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Introduzione

Nel nuovo millennio, grazie anche all’avvento di tecnologie innovative e di Internet 2.0, il turismo
ha acquisito nuove forme e caratteristiche oltre che nuove problematicita. Esso & infatti diventato
globalmente un fenomeno di massa, destinato a crescere fino al punto da avere impatti negativi su
ambiente, societa ed economia. Si & percio iniziato a parlare di sostenibilita, un approccio a tutto
tondo per contrastare tali effetti. Nell’'ultimo decennio pero, la questione si € resa critica per un
numero sempre maggiore di destinazioni e si € cosi affermato il concetto di overtourism, definito
dall’United Nations World Tourism Organization (UNWTO) come “the impact of tourism on a
destination, or parts thereof, that excessively influences perceived quality of life of citizens and/or
quality of visitor experiences in a negative way” (UNWTO 2018).

Lo stesso turista € cambiato. Il sempre maggiore utilizzo della Rete e dei social media ha reso
protagonisti i contenuti creati dagli utenti (UGC) e la condivisione di informazioni, suggerimenti e
pareri anche tra estranei. Hanno inoltre preso piede diverse modalita di viaggio, basate
sull’organizzazione indipendente, e la ricerca dell’autenticita dell’esperienza si & plasmata su questi
nuovi modelli e preferenze.

Con questi mutamenti, anche il concetto di destination branding, un aspetto del marketing delle
destinazioni turistiche che mira a creare un brand di un luogo preciso (nazione, regione, citta)
proponendo iniziative di sviluppo turistico ed economico per il brand-building, si € evoluto per
rispondere ai bisogni e alle criticita del turismo contemporaneo (MORGAN, PRITCHARD 2002). Sono
state dunque applicate strategie di branding per contrastare |'overtourism nelle localita
sovraffollate (SERAPHIN, ZAMAN, OLVER, BOURLIATAUX-LAJOINIE, DOSQUET 2019). Il brand &
inoltre influenzato nella sua percezione da fattori diversi tra cui la destination image (TDI), definita
come lI'immagine che si forma nella mente dell’individuo e che raccoglie in sé stereotipi, credenze,
impressioni, sensazioni nei riguardi della destinazione (CROMPTON 1979; ECHTNER, RITCHIE 1991;
BUHALIS 2000; CAI 2002; TASCI, GARTNER 2007). Al giorno d’oggi destination image e brand della
destinazione hanno assunto una nuova veste grazie alle dinamiche e opportunita di Internet e dei
social media, e il loro influsso & tale da guidare le decisioni dei turisti prima, durante e dopo il viaggio.

Nel caso del Giappone, il flusso di turisti stranieri in visita & in continuo aumento sin dall’inizio degli
anni Duemila (ZHANG, MCCORNAC 2014). Per adeguarsi a questa trasformazione, la gestione
turistica delle localita nipponiche e passata da strategie poco lungimiranti sul lungo periodo a un
approccio in cui la sostenibilita diventa elemento irrinunciabile (ISHIMORI 2001). Recentemente la
crescita ha raggiunto pero volumi tali da suscitare le reazioni avverse dei residenti delle citta di
maggior affluenza, sopraffatti dagli impatti negativi del sovraffollamento (MOCHIZUKI 2018).
L'overtourism dunque ha incominciato a diffondersi pure in Giappone e si e iniziato a cercare
soluzioni sostenibili, tra cui spicca il coinvolgimento del turismo rurale (HASHIMOTO, TELFER 2010).
Alcune delle politiche esistenti di destination branding proposte da diverse localita giapponesi rurali,
anche attraverso i social media, spingono infatti in questa direzione (USUI, WEI, FUNCK 2018).



Per quanto riguarda il flusso turistico Italia-Giappone, i numeri sono in continua crescita (JNTO 2019
a). Anche qui si ripresentano le caratteristiche che a livello globale definiscono il turista del XXI
secolo: utilizzo dei social media e indipendenza. |l turista italiano indipendente € un segmento che
sembra si stia affermando negli ultimi anni; utilizza Internet e soprattutto i social media per reperire
informazioni e organizzare in autonomia il suo viaggio in Giappone.

L'identificazione delle caratteristiche, motivazioni e interessi di questa categoria di turista e la
definizione della sua destination image nei confronti della destinazione Giappone, possono essere
utili per comprendere se & possibile sfruttare questo segmento per contrastare |‘overtourism in
Giappone, spingendolo ad una forma di turismo sostenibile nelle zone rurali attraverso il branding
online.

L'ipotesi avanzata e che questo cluster, a causa della sua modalita di viaggio indipendente e lontano
dal turismo di massa, abbia la potenzialita di essere un segmento chiave per il turismo rurale
giapponese. Inoltre, data la sua predisposizione all’uso dei social media, si ipotizza possa essere un
target facilmente raggiungibile dal branding ufficiale tramite campagne online in grado di agire sulla
sua TDI e percezione del brand Giappone; riuscendo quindi a interessarlo ad aree meno conosciute
e rurali, ed evitando un ulteriore sovraffollamento delle destinazioni piu famose. Lo scopo
dell’elaborato & quindi ricercare la destination image per il Giappone di questo segmento turistico
e analizzarla in rapporto alle esigenze attuali del fenomeno overtourism nipponico.

A risultati ottenuti, si cercheranno le similitudini e le distanze tra I'immagine percepita da questi
turisti e I'immagine proiettata dal destination branding istituzionale; comparandole sara possibile
comprendere se attualmente la brandizzazione € in grado di esercitare un effetto sulle scelte di
viaggio di questo target.

Stato dell’arte

La letteratura accademica sul turismo & notevolmente ampia e articolata: dal momento che il tema
e multi-sfaccettato e coinvolge molteplici settori sia nella realta concreta che nella ricerca, esso &
oggetto di studio di ambiti molto diversi. Sié scelto percio di procedere cercando di mantenere una
visione multidisciplinare, con una particolare attenzione al contributo delle scienze sociali.

Gli autori classici di studi di sociologia del turismo ai quali si fara riferimento saranno principalmente
Cohen, Mathieson, Wall, Murphy, Butler, del periodo fine anni Settanta e anni Ottanta, a cui saranno
associati studi pil recenti, tra cui quelli di Mcintosh, Gunn, Ritchie.

Anche le tematiche del destination branding risultano essere un oggetto di studi affermato: il lavoro
di Anholt, Baloglu, Morgan e Pritchard forniranno una base teorica; le risorse ufficiali dell’Ente
Nazionale del Turismo Giapponese (JNTO) e I’Agenzia Turistica Giapponese (JTA) insieme agli studi
di Funk, Dinnie, Iwabuchi, Matsui, Satoshi, Uzama avranno risvolti specifici sul Giappone.

Anche I'approccio metodologico scelto - questionario ai turisti italiani - € gia stato applicato in diversi
studi sull’argomento, vedasi Frochot (2005), Park, Yoon (2009), Murakami e Kawamura (2011),
Grassi (2017-2018). Tuttavia, sembrerebbero quasi inesistenti studi recenti similari per il turismo
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italiano rivolto al Giappone; fatta eccezione per Magnani (2018-2019). In aggiunta, mancano
approfondimenti sul segmento specifico che verra qui preso in considerazione. Pure "approccio
comprensivo dell’ambito dei social media sembrerebbe non essere stato affrontato in relazione al
flusso turistico Italia-Giappone.

Metodologia

Il focus primario dell'elaborato ¢ il turista italiano indipendente e la sua destination image del
Giappone.

In primo luogo, si delineera il background teorico dei diversi argomenti successivamente trattati,
per poi procedere ad analizzare la situazione contemporanea del turismo in Giappone, del turista
italiano, e del rapporto tra questi due. L’obiettivo € inquadrare la situazione corrente attraverso
fonti il piu possibile dirette; per questo alle informazioni tratte dalla letteratura accademica
precedente, si sovrapporranno i dati ufficiali piu recenti. Si procedera tenendo conto di diversi
aspetti: sostenibilita, ruralita, social media e indipendenza del turista.

Successivamente, mediante un questionario online si tentera di definire il profilo del segmento dei
turisti italiani indipendenti e di analizzare la sua destination image e percezione del brand Giappone.
| risultati saranno poi analizzati, in relazione alle altre risorse consultate. Si passera poi a comparare
I'immagine del Giappone percepita dai turisti con quella proiettata dal branding ufficiale.

Infine, si procedera ad avvalorare o confutare I'ipotesi della possibilita di contrasto dell’overtourism
giapponese mediante la destination image dei turisti italiani indipendenti.

Struttura

L'elaborato sara suddiviso in due parti. La prima introdurra I'argomento attraverso definizioni
teoriche e una panoramica generale. Il primo capitolo vertera sul turismo contemporaneo, gli
impatti che causa, le difficolta che attualmente il settore incontra, I'overtourism, la sostenibilita e il
turismo rurale. Nel secondo capitolo saranno invece descritti il turista di oggi attraverso il suo
rapporto con Internet e i social, le modalita di viaggio indipendenti e la ricerca dell’autenticita. Il
terzo capitolo si focalizzera su destination branding, destination image e il legame di questi con Web
2.0 e overtourism.

Nella seconda parte sara portato il caso del Giappone e dei turisti italiani. Nel quarto capitolo si
presentera I'odierna situazione del turismo in Giappone, seguito nel capitolo successivo dalle
politiche di branding ufficiale, con un’attenzione particolare alla “immagine” del Giappone proposta.
In seguito, si passera a rappresentare la domanda turistica italiana, per poi analizzare il segmento
indipendente. Si cerchera infine di confrontare la destination image percepita con I'immagine del
brand proiettata dai progetti ufficiali di brandizzazione.
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PARTE PRIMA

Capitolo 1

Il turismo oggi: definizioni

Per poter procedere nell’analisi, € di primario interesse definire il termine “turismo”.

