UNIVERSITA DEGLI STUDI DI PADOVA

Dipartimento dei Beni Culturali:

Archeologia, Storia dell’ Arte, del Cinema e della Musica

Corso di Laurea Triennale 1n:

PROGETTAZIONE E GESTIONE DEL TURISMO CULTURALE

Barcellona e la Catalogna: analisi per una pianificazione
turistica sostenibile

Relatore: Prof. Stefan Marchioro

Laureanda: Valentina Tanello

Matricola: 2006245

Anno accademico 2023/2024

1






“Il modo migliore per cercare di
capire 1l mondo ¢ vederlo dal
maggior numero di angolazioni
possibili”

- Arn Kiev






Sommario

INTRODUZIONE ..ottt et et e et e e et e e et s e eta e eetaaeeeeaneeaaneeennnaaes
CAPITOLO 1: IL TURISMO INTERNAZIONALE .......cooiiiiiiiiiiiiiiieeeie e
1.1 Definizione di turiSmo internazionale ...........ceueeuuieiueiiiieiieiiieeie et eeeeeaeennns
1.2 Origine ed evoluzione del fenomeno tUriStICO ..vuuiunirurinniiiriiiiieeie e et e e 12
1.3 11 turismo INternazionale OZEi...c..uueeruurieruureiiiiieiiiieiiereeie et eetie e et e et eeeaaeees 15
1.3.1 I fattori alla base della crescita e il ruolo delle OLTA ...........ccccoeenennee. 17
1.4 OVETEOUTISITE . ettt et e et et e et et e et e et e et e eta e et etaeesaeeaaneenaeeeaneennaennneenneenneennnns 19
1.5 Necessita di un approccio SOStENIDILE v.uuevnieuriuniiiriiiieeiieir e e eee 20
| I 2 11 1) 4 W L o3 ) OO OO PP R PPT PPN 21
1.6.1 Impatto della pandemia Covid-19........cccooieviiieiiiiiiiinieeieeeee e 22
1.6.2 Impatto dei conflitti internazionali.............ccccveevvieeiiieeiieeeiie e 23
CAPITOLO 2: LADESTINAZIONE TURISTICA ..ottt 26
2.1 I fattori per la determinazione dei flusst tUIIStICT ... euueuneiniineiiiieeieie e 26
2.2 Definizione di destinazione tUIISTICA ... euuueenurerneieeeie e et et et eeneeene et eeraeeeneeeennenns 29
2.3 Destinazione COrporate € COMMUINILY «..ueuueeunernreunernrenetnetnennrenetneeneeneeneeneennrensennsennees 31
2.4 1l ciclo di vita di una destinazione tUriSTICA ... cuuueruneerneeeneeieeii e et e e een e eeneeens 33
2.5 Destination Mana@ement.........cuueeunieureuniiueeteieee et et et et eteeneetneeneetneeneeneenesennees 35
2.5.1 11 Destination Management Plan............c.ccccooviiiiiiiiniiiiniiieieeee e, 39
2.5.2 Destination Management Organization (DMO) ........ccccocevieninniniicnenncnnens 41
2.6 11 Destination Marketing.........ceeuueiiiiuiiiiiiiiiiiieii ettt eea e eea e eeaaees 43
4.6.1 Le fasi del viaggio e I'importanza dell’immagine ............coceeveeveeeeenerncnnns 47
2.6.2 Immagine della destinazione tUriStiCa.......c.eeerveeerereeerieeeiieeeieeeeieeeeree e 48
CAPITOLO 3: ILTURISMO SOSTENIBILE. .....cc.ciiiiiiiiiiiiiiiiieiiee et 51
3.1 11 concetto di SOStENIDIITTA ... euuneineiieeii ettt et ee e e e e e 51
3.2 Impatti del turismo sul cambiamento climatiCo ........veueuniiuiiiiiiiiiiiiieiieie e eeeeaees 54
3.2.1 Ridurre I’'impatto del settore tUriStICO ...evuvveervieeriieeieeeiee e 56
3.3 Agenda 2030 per 10 sviIluppo SOStENIDIIE c..vureeniiniiiiiiiiiiie e e 57
CAPITOLO 4: ILTURISMO IN CATALOGNA ...t 61
4.1 Organizzazione turistiCa 1N SPAZNA......ceuueeueeuniinriiriieeieieeireeeteeneeeeeneeeeenreneeneennees 61



4.2 Organizzazione turistica in Catalogna.........ceevuueieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiin et 63

4.2.1 Contesto territoriale, livello di autonomia e indipendentismo....................... 63
4.2.2 Organi interni di gestione del turiSmO..........ccovveeeriieeiieeeieeeie e 65
4.2.3 Offerta turistica della reZIONE.........cccueeviieriieriieeiieie et 67
4.2.4 1 flussi turistici e il piano per il turismo responsabile..........cccceevcvveercreeennenn. 70
CAPITOLO 5: BARCELLONA COME DESTINAZIONE TURISTICA ........cccovveevinnneene. 72
5.1 Le origini e la storia della Cittd ........couuuiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 72
5.2 Barcellona destinazione turistica internazionale ...........cceueeeuierniiiuierneenireieenieeneeennnes 75
5.2.1 I Mondiali di Calcio € 1 Giochi OlIMPiCT ......ecvueeriieriiinieiiieniieierieeieeee 76
5.2.2 Ereditd culturale ........cocooveiiiiieieiieieeeeeeetee e 78
5.3 Offerta turistica attuale della CItEA .........eeevuiiiiiiiiiiiiiiii e 79
5.5 T HTUSST TUITSTICT -t tueenieeen e et et et eee et e et e et et e et e en s eeae e ea e e e eenaseeneeenneenneennnes 82
5.4 Analisi SWOT della destiNaZzione........eeuueeuueiuniieeeiueeieeteetie et een e et eeneeeaeeenneennneens 85
5.6 Organizzazione turistica della destinazione ............cceueveuuieiiiiiiiiiiiiiiii e 87
5.6.1 Plani STAt@ZICT..ccveerureeiieeiiieiie sttt ettt ettt et e e s st enaeeens 93
CAPITOLO 6: BARCELLONA E L’OVERTOURISM ..ottt 100
6.1 TUIIStL € CIEEAAINT 1uuvevniiniiiii ettt et et s e e et eaaaes 100
6.2 Impegno per Pambiente .........oveiuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 107

CAPITOLO 7: PROPOSTE PER IL MIGLIORAMENTO DEL SISTEMA TURISTICO ..109

7.1 Proposte Strate@IChe . ... c.uuuiiiuuiiiiiiiiiiiiiiiii i 109
7.1.1 Miglioramenti nella Destination GOVErnance ...........c..ceeeeeveveenierveneenneenne. 112

7.2 PrOPOSIE OPCIALIVE cevuuniiiiuniiiiiiiiiiteiiit ettt et ettt e et e e eaa e et eeaa e enaaeeenaaeenaaeeennnes 118

CONCLUSIONIL ..ottt ettt e e e e e e e aaa e eaas 122

BIBLIOGRAFTA ..ottt e it e e e e e e e eaaaes 124

SITOGRAFTA ... e e e e 125

RINGRAZIAMENTT ...oooiiiiiiiiii ettt e e e e eaaaes 132



INTRODUZIONE

Barcellona, una citta vibrante e cosmopolita, ha negli ultimi anni vissuto una crescita
esponenziale del turismo. Lo sviluppo di questo settore e la sua ricca offerta turistica la
rendono una delle mete pit ambite a livello internazionale, ma proprio i grandi flussi turistici
portano spesso la citta al sovraccarico che sfocia nel fenomeno dell’overtourism. Questo
fenomeno intacca la destinazione e spesso 1’esperienza dei turisti stessi, ’ambiente e

’organizzazione cittadini, ma piu di tutti a farne le spese sono 1 cittadini.

La scelta di analizzare il caso della citta di Barcellona nasce dal fatto di aver vissuto, almeno
in parte, cio che significa convivere con questo fenomeno per 1 cittadini. Grazie alla mia
esperienza Erasmus presso 1’Universitat de Girona, ho avuto modo di esplorare la Catalogna
e studiarne 1l turismo. La vicinanza delle due citta mi permetteva di raggiungere facilmente
la citta di Barcellona, anche piu volte a settimana, e vivere la citta autentica, la parte dove si
sono “rifugiati” 1 barcellonesi che scappano dai luoghi delle rotte turistiche. Inoltre, I’incontro
con le persone del luogo mi ha fatto capire quanto questo problema sia fortemente sentito,

non solo dai cittadini ma anche da chi vive nelle citta limitrofe o nella provincia.

Ho quindi deciso di incentrare questa tesi sull’overtourism che affligge la citta per esplorarne
le cause, approfondire le conseguenze e cercare delle possibili soluzioni che potrebbero

permettere a tutti di godersi questa meravigliosa citta e il suo inestimabile patrimonio.

L’elaborato si articola in sette capitoli, in cui Verranno esaminati 1 fattori che hanno
contribuito alla crescita del turismo, nonché gli impatti negativi sull'ambiente, sulla societa

locale e sulla qualita della vita dei residenti.

Ii primi due capitoli trattano del turismo internazionale e della destinazione turistica, sono
necessari per comprendere ed approfondire 1 concetti base del turismo, del marketing e

dell’economia turistica, e indispensabili per capire i capitoli successivi.

Nel terzo viene analizzato nel dettaglio il tema del turismo sostenibile, I’impatto del settore

sul clima e I’agenda 2030 per lo sviluppo promossa dall’ONU.

Nel quarto viene affrontato il tema del turismo in Catalogna, del suo sviluppo e della sua

gestione all’interno di una delle comunita autonome spagnole piu ricche.



Sono poi presenti due capitoli, il quinto e 1l sesto, incentrati sulla destinazione di Barcellona,
sulla sua storia, la sua crescita e la sua gestione, ma anche il fenomeno che la attanaglia,

I’overtourism, e sulle procedure gia in atto per arginare questo problema.

Inoltre, nell’ultimo capitolo, la tesi presentera una serie di strategie volte ad affrontare il
problema e promuovere uno sviluppo turistico piu sostenibile soprattutto per la popolazione.
Si discutera dell'importanza della governance delle destinazioni, della diversificazione
dell'offerta turistica e dell'investimento in progetti e sistemi che facilitino la gestione della

destinazione.

L'obiettivo finale di questa ricerca ¢ fornire una comprensione approfondita del fenomeno
dell'overtourism a Barcellona e offrire soluzioni concrete che garantiscano la sopravvivenza

della destinazione e allo stesso tempo sollevino la citta dalla pressione causata dal turismo.



CAPITOLO 1: IL TURISMO INTERNAZIONALE

1.1 Definizione di turismo internazionale

Il turismo ¢ un fenomeno complesso e variegato che occupa una posizione importante
nell’economia di molti paesi. E in continua evoluzione ed espansione in risposta alle tendenze
socioculturali, alle innovazioni tecnologiche ed alle sfide globali, percio anche le definizioni,
le motivazioni e le modalita di fruizione sono cambiate e continueranno a cambiare nel tempo.
La definizione ufficiale di Turismo viene data dall’Organizzazione Mondiale del Turismo

delle Nazioni Unite (UNWTO)!

“Il turismo e un fenomeno sociale, culturale ed economico che implica il movimento di
persone verso paesi e luoghi al di fuori del loro ambiente abituale, per scopi personali o
professionali/di business. Queste persone sono denominate visitatori (che possono essere o
turisti o escursionisti; residenti o non residenti) e il turismo ha a che fare con le loro attivita,

alcune delle quali implicano una spesa turistica’.”

Il turismo ¢ quindi un fenomeno complesso, composto da molteplici fattori, che prevede la
combinazione di servizi e attivita provenienti da settori diversi con lo scopo di soddisfare la
domanda dei turisti e il bisogno turistico. Il bisogno turistico esprime la necessitd di un
individuo di allontanarsi temporaneamente dalla sua vita quotidiana mantenendo pero la
sicurezza di poterci tornare.

Nel 1963, in occasione della conferenza internazionale del turismo di Roma organizzata
dall’Unione Internazionale delle Organizzazioni Ufficiali di Viaggio (IUOTO)? viene definito
il concetto di turista.

“Il turista e colui che trascorre piu di una notte ma meno di un anno nella destinazione in cui

si reca per un qualsiasi motivo che non sia quello del lavoro retribuito; [’escursionista,

T'UNWTO ¢ I’acronimo utilizzato per United Nations World Tourism Organization, ’organizzazione specializzata delle Nazioni
Unite che si occupa del coordinamento delle politiche turistiche e promuove lo sviluppo di un turismo sostenibile e responsabile.

2 UNWTO, Glossary of Tourism terms, https://www.unwto.org/glossary-tourism-terms

3 International Union of Official Travel Organization (IUOTO) costituita nel 1947. Nel 1948 ottenne lo statuto consultivo dell’ONU.
Lo statuto di Organizzazione mondiale del turismo (WTO) venne adottato nel 1970. Nel 2003 venne approvata la trasformazione
dell’organizzazione in agenzia specializzata delle Nazioni Unite e nel 2005 prese il nome di United Nations World Tourism
Organization (UNWTO).
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invece, e colui che per qualsiasi motivo si reca e si ferma in una destinazione meno di 24 ore;
e con visitatore si intende chiunque entri in un Paese diverso da quello di residenza, per

s

qualsiasi motivo diverso dall’esercizio di un’attivita remunerata.’

Gli elementi che caratterizzano 1’attivita turistica sono infatti:
- Spostamento: il turista si sposta dal suo luogo di residenza abituale e per tanto ha
bisogno di beni e servizi
- Volontarieta: lo spostamento deriva da una libera scelta del turista
- Temporaneita: implica un ritorno del turista alla sua vita quotidiana
- Frequenza: lo spostamento non € ricorrente
- Motivazione: lo scopo dello spostamento non ¢ strumentale ma ¢ di gratificare
I’individuo
(Savelli 2012, Cohen 1974)
Viene inoltre data una definizione di “visitatore internazionale” come “chiunque entri in un
Paese diverso da quello di residenza abituale per qualsiasi motivo diverso dall’esercizio di

un’attivita remunerata nel Paese considerato e per un periodo inferiore ad un anno”
Di conseguenza, il turista internazionale € “chiunque entri in un Paese diverso da quello di

residenza abituale per qualsiasi motivo diverso dall’esercizio di un’attivita remunerata nel

Paese considerato trascorrendo almeno una notte ma meno di un anno”
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Fig. I- Classificazione dei visitatori internazionali
Fonte: UNWTO

La necessita di dare queste definizioni ¢ dovuta al fatto che per poter studiare e spiegare un
fenomeno cosi ampio, € necessario trovare delle chiavi di lettura in comune tra tutti gli organi
che fanno parte del sistema turistico. Nel 2000 'UNWTO ha creato il Tourism Satellite
Account (TSA)* un metodo per la misurazione della dimensione economica del sistema
turistico considerato, grazie alla rilevazione degli effetti diretti originati dai consumi turistici.
Per rendere comparabili 1 dati su scala globale, sono state individuate tre differenziazioni sui
flussi del turismo:

1. Turismo domestico: riferito ai residenti di un Paese che si spostano per turismo restando

all’interno del proprio Paese

2. Turismo inbound: riferito ai non residenti in entrata in visita da un Paese diverso

3. Turismo outbound: riferito ai residenti in uscita in visita in uno o piu paesi stranieri

Questi flussi determinano, a diversi livelli, I’incidenza sull’apporto economico generato dal
turismo delle seguenti categorie:
a. Turismo interno: costituito dal flusso domestico e dal turismo inbound

b. Turismo nazionale: costituito dal flusso domestico e dal turismo outbound

4+ UNWTO, Tourism Satellite Account, https://www.unwto.org/tourism-statistics/on-economic-contribution-of-tourism-tsa-2008
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c. Turismo internazionale: costituito dai flussi del turismo inbound ed outbound?

Internazionale

Inbound

Outbound

Interno

Nazionale

Fig. 2 - Forme di turismo
Fonte: UNWTO

Se ne evince che il turismo internazionale ¢ molto importante per alcuni paesi la cui economia
si basa su industrie correlate al turismo. E bene anche notare, pero, che le tendenze turistiche
sono fortemente influenzabili da eventi globali come crisi economiche e sanitarie e conflitti
interstatali che possono far variare la domanda e spostare 1 flussi turistici. Le destinazioni
devono quindi saper diversificare 1’offerta e restare flessibili se vogliono restare competitive

nel mercato turistico.
1.2 Origine ed evoluzione del fenomeno turistico

Il bisogno dell’essere umano di viaggiare e visitare posti diversi da quelli della propria
quotidianita risale all’antichita, infatti il turismo, partendo dalle sue prime forme come proto-
turismo ha radici millenarie. La prima forma di turismo, che dura ancora oggi, ¢ il
pellegrinaggio, praticato nell’antico Egitto dove i pellegrini visitavano templi € monumenti
sacri, come nella Grecia antica in cui era comune viaggiare per raggiungere i santuari

panellenici o assistere a manifestazioni sportive e sacre come i giochi Olimpici o partecipare

3> Marchioro Stefan, e Miotto Adriana. La Governance del Turismo nell ’Era del Digitale. Gallica 1689 s.r.1., 2018
12



a feste e banchetti in onore di Bacco. I romani, invece, avevano un sistema turistico piu
organizzato, la maggior parte dei patrizi possedevano delle ville in cui trascorrere dei periodi
per riposare, spesso nelle zone termali, inoltre erano previste strade e itinerari pit 0 meno

dettagliati per arrivare in queste localita.

Il piacere dei viaggi viene pero interrotto dopo la caduta dell’Impero romano a causa di
pestilenze, guerre e del clima di disordine che era venuto a crearsi. All’inizio del nuovo
millennio la situazione cambia in positivo: la politica diventa piu stabile, favorendo una
grande crescita demografica e un miglioramento della condizione economica. Con la religione
cristiana ben radicata nella cultura europea, iniziano 1 pellegrinaggi religiosi nei luoghi della

fede, come Roma, Santiago de Compostela e Gerusalemme.

D1 pari passo con la rinascita culturale e sociale del Rinascimento si instaura un nuovo modo
di fare turismo, che rispecchia i valori dell’epoca: il Grand Tour. Questo tipo di viaggio
divenne molto popolare tra i giovani aristocratici europei che attraversavano 1’Europa con
I’obiettivo di completare la propria educazione culturale e artistica, per sviluppare la propria
personalita in vista delle posizioni di potere che avrebbero acquisito in futuro. Tra le mete piu
gettonate c’erano la Francia, I’Italia e la Grecia, culla della civilta e cultura classica che 1

rinascimentali puntavano a far rivivere.

Con I’arrivo della rivoluzione industriale nel XVIII secolo, il turismo subisce un’importante
svolta, un cambiamento che va di pari passo con le innovazioni della societa. In Gran Bretagna
si sviluppano le prime localita per soggiorni climatici e balneo-terapici, in particolare nella
citta di Brighton, che grazie all’arrivo della ferrovia e dei primi treni diventera una vera
destinazione turistica, segno di come il cambiamento nei mezzi di trasporto sia propulsore
della crescita turistica. Sempre grazie alla ferrovia, si sviluppa il turismo moderno grazie a
uno dei suoi pionieri, Thomas Cook®, che portd piu di 165.000 persone alla prima fiera di
prodotti industriali tenutasi a Londra nel 1851 nel Crystal Palace. Fu colui che creo i1 primi
viaggi organizzati e fondo la prima agenzia di viaggio, ancora oggi in attivita. E bene ricordare
che si parla ancora di turismo elitario, riservato alla classe borghese che si era arricchita

durante I’avvento della societa industriale. Sempre seguendo questa tendenza, anche in

¢ Fondatore della prima agenzia di viaggio e tour operator omonima che ¢ rimasta in attivita fino al 2019, anno in cui dichiara il
fallimento.
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Francia e in Italia si sviluppano 1 primi stabilimenti balneari, per venire incontro alla domanda
turistica di soggiorni climatici nelle localita marine durante i mesi invernali. Di pari passo alla
ferrovia a vapore si sviluppa il trasporto via nave, a partire dal 1838 si instaura una rotta
regolare che attraversa I’oceano Atlantico, permettendo ai turisti americani di visitare

I’Europa.

