

4% FRANCOROSSOPerché scegliere Francorossoin https://www.alpitour.it/francorosso, consultato il
25/01/2026

466 Profilo @eden_viaggi intps://www.instagram.com/eden_viaggiconsultato il 25/01/2026
467EDEN VIAGGIn vacanza con Edenin https://www.edenviaggi.it/ consultato il 25/01/2026

468 VERATOURDfferte specialiin https://www.veratour.it/offerte-speciali.cfm, consultato il 25/01/2026
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esclusivita elitaria, ma di fruibilita per il turista: il valore del viaggio non risiede tanto nella rarita
del prodotto offerto, quanto nella possibilita di poter accedere alle esperienze raccontate,

percepite come qualitativamente elevate, ad un prezzoaomicamente sostenibile.
1 Turisanda

Turisanda si distingue per un posizionamento chiaramente orientato ad un pubblico medio
caqYAWHRE!l ¢qaqll RAAcqYWT ¢cWPUaN2¢cqlWet GUagage qR21JW
personalizzazione del pacchetto di viaggio. Pur rivolgendosi a pubbli@regenei, quali
MEcORNIRIAWNI e GGRAWY GYt RAWGKk DG WG WUqYWHYG20WIT I
T UnRURqUWme URAS DWW BEcNRASVAWEIHRNIUge qUlWRUW I
b I 2RARYWT RWHI W ARYUNWIT R,Ldd® Gl BupdorioodifrRvill deRigher R ¢ NN R Y
dedicati (al di la del servizio assistenza offerto anche dai tour operator precedentemente
Yttt Ul 2¢cqRe AW ¢ nnY!l AcWOKRAGAGENRUNDWI Do W2RENNRY WHY
qal ¢201 1 YWike qRIRAAYWI RWGEW¥IINHIR EBic QRE NILEHY ¥ 1
b YOYWROWAGUNIORY wAWGeWUe!l I ¢cARYUIWT RWNel Rt ¢UT ¢ Wq

delle destinazioni sia del target di riferiment®’

xkcUctoRtRW Yt WN2aWUqUWt+ RW HYURWVDUq! ¢Wt eRW qlJt qRW 1
| ¢ GGl Wt WUqeéel yWwaewl Wt qRUCARYUUDWWWY elidcWqRGY DY
individuare quali siano gli immaginari turistici ricorrenti attraverso cui aas tour operator

rende Dubai riconoscibile e desiderabile per il pubblico italiano.

Dubai la citta 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 lsmercato e al target di riferimento.

469 TURISANDAN viaggio con Turisand& 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
GkeqaVinl ¢cWel AcUcAWAYOGUDWaql cqqYWIT Rt qRUqR2Y WT L
turistica.

[1 ¢UHY!I YHt YWIWé Wl cqYel WRYUT R2RIT Y U YU2dgl ¢RI ccHSELR
il lusso coincide con una sensazione diffusa di benessere materiale, percepibile ovunque nello

spazio urbano. In questa visione, il lusso non & confinato in lubgéclusivi o in precisi momenti

TRWGak Pt GUI RUDUAcW T RW2ReNNRYAW GewW T R2UIUqe W GUII 2
TWdakeqa Yt nl ¢Wel He Uc tow

BANI H#HEijj WY Ne¢ URAAC¢ | 1J W dudsp: LDabai 18 wiid Aleldloittélflestlusive al LihdheldiLIF G LU

AYe qRhue DWT RW¢ Gae Wa YT ¢ WIJLWa 1J LW Bléganzachi il regpiratatldghi ¥ngololilelld) ¢ LLUH Y 1 ¢
HRaqeé WaqRWGct #HIJI WCECWHYHHACWE G qc¢ lOWs OKe Wx JWe qaql ¢ ARYUR
TGOk ce22 udsgdid ¢ WIIWN 134 W

Nel racconto di Veratour, il concetto di lusso viene interpretato in maniera ancora piu
circoscritta dal punto di vista semantico, associandolo unicamente allo shopping e, quindi, ad

una specifica pratica di consumo:

soiiegdzi di lussaei grandi shopping center [...] una meta indiscussa per gli amanti dello shopping dudsb