Nelle scienze sociali, il concetto di turismo e stato per lungo tempo espresso attraverso una
molteplicita di definizioni. L'assenza di una definizione univoca nella letteratura accademica &
dettata innanzitutto dalla natura stessa di questo fenomeno, composto da una multidimensionalita
di aspetti che di conseguenza possono essere presi in analisi sia insieme che singolarmente
(MCINTOSH, GOELDNER 1995). Infatti, le prospettive di ricerca e le metodologie applicabili sono
numerose a causa della complessita e vastita del turismo inteso come campo di studi, e possono
essere di benefico per i tanti attori coinvolti in questo settore: istituzioni governative, imprese e
associazioni no-profit, solo per indicare il lato dei decision makers turistici (GUNN 1994 a). In
secondo luogo, l'utilizzo indiscriminato di termini sinonimi nel linguaggio comune portd a
un’imprecisione terminologica nel linguaggio accademico, nel riferirsi a concetti quali per esempio
leisure e recreation (MATHIESON, WALL 1986). A causare ulteriore confusione, nei paesi anglofoni
tourism e travel sono stati, almeno fino alla meta degli anni ’90, termini intercambiabili, anche se in
alcuni periodi si & notata una prevalenza dell’'uno sull’altro (CHADWICK 1994). In terzo luogo, vista
I'assenza di una definizione comunemente accettata, anche i criteri scelti per la classificazione di
cosa fosse e non fosse turismo differivano da uno studio all’altro; per fissare chi fosse “il turista” si
proponevano parametri come lo scopo del viaggio, la lunghezza, la distanza percorsa, la ricorrenza
etc., i cui valori tuttavia non erano unificati e percid molto diversi a seconda dell’autore che li
prendeva in considerazione (MATHIESON, WALL 1986).

Nel cercare di identificare cosa fosse “il turismo”, furono considerati quindi molti fattori diversi. E
possibile perd notare una certa ricorrenza di tre concetti chiave nella definizione: il turismo puo
essere considerato come il movimento di persone, come un’industria, e come un sistema di
interazioni tra persone e servizi (CHADWICK 1994).

Il primo tema comune nella definizione di “turismo” & quello del movimento, nello specifico del
viaggio e della sua struttura. Il turismo & allora “il movimento di persone verso destinazioni che si
trovano al di fuori dei normali luoghi di lavoro e residenza” (MATHIESON, WALL 1986:14). E un
fenomeno multi- sfaccettato che richiede uno spostamento verso e una permanenza in una
destinazione che non sia parte della propria quotidianita; ed & costituito da tre parti: 'elemento
dinamico del viaggio verso una destinazione, I'elemento statico di permanenza, e “I’elemento
consequenziale dei primi due che riguarda gli effetti su economia, ambiente e societa con i quali il
turista entra in contatto direttamente o indirettamente” (MATHIESON, WALL 1986:14). Viene anche
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identificato come “il viaggio dei non-residenti verso una destination area’, fintantoché il loro
)

soggiorno non diventi residenza permanente; € una combinazione di divertimento e business’
(MURPHY 1985:9).

Un secondo modo di definire il turismo € come industria. Concretamente infatti, il turismo € una
macchina costituita da attivita, servizi e aziende che mirano a offrire un’esperienza di viaggio
(MCINTOSH, GOELDNER 1995). E come industria € frammentaria, formata da molti elementi e
diversi livelli diversi di industrializzazione che perseguono l'obiettivo comune di proporre al
visitatore un prodotto specifico, il viaggio (MURPHY 1985). L'industria turistica € inserita in un
mercato in cui agiscono le forze di domanda e offerta ed e per questo che & messo in luce dalle sue
definizioni anche I'aspetto dell'impatto economico che da essa deriva. Il turismo rappresenta infatti
“la somma di tutte le spese compiute dal turista all’'interno dei confini di una nazione, una
suddivisione politica o un’area economica costituita da stati contigui” (MCINTOSH, GOELDNER
1995:10).

Un terzo aspetto € infine I'interazione tra i diversi agenti che operano all’interno della dimensione
turistica. Il turismo puo essere infatti definito come “I'insieme dei fenomeni e delle relazioni che
nascono dall’interazione di quattro diversi gruppi, nel processo di attrarre e ospitare uno di questi”
(MCINTOSH, GOELDNER 1995:10). Questi quattro gruppi rappresentano altrettante prospettive che
agiscono, partecipano e sono influenzate dal turismo. Essi sono il turista, colui che nel turismo
ricerca soddisfazioni ed esperienze fisiche e psichiche; le attivita che forniscono beni e servizi al
turista, per le quali esso rappresenta una fonte di profitto; 'amministrazione della zona o della
comunita ospitante, che vede in esso una possibilita di sviluppo economico locale; e la comunita
ospitante, la quale si rapporta a questo fenomeno soprattutto in termini culturali e di opportunita
lavorative (MCINTOSH, GOELDNER 1995). L’aspetto dell’interazione pud essere interpretato anche
con questa definizione: “il turismo & un fenomeno composito che incorpora una diversita di variabili

e di relazioni, riscontrabili nel processo di viaggio del turista” (MATHIESON, WALL 1986:14).

Anche se i primi scritti accademici relativi al turismo moderno risalgono all’inizio del XX secolo,
I'interesse verso questo tema raggiunse |’apice verso gli anni '60-‘70 del 900 (COHEN E. 1984). Con
lo sviluppo e 'ampliamento degli studi, si rese necessaria una definizione univoca e il piu possibile
ufficiale. Grazie agli apporti della Conferenza Internazionale su Statistiche di Viaggio e Turismo
tenutasi ad Ottawa nel 1991, I'Organizzazione Mondiale del Turismo, o World Tourism Organization
(UNWTO) ha proposto una definizione affermatasi poi a livello internazionale (MCINTOSH,
GOELDNER 1995):

! Destination area: “sono aree con diverse caratteristiche naturali e/o artificiali, che attraggono visitatori (o turisti)
non-locali per [una varieta di] attivita” in GEORGULAS N. (1970).
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“Tourism comprises the activities of persons travelling to and staying in places outside their usual
environment for not more than one consecutive year for leisure, business and other purposes,
different from the exercise of an activity remunerated from within the place visited”(UNWTO 1994)2.

Il termine “turismo” quindi non contiene in sé solamente un’accezione di “vacanza” o di
“divertimento”, ma include le diverse motivazioni e necessita che spingono un individuo al viaggio
al di fuori degli spazi in cui e solito risiedere o passare, ma che in ogni caso non prevede
remunerazione. Successivamente, partendo da questa definizione, & stata costruita una
classificazione sempre pit ampia e completa della terminologia turistica, tra cui le tre forme basi di
turismo (UNWTO 2010:24):

(1) Domestic tourism- turismo domestico: “the activities of a resident visitor within the country
of reference either as part of a domestic tourism trip or part of an outbound tourism trip”.

(2) Inbound tourism- turismo inbound: “ the activities of a non-resident visitor within the
country of reference on an inbound tourism trip”.

(3) Outbound tourism — turismo outbound: “the activities of a resident visitor outside the
country of reference, either as part of an outbound tourism trip or as part of a domestic
tourism trip”.

Metodologie e critiche

Il turismo & un fenomeno costituito da una moltitudine di componenti, inseriti in un contesto storico,
politico e sociale piu grande; ha percid piu senso analizzarlo “non come un’entita a sé stante, ma
come un ambito sociale in cui molti attori partecipano a interazioni complesse nel tempo e nello
spazio, sia fisiche che virtuali” (LEITE, GRABURN 2009:4). Il turismo infatti rappresenta un’area
estremamente ampia, in grado di accogliere tutti gli aspetti della societa, a cui ci si puo approcciare
con branche di studi diversi, legate tra loro reciprocamente; la sua analisi richiederebbe anzi una
prospettiva interdisciplinare, che “tenga in considerazione entrambi i punti di vista micro e macro”
(MCINTOSH, GOELDNER 1995:21). La complessita di questa tematica contribuisce a spingere verso
la multidisciplinarieta nella ricerca, orientata sul metodo scientifico e spesso concentrata
specificatamente sulla risoluzione di problematiche, soprattutto in aree come il marketing, il
business, la psicologia, la sociologia e la pianificazione e design urbano. Di conseguenza, la
collaborazione e combinazione di metodologie e ambiti della ricerca complementari puo rivelarsi
fondamentale per fornire soluzioni alle difficolta future (GUNN 1994 a).

E interessante inoltre notare come il tema del turismo possa essere affrontato in uno slancio
omnicomprensivo anche dalle singole discipline: € il caso dell’antropologia con la quale & possibile
osservare un fenomeno socioculturale, come puo essere il turismo, attraverso una prospettiva

2 In questa definizione, specificando “usual environment” si escludono gli spostamenti nell’area di normale
residenza e tutti i viaggi di routine; mediante la frase “different from the exercise of an activity remunerated from
within the place visited”, si escludono le migrazioni per lavoro temporaneo (CHADWICK 1994).
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olistica, dato che tutti gli ambiti della vita umana- I'oggetto di analisi dell’antropologia- sono tra loro
collegati (LEITE, GRABURN 2009). Evitando la suddivisione per discipline, gli approcci accademici al
turismo si possono anche dividere in tre grandi macroaree: turismo nella dimensione politico-
economica, turismo in relazione ai suoi significati, motivazioni e ruoli, e il turismo come forza di
cambiamento socioculturale (CRICK 1989).

Per quanto riguarda invece la critica nei confronti della ricerca accademica sulle tematiche del
turismo, ne € qui proposto un accenno. Vista la disomogeneita che ha permeato quest’argomento
almeno fino alla meta degli anni ‘90, quando poi e stata raggiunta una definizione comune, le
metodologie e piu in generale gli studi riguardanti il turismo sono stati grandi soggetti della critica
accademica.