Alla fine dell’Ottocento, nascono le prime associazioni a scopo turistico ed escursionistico,
come 1 club alpini per gli appassionati di alpinismo - non a caso molte vette delle Alpi vennero

scalate durante quegli anni — e il Touring Club ciclistico italiano’.

La vera svolta in ambito turistico arriva invece nei primi anni del ‘900, con i primi interventi
normativi volti a regolare un fenomeno in continua espansione dato che I’Europa aveva
raggiunto un buon livello turistico, purtroppo poi interrotto dal primo conflitto mondiale. Con
I’arrivo della guerra il turismo internazionale fu fortemente condizionato: le linee ferroviarie
venivano spesso bombardate rendendo difficili 1 viaggi e coloro che riuscivano a viaggiare
dovevano subire numerosi controlli. Inoltre, mancavano le strutture ricettive che si erano

sviluppate nel turismo alpino, in quanto sequestrate o distrutte.

Nel dopoguerra gli stati europei iniziano a riconoscere il turismo come una potenziale fonte
di guadagno che avrebbe potuto aiutare nella ripresa economica e nella ricostruzione post-
bellica, per questo motivo vengono creati uffici nazionali per il turismo e si adottano politiche
statali per il suo sviluppo. Arriva I’inversione della stagionalita, in cui si preferiscono le
localita marine in estate - nasce la moda dell’abbronzatura estiva - e quelle alpine in inverno,
si sviluppano 1 grandi comprensori sciistici attrezzati con impianti di risalita, come a Saint

Moritz.

Gli anni che precedono il secondo conflitto mondiale, pero, non sono floridi come sembra; in
tre stati europei si instaurano regimi totalitari: il fascismo in Italia, il nazismo in Germania e
il franchismo in Spagna. E difficile parlare di turismo vero e proprio, in quanto le vacanze e
le attivita dei cittadini venivano decise e controllate dalla classe politica. Si parla quindi di

turismo veicolato®.

7 Club inizialmente privato e autofinanziato che nasce a Torino nel 1894. Lo scopo principale che si pone ¢ quello di offrire ai Soci
una rete di contatti e una serie di servizi per conoscere, scoprire e viaggiare 1’Italia.
8 Durante gli anni Trenta il turismo era controllato dal regime fascista che decideva per il popolo

14



Con lo scoppio della Seconda guerra mondiale, il turismo venne temporaneamente bloccato,
fino agli anni >50 del Novecento, quando grazie al boom economico’ riusci finalmente a
riprendere il suo sviluppo. Nel periodo dei gloriosi trenta, un lasso di tempo che va dal 1945
al 1973 - interrotto dalla prima grande crisi petrolifera — I’economia crebbe con un tasso
medio annuo del 4,5% e porto benefici anche nelle classi con reddito piu basso riequilibrando
le economie dei paesi europei. Vengono introdotti congedi vacanzieri remunerati piu lunghi e
benefici per la classe operaia, questo segna un cambiamento importante nella storia del
turismo, perché da fenomeno elitario diventa qualcosa di accessibile a tutti. A questi
cambiamenti socioeconomici € seguito lo sviluppo del turismo di massa, inizialmente interno,

dagli anni Sessanta internazionale e infine intercontinentale negli anni Settanta.

Negli anni Ottanta, dopo la svolta post-fordista!® e il fenomeno della delocalizzazione nei
paesi con tassazioni piu convenienti, le industrie hanno subito una riorganizzazione. Questi
cambiamenti hanno influenzato i comportamenti dei turisti, che alle lunghe vacanze dei

periodi estivi iniziano ad affiancare soggiorni brevi, di poche notti, ma piu frequenti.

1.3 Il turismo internazionale oggi

Il turismo internazionale come lo vediamo oggi ha avuto una forte evoluzione negli ultimi 30
anni, decenni che sono stati contrassegnati da importanti cambiamenti socioeconomici €
culturali che hanno influenzato i sistemi economici di tutto il mondo. Con Ila
globalizzazione!'!, le barriere geopolitiche vengono meno, chiaro esempio di cio ¢ la caduta
del muro di Berlino nel 1989, le distanze si accorciano e vengono introdotti nel mercato 1 voli
low-cost che permettono viaggi internazionali a basso costo espandendo le rotte anche in
Paesi emergenti, in cui il turismo ¢ ancora in fase di sviluppo. Inoltre, I’introduzione di nuove
tecnologie sempre piu impattanti nello stile di vita di ogni individuo - come ’avvento di
internet e dei social network, gli smartphone che consentono 1’accesso rapido a qualsiasi
informazione e da qualsiasi luogo - sta contribuendo allo sviluppo del settore turistico in modo
incontrollato, tanto da aver portato alcune destinazioni a una situazione di overtourism.

L’accesso a internet ha reso molto piu semplice e veloce ottenere informazioni e notizie su

9 Ripresa economica dopo la fine della Seconda guerra mondiale

19 Introduzione della catena di montaggio nelle filiere produttive per aumentare la produttivita

! Termine adoperato, per indicare un insieme ampio di fenomeni, connessi con la crescita dell’integrazione economica, sociale e
culturale tra le diverse aree del mondo che consente I’unificazione dei mercati a livello mondiale e la diffusione delle innovazioni
tecnologiche
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cio che esiste nel mondo, ha cambiato la percezione del viaggio, permette ai turisti di
organizzarsi da soli 1 propri viaggi, pianificare e gestire I’intera esperienza in modo diretto e

veloce.

Partendo dagli anni ’90, si puo notare come 1’industria turistica fosse ancora influenzata dal
modo di fare turismo preponderante negli anni precedenti, viaggi di massa nelle destinazioni
piu note. Iniziano perd a farsi strada i voli low-cost, aumentano quindi le tratte e i voli
commerciali vengono proposti a prezzi piu accessibili rispetto quelli delle grandi compagnie
aeree di bandiera'?. I viaggi internazionali, soprattutto quelli con voli a lungo raggio, restano
comunque prerogativa delle agenzie di viaggio fisiche, vengono ancora considerati un lusso
che non tutti possono permettersi, nonostante si cercasse di inserirli in pacchetti vacanza

completi che risultavano essere convenienti.

Dopo il 2000 e per il decennio successivo, la rapida evoluzione tecnologica e la
globalizzazione in costante crescita hanno portato all’apertura di nuovi mercati e lo sviluppo
di nuove rotte aeree, stimolando la crescita turistica in destinazioni che fino al decennio
precedente avevano un’economia turistica quasi inesistente. Inoltre, con la crescente
popolarita di internet e il sempre piu facile accesso al mondo online, sono nate le prime
piattaforme in cui confrontare pacchetti turistici, le tariffe dei voli e degli alloggi, come
Trivago'®, e altre piattaforme in cui lasciare recensioni, ad esempio Tripadvisor!*,
Quest’ultime, in particolare, hanno svolto un ruolo chiave nell’influenzare il mercato
turistico, dato che vengono spesso usati dai turisti che si organizzano da soli il proprio viaggio

per scegliere 1’alloggio piu vicino ai loro interessi.

A partire dal 2010, il mercato turistico viene influenzato ancora di piu dai social network e gli
influencer, utenti che condividono dei contenuti e con un seguito di persone che li seguono e
vengono appunto influenzate. Con la nascita di piattaforme come Instagram, Facebook e, piu
recentemente, TikTok in cui gli utenti spesso condividono istantaneamente le loro esperienze

di viaggio, nascono anche 1 travel influencer, utenti che creano contenuti virali ¢ hanno

12 Una compagnia aerea di bandiera ¢ una compagnia aerea in cui il proprietario o 1'azionista di maggioranza ¢ lo stato in cui essa &
basata.

13 Fondata nel 2005, ¢ un metasearch in cui confrontare i prezzi e le offerte delle sistemazioni che vengono forniti da diversi siti di
prenotazione online dai quali ricevono una commissione.

14 Fondato nel 2000, ¢ un sito web di recensioni di strutture ricettive, attrazioni e ristoranti in cui si trovano anche altri contenuti
relativi ai viaggi.
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I’obiettivo di promuovere una destinazione o far scoprire al grande pubblico luoghi piu

remoti.

Per far fronte alla domanda sempre piu alta, nascono nuove piattaforme di condivisione degli
alloggi, come Airbnb, un’alternativa piu economica rispetto ai classici hotel, o

Homesharing'®, in cui i proprietari decidono di condividere la loro casa con i turisti.

Il nuovo decennio ¢ iniziato con la pandemia da Covid-19, nel 2020 il turismo € stato bloccato
a livello mondiale e questo ¢ stato il propulsore allo sviluppo di nuovi modi di fare turismo
grazie anche a nuove innovazioni tecnologiche. Molti musei hanno creato visite virtuali det
loro spazi per permettere di visitare i musei nonostante i protocolli sanitari volti al
contenimento dell’infezione. Nell’anno in cui gli spostamenti internazionali erano molto
difficili si ¢ preferito puntare al turismo domestico e valorizzare il proprio territorio per
favorire questo sviluppo. Inoltre, con questa forzatura, si ¢ notato come ci sia un bisogno

impellente di occuparsi del tema della sostenibilita ambientale e culturale.

1.3.1 I fattori alla base della crescita e il ruolo delle OLTA

I fattori che hanno contribuito allo sviluppo del fenomeno turistico negli ultimi decenni sono
complessi e spesso uno la conseguenza dell'altro. La rivoluzione in ambito turistico degli
ultimi trent'anni ¢ dovuta principalmente al fenomeno della globalizzazione, che in questo
settore sia manifestata attraverso una riduzione delle distanze. Grazie all'abbattimento di
alcune barriere geopolitiche e l'affermarsi dei voli low cost con nuove rotte verso Paesi con
un mercato turistico emergente, il turismo internazionale ha iniziato ad espandersi sempre di
piu, integrando nel mercato turistico internazionale nuove destinazioni. Ampliando la
possibilita di scelta delle destinazioni e rendendo piu semplice il modo di accedervi, si
possono notare importanti cambiamenti nella scelta di fruizione del viaggio. 1l turista di fronte
a una scelta cosi vasta di opzioni cerca di soddisfare i suoi bisogni in modo specifico, I’offerta
¢ sempre piu diversificata e il turista sempre piu esigente nel ricercare la combinazione
perfetta per il proprio viaggio. Per far fronte a questa nuova tendenza, questo nuovo processo
decisionale sfrutta il ruolo delle Online Travel Agencies (OTA/OLTA), agenzie di viaggio
online che fungono da intermediarie tra il turista che vuole prenotarsi la vacanza da solo

secondo i propri bisogni e le strutture ricettive che usano questi siti come una vetrina digitale.

15 Sito per lo scambio di alloggio tra persone che vivono in luoghi diversi
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In questi portali vengono raggruppate le offerte piu convenienti di tutte le strutture ricettive
presenti, si cerca la proposta che piu si avvicina al proprio gusto in quanto gli annunci sono
solitamente forniti di foto e di tutte le informazioni necessarie e offrono I’opportunita di

prenotare direttamente senza contattare la struttura.

Inoltre, questi portali non si limitano a proporre le strutture ricettive ma, proprio come nelle
agenzie di viaggio offline, propongono servizi accessori per creare un'esperienza di viaggio
completa restando all'interno di un'unica piattaforma. Tuttavia, le OLTA, possono essere
considerate una minaccia per molti attori del mercato turistico. Queste agenzie applicano
commissioni elevate per 1 servizi che offrono alle strutture ricettive e, di conseguenza, gli
albergatori accettano di avere un margine di profitto pitu basso. Nonostante il beneficio di
essere presenti in questa vetrina virtuale, il fatto di essere legati contrattualmente a questi
portali limita la liberta di gestione della propria offerta in quanto la struttura ¢ vincolata a

seguire le loro politiche commerciali.

Inoltre, molte strutture hanno iniziato a fare completo affidamento su questi colossi per la
parte di promozione e marketing della loro impresa, oltre ad avergli delegato la gestione della
loro presenza online. Molte strutture, nonostante le infinte possibilita di marketing che i social
network offrono, decidono di essere presenti online solo in questi portali, non hanno quindi
nessun profilo social € nemmeno un sito web proprio. Usando le OLTA come unico modo per
accettare le prenotazioni le vendite dirette diminuiscono drasticamente e di conseguenza il

profitto sara in costante calo.

Queste agenzie di viaggio online e la loro facilita di accesso portano a un cospicuo aumento
dei flussi turistici verso determinate destinazioni, rendendo incontrollato 1l fenomeno turistico

che sempre piu spesso sfocia nell’overtourism.

Le destinazioni possono pero contrastare la dipendenza dalle OLTA attraverso la creazione di
un Destination Management System (DMS)'®, un sistema in cui imprese del settore e le
Destination Managment Organization (DMO) si coordinano per creare un’offerta completa. |

DMS, nello specifico, sono una serie di software che permettono di gestire tutte le componenti

16 Marchioro S. e Miotto A., La Governance del Turismo nell ’Era del Digitale, Bolzano, Gallica s.r.1. 1689, 2018
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che servono a organizzare I’offerta turistica della destinazione di riferimento. Come le DMO,
si occupano di gestire, in modo integrato, anche 1I’informazione, 1’accoglienza, la promozione
e la commercializzazione. Questi sistemi permettono di raccogliere dei dati in un unico
database che una volta codificati possono essere utilizzati per strutturare e organizzare i propri
servizi, elaborare campagne marketing e farsi conoscere dai turisti. Inoltre, questi canali sono
utili anche per 1 turisti in quanto vi si possono trovare tutte le informazioni aggiornate in uno
stesso sito, consultare le diverse strutture presenti e prenotare, farsi un’idea delle attivita e dei
servizi accessori presenti. L’ obiettivo di questi sistemi ¢ quello di promuovere la destinazione,
esaltandone I’immagine nel suo complesso, valorizzare il patrimonio culturale locale

attraverso un sistema che sia interessante e informativo.

1.4 Overtourism

L’overtourism ¢ un fenomeno turistico che si verifica quando in una destinazione ¢’¢ una
presenza eccessiva di turisti, un sovraccarico tale da impattare negativamente sulla qualita di
vita della comunita locale, sull’ambiente e anche sulla qualita dell’esperienza di viaggio dei
visitatori stessi. Perché questo fenomeno si verifichi, € necessario che il numero di turisti e

visitatori sia superiore alla capacita turistica di una destinazione.

I fattori che lo causano sono molteplici, tra cui — come ¢ stato possibile notare nel paragrafo
precedente - I’avvento delle OLTA che aumenta I’accessibilita alle prenotazioni online senza

controllo.

Altri elementi che possono portare al sovraccarico turistico sono la facilita negli spostamenti
dovuti anche alla presenza sempre piu preponderante di voli low cost, che favoriscono viaggi
con permanenza relativamente breve come i1 long weekend o gli short break di 1-2 notti, che,
se da un lato favoriscono una maggiore distribuzione dei flussi turistici, dall’altro favoriscono

il consumo rapido dell’esperienza turistica.

Le destinazioni piu a rischio sono solitamente le grandi citta che sono spesso le destinazioni
piu popolari, anche a frutto di un’intensa promozione turistica. Quando il fenomeno diventa
incontrollato tanto da arrivare al sovraccarico del sistema turistico, le conseguenze sono ben
percepibili, soprattutto per quanto riguarda la gestione del territorio e le tensioni che si creano

tra gli abitanti e 1 turisti.
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Tra le conseguenze piu gravi spiccano quelle ambientali, in cui 1’ecosistema locale puo
perdere la sua biodiversita, e quelle sociali. Tra queste due quelle sociali sono quelle piu
tangibili nel breve termine, € possibile notare infatti come nelle citta affette da overtourism la
cultura locale venga distorta a favore di un adattamento della citta a un'immagine stereotipata,
in modo da rispettare quelle che sono le aspettative dei visitatori. I locali tipici vengono
sostituiti da negozi di souvenir, in cui spesso si trovano oggetti standardizzati a cui ¢ solo
stato applicato il nome della citta, ma sono gli stessi prodotti per diverse regioni di uno stesso
stato. I souvenir sono un altro segno di perdita di autenticita, perché questi oggetti che
vengono comprati dai turisti come simbolo di un viaggio in una determinata destinazione,
sono spesso oggetti creati con lo scopo di favorire le aspettative dei turisti senza rispettare
I’uso o il modo di creare tipico del luogo. Un’altra conseguenza sociale ¢ il cambiamento
nella qualita di vita dei residenti, che solitamente peggiora, a causa dell’aumento dei prezzi,
la scomparsa dei servizi a favore di negozi e locali turistici, la perdita della propria identita
culturale, ’aumento della criminalita, la pressione sul sistema sanitario e la difficolta negli
spostamenti. Non a caso molte citta vittime di overtourism si stanno svuotando a favore di

cittadine piu periferiche.

E necessario anche fare un appunto riguardo alle sensazioni dei turisti che si trovano a visitare
citta sovraffollate. Molti si rendono conto del problema in quanto spesso la qualita del loro
viaggio subisce 1’influenza negativa del fenomeno e, per questo, alcuni cercano di attuare
soluzioni a loro parere piu sostenibili. Per ovviare al problema alcune destinazioni stanno
attuando misure preventive imponendo tasse di soggiorno giornaliere per chi pernotta in citta,
numero chiuso in alcune aree e in alcune attrazioni, ma spesso non sono sufficienti al controllo

dei flussi.

D’altro canto, non si possono biasimare gli abitanti che sentendosi sempre pit oppressi €

inascoltati stanno iniziando a scendere in piazza con manifestazioni anti-turista.

Nei capitoli successivi analizzeremo piu approfonditamente la citta di Barcellona, in Spagna,

che negli ultimi tempi si ¢ vista sopraffare da questo fenomeno.

1.5 Necessita di un approccio sostenibile

Il turismo € un fenomeno in continuo cambiamento che continuera a crescere e a evolversi
secondo i gusti, le mode, gli eventi geopolitici e le innovazioni tecnologiche. Proprio per
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questo ¢ necessario che le destinazioni attuino pratiche a favore di un turismo piu sostenibile,
in modo da non venire colte impreparate in caso di overtourism. E necessario seguire politiche
che preservino la cultura locale e ne preservino ’autenticita, che salvaguardino 1’ambiente,
che permettano di gestire al meglio le proprie risorse, senza sprecarle, e coniugarle in
un’offerta che incontri la domanda ma mantenendone il controllo. Con I’overtourism si perde
la qualita a favore della quantita, ¢ quindi necessario un cambiamento verso un turismo piu
slow, meno “mordi e fuggi”!’, in cui coinvolgere anche la comunita locale e creare armonia

tra questi due attori del fenomeno turistico.

Tra 1 danni ambientali che questo tipo di turismo veloce puo creare ci sono una produzione
sempre maggiore di rifiuti che poi devono essere smaltiti in tempi brevi, I'impiego di risorse

naturali e di energia, oltre a un aumento dell'inquinamento.