[...] I Dubai Mall la mecca dellshopping di lussd...] A Dubai Marina [..boutique di lussos FOKGOe HOn

Turisanda invece non utilizza il termine lusso per descrivere la citta nel suo insieme, ma lo
associa a specifiche tipologie di esperienze turistiche che Dubai offre. La destinazione viene
RUncqqRWGI Ut JUgqcaqeWHYGWWea U¢ W pd Ibaogiding tadeRdi Rt + RO
0 2 t 42 dlimentando la percezione che il lusso non sia una qualita intrinseca di tutto lo spazio

urbano, bensi una condizione legata alla possibilita del turista di accedere a forme esclusive di
permanenza nella citta.

f UNnRUNDAWET JUWEReENNRWUOYUWET YGUI ¢ WRGWaqWI 6§ RUNV WG
complesso, bensi lo confina unicamente nella sezione informativa dedicata alle opzioni di

soggiorno e, in particolare, alla categoria di hotel che il turista pudt IJ NG RIJI YWl RWGI WOY

470 FRANCOROSS@ubai, il futuro & adesso. Scoprila con Francorossa, https://www.alpitour.it/focus-
on/dubai-francorosso, consultato il 25/01/2026

41 VERATOURpubai, in https://www.veratour.it/destinazioni/emiratiarabi-e-oman/dubai.cfm, consultato il
25/01/2026

42 TURISANDA, Tour e Viaggio a Dubai. Dove tutto e possibile, in
https://www.turisanda.it/destinazioni/asia/emiratiarabi/dubai, consultato il 25/01/2026
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contenuto e circostanziato del termine e in linea con il posizionamento generale del tour
operator nel mercato (giovani e adulti medio spendenti).

/b W? 2 H¢ R WG ehtél dillussol. ] RdtellaBR U stelle: comodi e centrali [...] e Resort a 5 stdligso

puro s HO¥OHOE H

f OWhe Bt qYWHYUqUt qYAWRG WGt + YWOYOWHYUq! RAz2 Rt HIJI
TUwadgewl 3t qRUCARYUUAWGecWTI R2UUqec WYGARYUCOGUWUWI R
acquistabile in base alle preferenze e budget del turista.

Ad eccezione di Eden Viaggi, limmaginario 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 & in graddfiire. La funzione principale

di questo immaginario € collocare Dubai in una fascia meeitta del mercato turistico,

HYt ql 2 W3UT YWaUKkRAGGENRUWWT RWIIt Alet R2ZRagéelWlcidaqce

esperienza accessibile e, pertanto, acquistabileatiturista.

Dubai la citta dove tutto e possibile

HAcUqYWEcOaaKkRAGGENRUECI RYWI WdWdet t YAWGeWUel | ¢ ARY
cUcCWHRgqqgeée WHRSWWal ¢t nYIl G¢WIiNWG!I YGI RIJW2Rt RYURWRU
paesaggi spettacolari ed esperienze eccezionali, difficilmenteplicabili altrove.

[1c¢URY!I Yt YWIWNel Rt ¢UT et RGNYUY W R Uk d RAAC |
iconici, immediatamente riconoscibili dal pubblico. Francorosso € il tour operator piu
ORURGCUONVAWGYRHGIj Wik REAYURHRq& WI WJda¢w 3t qrUcARYU
Khalifa e sul Burj Al Arab, richiamati attraverso un lessico evocatigate alla loro unicita e
spettacolarita, affiancato solo da un accenno alla spettacolarita del panorama circostante e

delle dune del deserto:

/X ¢ WHRqaqé& Wl DGdPuWil ¢2RNIRIUJIOW] GRWRAGYUWUqRWNI ¢qaqé¢ HRIJOR
davverounicolOWIN | ¢ WRWGRTWN ¢ G Yt RAWRG W7 2 icondlhssblatal FonilBajLARAYal, IR Wt 2 Y |
TecadeclWt ecWnyYl G¢ec W RW2IPVa¢AWLE W R2UIUgqeqYWe UYWI DRWGRTWUY qR