Generalmente la ricerca iniziale era incentrata sull'impatto economico positivo del turismo, in linea
con I'ottimismo degli anni '60; successivamente con I'aumento dei costi sociali e degli effetti negativi
sull’ambiente, anche I'orientamento di questa & andato riposizionandosi, includendo un’analisi piu
critica degli impatti conseguenti al turismo stesso (MATHIESON, WALL 1986). Agli albori di questi
studi infatti, I'approccio era prevalentemente economico, sotto una luce positiva. Il turismo
sembrava essere la riposta per portare crescita e sviluppo anche nei Paesi del Terzo Mondo, con
pochi investimenti e senza necessita di una programmazione specifica (CRICK 1989). | vantaggi,
secondo gli economisti, includevano creazione di nuovi posti di lavoro e rivitalizzazione delle
economie regionali in difficolta (UNESCO 1976).

A meta degli anni ’60, quando anche gli esperti delle scienze sociali cominciarono ad interessarsi a
gueste tematiche, la prospettiva sul turismo si fece pil critica e negativa, soprattutto nei riguardi
degli impatti socioeconomici nei paesi in via di sviluppo (UNESCO 1976). Ineguaglianze nella
redistribuzione della ricchezza e costi sociali che includevano conflitti nella struttura della comunita
ospitante, sfociabili in xenofobia dei residenti nei confronti dei turisti, erano solo alcune delle
preoccupazioni descritte da sociologi e antropologi; ma lo smembramento e la perdita del
patrimonio culturale delle societa native, sembrava rimanere il cuore della critica delle scienze
sociali alla crescita del turismo (UNESCO 1976).

Dalla prospettiva di analisi delle scienze sociali, Crick gia nel 1989 riportava quanto la letteratura
sull’argomento fosse permeata fortemente di “immagini culturali emotivamente cariche relative al
viaggio e al turista”, espressioni della visione dei singoli autori, una caratteristica che aveva portato
a rappresentazioni del fenomeno turistico contradditorie e ambivalenti-talvolta anche all’interno
dello stesso lavoro- connotandolo di un valore eccessivamente negativo o positivo (CRICK 1989:308).
La profittabilita dell’industria turistica la rendeva protagonista di un gran numero di analisi in cui
pero coesistevano elementi contrastanti: mancava in sostanza un framework teoretico condiviso
(CRICK 1989). Nelle prime fasi della ricerca antropologica incentrata sul turismo invece, il focus
erano soprattutto I'impatto di questo su tutta una serie di ambiti della vita umana, in un modello in
cui erano solo due gli attori coinvolti, ospite e ospitante. Successivamente questo binomio venne
abbandonato, in favore di un quadro piu ampio che teneva conto non solo di piu attori, ma anche
di altre peculiarita: la rappresentazione di sé delle persone che venivano coinvolte nell’esperienza
turistica, le ulteriori rappresentazioni di queste riportate dai media internazionali, dall’accademia
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etc., il posizionamento dello studioso, e fenomeni internazionali come la globalizzazione (LEITE,
GRABURN 2009).

L'approccio sociologico nello specifico fu sin da subito contestato, in primis per la mancanza di
metodi nella quantificazione del costo sociale (UNESCO 1976). In seguito, & stato pil volte oggetto
di una revisione critica, in particolare da parte del sociologo Erik Cohen.

Come gia riportato precedentemente, le prese di posizioni nella fase iniziale di questa disciplina
erano particolarmente critiche nei confronti dell’assunto che l'industria turistica avesse un
bassissimo impatto sulla cultura, la societa e I'ambiente ospitante. Tuttavia, non era questa
attitudine negativa a rappresentare lo scoglio piu grande. Le criticita principali erano la tendenza
alla generalizzazione e contemporaneamente |'assenza di schemi concettuali comuni. Infatti, si
scriveva del turista “come uno stupido superficiale o piu avanti come un pellegrino contemporaneo”,
ma in entrambi i casi si parlava di esso sempre attraverso una generalizzazione (COHEN 1979 a:21).
Implicitamente era presentato “il turista”, un individuo generico che prendeva parte al fenomeno
moderno del turismo di massa. A volte venivano presentate delle classificazioni piu specifiche, ma
non si era ancora costruita una tassonomia coerente in grado di avere rilevanza empirica e teoretica.
In sostanza, non era stato elaborato un modello, universalmente riconosciuto come valido, per
definire le specificita dei diversi turisti (COHEN 1979 a). Cohen sottolineava inoltre, come fosse
importante riformulare una strategia metodologica, uno stile comune contraddistinto da pluralismo
ed ecletticita, capace di “riempire la distanza tra teoria astratta e ricerca empirica”, e che garantisse
continuita alla ricerca (COHEN 1979 a). La relazione tra turista e ospitante & stato un altro elemento
soggetto a diverse considerazioni. Preponderante era la ricerca pendente verso il punto di vista
dell’ospitante e delle sue percezioni, piu che del turista (COHEN 1984). Degno di nota infatti il corpus
di ricerca di fine anni '70- inizio anni '80 sulle diverse reazioni da parte dei locali al’laumento del
flusso turistico, segnate a volte da antagonismo. D’altro canto, argomenti come I’effetto del turismo
sul paese di origine del turista erano spesso lasciati in secondo piano (COHEN 1984).

| grandi cambiamenti storici, tecnologici e sociali del nuovo millennio hanno avuto un impatto
rilevante non solo sul turismo, sul suo scopo e destinazioni, ma anche sui metodi di studio adottati.
Il cambio di rotta di questi ultimi va di pari passo con la svolta della sociologia intera. Si & passati
infatti da prospettive sincroniche a diacroniche, con una nuova enfasi sulla fluidita in contrasto con
la fissita, a cui si aggiunge la tendenza post-moderna di smembramento dei confini dei concetti
binari convenzionali (COHEN E., COHEN S.A. 2012). Queste novita hanno dato origine a una serie di
idee nella sociologia del turismo, come il paradigma delle mobilities, I'approccio performativo -
performativity approach - e la teoria ANT- actor-network theory — (COHEN E., COHEN S.A. 2012).
Oltre a cio, l'interesse verso alcuni problemi classici € andato sciamando in favore di due nuovi
sviluppi del fenomeno turistico, “la svolta postmoderna nel turismo Occidentale e I'ascesa del
turismo non-Occidentale” (COHEN E., COHEN S.A. 2012:3). La questione dell’“autenticita”
nell’esperienza di viaggio cercata dal turista, trattata ampiamente nel XX secolo, & stata messa in
discussione nei primi anni 2000, in quanto espressione dai molti significati e di cui si possono
identificare una pluralita di tipologie. Per quanto concerne i nuovi problemi discussi nel primo
decennio di questo secolo, € possibile trovare la giustizia sociale, la sostenibilita ambientale, i
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disastri naturali, il terrorismo (COHEN E. et al. 2012). Da sottolineare inoltre come in quel periodo,
grazie agli apporti della teoria sociale critica e del femminismo, si inizio a tentare “un superamento
dell’idea di turismo basata sui dualismi gerarchici Occidentali” (JOHNSTON 2001:181).

Riguardo invece agli sviluppi pil recenti, essi si articolano su tre strade (COHEN S.A., COHEN E. 2019).
Per prima, I'applicazione di nuove teorie provenienti da altri campi- pratica gia avviata nel decennio
scorso - quali femminismo, gender e teorie sul comportamento dei consumatori. In secondo luogo,
I'introduzione a nuovi aspetti del turismo, come gli attori non-umani, e la sfera delle emozioni e
delle esperienze sensoriali. Infine, 'impiego di analisi approfondite sul turismo inteso come progetto
intellettuale o culturale, soprattutto dal punto di vista dell’etica e della filosofia.

Oggi la sociologia del turismo & una materia diversificata in temi e prospettive, come lo € diventata
anche l'industria turistica stessa. Come evidenziato da Cohen nel 2012, la sociologia del turismo si &
stabilizzata sul dinamismo, sulla fluidita e sul rifiuto delle dicotomie convenzionali. Sono tuttavia
ancora forti i limiti di questa disciplina. Nonostante infatti, I'impostazione sempre piu
interdisciplinare in grado di toccare prospettive teoretiche e tematiche diverse, rimangono scarsi i
contributi che la sociologia del turismo apporta alla sociologia generale, a dimostrazione che spesso
gli studi attuali mancano di ricercare I'aspetto sociologico delle relazioni tra turismo e questioni
globali emergenti (COHEN S.A., COHEN E. 2019).

Caratteristiche e problematicita del turismo contemporaneo: sostenibilita e
overtourism

A partire dal periodo dopo la fine della Seconda Guerra Mondiale, il settore turistico subi una
crescita senza precedenti nella storia, trasformandosi da un bene di lusso a un fenomeno di massa,
con annessa un’industria dagli ottimi profitti (MURPHY 1985; MATHIESON, WALL 1986). Dal suo
precursore preindustriale il Grand Tour, un viaggio nelle principali capitali europee politiche e
culturali intrapreso dalla fascia piu ricca e colta della popolazione, il turismo si & evoluto diventando
un’attivita sostenibile prima dalla classe media e dalla classe lavoratrice poi. L’accessibilita ad un
sistema di trasporti sempre piu ramificato, efficiente e veloce, e a mezzi propri per gli spostamenti
furono lo slancio per l'incremento della mobilita. Grazie inoltre a politiche sociali per la
regolarizzazione e diffusione delle normative per i diritti dei lavoratori, che assicuravano ferie
pagate e un discreto reddito discrezionale, le possibilita di viaggiare per turismo aumentarono e
furono estese a una grossa fetta della popolazione dei paesi industrializzati. In questo contesto
mutarono anche i motivi che spingevano al turismo, diventato un modo per allontanare lo stress ed
evadere dalla quotidianita (MURPHY 1985). Si sviluppo cosi il turismo di massa.

Le opportunita di sviluppo locale e profitto economico generate dal turismo furono quindi presto
riconosciute sia dall’accademia che dalle comunita e istituzioni locali. Tuttavia, I'aumento
dellintensita e del volume dei visitatori non fu accompagnato, soprattutto in queste prime fasi, da
forme di gestione e controllo perché il turismo era considerato una risorsa “naturale” e rinnovabile.
Parallelamente crebbero gli effetti negativi causati da esso, a dimostrazione di come consumi risorse
e necessiti di una programmazione continua (MURPHY 1985). Secondo McKercher, sono otto le
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ragioni fondamentali per le quali lo sviluppo turistico & inevitabilmente accompagnato da effetti
avversi (MCKERCHER 1993):

(1) Il'turismo € un’industria basata sul consumo di risorse — naturali, culturali o create dall’'uomo
— e che di conseguenza produce anche rifiuti.