L'approccio a un turismo responsabile indica I'obiettivo di rendere il fenomeno turistico piu
sostenibile nel lungo periodo, minimizzando 1'impatto negativo che questo evento puod avere
sull'ambiente e sulla societa locale. Lo scopo ¢ quello di preservare le risorse e le attrazioni
di una destinazione per renderle fruibili il piu a lungo possibile, senza dimenticare lo sviluppo
dell’economia locale e il benessere della popolazione. Ovviamente, per riuscire a raggiungere
questa visione a lungo termine, ¢ necessario attuare misure preventive prima di raggiungere
il limite e che le istituzioni dei vari Paesi e gli attori del fenomeno turistico collaborino tra di
loro facendo fronte comune, per creare un equilibrio tra crescita economica e protezione

ambientale e sociale.

Questo tema ¢ relativamente nuovo, perché mentre prima veniva pensato a come sviluppare
il turismo come motore economico, negli ultimi quattro anni € stato necessario cercare a come
renderlo piu slow, ’impulso a questo cambiamento non ¢ dato solo dall’overtourism sempre

piu dilagante, ma anche da eventi geopolitici e sanitari che hanno colpito I’intero globo.

1.6 Fattori di crisi
Il turismo ¢ un mercato fortemente influenzabile dai fenomeni sociali, gli eventi geopolitici e
sanitari, ¢ un sistema esposto a una gran varieta di minacce sia interne alla destinazione sia

esterne e indipendenti. Questi eventi spesso interrompono lo sviluppo turistico, come

7 Viaggi fatti in gran fretta e in maniera superficiale, visitando solo le attrazioni pit turistiche
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accaduto nel 2020 con la pandemia da Covid-19 che ha interrotto 1 flussi turistici interni ed
esterni nella maggior parte dei Paesi, che per limitare 1 danni sanitari si sono visti costretti ad
applicare restrizioni governative sugli spostamenti in entrata e uscita. Piu recentemente, due
eventi importanti sul piano geopolitico internazionale come lo scoppio del conflitto tra
Ucraina e Russia nel 2022 e quello tra israeliani e palestinesi nel 2023 hanno portato a nuove

modifiche nel piano dei flussi turistici da e verso 1 paesi coinvolti.

1.6.1 Impatto della pandemia Covid-19

La pandemia di Sars-Cov-2, abbreviata come Covid-19, ¢ stato un evento sanitario
catastrofico su scala globale, il virus partito da Wuhan, in Cina, si ¢ diffuso in tutto il mondo
ed ¢ il responsabile di una patologia che si manifesta attraverso problemi respiratori anche di
grave intensita. La diffusione di questo virus ¢ sfociata in una pandemia che si ¢ cercato di
contenere e frenare anche attraverso il blocco dei flussi turistici su scala globale,
interrompendo bruscamente tutte le attivita turistiche. Ovviamente questo ha avuto
conseguenze importanti sul piano economico e occupazionale in quanto il turismo ¢ uno dei
mercati piul colpiti da questa crisi sanitaria.!® Inoltre, per le destinazioni che hanno
un’economia prevalentemente basata sul comparto turistico, una pausa forzata di questo
settore crea una forte crisi economica locale. Interrompendo la domanda turistica, infatti, tutti
gli operatori facenti parte della catena, come le imprese e tutti coloro che sono occupati in
questo settore, hanno visto sfumare il loro lavoro. Gli scarsi introiti dovuti alle cancellazioni

dei viaggi e i1l dover lavorare con una capacita ridotta ha costretto molte imprese a chiudere.

18 Marchioro Stefan, 2021, Riprogettiamo il futuro del turismo, Turismo e Psicologia, Rivista interdisciplinare di studi, ricerche e
formazione, Universita degli Studi di Padova
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Secondo 'UNWTO, la pandemia Covid-19 ha causato la diminuzione dei flussi turistici di
almeno 1 miliardo di arrivi internazionali, portando a una perdita economica di almeno 1,3
trilioni di dollari (Fig. 3) e mettendo a rischio 100-120 milioni di posti di lavoro in ambito

turistico.

International Tourism
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Fig. 3: Arrivi internazionali nel mondo dagli anni "90 al 2023
Fonte: UNWTO

Ad oggi i1 dati forniti dal’UNWTO mostrano una prospettiva piu rosea. Gli arrivi
internazionali sono arrivati al 97% rispetto a livello pre-pandemia, indicando un ricovero
quasi completo del settore turistico mondiale. E bene notare, perd, che il modo di viaggiare &
cambiato: si prediligono viaggi in destinazioni piu vicine, ¢ aumentata l'attenzione all'igiene
e alla sicurezza, le politiche di cancellazione sono diventate piu flessibili e si preferiscono

esperienze piu Slow da fare all'aria aperta.

1.6.2 Impatto dei conflitti internazionali

Nel febbraio del 2022 e nell'ottobre del 2023 la comunita internazionale ha visto lo scoppio
di due importanti conflitti che hanno portato conseguenze notevoli al mercato turistico

internazionale.

L'offensiva militare nella Russia all’Ucraina ha avuto un impatto significativo nel sistema
turistico internazionale e in quello dei due paesi in questione, portando a un nuovo blocco dei

flussi turistici.

23



L’UNWTO nel 2022 ha fornito un'analisi riguardo a come questo conflitto possa essere un
rischio per il turismo internazionale. Ha contribuito a un innalzamento dei costi sull'energia e
delle materie prime provenienti i dai due paesi coinvolti, aumentato l'incertezza che ha portato

a una drastica diminuzione dei viaggi nell’Europa orientale (Fig. 4)

I paesi piu colpiti dalla diminuzione dei voli, a parte i due interessati, sono la Repubblica

EUROPEAN COUNTRIES WITH LARGEST DECLINE IN NUMBER OF FLIGHTS
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Fig. 4: Paesi europei con il maggior calo di voli nel periodo 24 febbraio-11
maggio 2022 (variazione rispetto al 2019
Fonte: UNWTO

moldava con -62%, la Slovenia con -42%, la Lettonia con -38% e la Finlandia con -36%

rispetto all’anno 2019.

La situazione politica di questi due Paesi ha avuto conseguenze anche sul mercato turistico
internazionale, rappresentano infatti il 3% della spesa turistica globale e si stima una perdita
di 14 miliardi di dollari, mentre a livello europeo indicano una quota di arrivi internazionali

pari al 4%.

Una conseguenza tangibile di questo conflitto ¢ la crisi energetica globale provocata
dall'aumento dei prezzi del petrolio e dall’interruzione dei rifornimenti di gas metano che ha
colpito anche il settore turistico. Il conflitto ha indotto molti paesi europei a voler eliminare
del tutto le importazioni dalla Russia e altri a porre delle sanzioni sulle relazioni commerciali.
Si sono sviluppate delle tensioni che hanno portato a una riduzione della disponibilita di
combustibili fossili, infatti, la Russia ha razionato - e in alcuni Paesi interrotto - 1’esportazione
di gas chiudendo 1 suoi gasdotti. La Russia ¢ uno dei principali Paesi esportatori di

combustibili fossili ed ¢ il piu importante fornitore per i paesi dell'unione europea.
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Questa crisi ha intaccato anche il mercato turistico che allo scoppio del conflitto stava
iniziando la sua ripresa dopo la pandemia Covid-19. L'aumento delle tariffe energetiche hanno
aumentato 1 costi delle compagnie di trasporto e delle strutture alberghiere hanno dovuto
inevitabilmente aumentare 1 prezzi per poter mantenere un minimo margine di guadagno e
questo ha ovviamente portato 1 viaggi ad essere piu costosi per 1 turisti. Inoltre, 1 costi piu alti
del carburante hanno costretto molte compagnie aeree a ridurre il numero di voli e di tratte,
limitando ulteriormente le opzioni di viaggio e le destinazioni raggiungibili. Quello che si puo
evincere, ¢ quanto siano importanti le risorse energetiche per lo sviluppo del turismo e mostra
ancora una volta la necessita di trovare soluzioni piu sostenibili per evitare che una nuova

crisi energetica blocchi 1 flussi turistici.

Il conflitto russo-ucraino non ¢ pero l'unico evento che pesa sulla ripartenza del turismo

internazionale.

Dall'ottobre del 2023 ¢ in atto uno scontro armato tra le forze armate israeliane e il regime di
Hamas. Proprio come ¢ successo per il conflitto russo-ucraino, anche questo conflitto ha delle
conseguenze sul piano turistico a livello internazionale. In particolare, sono 1 mercati turistici
dei paesi vicini che vengono penalizzati da questa situazione: Egitto, Giordania e Libano. Gli
analisti di S&P Global'® Ratings hanno ipotizzato tre scenari e hanno analizzato I'impatto che
questo evento puo avere sul mercato turistico. Israele, seppur sia il Paese nel quale si stia
svolgendo il conflitto, risulta essere il meno penalizzato in quanto gli introiti del settore
turistico nelle casse dello Stato ammontano solo al 2,7%, ci0 che potrebbe mettere un freno

al loro sviluppo economico ehm e il calo degli investimenti e dell'occupazione.

Tra 1 Paesi piu colpiti dalle conseguenze Libano e Giordania sono quelli tra 1 paesi cui il
mercato turistico ha un peso maggiore; infatti, il settore turistico occupa il 20% del mercato
del lavoro di entrambi gli stati, paesi in cui il tasso di disoccupazione raggiunge

rispettivamente il 30% e il 19%.

19 Analisi dell’azienda S&P global sugli effetti del conflitto Isracle-Hamas,
https://www.spglobal.com/ratings/en/research/articles/23 1106-mena-tourism-likely-to-take-a-hit-from-israel-hamas-war-12904008



https://www.spglobal.com/ratings/en/research/articles/231106-mena-tourism-likely-to-take-a-hit-from-israel-hamas-war-12904008

CAPITOLO 2: LA DESTINAZIONE TURISTICA

2.1 I fattori per la determinazione dei flussi turistici
In questo capitolo viene spiegato ci0 che ¢ una destinazione turistica, ma per poterlo fare ¢
necessario prima spiegare quali sono 1 fattori che concorrono alla trasformazione di un luogo

in una destinazione turistica.

I flussi turistici sono 1 movimenti di persone che si spostano da un luogo all’altro per fini
turistici. Questi spostamenti possono essere interni al Paese d’origine o verso l’esterno,
costituiscono una parte del mercato turistico che pud contribuire in modo significativo

all’economia e allo sviluppo di una destinazione.

La differenziazione tra regione di origine (turismo in uscita, outgoing) e regione di
destinazione (turismo in entrata, incoming) ¢ stata evidenziata per la prima volta dall’italiano

Umberto Toschi nel 1957 durante il XVII Congresso Geografico Italiano di Bari.

Nel 1979 tenendo conto delle affermazioni di Toschi, Leiper elabora un nuovo modello

turistico, aggiornato poi nel 1990, che prende in considerazione tre elementi:

* il turista, che ¢ considerato 1’attore principale di questo modello poiché molte persone

reputano 1’esperienza turistica come una parte fondamentale della propria vita.

« gli elementi geografici, identificati anche da Lieper come regione d’origine e regione di
destinazione, oltre a quella di transito, che viene definita come I’intervallo di tempo in cui ci
si rende conto di aver lasciato la regione d’origine ma di non essere ancora arrivati a quella

di destinazione.?°

* la filiera turistica, ovvero I’insieme di attivita, organizzazioni e imprese che vengono

coinvolte nella progettazione e distribuzione del prodotto turistico.

Si puo quindi definire il fenomeno turistico come lo spostamento che le persone compiono

dalla loro regione d’origine a quella di destinazione, passando per la regione di transito.

20 Leiper N., Tourism Management, Melbourne, RMIT Press, 1990.
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I fattori che determinano questi flussi possono essere di due tipi: 1 fattori push e 1 fattori pull.

L A Regione di

destinazione

Regione d'origine
- i Turisti che ritornano
Fattori Push ] : Fattori pull

L _ *  Alloggio
* Servizi di prenotazione BEiC
+ Operatori turistici et
b e Canali di trasporto e dell’intrattenimento
* Agenzie di viaggio i el B
e i X comunicazione *  Attrazioni turistiche
= Attivita di marketing e :
Shopping

promozionall Servizi turistici
Fig. 5: Modello turistico di Leiper (1990)

Fonte: Ripensare il futuro del turismo. Verso la destination sustainability. di Miotto A. e
Marchioro S.

Possiamo definire come fattori push tutti quegli elementi che si trovano gia nella regione

d’origine e spingono il turista a lasciare temporaneamente la sua residenza abituale per

trascorrere un soggiorno in una meta differente.

I fattori push si possono a loro volta suddividere in due categorie:

a) Caratteristiche proprie della regione d’origine:

Fattor1 economici, come il reddito, la distribuzione della ricchezza tra la
popolazione, il potere d’acquisto e la propensione alla spesa

Fattori sociali, come il mercato del lavoro, rapporto tra tempo di lavoro e tempo
libero, livello d’istruzione prevalente nella popolazione

Fattori demografici, come I’etd media della popolazione, la numerosita e la
composizione dei nuclei familiari, I’aspettativa di vita

Fattori ambientali, come il clima e la geomorfologia del territorio, il tipo di risorse

presenti, il livello di urbanizzazione

b) Rapporti fra la regione d’origine e la regione di destinazione:

Fattori geografici, come la distanza tra le due regioni, i tempi di percorrenza e il
livello di sviluppo dei trasporti

Fattori storici, come i flussi migratori e lo scambio di tradizioni tra le due regioni
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e Fattori culturali, come le similitudini o le differenze riguardo a lingua, cultura,

religione, costumi e tradizioni.

Invece, 1 fattori pull si possono definire come tutti gli elementi che sono alla base della scelta
di una destinazione, cio che attirano il turista, sono quindi strettamente correlati tra le risorse
disponibili e le azioni messe in atto dalle regioni di destinazione per promuovere la scelta

della propria regione come quella di destinazione, questi elementi sono:

e Attrazioni: gli elementi naturali, culturali e artificiali che spingono il turista alla scelta
di una determinata destinazione turistica a scapito di un’altra sono quindi cio che
davvero direziona la scelta, rendono la destinazione turistica e ne determinano la
competitivita.

e Accessibilita, che puo essere declinata a tre dimensioni:

o Geografica: si riferisce alla raggiungibilita del luogo, alla presenza di percorsi,
mezzi di trasporto pubblici e allo stato delle infrastrutture disponibili

o Socio-politica: si riferisce alle procedure formali di entrata, come la necessita
di visti, permessi di soggiorno e assicurazioni sanitarie, alle condizioni di
sicurezza, alla stabilita politica interna ed esterna e alle norme vigenti

o Economica: si riferisce ai costi che il turista deve sostenere per il suo viaggio,
alle politiche di prezzo e all’esclusivita di una destinazione

e Informazione, accoglienza e ricettivita: i primi due elementi contribuiscono
profondamente al conoscimento della destinazione attraverso il marketing e alla
qualita del viaggio, la ricettivita invece puo avere sia la funzione di solo servizio sia di
attrazione in base alle caratteristiche della singola struttura ricettiva, come un resort o
un hotel tematico

e Immagine turistica: si tratta dell’immagine percepita dai potenziali turisti, che puo
essere concorde a quella comunicata, che fa propendere la scelta di una data
destinazione a discapito di un’altra. E molto importante curare ’immagine online, con
la presenza sui social media e campagne di marketing adeguate, ma senza tralasciare

la parta legata all’esperienza diretta dei turisti.

Un territorio che vuole svilupparsi come destinazione turistica deve tenere conto sia dei fattori

push sia di quelli pull; la regione di destinazione non pud cambiare 1 primi ma solo conoscerli
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e analizzarli in modo da poter agire sui pull, che sono alla base delle scelte di viaggio dei
turisti. In questo modo potra selezionare un bacino di interesse per cui creare un’offerta

turistica e rendersi piu competitiva sul mercato turistico.

2.2 Definizione di destinazione turistica

2.2.1 una definizione per destinazione turistica?

Il concetto di “destinazione turistica” ¢ relativamente recente dato che, come termine, ¢ stato
integrato nella terminologia turistica a partire dagli anni Novanta. Non ha una definizione
universale, spesso viene sostituito da sinonimi come area, luogo, regione o comprensorio,
accostati all’aggettivo “turistico”. Il motivo per cui non ha un significato univoco e perché
viene considerato differente sulla base di tre diverse prospettive: secondo la domanda,

I’offerta e una piu comune comprendente un approccio olistico.
Il punto di vista della domanda

Guardando al punto di vista della domanda, la destinazione viene definita da Bieger come
“contesto geografico scelto dal turista o dal segmento di turisti come meta del proprio
viaggio. La destinazione viene pero individuata e definita dai diversi bisogni e dalle richieste

dell’ospite e dai servizi che egli intende consumare”?!

. In base alla propria origine e in base
alle informazioni che ha disponibili, il turista definisce la destinazione, come un insieme di
servizi e prodotti che ha intenzione di consumare nello spazio geografico deciso. Questo
permette di stabilire che siano le destinazioni le vere entita concorrenziali, piu che le singole
strutture, perché sono spazi geografici in cui il turista trova tutto cio di cui ha bisogno per

soddisfare il suo bisogno turistico. Nella definizione di una destinazione il turista la

« Continente
« Paese
« Regione

Villaggio

4

Piu grande & |a distanza, pid ampia € la destinazione

Fig. 6: Definizione della destinazione in base alla distanza

2l Bieger T., Destination management e finanziamenti, in Pechlaner H., Weiermair K. (a cura di), Destination management.
Fondamenti di marketing e gestione delle destinazioni turistiche, Milano, TUP Touring Editore, 2000.
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considerera ampia tanto piu questa sia lontana dal punto d’origine (Fig. 2); tuttavia, la

considerera limitata tanto piu 1 suoi bisogni siano altamente specifici.
Il punto di vista dell’offerta

Il secondo approccio guarda al punto di vista dell’offerta e offre una visione secondo cui le
destinazioni turistiche sono “risultato delle attivita di produzione ed erogazione di un
‘sistema’ piu ampio di aziende, individuabile nell offerta di un’area o di una localita,
concepita e proposta in modo coordinato ed unitario”*. Secondo Tamma, quindi, ’analisi
della destinazione dovrebbe avere come oggetto il “Sistema Locale di Offerta Turistica
(SLOT)”, ovvero un “insieme di attivita e fattori di attrattiva che, situati in uno spazio
definito, siano in grado di proporre un’offerta turistica articolata e integrata, ossia
rappresentino un sistema di ospitalita turistica specifica e distintiva che valorizza le risorse
e la cultura locali”®. In tal senso, la destinazione non & pill solo uno spazio geografico
definito, ma un luogo che viene gestito con un’impostazione strategica che ha lo scopo
strutturare un’offerta. L’attenzione ¢ spostata quindi sulla gestione della destinazione grazie

a comportamenti strategici e a valide soluzioni operative.
Il punto di vista olistico

La definizione piu completa ¢ quella fornita dall’approccio olistico, che tiene conto di
entrambi 1 punti di vista precedenti. A tal proposito Della Corte definisce “la destinazione
come un prodotto turistico complesso dal punto di vista della domanda, ma anche un’offerta
complessa realizzata dagli sforzi congiunti e coordinati dei diversi soggetti coinvolti per

9924

promuovere la localita turistica nel suo insieme”>", una definizione che mostra la destinazione

come un prodotto turistico complesso nato dagli sforzi congiunti dei diversi operatori

coinvolti che si sono uniti per collaborare riuscendo a creare un’offerta turistica completa.
Tuttavia, secondo Tamma, tutte e tre le definizioni hanno tre elementi comuni:

e uno spazio geografico definito,

22 Rispoli M. e Tamma M., Le imprese alberghiere nell’industria dei viaggi e del turismo, Padova, Collana Ca’ Foscari sul Turismo,
Cedam, 1996.

23 Tamma M., Aspetti strategici del Destination Management, in Pechlaner H., Weiermair K. (a cura di), Destination management.
Fondamenti di marketing e gestione delle destinazioni turistiche, Milano, Touring University Press, 2000.