478 EDEN VIAGGI| meglio di una vacanza a Dubai, con Edémhttps://www.edenviaggi.it/vacanze/emirasi
arabi-uniti/dubai, consultato il 25/01/2026
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/b? ¢ Spéttédalare panorama del Burj Khalifa [...]. Dubai vanta uno spettacolare skyline caratterizzata da
grattacieli iconici [...] magnificenzaarchitettonica [...] lospettacolol 130 0 IJWT 2 G4IWT Y1 ¢ qlJ Wk
Anche sul piano visivo le immagini selezionate mostrano viste panoramiche d&didine da cui

spicca la vela del Burj Al Arab, scorci di Downtown Dubai dominati dal Burj Khalifa e

gl eVl TRUCGI ReWT UGG ¢ WHRGaq e OWT U L haedellh destidagioné Y A W[ |
mediante pochi elementi, testuali e visivi, che risultano tuttavia sufficienti per evocare
GKROGOGCENRUCeI RYWI RWeUcWaYRcCORgé We URHAcWUG W 2 YLWNLK

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

Gk RUqUI UYWT 300 ¢ Wa 1JlandmakiTarlsbnda ihRagucellinadRsflmaturat R A A Y |
coerente con la sua proposta di pacchetti turistici piu ricercati e personalizzati. Pur richiamando
GkecaqqPWUARYUOUUWYt ed G WWBYGU! DWel #A6RqUaqaqYURHSIJWHGE I
limita a valorizzare le icom piu note, ma si concentra anche su elementi meno conosciuti,
presentati come esperienze particolari che il turista puo vivere in prima persona e non come
 DOGUORARWMWG2t qWt I wmUHUDE AR YRR ¢ IR WsR G IWIEUe H ¢UR A LW
20 YHRWARGORUIFHWI RWage qqVYWRGIWGReUWUqgeE wiO
Al WET DOUWERENNRWIUWEN!I ¢qYel AWRU2IDAPDAWIKRGGcNRU
nYl GeWeqal ¢2131t YWaceWIYNRACW WDidkerRA2G20GeARYUIS

474 FRANCOROSS@ubai, il futuro & adesso. Scoprila con Francorosso, https://www.alpitour.it/focus-
on/dubai-francorosso, consultato il 25/01/2026

45 TURISANDA, Tour e Viaggio a Dubai. Dove tutto e possibile, in
https://www.turisanda.it/destinazioni/asia/emiratiarabi/dubai, consultato il 25/01/2026
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attivitd spettacolari, paesaggi artificiali, forme di intrattenimento uniche al monddéandmark
sono pertanto utilizzati come ancore testuali e visive per presentare un percorso di scoperta
della destinazione. Questa impostazione € particolarmente sviluppata da Veratour, che dedica
ampio spazio al racconto della cittd e utilizza un lessico esplicitante orientato
cCUtOk DARIWARYUC¢CORaEa

/ba HOKOKéohidd domRenilBHEHRALArab e progetti tanfaraonici quanto stravaganticome le isole artificiali di

The Palm. [...] Deira: il quartiere ospispettacolari mercati [...] Ai piedi [del Burj Khalifa] sorgono un lago

artificiale con unastrabiliante fontana danzante e uno tra i mall pitl lussosspettacolari¢ @ WG YO T Y Ow

XKEGGlI YnYUT RGWUqVYWqUGecqRHAEAY W DT RACqVYWe W72l TWué
2UcWT Ut #I RARYUUWHSUIWEWqaqUWWRUOWI Rt cdqYWdewWwWl RGWU
velocita degli ascensori, fino alla quantita di materiale da costione utilizzato per la sua
realizzazione, ogni parola contribuisce a sottolineare come Dubai sia riuscita a superare ogni

limite possibile*’”

Fig. 5.5 VERATOURBurj Khalifa di Dubai, il grattacielo dei recond,

https://www.veratour.it/magazine/burikhalifa-dubai-il-grattacielo-dei-record.cfm, consultato il 18/02/2026

476 VERATOURRubai, in https://www.veratour.it/destinazioni/emiratiarabi-e-oman/dubai.cfm, consultato il
26/01/2026

47\VERATOURI Burj Khalifa di Dubai, il grattacielo dei reconahttps://www.veratour.it/magazine/bur
khalifa-dubai-il-grattacielo-dei-record.cfm, consultato il 26/01/2026
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