(2) Ha la capacita di consumare in modo eccessivo le risorse.

(3) Compete con i suoi concorrenti per I'utilizzo delle risorse scarse, per la sua sopravvivenza.

(4) E un’industria dominata dal settore privato, i cui investimenti sono fatti in base alle
opportunita di profitto.

(5) E multi-sfaccettato e impossibile da controllare.

(6) Ituristi sono consumatori, soprattutto nel caso del turismo di massa.

(7) Ul turismo e intrattenimento, con prodotti turistici manipolati per soddisfare le richieste e le
necessita dei turisti.

(8) A differenza di altre industrie, il turismo importa i clienti anziché esportare il prodotto.

Allo scopo di sfatare il mito di un turismo che non consuma e non ha quindi conseguenze degne di
nota, gli studi sul tema cercarono di identificare e quantificare la portata delle ripercussioni su
economia, ambiente e societd delle destinazioni turistiche subissate dal turismo di massa. E
notoriamente impegnativo identificare il livello preciso e complessivo dell'impatto derivato dal
turismo. Questo primariamente per questioni insite nella natura interattiva dei fenomeni sociali,
ambientali ed economici, come il sovrapporsi di fenomeni preesistenti e lo sviluppo di ripercussioni
secondarie difficilmente tracciabili e a volte imprevedibili; ma anche per questioni epistemologiche
come la difficolta nello scegliere indicatori e variabili da prendere in considerazione per evidenziare
i cambiamenti e valutarne i costi e i benefici (MATHIESON, WALL 1986). Uno degli indicatori
elaborati, fu la capacita portante dell’ambiente, o carrying capacity. Essa € la capacita di un sito,
naturale o artificiale, di sostenere un numero massimo di individui mantenendo un livello sostenibile
di qualita dell’esperienza per i visitatori, senza un’alterazione insostenibile per I'ambiente
(MATHIESON, WALL 1986). Inizialmente si riteneva possibile calcolare il numero esatto per ogni sito,
fosse questo una citta intera o una singola struttura. Eppure, non € semplice identificare un valore
assoluto, a causa dell’ampiezza dei fattori che condizionano questo indicatore. Sia le caratteristiche
dei visitatori che quelle della destinazione turistica infatti, contribuiscono a definire una soglia di
tolleranza. Un numero cospicuo di turisti che permangono per un lungo periodo, puo accendere
I’'antagonismo dei residenti; ma anche tutto cid che contraddistingue una destinazione gioca un
ruolo importante nello stabilire un confine. Elementi come le caratteristiche dell’ambiente naturale,
la struttura economica e sociale, I'organizzazione politica e il livello di sviluppo turistico, influenzano
considerevolmente il volume di turismo che un sito puo sostenere. In seguito, vista la difficolta se
non I'impossibilita di determinare un numero preciso, si & passati a sfruttare I'idea della carrying
capacity per programmare e raggiungere obiettivi specifici per ogni destinazione, in modo da non
oltrepassare il limite che questa rappresenta, senza cercare un valore assoluto (MATHIESON, WALL
1986).
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Gli impatti del turismo

Il turismo & in grado pertanto di generare un gran numero di conseguenze positive e negative,
riconducibili a tre grandi categorie, riconosciute come i tre aspetti sui quali esso & impattante:
economico, sociale e ambientale (MATHIESON, WALL 1986).

Impatto economico

L'impatto economico, nonostante si intrecci profondamente con le altre tipologie di impatti, & stato
il primo ad essere oggetto di studi approfonditi. Sul versante positivo, si possono classificare varie
conseguenze (ARCHER, COOPER, RUHANEN 2005). L’'industria turistica favorisce attraverso il
turismo internazionale I'entrata di valuta estera all’interno dei confini di una destinazione, e induce
un giro d’affari con effetti secondari complessivi che superano quelli diretti; allo stesso tempo, il
turismo domestico aiuta nella redistribuzione della ricchezza interna. Inoltre, alla pari di altre
industrie nel campo dell’export, il turismo genera introiti per il governo e i privati, che sono poi
reinvestiti. Ulteriori conseguenze positive sono la crescita economica della destinazione turistica
interessata, e la creazione di posti di lavoro, anche nelle regioni periferiche e meno sviluppate.
Tuttavia, gli aspetti negativi sono altrettanto presenti (WILLIAMS S. 2002). Il turismo pud condurre
a un’eccessiva dipendenza da capitali e aziende straniere, all’inflazione e all'incremento del costo
della vita locale; in aggiunta puo portare all’'aumento delle disuguaglianze e a una distribuzione
inefficiente delle risorse.

Impatto sociale

L'impatto sociale & stato definito come “i modi in cui il turismo contribuisce a cambiare il sistema
dei valori, il comportamento individuale, le relazioni familiari, gli stili di vita collettivi, i livelli di
sicurezza, la condotta morale, le espressioni creative, le cerimonie tradizionali e I'organizzazione
della comunita” (FOX 1977:27). Viste le strette connessioni tra impatto sociale ed economico, non
e sempre possibile delineare un confine netto tra i due ed € per questo che vengono a volte distinti
impatti socioeconomici e socioculturali (CRANDALL 1994). Ad ogni modo, in esso sono compresi gli
effetti sul turista, sull’ospite e sulla relazione tra i due (MATHIESON, WALL 1986).

L'incontro tra turista e ospite & contraddistinto da quattro elementi (UNESCO 1976). In primis la
natura transitoria, che per il turista & limitata al singolo incontro spesso molto breve, e che per il
residente della destinazione turistica si manifesta nella ripetitivita e nella superficialita di questi
contatti. In secondo luogo, le limitazioni temporali e spaziali: nel tentativo di “vedere il pil possibile
in un breve lasso di tempo” il turista finisce col non approfondire la realta locale e I'ospite, cercando
di accontentare tale desiderio, € costretto a “creare un compromesso che isola il turista dalla realta,
piena di problemi complessi”, anche ghettizzandolo in luoghi adibiti allo scopo- alberghi, resort etc.-
(UNESCO 1976:83). Il terzo elemento ¢ lo sbilanciamento e I'ineguaglianza delle parti nella relazione:
il turista pud sentirsi superiore all’ospite, in particolare quando & piu forte economicamente. Il
guarto e ultimo elemento & I'assenza di spontaneita: I'attivita umana di scambio e ospitalita si
tramuta in un rapporto commerciale, viene codificata e perde la sua naturalezza (UNESCO 1976).

La peculiarita del rapporto tra turista e ospite & tale che lo siano anche le risposte e le conseguenze
a cui conduce. Nelle fasi iniziali, i residenti di localita turistiche sono generalmente entusiasti per la
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crescita del turismo nella loro zona, specie se sono coinvolti capitali o nuove forme di introito. Di
solito, lo sviluppo viene appoggiato anche dalle organizzazioni locali e dal governo. Nel momento in
cui la capacita portante dell’ambiente viene raggiunta e/o I'insieme dei costi socioeconomici supera
i benefici portati dal turismo, I'euforia & soppiantata da antagonismo e xenofobia (MATHIESON,
WALL 1986). Stando al ciclo d’evoluzione di un’area turistica di Butler, il “Tourism Area Life Cycle
(TALC)”, la “fase di ristagno” segna la rottura: la capacita portante dell’lambiente viene raggiunta, se
non addirittura superata, e si presentano gravi problemi a livello sociale, economico e ambientale
(BUTLER 1980:7). Le conseguenze negative di un turismo giunto al livello critico si propagano su
molti aspetti socioeconomici e socioculturali (CRANDALL 1994). Nuove tipologie di lavoro nel
terziario, fonte di reddito e mobilita, rubano manodopera agli altri settori e favoriscono un’eccessiva
dipendenza dal turismo, che pud causare disoccupazione al cambio delle tendenze e preferenze nei
visitatori; I'indipendenza economica delle categorie piu deboli, come donne e giovani, si tramuta in
conflitto interno nelle societa tradizionali e nei nuclei familiari. Uno sviluppo turistico
eccessivamente veloce inoltre, puo provocare la disgregazione dei valori e dei modelli sociali locali,
e creare cosi un dualismo tra tradizione e occidentalizzazione; e perfino la cultura e le tradizioni,
vendute come una merce, possono perdere il loro significato simbolico e rilevanza (CRANDALL 1994).

Alcuni fattori influenzano di molto la portata dell'impatto (MATHIESON, WALL 1986). La distanza
culturale ed economica tra turista e ospite € certamente un elemento importante in questo senso:
piu € ampia, piu le conseguenze dell’aver superato il limite si faranno sentire. Allo stesso modo, “la
capacita di una destinazione e della sua popolazione di assorbire fisicamente e psicologicamente i
turisti, senza minare alle attivita locali” & determinante: infatti se questa e bassa, il risentimento da
parte degli ospiti sara piu forte (MATHIESON, WALL 1986:21). Anche la rapidita di sviluppo turistico
incide significativamente, perché solo la gradualita del fenomeno permette un aggiustamento
continuo. Nello specifico, sono tre le circostanze che sembrano favorire lo sviluppo delle espressioni
piu intense e negative verso i turisti (MATHIESON, WALL 1986):

(1) La presenza fisica di turisti, soprattutto se in massa e concentrati in periodi specifici dell’anno.
| residenti si ritrovano a dover condividere servizi e mezzi di trasporto, e questo risulta essere
fonte di stress anche per i non-residenti.