24 Della Corte V., La gestione dei sistemi locali di offerta turistica, Padova, Cedam, 2000

30



e un’offerta nata dalla messa a sistema di risorse, attivita, imprese e operatori operanti
nel territorio della destinazione piu attivita,

e un mercato sul quale proporsi per rispondere alla domanda di un dato segmento

Secondo Martini, “un luogo diviene una destinazione quando il mercato ne acquisisce
consapevolezza e quando questa consapevolezza si traduce in domanda effettiva™® il che
significa che grazie alla capacita di comunicare i servizi offerti e alla loro completezza, la
destinazione viene apprezzata e considerata dai turisti che prendono atto della sua esistenza e
la fanno immettere nel mercato turistico. Sulla base di questi concetti, una destinazione ¢ un
luogo turistico definito direttamente dalla domanda di potenziali turisti attraverso meccanismi
variabili, ¢ uno spazio che deve disporre di servizi e infrastrutture necessarie al soggiorno ed
essere in grado di offrire un impatto emozionale positivo al fine di legare sentimentalmente il

visitatore alla destinazione.

2.3 Destinazione corporate e community
In questo paragrafo si andra ad operare un’ulteriore distinzione tra i tipi di destinazione

principali: le destinazioni corporate e le destinazioni community.

Le destinazioni corporate vengono definite come “quei luoghi nei quali [’offerta turistica e
progettata, gestita e promossa sul mercato con una logica tipicamente orientata al marketing
da parte di una societa di gestione, la quale possiede in modo diretto o controlla attraverso

accordi contrattuali i fattori di attrattiva, le strutture e le infrastrutture turistiche”?®

€ sono
per lo piu etero governate, cio¢ gestite da imprese immobiliari, rami aziendali di tour operator
e da divisioni di grandi multinazionali. Questo tipo di destinazione, presenta degli elementi
chiave come la presenza di un’unita di controllo e comando, un coordinamento gerarchico,
accesso facilitato al mercato e politiche di marketing che seguono le logiche aziendali dei
grandi gruppi. Alcuni esempi di questo tipo di destinazione sono i villaggi turistici, i resort
con offerte all-inclusive, parchi tematici e divertimento. Questo modello limita i benefici sulla
popolazione e sugli operatori locali e favorisce le imprese investitrici esterne che sfruttano il

territorio come un mero contenitore dei servizi offerti. L’area viene selezionata in base alla

coerenza delle caratteristiche gia presenti con l’offerta turistica che si vuole proporre;

25 Martini U., Destinazione turistica e territorio, in Franch M. (a cura di), Marketing delle destinazioni turistiche, Milano, McGraw-
Hill, 2000.
26 Thidem
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vengono analizzati il clima, le attrazioni naturali e quelle artificiali gia presenti, le condizioni
geofisiche per I’installazione del nuovo sito turistico e le strutture di appoggio disponibili,
tenendo ovviamente conto delle norme che regolano il territorio come 1 vincoli paesaggistici

che hanno lo scopo di mantenerne I’integrita.

Al contrario, le destinazioni di tipo community vengono definite da Martini come “luoghi
che, nel loro insieme ed attraverso 1’interazione dell’attivita di molteplici attori locali, si
propongono sul mercato attraverso uno specifico brand” ?’. In questo tipo di destinazione, le
le imprese e gli operatori sono quasi sempre indipendenti e locali e decidono di collaborare
per proporre una destinazione completa sul mercato. Qui, 1’ente pubblico ha un ruolo
fondamentale per lo sviluppo della destinazione dal momento che possiede il controllo sulle
risorse locali e puo finanziare attivita e/o svolgere azioni che sostengono e incentivano la
formazione di un’offerta turistica completa. Inoltre, in assenza di una gerarchia definita, dato
che sono piu attori che collaborano, I’ente pubblico locale si incarica del coordinamento e

dell’organizzazione.

L’intervento pubblico rappresenta quindi un importante punto per aprire un progetto turistico
di una destinazione community, in quanto ¢ il territorio stesso che si propone al turista come
meta, immettendosi nel mercato con un’offerta turistica in cui collaborano tutti gli attori

locali.

In una destinazione community la gestione della destinazione risulta essere molto piu
complessa rispetto a una destinazione corporate, proprio perché sono in gioco gli interessi di
tutti gli operatori (stakeholder) che collaborano. Una soluzione a questo problema potrebbe
essere la cooperazione allo scopo di creare un’esperienza completa in cui gli elementi singoli
non funzionerebbero da soli, ¢ quindi necessario creare un contesto comune per rendere
visibile il punto di forza delle destinazioni di questo tipo: il contatto del turista con la

popolazione e I’ambiente, in modo da rendere 1’esperienza autentica.

27 Martini U., Destinazione turistica e territorio, in Franch M. (a cura di), Marketing delle destinazioni turistiche, Milano, McGraw-
Hill, 2000
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A tal proposito, I’offerta di una destinazione community si pu¢ declinare in tre diverse

configurazioni:

e Configurazione punto-punto: I’ospite si informa e si crea una propria idea della
destinazione prima di arrivare; durante il soggiorno, ¢ lui stesso a definire il proprio
soggiorno attraverso le relazioni che instaura con i singoli attori locali.

e Configurazione package: imprese specializzate - come tour operator, agenzie di
incoming o consorzi locali — progettano e organizzano un pacchetto turistico completo
(spesso prepagato) con gli attori locali e lo offrono al turista. Con questa
configurazione il turista tende ad attenersi al pacchetto proposto in cui vengono incluse
anche le attrazioni principali.

e Configurazione network: Gli attori della destinazione garantiscono al turista
uniformita qualitativa e varieta del prodotto turistico grazie alla combinazione delle

loro offerte

2.4 1l ciclo di vita di una destinazione turistica
Il ciclo di vita di una destinazione si intendono tutte le fasi che vanno dal momento del suo
lancio sul mercato fino al raggiungimento della maturita. Con lo scorrere del tempo possono

esserci diversi elementi soggetti a cambiamenti come:

e [offerta turistica della destinazione, sotto il profilo strutturale e infrastrutturale
e la capacita operativa degli operatori;

e la notorieta della destinazione;

¢ il consumo di territorio, ossia la porzione di spazio dedicata all’attivita turistica;

e [’impatto del turismo sulla cultura locale.
Nel ciclo di vita di una destinazione, si possono riconoscere sei fasi principali:

1. L’esplorazione: durante questa fase vi ¢ uno scarso numero di turisti presenti a conseguenza
di uno scarso numero di servizi e un’esigua capacita ricettiva. E caratterizzata pero da un
ambiente integro, piu naturale e con la cultura tradizionale ancora originale in quanto non

sono ancora stati intaccati dall’attivita turistica.
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2. 1l coinvolgimento: il turismo inizia ad essere visto dai residenti come una possibile fonte
di reddito, ecco quindi che nascono le prime attivita imprenditoriali locali che permettono di

aumentare 1 servizi turistici offerti, anche se a discapito dell’ambiente.

3. Lo sviluppo: nel territorio aumentano sempre di piu 1 servizi turistici e 1’attivita
promozionale diventa essenziale per lo sviluppo del mercato turistico. Aumenta il numero di
turisti fino a superare il numero dei residenti nei periodi di picco, in questa fase possono

svilupparsi episodi di antagonismo a causa della saturazione della destinazione.

4. 1l consolidamento: il mercato turistico diventa parte integrante del sistema economico
locale. In questa fase iniziano a manifestarsi 1 primi problemi legati all’ambiente, come

inquinamento e deterioramento delle risorse naturali.

5. La stagnazione: quando si giunge a questa fase, significa che si ¢ raggiunto il massimo
sfruttamento della zona, il turismo ¢ diventato di massa e si hanno problemi con il
sovraccarico di turisti. La destinazione ¢ molto nota ma anche a causa della saturazione, pud

iniziare ad essere considerata “fuori moda”

6. La post-stagnazione: nell’ultima fase del suo ciclo di vita, la destinazione puo seguire due
alternative differenti: il declino o il ringiovanimento. Questa decisione dipende dalle scelte
compiute a livello di management della destinazione. Per cercare di raggiungere il
ringiovanimento, una destinazione puo attuare un change management per riposizionarsi sul
mercato, o realizzare e attivare un Destination Management Plan (DMP) per cambiare le

proprie sorti.
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La conoscenza del ciclo di vita di una destinazione ¢ fondamentale per capire in che fase ci si

trova in modo da creare una strategia turistica adeguata.

ringiovanimento .’

.

agnazione
zona critica per la *ag o

capacita di carico

sviluppo

NUMERO DI TURISTI

coinvolgimento

esplorazione

TEMPO

Fig.7: ciclo di vita della destinazione turistica

2.5 Destination Management

Il concetto di Destination Management (DM) ¢ entrato a far parte del vocabolario turistico a
partire dagli anni Novanta, quando a seguito di alcuni cambiamenti dello scenario turistico,
si ¢ cercato un nuovo modo per gestire quelle destinazioni gia “mature”, cio¢, che si trovavano
gia nella fase ciclica della stagnazione, e quelle emergenti che si affacciavano nel mercato

turistico internazionale anche a seguito dei cambiamenti di quegli anni, che furono:

¢ Globalizzazione e variabili non ponderabili: I’abbattimento delle barriere geo-politiche
e dei costi di trasporto hanno aperto la strada a nuovi mercati che hanno contribuito ad
una crescita esponenziale del turismo internazionale. Aumenta [’offerta e le
destinazioni sono sempre pill numerose € in competizione, questa, determinata da
variabili economiche, situazioni geopolitiche e fenomeni naturalistici che non hanno
mai fermato completamente i flussi turistici — tranne in rare occasioni come 1’attacco
alle torri gemelle o il crack della Lehman Brothers - ma li hanno indirizzati verso
destinazioni non coinvolte da tali eventi.

e (Cambiamenti nelle motivazioni e nei comportamenti di scelta e di fruizione della

vacanza: oggi il turista ¢ piu esigente, ha bisogni piu specifici e quindi ricerca offerte
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piu adatte alle proprie caratteristiche. Inoltre, sono piu propensi verso gli “short
breaks”, cosi da poter aumentare il numero dei viaggi e distribuirli durante I’anno. Le
destinazioni, dunque, devono essere in grado di costruire delle offerte che offrano
esperienze personalizzate in quanto 1 turisti sono sempre meno “fedeli” e la domanda
st fa via via piu segmentata.

e Concentrazione nei settori dell’intermediazione e del trasporto: sono comparsi grandi
gruppi multinazionali che portano con se grandi gruppi di clientela e aggressive
politiche di prezzo e tendono a instaurarsi nelle destinazioni ancora emergenti. Le
destinazioni community gia mature si sono trovate impreparate a questa competizione
feroce e si trovano in difficolta a fronteggiare il mercato.

e Avvento delle ITC (Information and Communication Technologies) applicate al
turismo: il web e i social media hanno stravolto il mondo dei viaggi e del turismo sotto
piu punti di vista. Ha portato un enorme cambiamento per quanto riguarda le modalita
di ricerca, informazione e prenotazione della vacanza nella sua interezza, lo sviluppo
delle OLTA in cui viene aggregata 1’offerta in questa sorta di vetrina virtuale e ha
contribuito alla crescita della sharing economy che nel campo turistico ha visto il

maggiore sviluppo.

A seguito di questi cambiamenti si ¢ visto necessario definire questo concetto in quanto le
destinazioni che vogliono restare nel mercato turistico devono restare competitive e quindi

flessibili mantenendo comunque le loro caratteristiche.

¢

Oggi viene definito da Della Corte come “un tipo di gestione strategica delle localita

turistiche, attraverso un adeguato sistema di pianificazione e controllo delle attivita da

sviluppare per incentivare il flusso di turisti presenti nell’area”?8 .

Perché il destination management sia efficace, ¢ necessario analizzare, definire e gestire tutti
i fattori di attrattiva e le componenti del sistema territoriale, organizzandoli in proposte di
offerta adeguate alla destinazione e che risponda alle esigenze del segmento di mercato di cui

si considera la domanda.

28 Della Corte V., La gestione dei sistemi locali di offerta turistica, Padova, Cedam, 2000.
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Questo concetto si presta a due possibili interpretazioni: una di tipo istituzionale, che riguarda
tutte le istanze di governo della destinazione e le relative competenze decisionali; e una di
tipo funzionale, che riguarda I’interpretazione funzionale e fa riferimento alla pianificazione,

all’organizzazione, alla gestione ed al coordinamento delle imprese.

ISTITUZIONALE FUNZIONALE

Istanze di governo Pianificazione,

con le relative organizzazione,
competenze gestione e coordinamento
decisionali e direttive delle imprese

Fig.8: Modelli interpretativi del destination management
L’obiettivo del destination management ¢ quello di inserire le attivita dei partecipanti
(stakeholder) all’interno del contesto di destinazione cosi da dargli un senso. In questo modo,
il territorio diventa parte integrante dell’offerta e la differenzia da quelle dei suoi competitors,
perché ci0 accada ¢ pero necessario avere la collaborazione degli attori pubblici e privati

partecipanti.

Perché l'approccio di destination management attuato abbia successo, bisogna tenere conto di
ci0 che cerca il turista, il cui obiettivo non ¢ acquistare servizi in s¢, ma acquistare qualcosa

non tangibile che soddisfi le sue aspettative.

Come spiegato in precedenza, il turista percepisce la destinazione come un unico prodotto,
un’esperienza completa, di conseguenza la sua immagine dipende dall’impressione generale
che resta al turista al termine della sua vacanza. Di conseguenza, il destination management

si pone degli obiettivi chiave per raggiungere la soddisfazione del turista, quali:

e massimizzare la qualita dell’esperienza di visita della destinazione;
e garantire una buona qualita della vita e dei servizi a favore della popolazione locale,

importante per non creare antagonismi;
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e massimizzare la redditivita, incrementare gli effetti positivi del turismo e limitare al
massimo 1 possibili impatti negativi, garantendo un equilibrio tra benefici economici e

i possibili impatti socioculturali e ambientali

Popolazione
ospitante

Imprese Turisti
turistiche e PMI Interessie

benefici

Responsabilita

pubblicoe
governo

Fig. 9: schema delle dinamiche tra gli attori della destinazione turistica
Come si puo vedere da questo schema (fig. 9), ¢ necessario che tutti gli attori della
destinazione cooperano tra loro per poter realizzare gli obiettivi proposti dal destination
management. Quest'ultimo, inoltre, si serve di enti pubblici per integrare 1’ offerta turistica,
in quanto la maggior parte delle infrastrutture e del patrimonio culturale della destinazione

¢ di proprieta pubblica.

Le destinazioni sono responsabili della gestione dell'esperienza turistica e questo richiede
capacita di coordinamento tra le parti, perché tutto vada per il meglio ¢ necessario dare
vita ad una partnership pubblico-privato per lo sviluppo e la gestione dell’offerta che

garantisca lo svolgimento delle seguenti funzioni:

¢ o sviluppo di una vision d’insieme della destinazione;

e la definizione di un piano strategico per la gestione della destinazione che sia
condiviso da tutti;

e [’attuazione coordinata dei piani d’azione;

e sviluppo di prodotti turistici integrati e di progetti di promozioni adeguati;
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e il coinvolgimento dei partner nella programmazione del progetto, cio include anche

la pianificazione degli investimenti € un cronoprogramma definito.

2.5.1 Il Destination Management Plan

Lo strumento per stabilire gli impegni condivisi e rendere la partnership effettiva ¢ il
Destination Management Plan (DMP). Questo documento ¢ il piano strategico della
destinazione che definisce in modo chiaro le linee strategiche comuni tra tutti i partner e quelle
delle azioni da seguire, viene utilizzato, solitamente, per un periodo di tempo limitato che va
dai 3 ai 5 anni e tiene conto delle risorse, registra le azioni e 1 ruoli e stabilisce le misure con
cui monitorare il fenomeno. Inoltre, identifica gli stakeholder responsabili, ciog, tutti 1

soggetti operanti, sia pubblici sia privati.

Per essere considerato efficace deve tenere conto di tutti gli elementi indispensabili per una

corretta gestione della destinazione:

e L’impatto e la performance del fenomeno turistico.

e [l funzionamento delle strutture e della comunicazione.

e La disponibilita di infrastrutture e servizi, la loro accessibilita e la loro attrattivita.

e [’immagine, il branding e il marketing.

e Lapresenza di prodotti che soddisfino 1 bisogni e siano in grado di creare opportunita.

e Un programma annuale che faccia parte di un piano di 3-5 anni
In un DMP che si propone come guida, vengono individuate cinque fasi:

1. Pianificazione e condivisione della programmazione: viene deciso chi partecipera, con
che ruolo e per quale motivo. Si pongono le basi e si crea I’idea di fondo, discutendo i
passaggi per la realizzazione del progetto.

2. Analisi della performance: in questa fase vengono raccolti i dati e le testimonianze per
comprendere come sta performando il nostro prodotto. E indispensabile fare
affidamento su dati certi, monitorati e studiati, non su opinioni e supposizioni. Questa
fase potrebbe richiedere molto tempo in quanto la raccolta di dati non ¢ immediata, ci
si puo pero aiutare con dati gia raccolti da altri enti e/o organizzazioni. Non bisogna

dimenticare di prendere nota delle necessita e degli interessi dei visitatori, analizzare
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le tendenze esterne e le offerte dei competitors, soprattutto se offrono prodotti turistici
simili.

3. Stabilire direzione, obiettivi e strategie: in questa fase si identificano lo scopo
principale e la vision comune. E essenziale anche condurre un’analisi SWOT, ovvero
un’analisi che individua 1 punti di forza (Strenght), di debolezza (Weaknesses), le
opportunita (Opportunities) e le possibili minacce (Threats). Questa analisi riguarda si
all’interno sia I’esterno dell’organizzazione e serve a definire la direzione da seguire.

4. ldentificare le azioni necessarie: ¢ fondamentale identificare quali siano le azioni
necessarie per raggiungere gli obiettivi decisi nella fase precedente. In questa parte del
programma si stabiliscono 1 ruoli degli stakeholder e 1 tempi nei quali svolgere le azioni
decise. E importante que svolgano risolvano problemi o aiutino a conseguire i risultati
prefissati in partenza.

5. Misurare il progresso e aggiornare il progetto: Quest’ultima fase ¢ dedicata al
monitoraggio dei progressi, la loro misurazione e la valutazione dei risultati ottenuti.
In base a questi ultimi si decide come aggiornare il percorso, individuano gli ostacoli
incontrati, su cosa si pud migliorare e i rinnovamenti necessari per restare competitivi

nel mercato turistico.

La strategia di sviluppo di una destinazione dovrebbe basarsi sulle seguenti domande e in base

alle risposte analizzate creare un piano di azioni:

Che cosa abbiamo? Analizzare le risorse e gli elementi attrattivi disponibili
Chi vogliamo? Identificare e selezionare i segmenti di mercato a cui ci

si vuole rivolgere

Come possiamo Elaborando un piano di sviluppo dell’offerta.
soddisfarli?

Come possiamo Elaborando un piano di marketing efficace.
raggiungerli?

Come possiamo Strutturando ’accoglienza turistica tenendo presente di
mantenerli? includere azioni di customer care
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Come misurare i risultati? Monitorando la soddisfazione dei clienti ¢ misurando gli
impatti economici, sociali € ambientali che il turismo ha

sulla destinazione.

2.5.2 Destination Management Organization (DMO)

Nelle destinazioni dove non vi € una struttura governativa gerarchica, ¢ necessario avere
un’organizzazione specifica per gestire il progetto della destinazione turistica. La Destination
Management Organization (DMO) ¢ quindi quest’organizzazione che si crea per indirizzare
I’operato degli attori locali (Stakeholder), con il coordinamento di uno staff tecnico che

possegga competenze manageriali.