(2) L'attivazione del demonstration effect, o effetto dimostrativo. In altri termini, possono
innescarsi nell’ospite cambiamenti negli atteggiamenti, valori o modelli di comportamento
anche solo attraverso |'osservazione dei turisti, soprattutto nei casi vi sia un’evidente
differenza materiale ed economica tra i due (p.e. turisti provenienti da paesi sviluppati che
si recano in nazioni meno sviluppate, turisti da citta in zone periferiche o rurali). Nel vedere
“i comportamenti e la superiorita materiale dei turisti, gli ospiti tendono a imitare quelle
azioni e ad aspirare di possedere il tipo di beni posseduti dai turisti e a cui sono attratti”
(WILLIAMS S. 2002:152-153). Dal momento che lo stile di vita e gli oggetti ad esso associato
che i turisti con potere economico sfoggiano rimangono spesso inaccessibili per gli ospiti di
destinazioni meno industrializzate e pil economicamente deboli, si crea in quest’ultimi
frustrazione e risentimento. Questi sentimenti possono sfociare in divisioni all’'interno della
comunita e portare alla emigrazione dei pil giovani ed educati per cercare una vita migliore.
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Questo accade soprattutto quando la relazione tra turisti e ospiti € transitoria e superficiale
(WILLIAMS S. 2002).

(3) La diffusione della percezione del turismo come una forma di neocolonialismo. La
concezione che la relazione economica tra ospiti/ex-colonie e turisti/ex-colonizzatori, con il
turismo non sia mutata, ma rimanga sbilanciata in favore del secondo gruppo.

Impatto ambientale

L'impatto ambientale si identifica negli effetti del turismo sull’ambiente, inteso come I'insieme di
cinque diversi aspetti tra loro connessi: “lI'ambiente naturale, I'ambiente agricolo, I'ambiente
costruito dall’'uomo, le risorse naturali e la fauna selvatica” (SWARBROOKE 1999:50). Si ripercuote
su qualsiasi genere di territorio (p.e. montagna, pianura, zona costiera, corso d’acqua etc.) in base
al grado di tolleranza allo stress ambientale e alla capacita portante dell’ambiente, determinati dalla
sua conformazione fisica e biologica.

Sono stati identificati quattro componenti legati al turismo, che influenzano I'impatto ambientale di
una destinazione (WILLIAMS P. 1994):

(1) La resilienza dell’ecosistema, definita come “la capacita di un sistema di assorbire i disturbi
e riorganizzarsi mentre subisce un cambiamento, in modo da mantenere essenzialmente la
stessa funzione, struttura, identita e feedback - in altre parole, [é |la capacita di] rimanere
nello stesso bacino di attrazione” (WALKER, HOLLING, CARPENTER, KINZIG 2004).

(2) L'intensita d’uso del sito, costituita da fattori quali “il livello di flusso turistico, la lunghezza
della permanenza, i modelli di attivita, il tipo di sviluppo dei servizi” (WILLIAMS P. 1994).

(3) La motivazione allo sviluppo, che se improntata al mero ritorno economico senza tener
conto delle conseguenze sul medio-lungo periodo, diventa deleteria.

(4) La trasformazione del sito per lo sviluppo turistico.

In questo ambito, due delle conseguenze piu forti derivate dalla congestione turistica sono lo stress
e il conflitto, in primis tra visitatori e residenti, ma anche tra le diverse tipologie di turisti. La
competizione per I'allocazione delle risorse scarse genera scontri perché e difficile accontentare le
diverse parti e i loro singoli obiettivi. Perfino tra turisti, le percezioni, le preferenze e le motivazioni
di un gruppo non sempre sono sovrapponibili con quelle di un altro, in particolare nel caso di
esperienze nella natura selvaggia. In queste situazioni, il management turistico & fondamentale per
ridurre le divergenze tra i vari attori, e trovare un compromesso tra un buon livello di tolleranza
ambientale e la domanda turistica, allo scopo di proteggere il territorio (MURPHY 1985).

Una delle parti da accontentare ¢ il consumatore, il turista. La sua prospettiva € personale e, per
guanto concerne le attivita ricreative all’aperto, & articolata in cinque fasi (CLAWSON, KNETSCH
1966:33-35). La prima &” I'anticipazione” che coincide con la pianificazione e si accompagna al
piacere della preparazione a ad aspettative ottimistiche. La seconda & “il viaggio verso il sito
effettivo”, le cui variabili hanno un grande effetto sull’esperienza ricreativa nel suo complesso g, in
base alle preferenze individuali, puo essere fonte di soddisfazione o insoddisfazione. La terza sono
“le esperienze e le attivita sul posto”. La quarta fase & “il ritorno”, in cui anche se la strada percorsa

e la stessa dell’andata, il livello di stanchezza e le aspettative sono diverse. La quinta fase sono “i
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ricordi”. A viaggio concluso, i partecipanti ricordano I'esperienza, anche attraverso foto e souvenir.
Il ricordo, e le emozioni che suscita, pud favorire I'inizio dell’anticipazione per un altro viaggio e
“pone le basi per la conoscenza, anche solamente assunta, per scegliere aree differenti o differenti
attivita” (CLAWSON, KNETSCH 1966).

La sostenibilita nel turismo

Il turismo & un fenomeno non-statico e subisce cambiamenti provenienti sia da forze interne, per
esempio le attitudini del turista, sia da forze esterne non controllabili, come la stabilita politica o le
condizioni climatiche (MATHIESON, WALL 1986). Tuttavia, uno dei fattori che piu ha portato un
cambio di rotta nel turismo, & stata I'introduzione dell’idea di sviluppo sostenibile (BUTLER 1999).

La prima definizione si ebbe nel 1987 grazie alla commissione Brundtland, in cui con “sviluppo
sostenibile” si intendeva “uno sviluppo che risponde alle esigenze del presente, senza
compromettere la capacita delle generazioni future di soddisfare le proprie esigenze” (World
Commission on Environment and Development WCED 1987:43). Essa fu I'espressione di un dibattito
iniziato negli anni '60 e culminato nel report sopracitato, che focalizzava formalmente I'attenzione
pubblica sul tema della sostenibilita e dell'importanza della partecipazione comunitaria per
ottenerla (COLE 2006). Inizialmente la sua vaghezza ha dato origine a molte interpretazioni e
sembrava impossibile identificarne una univoca (BUTLER 1999); ma nell’ultimo ventennio questa
definizione & stata largamente accettata e si sono stabilizzati i tre principi, strettamente
interconnessi, che lo sviluppo sostenibile coinvolge, stando a quanto riportato dal report WCED:
“I'integrita ambientale, la prosperita economica e I'equita sociale” (BANSAL 2005:198).

Una branca di questo approccio allo sviluppo & il turismo sostenibile (COLE 2006)3. L’applicazione
all’lambito turistico di una gestione sostenibile € un tema relativamente recente, sviluppatosi
appieno dagli anni ‘90 in poi (RITCHIE, CROUCH 2003). Si inizio a prendere consapevolezza del fatto
che la crescita incontrollata del flusso turistico non era sostenibile e auspicabile per nessuna
destinazione. Un concetto chiave nel turismo sostenibile e infatti quello del limite, che
generalmente si basa “sulla capacita delle risorse fisiche e umane di assorbire gli effetti del turismo
in modo che esso e altre attivita si possano mantenere sul lungo periodo”, ma che nello specifico
pud adattarsi a indicatori come la capacita portante del luogo (BUTLER 1999:15-16). Per questo
motivo il fulcro dell’approccio sostenibile divenne la pianificazione turistica realizzata sulla
destinazione e sulla sua situazione economica, politica, sociale etc. La programmazione doveva
incoraggiare il turismo nelle zone emergenti e contenere la crescita nelle zone sature, tenendo
presente le necessita e possibilita di ogni luogo (MATHIESON, WALL 1986). Anche oggi l'applicazione
della sostenibilita in questo settore si manifesta attraverso politiche che premono per una migliore
qualita del turismo: a basso impatto, adattivo e graduale, in cui spesso & necessaria una diminuzione
del flusso di visitatori piu che una crescita (GUNN 1994 b). Inoltre, lo sguardo e puntato al futuro: la
sostenibilita infatti € un attributo che va sviluppato sul lungo periodo per costruire un vero successo
e una buona prestazione a lungo termine (RITCHIE, CROUCH 2003). Ci sono piu soluzioni che

3 Per approfondire il collegamento tra turismo e sviluppo sostenibile, si veda SHARPLEY R. (2000).
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possono essere adottate, anche contemporaneamente. Si puo puntare a misure che modificano la
capacita portante dell’ambiente oppure & possibile influenzare il turista a prendere delle decisioni
che puntino alla sostenibilita, mediante il marketing e il branding turistico (MATHIESON, WALL 1986).
Difatti, il turismo sostenibile incoraggia la promozione al visitatore di forme di turismo appropriate
(RITCHIE, CROUCH 2003), anche se la pianificazione in sé e imprescindibile per arginare gli effetti
negativi portati dalla scarsa regolamentazione (MATHIESON, WALL1986). Non meno significativo &
il coinvolgimento dei residenti nella pianificazione. Esso € infatti la base per ottenere cooperazione
e supporto dalla comunita locale ai progetti, e per avere conferma che questa ne stia realmente
beneficiando (COLE 2006). La partecipazione dei locali dipende da svariati aspetti, ma i punti focali
sono partecipazione attiva ed empowerment®. Cid che tuttavia rende sdrucciolevole la strada che
porta ad una significativa inclusione dei residenti sono primariamente la mancanza di conoscenza
del sistema turistico e del processo decisionale istituzionale, e I'assenza di coesione nella comunita;
ma tra gli ostacoli sono inclusi anche carenza di capitali, assenza di fiducia e autocoscienza dei
residenti (COLE 2006). Infine, la sostenibilita nel turismo apporta benefici non solo a livello

ambientale, ma anche sociale, economico e manageriale; e coinvolge molte aree, dal “settore delle
politiche pubbliche” all’ “uso delle risorse”, passando per “comunita ospitante” e “pratiche

operative delle organizzazioni turistiche” (SWARBROOKE 1999:16).
Gli attori, o per meglio dire gli stakeholders, nel turismo sostenibile sono (SWARBROOKE 1999:17):

(1) Il settore pubblico, inteso come le istituzioni e organizzazioni governative internazionali,
nazionali, regionali e locali

(2) U'industria, costituita da tutti i settori coinvolti (ospitalita, trasporti, retail, etc.)

(3) Il settore del volontariato (ONG e simili)

(4) La comunita ospitante, composta dai residenti che lavorano pil o meno indirettamente nel
turismo e imprenditori locali

(5) Il turista

(6) 1 media, tra cui spiccano giornalisti, esperti di viaggi, blogger.

(7) Gli esperti, come consulenti e studiosi

(8) 1 “pressure group”, gruppi di protesta che difendono ambiente, diritti umani, etc.

Oggi la sostenibilita & una delle dimensioni che determinano la competitivita turistica di una
destinazione, insieme a quella economica, politica, culturale, sociale e tecnologica; infatti, vista la
natura multi-sfaccettata del turismo, per un sito & essenziale riuscire ad aumentare la spesa turistica,
attrarre e soddisfare i turisti, il tutto in modo redditizio, ottenendo benessere per i residenti e al
contempo “preservando il capitale naturale per le generazioni future” (RITCHIE, CROUCH 2003:2).
La competitivita & cambiata molto negli ultimi anni a causa dei mutamenti della domanda
dell’esperienza di viaggio, dei nuovi trend demografici globali, e dei livelli di crimine e terrorismo
che hanno messo alla prova la percezione della sicurezza pubblica di destinazioni turistiche anche

4 Si definisce empowerment come “la capacita di risolvere i propri problemi, prendere decisioni, attuarle e valutare
le soluzioni” (COLE 2006:631).
22



molto floride (RITCHIE, CROUCH 2003). Tuttavia, rimangono saldi gli ambiti in cui la sostenibilita
deve operare per permettere ad una destinazione di essere competitiva: ecologico, economico,
socioculturale e politico (RITCHIE, CROUCH 2003).

Nonostante cio, Il tema della sostenibilita rimane oggetto di critiche, in particolare in relazione con
alcuni concetti del turismo. La conciliazione tra sostenibilita e autenticita, ricercata come esperienza
di viaggio dal turista, non e scontata. Se facciamo coincidere |'autenticita dell’esperienza percepita
dal turista con l'autenticita del sito, la intendiamo come una qualita oggettiva da preservare.
Tuttavia “il mantenimento di una destinazione (e della sua autenticita) dipende dal valore
economico della sua attrattivita turistica”, strettamente legata al volume di turismo a cui &
sottoposta, elemento che perod si pone all’'opposto della sostenibilita (COHEN E. 2002: 270). Si
potrebbe allora suggerire di predisporre alcune destinazioni al solo turismo d’élite, proponendo
prezzi alti, allo scopo di salvaguardarle diminuendo il numero dei turisti che hanno accesso. Eppure,
non & una soluzione desiderabile, in quanto il limitare una localita ai soli turisti facoltosi porterebbe
a un’iniquita, con forti disuguaglianze sociali ed economiche per la popolazione residente (COHEN
E. 2002).

Per quanto si possa ricorrere a metodi di sviluppo sostenibile nel turismo, la maggiore criticita resta
la dimensione del fenomeno e i grandi numeri coinvolti (WHEELLER 1991). L’approccio sostenibile
sembra essere soppiantato da strategie di crescita non-sostenibili, con conseguenti severi impattiin
tutti gli ambiti coinvolti e crescente antagonismo verso i turisti: “il problema del turismo & che &
assuefatto e dipendente dalla crescita” (HIGGINS- DESBIOLLES 2018:157). Ma la realta e che la
crescita continua si pone all’'opposto della sostenibilita e il proporli insieme & un ossimoro. |
cambiamenti originati del turismo possiedono una portata tale che I'impostazione sostenibile non
& sufficiente. E necessaria un’inversione di quella che & I'attuale domanda turistica, una decrescita,
che non é solo una riduzione del flusso turistico, ma un vero e proprio “ridimensionamento e
creazione di un’economia di stato stazionaria” (HALL 2009:55)°.

Il fenomeno dell’overtourism

Sebbene la congestione e il sovraffollamento siano questioni a lungo dibattute in ambito
accademico, il tema delle reazioni avverse dei residenti al turismo di massa divenne scottante dagli
anni ‘90 in poi (GOODWIN 2017). Gli studi a riguardo sono molteplici, ma spesso coincidono nel
definire una scala delle reazioni dei locali che parte da sentimenti positivi nei confronti dei visitatori,
per spostarsi verso atteggiamenti di vera insofferenza. L'indice di irritazione di Doxey, detto anche
“Irridex”, esplica la reazione dei residenti ai turisti in quattro momenti iniziando con “euforia”,
proseguendo con “apatia”, “fastidio” e culminando con “antagonismo” (DOXEY 1975). Per Ap e
Crompton le fasi sono quattro e si identificano in “embracement, tolerance, adjustment, and
withdrawal”, traducibili in “supporto, tolleranza, adattamento, e ritirata” (AP, CROMPTON 1993:2).
Gia con la “tolleranza” i residenti iniziano a sperimentare gli effetti negativi del turismo sulla loro

51l dilemma si spinge oltre il paradosso dello sviluppo sostenibile e tocca un pil grande dubbio: se il capitalismo,
inteso come sviluppo economico, possa convivere con principi come equita sociale e ambientalismo.
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guotidianita, ma sono la terza e quarta strategia di risposta al turismo a dimostrare come |'astio dei
locali derivi dai numeri portati dal turismo di massa: gli abitanti cercano di organizzare le proprie
attivita per evitare le zone pil sovraffollate o addirittura decidono di spostarsi temporaneamente
nei periodi di massima affluenza (AP, CROMPTON 1993).

Nel 2016, con la certezza che il turismo di massa non accennera a diminuire nel breve periodo, la
societa di ricerca per I'industria turistica Skift conio il termine overtourism (UNWTO 2018). LUNWTO
I’ha classificato come “I'impatto del turismo su una destinazione, o parte di essa, che influenza in
modo eccessivamente negativo la qualita della vita percepita dai cittadini e/o la qualita
dell’esperienza dei visitatori” (UNWTO 2018:6). In altri termini, rappresenta le conseguenze su
residenti e turisti di uno sviluppo turistico scarsamente regolato e di una capacita portante
dell’lambiente superata, con effetti notevolmente negativi a livello ambientale, economico e
socioculturale, e risultante antagonismo e insofferenza di uno stakeholder verso I'altro (UNWTO
2018). Questo concetto si & diffuso velocemente nei media per poi entrare nel lessico accademico.

Ad oggi, & considerato una delle sfide del turismo contemporaneo.

Le cause della diffusione dell’overtourism sono complesse, interessano gli ambiti pit disparati e sono
spesso tra loro collegate. In linea generale, mutamenti nel comportamento dei visitatori, nuovi
concorrenti sul mercato mondiale, e cambiamenti sociali, economici, politici e climatici globali,
influenzano considerevolmente il settore turistico (WEBER et al. 2017). Ci sono pero ulteriori ragioni
che concorrono all’avanzata di questo fenomeno. Solo per citarne alcune: i cambiamenti nel sistema
dei trasporti e i costi contenuti dei viaggi, I'uso estensivo dei beni pubblici senza ritorno economico
e il problema dei free-riders, I'assenza di intermediazione nel mercato immobiliare e portali come
Airbnb che hanno spinto i turisti nelle zone residenziali con conseguente aumento di affitti e di
immobili a solo uso di turisti, le mancanze delle strategie di gestione del turismo e la stagionalita
dello stesso, che crea temporaneita e incertezza nel mondo del lavoro (GOODWIN 2017)8.

Sono numerosi i modelli concettuali elaborati per comprendere le dinamiche che fanno scattare
situazioni di conflitto tra turisti e residenti. In essi vengono identificate le situazioni in cui il conflitto
sfocia e vengono scelti indicatori per misurare i fattori che entrano in gioco (POSTMA, SCHMUECKER
2017). Ci sono diversi elementi che influenzano la percezione dell’overtourism, come le
caratteristiche del turista, dei residenti e dell’'ambiente (POSTMA, SCHMUECKER 2017, WEBER et al.
2017). Nella dimensione dell’overtourism, la prospettiva degli stakeholders, soprattutto quella degli
abitanti, conta non poco. Sono state identificate tre esperienze che suscitano altrettante percezioni
positive o negative nei residenti (UNWTO 2018: 21):

(1) Le percezioni dirette dei residenti: “i cambiamenti in ambito sociale, economico e spaziale
delle condizioni dell’lambiente in cui vivono i residenti, causati da turismo”

(2) Le percezioni indirette dei residenti: “gli effetti sulla qualita della vita dei residenti a livello
personale”

6 Per uno sguardo pit approfondito sull’overtourism, si veda WTTC World Travel & Tourism Council (2017).
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(3) Le percezioni dei residenti sugli stakeholders: “le esperienze con altri stakeholders che
coinvolgono e interessano i residenti”

Alcuni degli effetti percepiti dagli abitanti in modo piu negativo hanno carattere economico-
aumento degli affitti, del costo dei mezzi di trasporto, etc.- o sono legati al sovraffollamento
(UNWTO 2018). Sono i residenti infatti a dover affrontare un abbassamento della qualita della vita,
con prezzi aumentati e maggiore criminalita; ciononostante, i disagi generati dall’overtourism si
estendono anche verso i turisti, che finiscono per trarre una bassa soddisfazione dal viaggio, e verso
la destinazione stessa, che subisce danni ambientali ed € soggetta a una cattiva amministrazione
(WEBER et al. 2017). Si aggiungono i problemi derivati da un uso eccessivo delle infrastrutture, dal
superamento della capacita portante dell’ambiente e dall’assenza di politiche di gestione turistica
efficienti (WEBER et al. 2017).

La risposta all’overtourism: dispersione e segmentazione nelle aree rurali
Ci sono piu risposte a questo eccessivo sovraffollamento turistico, ma & fondamentale ricordare il
ruolo della sostenibilita.