Viene definita da PTUNWTO come “I’organizzazione responsabile per il management e il
marketing della destinazione turistica, cui compito é quello di promuovere ed organizzare
l’integrazione dell’aggregato di elementi di un territorio che convergono nel dar corpo ad
un’offerta turistica, in modo che essa aumenti le sue performance e la sua capacita di

competere”®.

Secondo questa definizione, una DMO deve essere capace di occuparsi del management,
organizzazione e gestione della destinazione, e del marketing, cioe, immettere la destinazione

nel mercato attraverso azioni di promozione e commercializzazione.

Le DMO hanno il compito di definire la vision e costruire un'offerta turistica coerente con la
strategia scelta. Devono mettere in contatto la domanda con l'offerta e per fare cid hanno
bisogno di servirsi di strumenti di analisi dei dati, devono avere competenze per comprendere
e interpretare 1 bisogni e 1 desideri del turista, fornendo soluzioni semplici ed immediate.
Inoltre, devono essere in grado di coordinare tutte le attivita e le offerte presenti nella
destinazione e curare una distribuzione efficiente nel mercato target attingendo alle loro
nozioni riguardanti il marketing mix (prodotto, branding, prezzo, segmentazione del mercato,

promozione e distribuzione).

2 Miotto A. e Marchioro S., Ripensare il futuro del turismo. Verso la destination sustainability, Milano, Franco Angeli, Milano, 2022
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In base alle precedenti affermazioni, si possono stabilire quale sia la mission di una DMO:

e Contribuire alla definizione di una visione comune e delle linee guida da seguire;

e (Costruire un network relazionale;

e Organizzare, gestire e mantenere aggiornate le informazioni sull’offerta turistica
locale;

e Promuovere la crescita della qualita dei servizi e dei prodotti locali;

e Integrare I’offerta con proposte e servizi ad alto valore aggiunto;

e Condurre attivita di marketing per promuovere la destinazione;

e Gestire la promo-commercializzazione dell’ offerta turistica della destinazione.

Spesso, la DMO ¢ una societa pubblico-privata che si occupa di promuove, commercializzare

e gestire i flussi turistici di una destinazione coinvolgendo gli attori operanti sul territorio.°

Possono essere suddivise a seconda del livello di gestione, come organizzazioni responsabili
della gestione del turismo a livello nazionale (NTO), regionali (RTO) o gestire il turismo di
una determinata area geografica o una citta e quindi essere locali. Possono assumere diversa
forma organizzativa a seconda del contesto culturale, economico, politico € normativo in cui
sono inserite, posso essere dipartimenti istituzionali, enti pubblici territoriali, societa a

capitale pubblico-privato, organizzazioni private e no-profit.

In base alla loro struttura organizzativa e al contesto in cui operano le DMO possono avere
diverse fonti di finanziamento: possono fare affidamento a fondi pubblici da parte delle
istituzioni governative che operano nel territorio, alle tasse di scopo e all’imposta di soggiorno
a carico del turista, a sponsorizzazioni e pubblicita, ma anche a contributi richiesti a soci e

promotori, commissioni per servizi o attivita dirette di prenotazione.

La DMO presenta una gestione su due distinte dimensioni, cio¢ una strategica e una operativa.
La dimensione strategica si occupa della ricerca e della condivisione della vision, della
creazione del network relazionale, cio¢ delle interazioni tra gli attori, e dei servizi di

marketing. La dimensione operativa invece, si occupa del monitoraggio economico-

30 Miotto A. e Marchioro S., Ripensare il futuro del turismo. Verso la destination sustainability, Milano, Franco Angeli, Milano, 2022
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gestionale, dello sviluppo delle competenze da parte degli attori e della gestione dei flussi

informativi.

Le possibili funzioni della DMO sono state sintetizzate da Morrison®! e Presenza’®? e si

pOossono riassumere in:

e Economic driver: genera nuove entrate e aumenta il tasso di occupazione contribuendo
alla crescita del settore economico locale.

e Community marketer: comunica un'immagine unitaria comprendente anche le
attrazioni piu significative della destinazione a uno specifico target di mercato.

e Industry coordinator: indirizzo lo sviluppo turistico locale grazie a strategie
focalizzate, incoraggia le interazioni tra gli attori e agisce sulla redistribuzione dei
benefici derivanti dal fenomeno turistico.

e Quasi-public rappresentative: ha il compito di fare da intermediario tra gli interessi
dell'industria turistica, 1 residenti, la politica e le richieste dei turisti

e Builder of community pride: costruire un orgoglio € un senso di appartenenza alla

comunita migliorando la qualita della vita dei residenti e dei visitatori.

2.6 Il Destination Marketing

Il concetto di turismo ¢ cambiato nel corso del tempo, si ¢ evoluto grazie ad importanti
cambiamenti a livello globale che si sono succeduti nel corso della storia € hanno modificato
il modo di fare turismo. Uno dei cambiamenti pit importanti fu senz'altro la nascita di Internet
che ha permesso di accorciare le distanze rendendo le destinazioni e le loro informazioni
molto piu accessibili al potenziale turista. Questo ha portato a uno sviluppo del mercato

turistico sempre piu concorrenziale e ha reso necessaria la nascita del destination marketing.

Le aziende che vogliono continuare ad essere competitive nel mercato turistico, devono essere

in grado di proporsi ai potenziali turisti, devono creare un'offerta che sia interessante agli

31 Morrison A.M., Bruen S.M. e Anderson D.J., “Convention and visitors bureaus in the USA: A profile of bureaus, bureau executives
and budgets”, in Journal of Travel & Tourism Marketing, 7(1), 1998.

32 Presenza A., Destination Management Organization. Ruolo, organizzazione ed indicatori di performance, Milano, FrancoAngeli,
2007
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occhi della domanda e fidelizzare gli ospiti gia acquisiti mostrando di saper stare al passo con

1 tempi e, se necessario, reinventarsi per soddisfare 1 bisogni e 1 desideri dei clienti

Per le imprese turistiche, oggi ¢ fondamentale saper interagire col mercato dal punto di vista
comunicativo e commerciale, voi attraverso politiche strategiche che hanno lo scopo di
aumentare in positivo la percezione che i potenziali turisti hanno della destinazione e la sua

competitivita sul mercato.

Lo strumento strategico e operativo a disposizione delle DMO e che ¢ responsabile di queste

azioni, ¢ il destination marketing.

Secondo la definizione di UNWTO (2004): “il Destination Marketing si occupa di tutte le
attivita e dei processi per mettere in contatto compratori e venditori, focalizzandosi nel
rispondere alle domande dei consumatori in modo da ottenere un posizionamento
competitivo. Il destination marketing e un insieme di attivita continue e coordinate che si
associano ad una efficiente distribuzione dei prodotti nei mercati ad alto potenziale di
crescita. Il destination marketing comprende decisioni ed azioni relative ai prodotti, bisogni,

prezzi, segmentazione dei mercati, promozione e distribuzione”.

Questo strumento si occupa quindi di creare un collegamento tra la destinazione e il mercato,
una connessione tra offerta e domanda, tenendo conto delle richieste dei potenziali
consumatori ¢ cercando di collocare I’offerta in una posizione competitiva nel mercato

turistico globale.

Non esiste un modello di destination marketing univoco che sia applicabile a tutte le
destinazioni, pero si possono delineare quattro livelli evolutivi comuni che ne aumentano

progressivamente la complessita e il grado di integrazione tra gli stakeholder:

1. Informazione, animazione e accoglienza turistica: I’informazione sta alla base del viaggio
perché e grazie a questa il turista puo accedere alle risorse e alle attrazioni. L'animazione
turistica ¢ essenziale all'ospitalita e riguarda le attivita organizzate che intrattengono il turista
rendendo piacevole il suo soggiorno; infine, l'accoglienza ¢ il primo contatto del turista con
il territorio, ¢ la prima relazione che il turista intraprende dal momento in cui accede alla

destinazione.
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2. Promozione e comunicazione turistica: in questo livello vengono gestiti la comunicazione
dell'i'mmagine della destinazione all'esterno e la commercializzazione del prodotto turistico.
La comunicazione di questa fase deve essere persuasiva con lo scopo di aumentare
I’attrattivita della destinazione; l'immagine, perd, deve restare coerente con le azioni
intraprese e 1'identita locale, mantenendosi comunque competitiva nel mercato. Perché questo
sia possibile, bisogna innanzitutto definire un obiettivo, valorizzare cid che rende unico alla
destinazione, scegliere a che target rivolgersi e, in base al budget disponibile, selezionare quali

strumenti e quali piattaforme utilizzare.

3. Azioni sull’offerta turistica della destinazione: questa fase prevede la realizzazione di una
politica di prodotto. Viene determinata 'offerta turistica esistente, individuando prodotti e
servizi e attrazioni che siano coerenti con la domanda del mercato e idonei allo sviluppo della

destinazione. Questa parte vede la partecipazione attiva delle imprese e degli attori locali.

4. Promo-commercializzazione: questo stadio riguarda la comunicazione della destinazione
all'esterno e la commercializzazione dei prodotti e dell'offerta di tutti 1 soggetti operanti nella
destinazione. Solitamente, sono 1 soggetti pubblici a occuparsi della promozione, mentre la

commercializzazione ¢ competenza degli operatori privati.

Il funzionamento del Destination Marketing si basa sul trasformare gli input della
destinazione, cio¢ le competenze e le risorse presenti nel territorio, in output collocabili sul
mercato, cio¢ in prodotti turistici tematizzati vendibili a specifiche categorie di clienti

individuati grazie al DMP3?,

La principale sfida per le destinazioni ¢ quella di saper creare una strategia comune per tutti

gli attori del territorio in quanto difficilmente si lasceranno coinvolgere senza fare resistenza.

Input della Output della Comunicare la

destinazione destinazione destinazione

*Risorse sProdotti eSegmenti
sAttrazioni turistici *Regioni
sImprese tematizzati generatrici
sGovernance sFamiglie
motivazionali

Fig. 10: 1] brocesso del Destination Marketing

33 Destination Management Plan
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Prima dell’arrivo di internet, le azioni di macro-marketing (condotte a livello di destinazione)
e quelle di micromarketing (condotte dai singoli attori operanti nella destinazione)
rimanevano separate, tuttavia si € notato che questa logica ad oggi non ¢ piu applicabile per

alcune lacune che trascina con sé:

e non permette alla destinazione di avere una strategia di mercato coerente su tutti i
campi
e non consente di creare un prodotto unitario poiché I’offerta ¢ frammentata

e non esiste una politica di prezzo comune

E quindi necessario che una destinazione che voglia mostrarsi completa affidi alla DMO la
gestione delle azioni che riguardano l'offerta e la sua commercializzazione, le politiche di
prezzo condivise dagli operatori e la creazione di un'immagine positiva della destinazione, in
modo che venga percepita nella sua interezza. Il turista sviluppa un'immagine della
destinazione prima del viaggio basandosi su stereotipi, esperienze pregresse, pubblicita,
contenuti sui social media e passaparola, per questo motivo € necessario creare un'immagine

positiva e saperla distribuire.

L’immagine, inoltre, genera una serie di aspettative che possono essere modificate dal turista
in base al modo di vivere I’esperienza turistica. I fattori che condizionano I’aderenza o meno
alle aspettative pre-partenza possono essere la facilita nel reperire le informazioni prima di
partire e, una volta arrivato, osservare quanto queste fossero complete e aggiornate, e gli

incontri con 1 vari stakeholder (camerieri, albergatori, addetti delle varie attrazioni, etc).
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L’immagine della destinazione ¢ quindi opera del destination marketing che si occupa anche
di pianificare e compiere tutte quelle azioni strategiche che hanno lo scopo di diffondere

un’immagine positiva della destinazione (Fig.11).

Facilitare i processi di
commercializzaziona

Comprandearna
@ analizzare
il mercato

Promuovere g

comunicare |'offarta
turistica

Lavorare sul contenuti
L] ;EJI'g':H!:f_A’.Q.ClUI"L'

dell'offerta

Diffondare Nmmagine
@ la notorieta della
destinaziona

Garantine
informaziona o
accoglienza di qualita

Fig.11: Aree di intervento del destination marketing
Fonte: Ripensare al futuro. Verso la destination sustainability. A cura di

Adriana Miotto e Stefan Marchioro

4.6.1 Le fasi del viaggio e I’importanza dell’immagine

Nel corso degli anni, la rivoluzione digitale ha cambiato il modo di fare turismo e quindi la
fruizione stessa del viaggio: inizialmente il cliente si relazionava con l'agenzia di viaggio e 1
tour operator per gestire gli elementi della vacanza, oggi il turista cerca ispirazione online su

cosa visitare e prenota tramite apposite piattaforme come Booking, Trivago, Airbnb, etc.

Prima di questi cambiamenti, I’offerta della destinazione che veniva data al pubblico si

divideva in tre momenti:

a. Prima: venivano intraprese azioni volte a influenzare la scelta della destinazione
b. Durante: si puntava ad ottimizzare le attivita di accoglienza turistica e fruizione

delle attrazioni locali
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c. Dopo: venivano intraprese azioni che avevano lo scopo di fidelizzare la

clientela
Attualmente, a seguito di questa evoluzione tecnologica, ¢ possibile distinguere cinque fasi:

1. Dreaming: in questa prima fase ogni destinazione viene percepita come raggiungibile,
il turista immagina il proprio viaggio e cerca ispirazione prevalentemente online,
attraverso 1 social network, 1 contenuti sponsorizzati € i motori di ricerca.

2. Planning: il visitatore individua la destinazione che piu lo soddisfa e fa una scrematura
delle mete ricercate nella fase precedente. In questa fase viene influenzato dalle
informazioni che riesce a trovare e dalla facilita con cui riesce a incontrarle. Queste
possono essere esperienze di altri turisti, passaparola tra internauti o offline,
informazioni reperite direttamente sul web, dai siti ufficiali, dalle brochure e dalle
riviste specializzate.

3. Booking: ¢ la fase della prenotazione che la maggior parte delle volte avviene online,
mostrando ancora una volta quanto sia importante la presenza online e la necessita di
avere un’immagine virtuale curata.

4. Living: tempo vero e proprio del viaggio, ¢ la fase di permanenza nella localita scelta.
E in questo momento che il turista scopre la verita tra ’immagine che si era creato e la
realta della destinazione, si tratta di un evento che pud impattare positivamente o
negativamente nella percezione dell’intero viaggio.

5. Sharing: questa fase ¢ quella della condivisione dell’esperienza dopo il suo
svolgimento ed ¢ anche la fase che piu influenza la scelta della destinazione perché ¢
il momento in cui il turista condivide sui social media la propria esperienza, a volte

lasciando anche recensioni online.

2.6.2 Immagine della destinazione turistica
Perché il destination marketing sia efficace e per raggiungere gli obiettivi prefissati nel
destination plan, ¢ necessario elaborare una strategia di comunicazione che tenga conto dei

seguenti punti:

e Che cosa si vuole comunicare?
Bisogna definire quali siano la vision e la mission della destinazione, le azioni
specifiche di gestione della destinazione, i nuovi servizi e strumenti - come
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I’introduzione di card turistiche e l'utilizzo di nuove piattaforme - e 1 servizi
supplementari che integrano 1’offerta

A chi?

Non ci si rivolge solo ai turisti ma anche ad altri gruppi di stakeholder con il quale si
puo collaborare come le organizzazioni di outgoing (tour operator, compagnie di
trasporto, associazioni di turisti, etc.), agli investitori, alle imprese, ai media, a
potenziali partner commerciali e alla comunita ospitante

Perché si comunica?

E fondamentale capire quale sia la motivazione, perché in base a questa si costruisce
la campagna di comunicazione e quindi viene deciso in che modo interfacciarsi con
l'altra parte, possono quindi cambiare la scelta dei canali, la definizione del budget, le
tempistiche e le priorita

Come si vuole comunicare?

Per capire con che modalita e con quali tecniche comunicare, ¢ necessario aver ben
chiari 1 tre punti precedenti, perché gli elementi comunicativi possono variare. Ehi ora
le varie tecniche utilizzabili, ci si puo servire di storytelling, processi di gamification,
partnership e co-branding e brand ambassador.

Quando?

Non si pud comunicare una stessa cosa in pit momenti; dopo aver compreso in che
fase della customer journey si ¢ si puo elaborare la strategia comunicativa piu adeguata
al momento.

Dove comunicare?

Perché ¢ una strategia sia efficace ¢ necessario diversificare la presenza sui diversi
canali di comunicazione, in questo modo si possono raggiungere i target desiderati e
migliorare il proprio posizionamento. Si utilizzano canali online e offline:
cartellonistica e segnaletica, PR e ufficio stampa, press & educational tour, eventi,

fiere, siti web e editoria.

E fondamentale che la destinazione delinei la propria immagine attraverso una strategia che

crei connessioni emotive con i potenziali clienti, ’immagine ¢ la percezione soggettiva che il

turista ha e per questo puo fortemente influenzare 1’opinione delle persone. Quando si vende

un prodotto turistico, si sta vendendo un’esperienza, dei ricordi.
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Nel 1988 Gunn afferma che la costruzione dell’immagine, secondo ’ottica del turista,

articola in sette fasi:

1. La costruzione dell’immagine prima della visita;

La modificazione dell’immagine attraverso la ricerca di nuove informazioni;
La scelta della destinazione;

La visita della destinazione

La condivisione della destinazione;

Il ritorno a casa;

NS kWD

La modificazione dell’immagine in base all’esperienza vissuta.
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CAPITOLO 3: IL TURISMO SOSTENIBILE

3.1 1l concetto di sostenibilita
I1 concetto di sostenibilita si riferisce a un approccio mirato a gestire le risorse disponibili per
soddisfare 1 bisogni attuali ma senza compromettere la possibilita che le generazioni future

ne usufruiscano.

Il principio di sostenibilita si pud scomporre in tre pilastri coesistenti che si mantengono in

equilibrio tra loro

1. Sostenibilita Ambientale: Riguarda un approccio mirato alla protezione dell'ambiente
naturale e alla salvaguardia degli ecosistemi, che tuteli la biodiversita e che garantisca

un utilizzo responsabile delle risorse naturali.

2. Sostenibilita Economica: Implica la creazione di un sistema economico che si possa
sostenere nel tempo, che promuova la crescita economica e lo sviluppo, senza intaccare

I’ambiente (verrebbe meno il principio della sostenibilita ambientale) o la societa.

3. Sostenibilita Sociale: Si concentra sulle condizioni di vita dei singoli e delle comunita
per garantire pari opportunita, I’abbattimento delle disuguaglianze e una vita dignitosa
per tutti attraverso il rispetto dei diritti umani, 1'equita sociale, I'accesso all'istruzione,

alla sanita e alla giustizia.

eqe, N o

un futuro piu roseo in cui le risorse naturali siano garantite, le economie forti e le comunita
solide ed eque, senza danneggiare irreparabilmente 1’ambiente e/o0 impoverire le opportunita

per il futuro.

Quando questo termine viene applicato alla destinazione turistica si riferisce alla capacita a
lungo termine di una destinazione di mantenere un equilibrio tra il benessere ambientale,
sociale ed economico, continuando perd a soddisfare i bisogni e i desideri dei turisti
mantenendo nel tempo le risorse e gli elementi attrattivi in modo da continuare ad attrare
visitatori. Il turismo, soprattutto se di massa, pud avere impatti significativi sull’ambiente,

sulla cultura e sulle comunita della destinazione.
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Come gia illustrato nel primo capitolo di questa tesi (1.5 importanza di un approccio
sostenibile), il concetto di sostenibilita turistica fa riferimento all’obiettivo di rendere il
fenomeno turistico piu sostenibile nel lungo periodo, minimizzando I’impatto negativo che

questo fenomeno puo avere.

I1 termine sviluppo turistico sostenibile comparve per la prima volta nel rapporto Brundtland*
in cui venne affermato che “le attivita turistiche sono sostenibili quando si sviluppano in
modo tale da mantenersi vitale in un'area turistica per un tempo illimitato virgola non
alterano l'ambiente e non ostacolano o inibiscono lo sviluppo di altre attivita sociali ed

economiche”.

Lo scopo di quest’approccio, quindi, ¢ quello di preservare le risorse e le attrazioni per
renderle fruibili il piut a lungo possibile, continuando a contribuire allo sviluppo
dell’economia locale e mantenendo un’alta qualita di vita per la popolazione ospitante,

aumentando costantemente il beneficio e riducendo gli impatti negativi.

Lo sviluppo sostenibile delle destinazioni ¢ oggi una delle sfide pit complesse che si trova ad
affrontare il destination management, ma ¢ necessaria affinché si cerchi di garantire un
equilibrio interno degli elementi che la costituiscono. Non solo, ¢ indispensabile poiché

contribuisce alla visione complessiva che hanno 1 turisti di questo “bene esperienza”.

Applicare quest’ottica alla gestione del fenomeno turistico ¢ fondamentale a causa
dell’espansione incontrollata del settore e di tutte le conseguenze che comporta, come, ad
esempio, il peggioramento delle condizioni ambientali che sono gia vessate da altri settori.
Considerando che molte destinazioni basano la loro attrattiva sulle risorse ambientali
disponibili in loco, ¢ indispensabile farne una fruizione attenta per evitare il loro progressivo
deterioramento e la conseguente perdita di qualita, fattori, questi, a cui i turisti contemporanei

sono sempre piu attenti.

Per venire incontro al desiderio degli ospiti di viaggiare ma salvaguardando la destinazione

per il futuro, sono nate nuove forme di turismo, come ad esempio:

311 rapport Brundtland & un documento risalente al 1987 pubblicato dalla Commissione Mondiale sull’ Ambiente e lo Sviluppo, in
cui viene introdotto per la prima volta il concetto di sviluppo sostenibile
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Turismo naturalistico: questa forma di turismo ¢ incentrata sull’esplorazione degli
ambienti naturali e si concentra sulla scoperta della natura di una determinata zona
come una riserva naturale, una zona costiera o aree protette. L’obbiettivo ¢ di
immergersi nella natura incontaminata, rispettandola, al mero scopo di godersi la
bellezza.

Ecoturismo: una forma di turismo che cerca di ridurre al minimo I’impatto negativo
del fenomeno turistico, rispettando le comunita ospitanti e ’ambiente. Durante questi
viaggi si mira ad apprezzare la bellezza della natura scegliendo attivita che rispettino
gli ecosistemi naturali locali, supportare I’economia locale e apprendere come poter
salvaguardare al meglio le risorse naturali. Questo tipo di turismo, nonostante sia
simile al precedente, vi si differenzia perché ha lo scopo di portare beneficio alla
comunita e si impegna fortemente all'educazione del turista verso il rispetto
dell'ambiente.

Turismo solidale: ¢ una forma di che pone al suo centro le comunita ospitanti e si
focalizza nel rispetto della giustizia sociale e delle culture locali, oltre a sostenere le
comunita visitate. Tiene in forte considerazione che I’esperienza turistica sia in grado
di creare un rapporto equo e positivo tra viaggiatori ¢ comunita, che valorizzi le
tradizioni, la cultura e 1 costumi locali. In questo nuovo tipo di turismo il turista si pone
I’obiettivo di interagire con la comunita, che spesso ¢ coinvolta nella pianificazione e
gestione delle attivita turistiche, un ottimo modo per avere un controllo maggiore sui
flussi turistici della destinazione. Inoltre, anche lo sviluppo economico locale viene
favorito, poiché 1 proventi generati dalle attivita di turismo solidale sono destinati a
sostenere la comunita e a migliorare la qualita di vita degli abitanti, spesso le risorse
economiche in entrata contribuiscono a progetti di sviluppo comunitario, come scuole,
strutture sanitarie o iniziative per lo sviluppo agricolo.

Tra le motivazioni che spingono il viaggiatore a scegliere questo tipo di viaggio, spesso
c’¢ la ricerca di vivere esperienze autentiche, passare un periodo della propria vita a
contatto diretto con persone di un’altra cultura; infatti, ¢ molto comune che questo tipo
di turismo includa soggiorni presso famiglie locali e la partecipazione attiva allo

sviluppo di progetti sociali.
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Perché una destinazione turistica resti attiva nel tempo, ¢ necessario salvaguardare anche dal
punto di vista gestionale quelli che sono 1 fattori principali che spingono i turisti a visitarla

poiché gli impatti del turismo possono essere significativi.

3.2 Impatti del turismo sul cambiamento climatico

Un settore vasto come quello turistico ha senza dubbio un peso anche sul cambiamento
climatico, ¢ un fenomeno globale che coinvolge milioni di persone. Considerando che solo
negli ultimi anni si € iniziato a prestare attenzione al suo impatto ambientale, ad oggi vediamo
i risultati della poca considerazione prestatavi in passato. Soprattutto negli ultimi decenni in
cui si ¢ assistito a un aumento degli arrivi internazionali, si € visto un incremento delle
emissioni di gas serra che hanno contribuito alla distruzione di alcuni ecosistemi e

all’aggravarsi delle condizioni gia precarie di altri.

Ecco quali sono 1 principali fattori di rischio e come contribuiscono al cambiamento climatico:

e Emissioni di gas serra: si tratta di uno degli elementi piu impattanti da parte del
turismo. Queste emissioni nocive vengono prodotte dai mezzi di trasporto utilizzati per
gli spostamenti, in particolare dagli aerei, che si stima producano 285gr di CO2 per
passeggero per chilometro percorso e considerando una media di 88 persone a volo, si
arriva a 25,08kg per chilometro. L’organizzazione dell’Aviazione Civile
Internazionale (ICAQO) ha sviluppato uno strumento approvato internazionalmente con
cui ¢ possibile misurare le emissioni di diossido di carbonio generate dai viaggi aerei.
Si tratta del’ICAO Carbon Emissions Calculator (ICEC)* ed & uno strumento che
consente ai viaggiatori di calcolare autonomamente una stima dell’impatto ambientale
provocato dal proprio viaggio aereo.

In merito alle produzioni di diossido di carbonio, il Dipartimento per lo Sviluppo
Sostenibile del Turismo del’UNWTO in collaborazione con I’International Transport
Forum, ha condotto uno studio per esaminare il livello delle emissioni generate dai

trasporti all’interno dell’industria turistica®. E possibile notare che anche il trasporto

35 International Civil Aviation Organization, ICAO Carbon Emissions Calculator (ICEC). The official un tool to quantify air travel
CO?2 footprint, https://www.icao.int/environmental-protection/CarbonOffset/Pages/default.aspx
38 https://www.e-unwto.org/doi/epdf/10.18111/9789284416660
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su strada (es. auto e autobus) e marittimo (es. navi da crociera) contribuiscono
significativamente alle emissioni.

Non sono pero solo i mezzi di traporto, anche gli alloggi e le strutture ricettive
richiedono un consumo di energia significativo che spesso proviene da fonti non
rinnovabili, contribuendo ulteriormente alle emissioni di gas serra.

e Consumo delle risorse naturali: Il turismo ha un impatto negativo sulle risorse naturali
dei luoghi visitati. La costruzione sempre maggiore di strutture alberghiere, strade e
infrastrutture necessarie per supportare 1’industria turistica richiede la costante
conversione di terreni con la conseguente distruzione di habitat naturali per la fauna
selvatica e un rischio per la biodiversita degli ecosistemi presenti nell’area. Inoltre,
spesso si devono fare 1 conti con un uso eccessivo delle risorse idriche da parte delle
strutture turistiche, esercitano una pressione significativa sulle riserve idriche locali.
Questo succede spesso in aree aride o che sono soggette al rischio di siccita, ad esempio
in Catalogna dove negli ultimi anni sta avvenendo un razionamento quotidiano delle
risorse idriche, ma lo approfondiremo nel capitolo 6.

e Inquinamento: Oltre alle emissioni di diossido di carbonio, i1 trasporti emettono
nell’atmosfera altri agenti inquinanti, come ossido di azoto e particolato, che
contribuiscono al riscaldamento globale e alla qualita dell'aria. Ma non solo, anche
I’ambiente marino puod soffrire a causa degli agenti inquinanti. Navi da crociera,
imbarcazioni private e altre attivita turistiche costiere sono a loro modo responsabili,
tramite scarichi di rifiuti e sostanze chimiche rilasciate nelle acque che ne
contribuiscono all'acidificazione. Inoltre, le attivita di pesca insostenibili danneggiano
gli ecosistemi marini e i coralli e il turismo di massa compromette 1’equilibrio
ecologico a causa delle grandi quantita di rifiuti che vengono generate dai turisti e che

1 sistemi locali faticano a sostenere.

Questi elementi generano un effetto a catena, I'aumento della domanda energetica dovuta alla
crescita del turismo, viene soddisfatta attraverso l'utilizzo di combustibili fossili, che
aumentano le emissioni di agenti atmosferici nocivi e aggravano il problema del cambiamento

climatico.
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Tra le conseguenze che il peggioramento del cambiamento climatico porta a sua volta al
turismo, si puo notare l'alterazione di alcune caratteristiche fondamentali che rendono
attrattive molte destinazioni turistiche. Il degrado di risorse naturali come le barriere coralline,
le spiagge, 1 ghiacciai e la presenza o meno di neve nei comprensori sciistici sono solo alcuni
degli esempi di come 1'innalzamento globale delle temperature stia intaccando 1’attrattivita

turistica di alcune aree con conseguenze all'economia locale.
3.2.1 Ridurre ’impatto del settore turistico

Vedendo quanto I'impatto sull'ambiente sia forte, ¢ necessario adottare delle misure per
mitigare gli effetti del turismo sul cambiamento climatico, senza dimenticare, pero, quanto
questo settore sia importante per 1'economia globale. La promozione di alcune iniziative piu
responsabili pud essere utile allo sviluppo del turismo ma senza intaccare l'ambiente

circostante, ad esempio:

« utilizzare mezzi di trasporto pubblico a basse emissioni quando possibile

o scelta di alloggi in cui si presti attenzione allo smaltimento dei rifiuti, alla gestione
delle risorse idriche e all’utilizzo di energie rinnovabili

« supporto alle comunita ospitanti acquistando prodotti del luogo e rispettando la cultura

e le tradizioni locali.

Il turismo € un settore costantemente in crescita, ma ¢ fondamentale adottare politiche e
comportamenti responsabili per contrastare il cambiamento climatico. La consapevolezza di
questo problema ha spinto alcune destinazioni ad adattarsi a questo cambiamento, hanno
implementato le strategie per una migliore gestione del turismo, adottando 1'uso di energie
rinnovabili e pratiche di conservazione delle risorse naturali per poter continuare a
svilupparsi. Gli investimenti per proteggere il territorio sono senza dubbio un ottimo
strumento perché consente di rendere la destinazione in grado di generare ricchezza molto piu
a lungo. Inoltre, per raggiungere la sostenibilita della destinazione ¢ necessario considerare
ed integrare nel piano di gestione il raggiungimento di alcuni obiettivi sostenibili e il modo in
cui raggiungerli. Sicuramente la conservazione delle risorse naturali, come ’acqua, 1’aria
pulita, la biodiversita e gli ecosistemi, ¢ un fattore importante per il turismo ma anche per la
comunita ospitante. L’ideale sarebbe arrivare a una riduzione del consumo energetico e al solo
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utilizzo di fonti energetiche rinnovabili. Per mantenere [’attrattivita, alcune destinazioni
devono includere nel proprio piano di sviluppo sostenibile anche la conservazione e la
salvaguardia del patrimonio culturale, sociale, storico. E necessario coinvolgere la comunita
locale che vive ogni giorno a contatto con 1 turisti nelle decisioni di sviluppo turistico, proprio

perché sono spesso testimoni diretti di ci0 che il turismo di massa puo provocare.

3.3 Agenda 2030 per lo sviluppo sostenibile

I1 primo passo per una gestione del turismo sostenibile € quello di attuare misure preventive
prima di raggiungere il limite e che le istituzioni dei vari Paesi e gli attori del fenomeno
turistico collaborino tra di loro facendo fronte comune, per creare un equilibrio tra crescita
economica e protezione ambientale e sociale. Seguendo questa direzione, il turismo ¢ entrato
nell’ Agenda globale dello Sviluppo Sostenibile grazie al potenziale che ha questo settore - da
sempre elastico e facilmente influenzabile dagli eventi globali — di portare benefici positivi e
anche grazie alla maggiore consapevolezza dei turisti che hanno iniziato a desiderare un

cambiamento dell’industria.

L’Agenda 2030 per lo Sviluppo Sostenibile ¢ un programma d’azione globale composto da
17 obiettivi principali volti alla tutela e prosperita del pianeta e al miglioramento della qualita
di vita delle persone. E stato sottoscritto nel settembre 2015 dai governi dei 193 Paesi membri
dell’ONU. Questo programma ha preso ufficialmente il via a inizio 2016, fissando gli
obbiettivi per lo sviluppo sostenibile, chiamati Sustainable Development Goals (SDGs) che 1
Paesi membri si sono impegnati a conseguire entro I’anno 2030. Si tratta di obiettivi comuni
che sono stati integrati nelle politiche di ogni Paese partecipante e prevedono di lavorare su
questioni molto importanti come la lotta alla poverta, I’eliminazione della fame, la pace tra i
popoli e il contrasto al cambiamento climatico. Lo scopo ¢ quello di collaborare per un futuro

sostenibile per tutti, senza escludere nessuno.
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Fig. 42: Obiettivi Agenda 2030 per lo sviluppo sostenibile

Nella Fig. 1 si possono vedere tutti e 17 gli obiettivi che gli stati dell’ONU si sono impegnati
a raggiungere entro il 2030 attraverso politiche interne coerenti e collaborazioni

internazionali.

Sono obiettivi strettamente connessi tra loro, che vanno dal garantire un’istruzione di alta
qualita che sia giusta ed inclusiva (goal 4) ad assicurare che uomini e donne abbiano le stesse
opportunita (goal 5); dal garantire la salute e il benessere (goal 3) al mantenere il nostro
pianeta pulito e sano (goal 6, 13, 14, 15); dal creare posti di lavoro dignitosi per tutti (goal 8)

all’eliminare le disuguaglianze (goal 10).

[’Agenda 2030 si basa su cinque principi, pilastri che sono il motore del cambiamento

previsto

1. Persone: L’obiettivo ¢ quello di eliminare la fame e la poverta in tutte le loro forme,
assicurare una vita dignitosa, pari opportunita ed uguaglianza per tutti in un ambiente
sano. Questo principio ha lo scopo di migliorare la qualita della vita delle persone in
tutto il mondo e senza lasciare indietro nessuno.

2. Prosperita: Uno sviluppo economico, sociale e tecnologico sostenibile e florido, che

duri nel tempo, che non danneggi I’ambiente e assicuri a tutti una vita appagante.

58



3. Pace: L’impegno a promuovere societa pacifiche, giuste ed inclusive, in cui esistono

comunitd in cui tutti possano vivere dignitosamente senza discriminazioni o subire
qualsiasi forma di violenza.

Pianeta: Questo principio sottolinea I’importanza di adottare misure di protezione
verso 1l pianeta, per conservare I’ambiente e limitare I’impatto delle attivita umane. La
protezione delle risorse naturali attraverso un consumo ed una produzione piu
consapevoli in modo da poter soddisfare 1 bisogni anche delle generazioni future

preservando 1’ambiente dal degrado.

. Collaborazione: Si tratta di una cooperazione globale, tra governi, organizzazioni

internazionali, societa civile, settore privato ed altri attori, la cui solidita ¢
fondamentale per affrontare le sfide e raggiungere obiettivi comuni. Con questa

solidarieta si puo raggiungere 1’uguaglianza anche per 1 piu poveri e 1 piu vulnerabili

L’Agenda 2030 riconosce il turismo come un settore importante dell’economia mondiale, ed

¢ quindi un utile comparto per promuovere una crescita sostenibile. Le attivita legate al settore

turistico hanno le potenzialita per adottare un approccio piu sostenibile nel loro svolgimento,

che avra conseguenze positive per la popolazione locale e per 1 turisti stessi.

Alcuni degli obiettivi per lo sviluppo sostenibile si concentrano esplicitamente sul settore

turistico:

Obiettivo 8.9: entro il 2030 si svilupperanno politiche volte a promuovere e sostenere
un turismo sostenibile che genereranno nuovi posti di lavoro e ci sara maggiore
attenzione alla promozione della cultura e dei prodotti locali.

Obiettivo 12.8.b: sviluppare e implementare strumenti che monitorino gli impatti di
uno sviluppo turistico sostenibile che crea posti di lavoro e promuove la cultura e i
prodotti locali

Obiettivo 14.7: entro il 2030 aumenteranno i benefici economici derivanti dal turismo
nei paesi meno sviluppati e in quelli piu piccoli. Per fare cio ci si servira di un utilizzo

piu responsabile delle risorse marine.

I1 Vertice sugli SDGs del 2023 ha sottolineato il raggiungimento degli obiettivi da compiere

entro il 2030 sia notevolmente in ritardo rispetto al livello previsto all’inizio.
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Per affrontare questa situazione I’ Assemblea Generale delle Nazioni Unite era intervenuta gia
nel settembre 2019 con lo scopo di accelerare i tempi e riorientare i Paesi, ma questo sforzo
si € reso vano a causa dell’epidemia di Covid19 che pochi mesi dopo ha scatenato una crisi
senza precedenti. A partire dalla primavera 2020 gli esperti hanno cominciato a considerare
come la crisi economica, sociale e sanitaria legata alla pandemia avrebbe influenzato il
progresso del progetto. Il rapporto del Segretario Generale dell’ONU ha inoltre evidenziato
che questa crisi ha avuto impatti negativi su vari aspetti sociali ed economici facendo fare

alcuni passi indietro e portando a gravi carenze soprattutto nei paesi in via di sviluppo.

Di fronte a queste prospettive, ¢ necessario riconsiderare il percorso da seguire per
raggiungere gli obiettivi. Ci si trova in una nuova realta internazionale che ha subito bruschi
cambiamenti rispetto al 2015 ed ¢ quindi fondamentale considerare una ripresa che tenga

conto dei limiti evidenziati dal sistema e dell’evoluzione degli eventi degli ultimi anni.
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CAPITOLO 4: IL TURISMO IN CATALOGNA

4.1 Organizzazione turistica in Spagna
La Spagna ¢ un Paese situato nell'Europa sud-occidentale, in quella che ¢ nota come la
Penisola Iberica, bagnata dal Mar Mediterraneo e dall’Oceano Atlantico e confina con

Francia, Andorra e Portogallo.

E una democrazia parlamentare e una monarchia costituzionale con un capo di governo, il
primo ministro, ed un Capo di Stato, il re. E composta da 17 comunita e 2 cittd — Ceuta e
Melilla, che si trovano nel territorio del Marocco - autonome. Le lingue ufficiali sono ben

quattro, non solo castigliano, ma anche il catalano, 1’euskera e il galiziano.