La gestione sostenibile dello sviluppo turistico & vitale per evitare I'overtourism e con esso lo
scontento dei residenti, generando una catena di eventi che andrebbe ad intaccare 'ospitalita e la
reputazione della destinazione. Trovare una soluzione che accontenti tutti gli stakeholders coinvolti
e i loro singoli interessi richiede una grande cooperazione tra le parti, e la partecipazione delle
autorita al di fuori del settore turistico, per inserire questo tipo di pianificazione in una strategia
d’amministrazione della localita pit ampia (UNWTO 2018). Per ottenere questa collaborazione, &
opportuno determinare le caratteristiche e i bisogni dei diversi stakeholders e far partecipare
attivamente i residenti. Il che significa che solo grazie alla comprensione degli impatti e delle
problematiche collegate al turismo, i membri di una comunita sita in una destinazione turistica
possono prendere decisioni informate e consapevoli, a tutela del territorio (MILLER, RATHOUSE,
SCARLES, HOLMES, TRIBE 2010). La partecipazione dei residenti nel processo decisionale per la
programmazione dello sviluppo turistico & infatti strettamente connessa con la percezione e
conoscenza degli impatti sia positivi che negativi che ne conseguono (RASOOLIMANESH, RINGLE,
MASTURA, RAMAYAH 2017).

Nella pratica sono svariati i piani proposti e attuati da diverse destinazioni, perché non esiste una
soluzione univoca e ci si deve anzi adattare alle circostanze’. La risposta piu radicale all’overtourism
e "esclusione dei turisti da alcune zone della localita, o una stretta limitazione del loro accesso
(WTTC World Travel & Tourism Council 2017). Restringendo il volume di ingressi per i siti, adottando
regolamenti orari ed evitando di rilasciare permessi per la costruzione di strutture legate al turismo
(p.e. alberghi, negozi di souvenir) si riduce certamente il livello di affollamento e gli impatti negativi
conseguenti (WTTC 2017). Questo approccio tuttavia &€ uno dei meno utilizzati perché serve un

7 Per una panoramica delle strategie per contrastare |’overtourism si veda WTTC (2017); UNWTO (2018).
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sistema molto efficiente per mantenere attivo il bando ai visitatori, e perché spesso si contrappone
agli interessi economici di diversi stakeholders locali (WTTC 2017).

Una delle linee di condotta invece piu sfruttate si basa sullo spalmare i turisti nel tempo e/o nello
spazio, direzionarli cioé verso particolari periodi dell’anno o luoghi (WTTC 2017; UNWTO 2018;
PEETERS, GOSSLING, KLIJS, MILANO, NOVELLI, DIJKMANS, EIJGELAAR, HARTMAN, HESLINGA, ISAAC,
MITAS, MORETTI, NAWIJIN, PAPP, POSTMA 2018). In particolare, “incentivare la dispersione dei
visitatori all’interno della citta e oltre”, reindirizzando i turisti verso aree meno note nella
destinazione in questione oppure verso zone al di fuori dei suoi confini, € un metodo conclamato
per limitare gli effetti dell’overtourism (UNWTQ 2018: 28;WTTC 2017; UNWTO 2018; PEETERS et al.
2018). In diversi casi, questa strategia ha portato i turisti non solo nell'immediato circondario dei
luoghi coinvolti, ma ha toccato un territorio pilt ampio: e il caso della citta di Amsterdam che,
attraverso la campagna “Visit Amsterdam, See Holland”, € riuscita a spalmare i visitatori della zona
urbana sull’intera regione (UNWTO 2018:28).

Un’altra soluzione & quella di selezionare la tipologia di turista piu adatta alla destinazione e indurla
a recarvisi attraverso vari metodi, escludendo altre categorie. Si possono aggiustare i prezzi in
maniera strategica per colpire il target turistico d’interesse (WTTC 2017), oppure si possono
proporre campagne marketing mirate a segmenti di turisti ideali per la destinazione, e di
demarketing per gli altri segmenti (CLEMENTS 1989; UNWTO 2018). A seconda di come si plasma
I'immagine della destinazione, si attraggono profili di turisti diversi ed e possibile riorganizzarsi
pensando alla tipologia di visitatore che si vuole affascinare. Analizzando i diversi segmenti &
possibile individuare quello che condivide gli obiettivi della localita e si adatta meglio alle esigenze
degli stakeholders locali, che ha comportamenti consoni per il luogo e rispetta la vita e i ritmi dei
residenti; e di conseguenza interessarlo a visitare la destinazione (UNWTO 2018). Al contempo, si
possono spingere politiche di demarketing volte a scoraggiare altre categorie: si punta alla
diminuzione della quantita e allo stesso tempo al miglioramento della qualita del turismo
(CLEMENTS 1989).

La complicatezza delle cause scatenanti I'overtourism porta le destinazioni a dover intervenire su
piu fronti, con strategie complementari da applicarsi contemporaneamente (UNWTO 2019). L’idea
qui proposta per tentare di osteggiare I'overtourism & una combinazione delle due soluzioni appena
citate. Essa consiste nell'identificare il segmento di turisti che per caratteristiche, motivazioni e
necessita si ritiene piu adatto per la destinazione, idealmente dovrebbe condividere anche gli
obiettivi di sviluppo e sostenibilita delle destinazioni interessate; e di dirigerlo verso zone non-
urbane, piu periferiche e rurali, allo scopo di disperdere il flusso turistico su un vasto territorio, con
effetti minori di overtourism. Il modo per indirizzare la giusta categoria di turisti alle zone rurali ¢ il
marketing e il branding della destinazione (SERAPHIN, ZAMAN, OLVER, BOURLIATAUX-LAJOINIE
2019)8.

8 ’argomento sara approfondito al capitolo 3.
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E percio essenziale precisare cosa sia una zona rurale, il ruolo del turismo nei suoi confronti e la
connessione con il segmento turistico interessato ad essa.

[l turismo rurale
Sono tre i punti che definiscono la “ruralita” (OCDE Organization for Economic Co-operation and
Development 1994:9):

(1) “La densita della popolazione e la dimensione degliinsediamenti”: nelle zone rurali la densita
e bassa, e gli insediamenti sono piccoli e distanti tra loro. In media non superano i 10 mila
abitanti.

(2) “L’'uso del suolo, e predominio di agricoltura e silvicoltura”: sono le attivita su cui le
economie di queste zone si reggono prevalentemente. Le aree naturali spiccano su quelle
costruite, che rappresentano solo il 10-20% del totale.

(3) “Strutture sociali ‘tradizionali’ e questioni relative all'identita e al patrimonio della
comunita”: sono comunita che possiedono strutture sociali considerate “tradizionali”,
diverse da quelle delle zone urbane.

Nonostante queste proprieta, le zone rurali non si situano all’opposto delle urbane perché esiste un
“continuum” tra questi due poli in cui e possibile trovare aree periferiche, intermedie e remote, tra
loro distinte a volte in modo pil 0 meno blando (OCDE 1994). Si nota che la definizione di ruralita &
abbastanza vaga daincludere un considerevole numero di territori; ed & per questo che le aree rurali
differiscono a seconda della nazione e anche all’interno delle stesse sono molto variegate (OCDE
1994).

La loro versatilita si rispecchia anche nel turismo: il termine “turismo rurale” ha infatti un significato
molto vasto che rappresenta tutto il turismo svolto nelle aree rurali (OCDE 1994; FROCHOT 2005).
Entrando nei dettagli, il turismo rurale & un turismo che si effettua nelle zone rurali, si basa sulle
peculiarita di queste terre (ambiente, patrimonio socioculturale, etc.), & costruito su scala rurale -
quindi si presume ridotta - e segue il complesso modello del mondo rurale (storia, economia, cultura,
natura e posizione) (LANE 1994; FROCHOT 2005). Ci sono percio molti modi di vivere il turismo rurale,
come ci sono molti modi di vivere le aree rurali.

Il turismo rurale raccoglie oggi tutta una serie di “sottocategorie”, che esprimono la complessita di
gueste zone (LANE 2009).

Nature-based tourism: o nature-tourism, indica tutti i tipi di turismo che hanno come attrazione
principale la natura (BUCKLEY 2009). Incorpora tutti i tipi di attivita in qualsiasi tipo di localita
naturale, da quelle piu avventurose e/o nella natura selvaggia, a quelle in parchi naturali oppure
legate alla cultura del luogo (VALENTINE 1992; BUCKLEY 2009; JONES, TAKAFUMI 2016). Non
sottintende |'aspetto di preservazione e rispetto per 'ambiente (LANE 2009).

Ecotourism: secondo 'UNWTO, I'ecotourism si classifica come una forma di turismo sostenibile in
gualsiasi tipo di aree naturali, che sostiene le comunita locali e minimizza gli impatti negativi
ambientali e socioculturali (UNWTO 2001). Il turista apprezza la natura e le culture tradizionali
associate all’area (UNWTO 2001). Si includono percid qualsivoglia tipologia di territorio, pil 0 meno
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intaccato dall’uomo. E un concetto molto vago, costruito spesso da un punto di vista “occidentale”
(CARTER 2006).

Green tourism: |l termine ¢ utilizzato in ambito euro-americano in maniera interscambiabile con
ecotourism (BUCKLEY 2009). Tuttavia, nella letteratura accademica giapponese corrisponde a un
turismo in luoghi naturali in cui avvengono attivita rurali (p.e. pesca, agricoltura); i servizi turistici
sono creati dai residenti, in un continuo e armonioso scambio culturale con i visitatori (HASHIMOTO,
TELFER 2010). E un turismo che coinvolge la comunita, rigenerando I’economia delle aree rurali
sostenibilmente®. In questa definizione, equivale al community-based tourism (HIWASAKI 2006).

Agriturismo: € una forma che mette in relazione turismo e agricoltura. Prevede un pernottamento
e/o un contatto pil o meno diretto con le attivita di una fattoria (PHILLIP, HUNTER, BLACKSTOCK
2010).