Sono molti 1 motivi che la rendono uno dei Paesi piu visitati al mondo — piu di 85 milioni di
turisti nel 2023 - come la ricca storia che si porta alle spalle, la tradizione artistica eccezionale,
la gastronomia considerata tra le migliori al mondo e un territorio che propone un’ampia
diversificazione di paesaggi. Ospita citta piene di vita come Madrid e Barcellona in cui si
trovano alcuni dei monumenti piu visitati al mondo come la Sagrada Familia, inoltre ¢
rinomata per le sue spiagge calde con acqua sempre cristallina, le feste piene di musica e

danze e la vivace vita notturna.

Il settore turistico ¢ molto sviluppato in Spagna e contribuisce in modo significativo al PIL
del Paese, circa 11%; inoltre, ¢ un comparto che genera molti posti di lavoro, piu del 10%

della forza lavoro spagnola ¢ occupata in questo settore.

La gestione del turismo in Spagna ¢ affidata a diverse istituzioni a livello nazionale, regionale
e locale. A livello nazionale, la gestione del turismo ¢ affidata al Ministero dell'Industria e del
Turismo che ¢ responsabile della pianificazione e della promozione delle politiche turistiche

del Paese, inclusa la promozione internazionale della Spagna come destinazione turistica.

L’Instituto de Turismo de Espaiia, Turespaiia, ¢ 1’agenzia pubblica ufficiale affiliata al
Ministero dell’Industria e del Turismo ed ¢ responsabile della promozione della Spagna come
destinazione turistica nel mondo. attraverso campagne pubblicitarie, collaborazioni con

operatori e media oltre ad esse
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La mission di quest’organizzazione ¢ quella di rendere la Spagna la destinazione piu
desiderata del mondo, rendendo il Paese un punto di riferimento internazionale per la
sostenibilita ambientale e la responsabilita sociale. Cid a cui punta, inoltre, ¢ consolidare la
leadership del marchio turistico spagnolo attraverso la commercializzazione di prodotti

personalizzati per ogni viaggiatore.

Quest’agenzia si occupa quindi del marketing internazionale allo scopo di promuovere il
comparto turistico del marchio Spagna attraverso I’appoggio alla commercializzazione di
prodotti e destinazioni spagnole in collaborazione con il settore pubblico e locale e attraverso
la diffusione di informazioni che facciano conoscere il territorio spagnolo e cio che offre ai

potenziali turisti.

L’organizzazione ha una vasta rete di sedi e uffici in tutto il mondo che hanno lo scopo di
promuovere il turismo verso la Spagna anche stando in altri Paesi, questo gli permette di

essere quasi sempre presenti alle fiere internazionali del settore turistico.

Un’altra societa statale affiliata al Ministero dell’Industria e del Turismo ¢ la Sociedad
Mercantil Estatal para la Gestion de la Innovacion y las Tecnologias Turisticas S.A.M.P.
(SEGITTUR), responsabile della promozione dell’innovazione nel settore turistico spagnolo,
sia nel pubblico, attraverso la promozione di nuovi modelli e canali di promozione, gestione
e creazione di destinazioni intelligenti, sia nel privato, ad esempio appoggiando gli

imprenditori e proponendo nuovi modelli di gestione piu sostenibili e competitivi.

SEGITTUR ¢ un operatore fondamentale che attraverso l'innovazione tecnologica ¢ in grado
di contribuire allo sviluppo, alla modernizzazione e al mantenimento di un'industria turistica
leader del settore. Genera e gestisce la tecnologia, la conoscenza e le innovazioni necessarie
a migliorare la competitivita, la qualita e la sostenibilita nei settori ambientale, economico e
sociale del turismo. Inoltre, ¢ I"operatore che diffonde e promuove nei mercati turistici
nazionali e internazionali le conoscenze e l'innovazione tecnologica che hanno reso la Spagna

un punto di riferimento mondiale nel campo del turismo internazionale.

Come accennato in precedenza, oltre alle organizzazioni nazionali, esistono anche gli uffici
che si occupano di turismo a livello regionale. La Spagna ¢ divisa in 17 comunita autonome,

ciascuna con un alto grado di autonomia, € ognuna con il proprio dipartimento dedicato al
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turismo che si occupa della gestione e della promozione del turismo a livello regionale. Questi
enti promuovono le proprie attrazioni turistiche, gestiscono le risorse presenti nel loro

territorio e coordinano le attivita turistiche all'interno della loro giurisdizione.

Ad esempio, le Isole Baleari e le Isole Canarie hanno le loro agenzie autonome, Turismo de
Baleares e Turismo de Canarias, volte alla gestione e all’organizzazione delle loro
destinazioni; i Paesi Baschi presentano Basquetour, 1’agenzia basca per il turismo mentre la
Catalogna ¢ gestita dall'Agencia Catalana de Turisme che lavora per promuovere il turismo e

le attrazioni nei loro territori, tra cui Barcellona, la Costa Brava ed altre destinazioni.

Nonostante I’ampia autonomia di queste organizzazioni, tutte collaborano con [’ente
nazionale Turespaiia, 1o scopo ¢ quello di creare una strategia di promozione turistica coerente

per promuovere il turismo nel paese a livello nazionale ed internazionale.

Inoltre, le amministrazioni locali (comuni e province) giocano un ruolo chiave nella gestione
del turismo, poiché sono responsabili della gestione delle infrastrutture turistiche,
dell'organizzazione di eventi e della promozione delle attrazioni locali, hanno il compito di
aumentare 1’attrattivita delle proprie destinazioni. Ad esempio, le citta piu grandi come
Barcellona, Madrid e Siviglia hanno 1 propri uffici turistici che si occupano di accogliere 1

visitatori e di promuovere il turismo cittadino.

Anche il settore privato ¢ estremamente importante, poiché collabora in maniera attiva con le
organizzazioni governative per promuovere e garantire un’alta qualita dell’esperienza

turistica.

4.2 Organizzazione turistica in Catalogna

4.2.1 Contesto territoriale, livello di autonomia e indipendentismo
La Catalogna ¢ una comunita autonoma della Spagna situata nella parte nordorientale della

penisola iberica, bagnata dal Mar Mediterraneo e confinante con Francia e Andorra a nord.

La comunita ¢ composta da quattro provincie, Barcelona, Girona, Lleida e Tarragona; a loro
volta divise in 42 comarche, suddivisioni amministrative e storiche che raggruppano vari

municipi e riflettono spesso identita culturali locali. Questa suddivisione permette un governo
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piu localizzato all'interno delle province catalane favorendo una gestione piu adeguata alle

specifiche di ogni area.

Questa regione ¢ sempre stata legata storicamente alla comunita valenciana e alle Isole
Baleari; infatti, tutte e tre condividono 1’uso della lingua catalana come lingua ufficiale
insieme al castigliano. La Catalogna, in particolare, ¢ il piu importante avamposto per la
preservazione e la promozione della lingua catalana, parlata da ca. 7 milioni di persone, tra le
regioni sopracitate, ad Alghero in Italia, nei Pirenei francesi, nella comunita aragonese e ad

Andorra, che I’ha adottata come lingua ufficiale.

In quanto comunitda autonoma, la Catalogna ha un proprio sistema amministrativo-

istituzionale, la Generalitat de Catalunya, che ¢ composta da piu organi:

e Parlament de Catalunya: situato a Barcellona, ¢ il parlamento della comunita ed ¢
composto da deputati eletti dai cittadini e ha competenze legislative in numerosi

ambiti, come I'educazione, la sanita, i trasporti, il turismo e la cultura.

e President de la Generalitat de Catalunya: ¢ il capo del governo regionale ed ¢ il
Presidente de la Generalitat, rappresenta la Catalogna in ambito nazionale e

internazionale.

e Govern de Catalunya: ¢ il consiglio esecutivo titolare dell'azione politica e

dell'amministrazione della Generalita.

Questa struttura amministrativa consente una gestione efficace del territorio, che puo adattare
le leggi statali alle loro esigenze specifiche come comunita continuando a collaborare con le

istituzioni locali e il governo centrale spagnolo.
Relazioni con il Governo Centrale

Essendo la Catalogna una comunita autonoma gode di un ampio grado di autonomia, ma le
relazioni con il governo centrale di Madrid sono piuttosto complesse, soprattutto perché si
tratta di una delle regioni piu ricche del Paese che contribuisce in gran misura al bilancio
statale grazie al sistema fiscale centralizzato. Questo squilibrio € uno dei principali punti di
tensione tra il governo catalano e quello centrale, perché molti catalani vedono questo sistema

come ingiusto sostenendo che la regione dovrebbe trattenere una parte maggiore delle proprie
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risorse per finanziare servizi locali e infrastrutture. Inoltre, questo ¢ uno dei motivi che spinge
1 catalani a ricercare I’indipendenza dallo stato spagnolo, che secondo il partito
indipendentista catalano l'indipendenza permetterebbe alla Catalogna di mantenere un

maggiore controllo sulle proprie risorse finanziarie e svilupparsi ulteriormente.

A tal proposito, durante il governo di Zapatero il 18 Giugno 2006 si svolse un referendum per
I’approvazione di uno statuto atto a sostituire quello precedente risalente al 1979. Il nuovo

statuto entro in vigore il 9 agosto dello stesso anno e determino:

e doveri e diritti dei cittadini catalani
e istituzioni politiche della nazionalita catalana
e competenze e relazioni con il resto della Spagna

e finanziamento del governo locale.

Nel giugno del 2010 il tribunale costituzionale iberico annullo parzialmente il nuovo statuto

provocando un’imponente manifestazione di protesta a Barcellona.

I1 1° ottobre 2017 la Catalogna si presentd nuovamente alle urne sotto la guida del Presidente
della Generalita Carles Puigdemont per un nuovo referendum per il riconoscimento formale
dell'indipendenza. Quasi il 92% dei votanti che si sono presentati alle urne si ¢ dichiarato
favorevole all’indipendenza. Tuttavia, questo referendum ¢ stato dichiarato incostituzionale
dal tribunale costituzionale iberico gia dal suo annuncio e il governo centrale mobilito la
Guardia Civil spagnola e 1 Mossos d’Esquadra — il corpo di polizia della Catalogna — per
impedire ogni forma di propaganda elettorale e tutti 1 preparativi per le operazioni di voto,
chiudendo centinaia di seggi, distruggendo le schede elettorali e servendosi di intimidazioni
spesso accompagnate dall’uso della forza. Vi furono svariati scontri e tafferugli che
provocarono complessivamente oltre 800 feriti. Questo ovviamente ebbe delle ripercussioni

anche sul mercato turistico, dato che si sviluppo una situazione politica incerta .

4.2.2 Organi interni di gestione del turismo
L'organizzazione turistica in Catalogna ¢ ben strutturata grazie alla presenza di diversi enti e

istituzioni che lavorano insieme per promuovere e gestire il turismo nella regione.

L'Agencia Catalana de Turisme (ACT) ¢ 1’organo ufficiale del governo della Generalitat de

Catalunya responsabile della promozione turistica della regione. E un ente pubblico che
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dipende dal Dipartimento di Impresa e Lavoro e ha il compito di promuovere la Catalogna

come destinazione turistica a livello nazionale e internazionale.

L'Agenzia Catalana del Turismo ¢ stata creata con l'obiettivo di promuovere la Catalogna
come destinazione turistica con la co-gestione e la co-partecipazione del settore privato nelle
responsabilita di promuovere e vendere I'offerta turistica catalana in tutto il mondo. Inoltre,

collabora con le organizzazioni locali dei quattro capoluoghi di provincia

Oltre alla promozione turistica, una delle priorita di questa agenzia e lo sviluppo di strategie
di marketing turistico che supportino le imprese turistiche locali nella promozione di offerte

e pacchetti turistici create in collaborazione con il settore privato.

Il compito de I'ACT, quindi, ¢ quello di sviluppare e gestire le campagne di promozione su
diversi mercati, promuovendo la diversita dell'offerta turistica catalana, che va dal turismo
culturale e gastronomico a quello naturalistico e balneare collaborando con le quattro

provincie, ognuna in grado di offrire un’offerta diversificata.
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Fig. 13: Consorzi turistici facenti capo all'ACT

Nel territorio sono presenti, inoltre, altri enti che si occupano delle provincie, delle citta, delle
comarche e dei comuni e che fanno capo all’ACT. Ad esempio, il Patronat de Turisme Costa

Brava Girona, che promuove la Costa Brava e le zone di Girona, o 1’ufficio del Turisme de

66



Barcelona, 1l consorzio ufficiale che promuove il turismo a Barcellona e si occupa di attrarre

visitatori, organizzare eventi e fiere e offrire informazioni turistiche.

4.2.3 Offerta turistica della regione
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Fig. 14: Suddivisione politica della catalogna con provincie
e comarche

L’offerta turistica della comunita catalana ¢ una delle piu vaste al mondo poiché¢ si tratta di

una regione che dispone di un’enorme quantita di bellezze naturali e di ricchezza culturale.

Quando si pensa alla Catalogna, la mente ci riporta subito I’immagine di Barcellona e della
Sagrada Familia, ma questa comunita offre attrazioni di ogni tipo. Le 4 provincie, infatti,

offrono prodotti turistici molto variegati e diversi tra loro.

Girona e la sua provincia sono particolarmente conosciute per ospitare una delle principali
destinazioni turistiche balneari del Paese, la Costa Brava, un tratto costiero caratterizzato da
acqua cristallina, calette incontaminate nascoste tra le scogliere e paesaggi mozzafiato. Il
litorale si estende da Portbou a Blanes per circa 200Km ed ¢ costellato da cittadine con una
fervente vita notturna, come Lloret de Mar, e da villaggi da cartolina, come Calella de
Palafrugell, Llafranc e Cadaques, residenza estiva di Salvador Dali. Questa terra, infatti, ha
ispirato 1’artista per molte delle sue opere e la sua impronta si puo vedere in tutta la provincia,
a partire dal museo a lui dedicato nella citta di Figueres. Il territorio gironino trasuda arte e

cultura, sono molto frequenti i festival, come la temporada alta, 1l festival delle arti sceniche
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di Girona, e le manifestazioni folkloristiche animate dalla presenza dei Capgrossos®” e dei
Castells, torri umane che ''UNESCO ha dichiarato Patrimonio Culturale Immateriale dal
2010. Questa zona porta con s¢ un importante bagaglio storico, borghi medievali e le rovine
romane di Empuries ne sono testimoni. Ma non solo, numerose sono anche le caratteristiche
naturali che hanno permesso al turismo sportivo di svilupparsi: il lago di Banyoles che ospita
competizioni internazionali di canottaggio e altri sport acquatici, la zona dei Pirenei per gli
sport invernali e I’arrampicata, la costa Brava per le immersioni e le verdi colline per il
turismo ciclistico, molto sviluppato soprattutto nella citta principale che ospita un’accademia
di ciclismo. Per quanto riguarda il turismo enogastronomico, la provincia gode di una forte
tradizione gastronomica, con prodotti stimati in tutto il mondo grazie anche al contribuito dei
fratelli Roca. Famosi sono i vini della zona dell’Emporda, il Ratafia con denominazione IGP,

il fuet e 1l xuixo, il dolce tipico di Girona.

La provincia di Lleida ¢ caratterizzata da una vasta area agricola e montuosa che comprende
una parte dei Pirenei e offre attrazioni per il turismo naturalistico e culturale. Si trova
nell’entroterra della Catalogna, a confine con la comunita di Aragona. La provincia possiede
il preziosissimo complesso di chiese del romanico catalano della Valle di Boi, iscritto
nell’elenco del Patrimonio dell’Umanita del’UNESCO. In questo territorio ¢ molto
sviluppato I’ecoturismo e il turismo rurale, cio¢ I’attivita turistica che si realizza in uno spazio
rurale, piccole localitd con meno di 2000 abitanti, o fuori dai centri urbani di localita piu
grandi. Proprio grazie ai suoi spazi aperti e alla presenza dei Pirenei, in questa regione si €
sviluppato il turismo ornitologico: in questi ambienti vivono piu di cinquanta specie di uccelli
e l'offerta turistica locale si € specializzata nel preparare servizi ed esperienze per vivere al
meglio questo tipo di turismo. Lleida ¢ anche una terra dalla forte cultura enogastronomica,
famosa per la sua strada del vino e per la strada dell’olio, culla della varieta di olive famosa
in tutto il mondo, I'Arbequina, che ha promosso la prima denominazione di origine protetta
dell'olio d'oliva in Spagna, la DOP Garrigues. Questo prodotto ha contribuito a sviluppare
un’offerta turistica incentrata sul proporre attivita ed esperienze di olioturismo, andando di

pari passo con lo sviluppo di un turismo enogastronomico piu sostenibile e semplice.

3Maschere a forma di teste molto grandi che sfilano per le vie della citta, spesso accompagnati dai 4 giganti, statue alte piu di 3 metri
https://www.pedresdegirona.com/separata_gegants_1.htm
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Tarragona ¢ famosa per essere una delle citta con il maggior numero di siti archeologici
romani, quasi tutte visitabili, simbolo della storia romana in Spagna. Il suo patrimonio
architettonico risale infatti a quell’epoca, momento di massimo splendore della citta, che il
30 novembre del 2000 ha ottenuto dall’UNESCO il titolo di Patrimonio Mondiale per il
complesso archeologico di Tarraco. Per gli amanti della natura, la provincia ospita le Terre
dell’Ebre, dichiarate dal’UNESCO uno spazio naturale ¢ umano unico al mondo, che le
conferisce il riconoscimento di Riserva Naturale della Biosfera. Si tratta di uno degli habitat
acquatici piu importanti del Mediterraneo occidentale nella piu grande zona umida della
Catalogna. Il Delta dell'Ebro, il fiume che la divide dalla comunita valenciana, offre un
ambiente naturale unico per la ricchezza delle specie presenti ma ¢ anche una zona che attira
moltissimi appassionati di caccia e pesca sportiva. Questa provincia, inoltre, ospita i due
complessi ricreativi piu importanti della regione, il parco divertimenti PortAventura World e
il parco acquatico Aquopolis, indice di quanto il turismo leisure sia fortemente sviluppato
attorno a questi due complessi. Tarragona, pero, ¢ anche mare e turismo balenare. Spiagge di
sabbia dorata e acque tranquille e cittadine con una vita notturna piuttosto attiva sono I’ideale
per vacanze con tutta la famiglia. La Costa Daurada (o Dorada, dal nome delle sue spiagge di
sabbia dorata) ¢ stato uno dei primi territori della Catalogna a diventare una destinazione
perfetta per chi viaggia con bambini grazie soprattutto all’offerta turistica delle strutture

ricettive e dalle attivita proposte dai comuni.

La provincia di Barcellona ¢ la piu popolosa e comprende la cittd omonima, la capitale della
Catalogna, la cui are metropolitana ospita una popolazione di quasi 5 milioni di abitanti, 1,6
milioni solo nel municipio cittadino. La citta di Barcellona ¢ famosa per la sua architettura
modernista, in particolare le opere di Antoni Gaudi come la Sagrada Familia, simbolo della
Spagna in tutto il mondo, il Parc Giiell e Casa Batllo. La metropoli attira milioni di visitatori
ogni anno grazie alla sua offerta turistica urbana che prevede una cultura effervescente con 1
moltissimi musei e le gallerie d’arte attive, la vita notturna vivace, i ristoranti e la gastronomia
di alta qualita. Ma non solo, anche la provincia offre moltissimo, come il lungo tratto costiero
noto come Costa del Maresme e la Costa del Garraf che regala citta di mare come Sitges e
Castelldefels, o, ancora, il monastero di Montserrat, che ha permesso lo sviluppo del turismo

religioso.
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Le quattro province catalane offrono una vasta gamma di esperienze turistiche, da quelle
urbane e culturali di Barcellona, alle spiagge e ai villaggi costieri dei litorali, fino alle
montagne e alla natura incontaminata dei Pirenei e delle aree interne piu rurali. Ciascuna
provincia ha sviluppato offerte turistiche e servizi specializzati unici che attraggono turisti
con interessi diversi, rendendo la Catalogna una delle destinazioni turistiche piu variegate e

complete d'Europa.