In aggiunta, la poliedricita delle destinazioni rurali consente di svolgere molte attivita all’aperto
come sport (sci, trekking, rafting, nuoto, etc.), caccia e birdwatching; sono presenti pero anche altri
tipi di turismo: nella natura selvaggia, avventuroso, del patrimonio (culturale, artistico, storico, usi
e tradizioni), dei festival e culinario (OCDE 1994; BUCKLEY 2009; SASU, EPURAN 2016).

Al turismo rurale sono state attribuite alcune specificita per avere successo senza intaccare
negativamente le destinazioni. In primis, le politiche per questi territori si basano sulla volonta di
preservare la loro unicita, pit che premere per un rapido sviluppo. Ne conviene che anche il turismo
in queste destinazioni dovrebbe porsi come obiettivo la conservazione delle peculiarita delle stesse.
Dovrebbe essere costruito in base alle loro caratteristiche, su piccola scala e dovrebbe essere di
molti tipi diversi per rappresentarne la complessita; dovrebbe inoltre preservare l'aspetto
“tradizionale” ed essere sostenibile a livello ambientale ed economico (OCDE 1994).

| risvolti postivi sono numerosi e rispecchiano quelli generalmente prodotti dal turismo. Sul fronte
economico spiccano la possibilita di diversificazione del mercato del lavoro, il supporto -economico
e non- all’agricoltura e alla silvicoltura (OCDE 1994); inoltre il turismo in questi contesti & compatibile
con altre attivita redditizie e pud diventare una fonte di guadagno complementare a quella derivata
dal settore agricolo (SANAGUSTIN-FONS, MOSENE- FIERRO, GOMEZ Y PATINO 2011). Sul piano
ambientale, proprio per la preponderanza di aree naturali, non intaccate dall’'uomo, vi & una
tendenza anche nel turismo a mantenere le risorse intatte il pit possibile sia da parte delle istituzioni
locali che dei residenti (SANAGUSTIN-FONS et al. 2011). Infine, lo sviluppo turistico nelle
destinazioni rurali porta in ambito socioculturale alla preservazione del patrimonio e dell’autenticita
dei luoghi (SANAGUSTIN-FONS et al. 2011).

Nondimeno, il turismo rurale non & immune alle difficolta tipiche del turismo: la portata degli
impatti sfavorevoli negli ambiti ambientale, sociale ed economico non va sottovalutata (OCDE 1994).

% In questo contesto si fara riferimento al green tourism con questo secondo significato.
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In aggiunta, la stagionalita potrebbe creare uno svuotamento delle strutture turistiche nei periodi
di scarsa affluenza (SANAGUSTIN-FONS et al. 2011).

| turisti delle zone rurali

La multidimensionalita del turismo rurale si riflette nell’eterogeneita dei turisti che si avvicinano ad
esso. La segmentazione diventa percid uno strumento utile per comprendere il legame tra le
modalita con cui vivere il turismo nelle zone rurali, e la complessita di aspettative e motivazioni dei
visitatori (FROCHOT 2005).

Per quanto concerne il profilo socioeconomico dei turisti rurali, sembrano prevalere gli individui di
classe media appartenenti alla fascia d’eta tra i 30 e i 60 anni. Secondo Frochot che ha analizzato la
situazione inglese, i turisti delle aree rurali sono nella maggioranza dei casi persone trai25ei 44
anni, e in misura minore fra i 45 e 64 anni, di classe media e medio-alta (FROCHOT 2005). Park e
Yoon hanno ottenuto risultati simili per il caso Corea del Sud: gran parte dei turisti rurali erano di
classe media, tra i 30 e i 50 anni, in maggioranza donne e con un’istruzione terziaria (PARK, YOON
2009).

Oltre alla descrizione socioeconomica, contano molto cio che il turista cerca e le motivazioni che lo
portano a viaggiare. Stando alla segmentazione per benefici attesi di Frochot, i turisti rurali
differiscono soprattutto per il tipo di benefit ricercati, raggruppati in quattro dimensioni (FROCHOT
2005:340):

(1) “Al’aperto”: include tutte le attivita “relative al desiderio di provare qualcosa di
incontaminato all'aria aperta e in aperta campagna”.

(2) “Ruralita”: comprende i modi di “sperimentare una cultura e una vita rurale diverse insieme
al desiderio di incontrare la popolazione locale”.

(3) “Relax”: la necessita di riposo fisico.

(4) “Sport”: “la partecipazione sportiva e lo sperimentare spirito d’avventura”.

Park e Yoon riscontrano sei motivi trainanti nel turismo delle aree rurali, presentati in ordine di
frequenza (PARK, YOON 2009:103):

(1) il relax

(2) la socializzazione

(3) 'apprendimento — esplorare nuovi posti, imparare nuove cose etc.-
(4) lo stare insieme in famiglia

(5) la novita- sperimentare la solitudine, indugiare nel lusso-

(6) I'eccitazione- fare cose interessanti, emozionanti, divertenti.

n u

In Devesa (et al.) tra i raggruppamenti proposti si distinguono la ricerca di “tranquillita”, “riposo”,
“contatto con la natura” e la possibilita di svolgere attivita sportive; si aggiungono l'interesse per la
gastronomia e la cultura (DEVESA, LAGUNA, PALACIOS 2010: 548).

| trend contemporanei del turismo rurale
In linea di massima, questa tipologia di turismo & percepita come un’attivita informale, in cui il
genuino interesse verso |'aspetto rurale rimane il motivo principale di visita solo per una minoranza
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di turisti (FROCHOT 2005). Considerato in passato soltanto un mercato di nicchia, capace di attrae
un segmento di turisti specifico, incuriosito della natura, dalla “tradizione” e dal contatto personale
con 'ospite (OCDE 1994), oggi € un genere di turismo in crescita. Al giorno d’oggi il turismo rurale &
talmente articolato da stimolare le presenze di categorie di viaggiatori assai diversificate, e non
solamente gli amanti della vita in campagna. L'interesse sempre maggiore verso il patrimonio
culturale e le specialita culinarie locali, insieme alla ricerca dell’autenticita dell’esperienza e il rigetto
del turismo di massa, lo hanno reso un trend (SASU, EPURAN 2016).

Inoltre, esso ha preso una forte connotazione di sostenibilita: il turismo rurale che rende partecipe
una comunita e la sostiene nel suo sviluppo economico preservandone le risorse € un modello
adocchiato da diversi stakeholders turistici un po’ in tutto il mondo. Si stanno infatti puntando i
riflettori sulla sostenibilita applicata alla vita quotidiana, e di conseguenza anche al turismo. Nei
primi anni 2000, la consapevolezza degli impatti causati dal turismo non era una costante per tutti i
visitatori, che seppur ammettevano di essere consci dei generali effetti negativi, non sempre
riuscivano a collegarli con le singole azioni compiute durante la loro permanenza, a causa di una
conoscenza superficiale del problema (PUCZKO, RATZ 2000). In alcuni casi, sembrava essere il
sovraffollamento, piu che le conseguenze avverse da questo generate, a preoccuparli (HARDY,
BEETON 2001). La predisposizione dei visitatori a compiere delle scelte sostenibili non era
automatica e “la propensione verso attributi responsabili dipendeva da quanto questi fossero
rilevanti per la qualita della vacanza” (AZILAH 2004:62).

Tuttavia, in tempi piu recenti la presa di coscienza degli impatti negativi del turismo da parte delle
istituzioni e dei cittadini sembrerebbe diventata piu forte, seppur non sempre approfondita.
Nonostante infatti i turisti sostengano I'importanza della protezione dell’ambiente e delle tradizioni
della destinazione, la percezione delle reali difficolta & scarsa, come lo € anche la conoscenza del
concetto di “turismo sostenibile” (DODDS, GRACI 2010). In particolare, gli effetti ambientali sul
lungo periodo sembrano essere tenuti in minor considerazione dai visitatori (BYRD, BOSLEY,
DRONBERGER 2009). In piu, fino al primo decennio degli anni Duemila, sebbene sembrasse che la
sostenibilita fosse diventata un requisito importante per la soddisfazione del viaggio, I'attuazione di
comportamenti effettivamente sostenibili risultava in genere ancora poco diffusa (BUDEANU 2007).
Negli ultimi anni invece, i turisti-consumatori sono diventati piu consapevoli e la loro domanda &
rivolta a soluzioni sostenibili anche nel turismo; tant’é che le aziende e i servizi coinvolti in questo
settore si stanno adeguando, diversificando I'offerta per soddisfare le necessita dei consumatori piu
sensibili verso la sostenibilita (OGONOWSKA, TORRE 2013). Oggi i turisti sembrerebbero essere ben
disposti verso forme di tutela sociale e ambientale che comportano una spesa a loro carico, come
ad esempio una tassa sul turismo da utilizzarsi concretamente per garantire la sostenibilita alla
destinazione (DODDS, GRACI 2010).

E da evidenziare che la sostenibilita di una destinazione & un fattore a cui prestano attenzione
soprattutto i turisti nazionali: secondo uno studio svolto sulla citta di Bologna, I'aspetto ambientale
sembrerebbe colpire particolarmente questa tipologia di visitatori, che risultano ritornare
frequentemente nella localita, perché sono spesso proprietari di un immobile in citta o perché
possono fermarsi da parenti e amici (SORENSSON, VON FRIEDRICHS 2013). Ciononostante, anche i
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visitatori che hanno preso parte a esperienze di turismo in mezzo alla natura sembrano possedere
una consapevolezza piu profonda e concreta degli effetti negativi del turismo su ambiente ed
ecosistema, e sono interessati maggiormente a ottenere indicazioni pratiche su come proteggerli
(BALLANTYNE, PACKER, HUGHES 2009).
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Capitolo 2

Il turista oggi

“Overall | see such travelling as constitutive of the structures of social life — it is in these mobilities
that social life and cultural identity are recursively formed and reformed” (URRY 2000:49).

Di pari passo con la definizione di turismo, € opportuno identificare uno degli stakeholders
protagonisti d