4.2.4 1 flussi turistici e il piano per il turismo responsabile
La Catalogna ¢ la prima comunita autonoma come numero di ingressi turistici in Spagna,

considerando che il 20% degli arrivi internazionali confluisce nella regione.

Agli inizi del 2023, il presidente della Generalita ha presentato un piano di compromesso
nazionale per il turismo responsabile a cui hanno aderito piu di un centinaio di enti pubblici
e privati, risultato di un processo di partecipazione collettiva atta a supportare il settore

turistico catalano.

E stato spiegato che il nuovo modello cerca un punto di equilibrio € mira a una migliore
distribuzione del turismo sul territorio per non sovraccaricare le cittd piu grandi, oltre a

impegnarsi per offrire migliori condizioni di lavoro agli operatori del settore.
Alcuni degli obiettivi del piano includono:

e Dimezzare le emissioni di gas serra entro il 2030 e raggiungere lo zero netto entro il
2050

e Conseguire entro il 2035 che il 100% dell'energia consumata sia prodotta da fonti
rinnovabili

e Lavorare in modo che entro il 2030 il peso relativo delle attivita non turistiche
nell'occupazione dei comuni costieri sia aumentato del 20%

e Limitare la frequentazione delle aree naturali seguendo 1 criteri internazionali per la
capacita di carico

e Aumentare la permanenza media del 25% entro il 2030 rispetto al valore del 2019, ,
poiché ¢ noto che si sta riducendo sempre di piu la permanenza media a favore di

viaggi piu brevi ma piu numerosi e distribuiti durante I’anno
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e Proporre un orizzonte di stabilizzazione dell'offerta turistico ricettiva, aumentando la

redditivita delle strutture esistenti piuttosto che la crescita di nuove strutture

Le azioni della Generalita per trasformare il modello turistico della Catalogna si riflettono nei
dati dell'ultimo bilancio turistico del 2023, I'aumento della spesa turistica da parte dei
visitatori internazionali rispetto al periodo precedente ¢ aumentata del 27% in pit. E passata
dai 16.659 milioni di euro del 2022 ai 21.200 milioni di euro del 2023, confermando anche
I’aumento della spesa media per persona che supera il dato storico del 2019. Queste cifre
collocano il 2023 come 1'anno del consolidamento della ripresa del turismo in Catalogna dopo
il freno subito nel 2020 a causa della pandemia di Covid-19. Questa crescita ¢ dovuta agli
sforzi compiuti dal settore turistico per ridistribuire gli arrivi durante [’anno
destagionalizzando 1’offerta turistica, riuscendo cosi nei mesi di ottobre, novembre e
dicembre ad occupare oltre il 7% dei posti letto rispetto agli anni precedenti. Allo stesso modo
il piano mira a una deconcentrazione territoriale per portare il turismo anche nelle regioni
interne, passando dal 13,5% nel 2019 al 15% nel 2023 del volume complessivo del turismo

regionale.

La crescita degli arrivi turistici in Catalogna ¢ accompagnata da una serie di azioni decisive
per sostenere la trasformazione del settore. La Generalita ha infatti compiuto alcune azioni
concrete come lo stanziamento di aiuti per la transizione ecologica delle imprese ricettive,
una linea di gestione dei rifiuti delle strutture alberghiere e corsi di formazione specifici per

gli operatori del settore.
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CAPITOLO 5: BARCELLONA COME DESTINAZIONE
TURISTICA

La citta di Barcellona, capoluogo della Catalogna, negli ultimi decenni € emersa come una
delle destinazioni turistiche piu popolari d'Europa, diventando una delle mete piu soggette al
turismo di massa. Questo capitolo, si concentrera su quali sono stati i fattori che 1’hanno
affermata come una delle destinazioni piu visitate al mondo, che cosa offre, quali sono gli

elementi che ne hanno determinato 1’attrattivita.

5.1 Le origini e la storia della citta

Nata come Barcino nel 111 sec. a.C, nel 219 a.C. 1'abitato venne conquistato dai romani, che
riorganizzarono la citta in un campo militare e apportarono modifiche all’urbanistica, ancora
visibile delle cartine del centro storico e nelle mura romane rimaste in piedi. Con il tempo, si
trasformo in una cittd importante, grazie alla sua posizione strategica sul Mediterraneo.
Rimase sotto il dominio romano fino al V sec. d.C. quando fu conquistata dai visigoti che ne
fecero una la propria capitale per passare poi in mano agli arabi nell'VIII sec. d.C. riuscendo
comunque a tenere una certa autonomia. Nell'801 i1 franchi guidati da Ludovico il Pio si
impossessarono della citta che ne fecero la capitale della contea di Barcellona. Alla morte del
re capetingio nel 1137, il conte sposo la figlia del re di Aragona saldando I’alleanza con il
regno aragonese. Questo favori I’espansione della Contea di Barcellona in Catalogna e la citta
divenne il centro politico ed economico della nuova Corona d’Aragona, tanto che, in varie

occasioni, fu la sede delle celebrazioni ufficiali.

La Corona d’Aragona si espanse nel Mediterraneo e divenne una delle potenze marittime
dell’epoca, Barcellona ebbe un notevole sviluppo economico grazie ai commerci € divenne

una delle citta pit importanti.

Il re Jaume I fondo il municipio di Barcellona nel 1249 dando il via a un'epoca di prosperita

che duro fino al 1333, anno in cui la carestia e la peste sterminarono migliaia di barcellonesi.

Nel XV secolo, la citta entro in un periodo di decadenza, oltre alla peste nera che non aveva
ancora abbandonato la citta, si svaluto la moneta e ne segui uno smisurato aumento dei prezzi
e dei salari, il predominio sul commercio estero si trasferi a Valenzia (Valencia) e 1’industria
tessile si paralizzo. Inoltre, la guerra contro Giovanni II di Castiglia e la guerra dei

“Remences” (1 contadini si scontravano con 1 propri signori) condussero alla rovina della citta.
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Dopo I’unione del regno con la corona di Castiglia per mezzo del matrimonio tra Ferdinando
IT d’Aragona e Isabella di Castiglia la situazione miglioro, grazie al privilegio concesso da
Fernando II di assegnare il governo municipale all’oligarchia locale, riducendo cosi gli scontri

per il potere e permettendo alla citta di prosperare.

A Barcellona si sviluppo I’industria navale militare e si beneficido del commercio dei metalli
preziosi fra Siviglia e Genova. All’inizio del XVII secolo Barcellona inizid a coniare una

moneta di rame puro €, nel 1609, fu fondato il Banc de la Ciutat.

I1 XVII e il XVIII furono dei secoli difficili per Barcellona che soffri 1 duri colpi delle Guerre

di Secessione e di Successione.

La Guerra di Secessione nacque come conseguenza alle tasse che la Corona aveva imposto
sui suoi territori per mantenere un impero ormai decadente e coprire i costi della guerra dei
Trent’anni contro la Francia. I catalani si ribellarono contro le nuove tasse e, aiutati dalla
Francia di Richelieu, iniziarono una guerra in cui gli unici vincitori furono 1 francesi che
acquisirono circa me la meta del territorio della Catalogna, il territorio a nord dei Pirenei che

da allora in poi resto francese ma oggi si identifica ancora come comunita catalana.

La Guerra di Successione, invece, vide combattere quasi tutta Europa per la successione al
trono spagnolo fra i Borboni e gli Asburgo. La Corona d’Aragona e Barcellona favorivano la
corona asburgica poiché aveva promesso di mantenere intatte le loro leggi, ma non fu cosi;
dopo il Trattatto di Utrecht gli Asburgo abbandonarono la Catalogna e in Spagna si insedio la

monarchia borbonica.

Dopo I’appoggio di Barcellona agli Asburgo, il nuovo re, Filippo V, inizid una trasformazione

radicale dello status vigente in Catalogna che nel 1717 perse la sua indipendenza politica.

Il commercio con I'America e con il resto della penisola trasformarono nuovamente la citta
che sviluppo un’industria potente, soprattutto tessile, che invoglido milioni di lavoratori a
trasferirsi in citta dalle campagne. La crescita demografica impose la necessita di nuove
infrastrutture e nel 1848 si inauguro la prima stazione ferroviaria, nel 1854 si distrussero le
mura della citta per permettere, nel 1859, I’edificazione de I’Eixample, “/’estensione” che

allargo 1 confini della citta fino a inglobare 1 paesini della vicina periferia.
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A Barcellona ebbero inizio delle decadi di grande sviluppo economico e di grandi
cambiamenti urbanistici, nel 1868, venne distrutta la fortezza costruita da Filippo V dopo la
guerra di Successione, nel luogo dove ora si trova il Parc de la Ciutadella e dove, nel 1888, si
celebro la prima delle Esposizioni Universali di Barcellona. Inoltre, si costrui la rete elettrica

del trasporto tramviario, grandi strade come las ramblas e molti palazzi per le vie del centro.

All’inizio del Novecento, Barcellona era la cittd dove si sviluppod con maggiore forza e
personalita la corrente modernista, che annoverava tra 1 suoi artisti I’ immortale Antoni Gaudji,
il massimo esponente del Modernismo Catalano le cui opere sono diventate il simbolo della
citta nel mondo. Pittori, disegnatori, musicisti e architetti lasciarono nella citta un’impronta
unica che segno per sempre Barcellona e la sua estetica. Non solo Gaudi, ma anche Joan Miro,

Salvador Dali e Pablo Picasso.

Dal 1909, iniziarono due decadi di grande prosperita. L’approvvigionamento alle potenze
belligeranti durante la Prima Guerra Mondiale arricchi la borghesia di Barcellona, e nel 1923,
grazie al colpo di stato del generale Primo de Rivera che istitui la pace sociale, venne favorita
la crescita economica della citta che la celebro con I’Esposizione Internazionale del 1929. In
seguito, con la proclamazione della II Repubblica Spagnola, nel 1931, Barcellona recupero la

sua Generalitat con la promulgazione dello Statuto di Autonomia nel 1932.

Durante la Guerra Civile, Barcellona si schiero dalla parte della Repubblica e per questo fu

bombardata piu volte dalla Legione Condor al servizio del generale Francisco Franco.

La citta fu occupata il 26 gennaio 1939 dall'Esercito franchista e il regime aboli le istituzioni
politiche autonome e vieto 1'uso della lingua catalana. Con la fine del regime e il ritorno della
democrazia nel 1975, la Catalogna riusci a recuperare la sua identita politica e culturale. Nel
1986 la Spagna entrd a far parte dell'Unione Europea e Barcellona comincid un nuovo
sviluppo culturale e urbanistico. In particolare, fu scelta come sede dei delle Olimpiadi del
1992 e questo contribui molto allo sviluppo del capoluogo catalano che trasformo
ulteriormente la citta, che si rinnovo e amplio, cred infrastrutture all’avanguardia e

I’occasione promosse la sua immagine come meta turistica.

Attualmente, ¢ una delle destinazioni europee piu famose al mondo e anche una delle piu

visitate, si tratta di una metropoli che attira milioni di turisti ogni anno. Nei prossimi paragrafi
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verra analizzato nel dettaglio quali sono state le attrattive che I’hanno consacrata a

destinazione turistica internazionale.

5.2 Barcellona destinazione turistica internazionale
Barcellona ¢ oggi una delle metropoli piu visitate al mondo e la sua ascesa come destinazione
turistica € dovuta a una combinazione di diversi fattori che 1’hanno resa celebre in tutto il

mondo.

Il XIX sec. segno una prima apertura del turismo urbano a Barcellona, che vide un'iniziale
sviluppo dell'offerta turistica dovuta al progetto del comune di organizzare l'esposizione
universale del 1888. Lo scopo dell’Esposizione era quello di far entrare la citta nel panorama
delle principali destinazioni europee, sfruttando 1’attrattivita della citta che stava nell’unicita
del centro storico medievale, monumentalizzandola ¢ sfruttando la ricchezza culturale che si
respirava in ogni angolo. Venne messa in atto per la prima volta una campagna di promozione
della citta, con immagini pubblicate sui giornali di tutta Europa e poster dell’evento in tutte

le stazioni ferroviarie.

Quando le mura medievali vennero abbattute per lasciare spazio alla costruzione
dell’Eixample, 1 turisti furono attratti dall’idea di visitare una citta in continua espansione,
con infrastrutture all’avanguardia e i cui edifici seguivano la corrente modernista. E proprio
in questo periodo che a Barcellona il fenomeno turistico urbano inizio a crescere, tanto che
nel 1929 venne ospitata un’altra Esposizione Universale che servi a rafforzare I’immagine
della citta che per I’occasione costrui monumenti, nuove infrastrutture e spazi espositivi come
il palazzo in stile eclettico costruito sulla cima della collina di Montjuic che oggi ospita il

Museo Nazionale di Arte Catalana.

Il turismo a Barcellona, pero, subi una brusca frenata a causa dei problemi sociali e politici
che avevano colpito la regione, come la Seconda Guerra Mondiale e la Guerra Civile
Spagnola, che termino con I’avvento della dittatura franchista. Dagli anni 60 in poi il turismo
in Catalogna poté finalmente fiorire, grazie alla nuova politica del governo di Franco che
decise di fare del turismo una priorita strategica, lasciando autonomia alle comunita ma

centralizzando la supervisione degli standard turistici e dell’offerta.

75



In particolare, in Catalogna si sviluppo il turismo balenare nella Costa Brava e nella Costa
Dorada, grazie al clima mite, ai prezzi molto contenuti e ai meravigliosi paesaggi che

attiravano turisti prevalentemente nordeuropei.

La situazione a Barcellona invece era ancora relativamente statica dato che non si sviluppo
come destinazione turistica balneare, la citta con le sue moderne infrastrutture si prestava bene
al turismo d’affari, ospitando congressi e conferenze internazionali. Proprio questo fu il
propulsore che nel 1952 spinse la citta alla costruzione dell’aeroporto El Prat, 1l che permise
a molti piu turisti di raggiungere la citta, anche solo se di passaggio per raggiungere le coste,

aumentando comunque gli escursionisti giornalieri.
E pero negli anni *80 che Barcellona ha iniziato la rapida ascesa che continua tutt’oggi.

5.2.1 I Mondiali di Calcio e i Giochi Olimpici

Le prime azioni turistiche rilevanti cominciano ad essere messe in opera in occasione della
scelta della Spagna come Paese ospitante dei Mondiali di Calcio del 1982. In questa occasione
molte partite, e in particolare la prima, furono giocate a Barcellona al Camp Nou, lo stadio
piu grande d’Europa di proprieta dell’FC Barcellona. Seguendo la popolarita che derivo da
questo evento, il Comune di Barcellona insieme al patronato del turismo cittadino promossero

la citta sulla stampa internazionale come destinazione di turismo urbano.

Nel 1986, inoltre, la Spagna entra a far parte della Comunita Europea e viene scelta per
ospitare 1 Giochi Olimpici del 1992. Questo fece aumentare esponenzialmente la promozione
turistica a livello internazionale della citta che subi una trasformazione eccezionale grazie agli
ingenti investimenti statali. Lo scopo era di rendere la citta piu attraente per i turisti, € per
questo venne pensato un enorme rinnovamento urbanistico e porto alla rivalorizzazione di
interi quartieri come Poblenou e la collina di Montjuic. Inizialmente Poblenou era un quartiere
povero, con un complesso industriale con baracche e fabbriche abbandonate e in rovina che
vennero demolite, gli architetti predisposero la riqualificazione del quartiere seguendo lo
schema a griglia dei blocchi di case dell'Eixample. Durante le Olimpiadi il quartiere ¢ stato
la residenza ufficiale degli atleti, il villaggio olimpico che prende il nome di Vila Olimpica.
La sua costruzione ha significato nuova vita per la zona, concepita per essere un’area
tranquilla, con numerose aree verdi e ampi viali. Nel parco della collina di Montjuic viene
inoltre costruito il cosiddetto Anello Olimpico, lo spazio che comprende 1’insieme di impianti
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sportivi utilizzati durante 1 Giochi Olimpici e Paraolimpici del 1992. Questi impianti sono
ancora oggi in funzione, alcuni con riadattamenti per permettere di variare I’offerta di eventi.
Lo stadio Olimpico Lluis Company risalente al 1929 venne ristrutturato in occasione
dell’evento e venne scelto come sede per 1’apertura e la chiusura dei giochi, cosi come
vennero rinnovate le piscine Bernat Picornell che sono ancora oggi utilizzate per ospitare
competizioni internazionali. Inoltre, vennero costruiti alcuni nuovi impianti mancanti, come
I’INEFC Barcellona per ospitare le prove di lotta libera e un palazzetto (il Palau San Jordi)
per le gare di pallamano, ginnastica e pallavolo che oggi viene usato per i concerti di artisti

di fama mondiale.

Sempre in occasione dei Giochi Olimpici, si vide la necessita di costruire il Porto Olimpico,
molto vicino al villaggio olimpico e lontano dal porto commerciale, per poter ospitare le

competizioni di vela sportiva.

Gli architetti Bohigas, Martorell, Mackay e Puigdomenech, gli stessi che si occuparono della
Vila Olimpica, progettarono un porto moderno, attorno al quale si possono vedere alcuni dei
palazzi moderni piu iconici di Barcellona. Si tratta della Torre Mapfre e dell’Hotel Arts, due
grattacieli che spiccano nello skyline Barcellonese per la loro altezza di 154 m. Quest’ultimo,
¢ i1l simbolo di un punto di svolta nell’internazionalizzazione del turismo barcellonese; infatti,
I’Hotel Arts ¢ gestito dall’americana Ritz Carlton, che con questo hotel segna I’arrivo della

prima grande catena internazionale di lusso a Barcellona.

La trasformazione urbana non finisce qui. Il vecchio molo venne trasformato in un porto
turistico e gli fu affiancata una nuova costruzione, il centro commerciale
Maremagnum pensato per essere come un’isola di divertimento in mezzo al porto. Questo
spazio fu inizialmente dedicato alla vita notturna e ospitava un cinema, ristoranti, bar e
discoteche, ma con il tempo vennero chiusi per diventare un’area dedicata allo shopping e al

tempo libero.

La particolarita di questo centro commerciale risiede nel fatto che, nonostante due accessi
sulla terraferma, ne possieda un terzo utilizzato dai tre quarti dei visitatori. Si tratta
dell'accesso dalla Rambla de Mar, una passerella di legno sospesa sull’acqua, lunga 380 metri

che collega questa zona a quella finale della Rambla.
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Poi c¢’¢ la riqualificazione della Barceloneta e 1’apertura verso il mare, fu infatti recuperato il
tratto di mare lungo 5 km che si estende dalla Barceloneta al Parc del Forum. Questo permise
di sviluppare anche il turismo balneare dato che il rinnovamento urbano aveva favorito la

nascita di servizi turistici lungo la costa.

Il settore turistico della citta, fino al 1992 creava meno nel 2% del PIL cittadino, che sali al
15% dopo 1 Giochi Olimpici. Gli investimenti fatti non hanno mai smesso di fruttare utili,
infatti, ancora oggi la citta trae profitto dalle infrastrutture costruite per I'evento in quanto
sono state rimodernate e vengono ancora utilizzate. La strategia fu quella di realizzare le
strutture tenendo conto della possibile utilita futura e dei benefici che avrebbe portato a lungo

termine.

5.2.2 Eredita culturale
Questi eventi hanno presentato una svolta fondamentale nell'immagine della citta come
destinazione turistica, ma non furono solo gli interventi urbanistici gli elementi che permisero

lo sviluppo turistico.

Barcellona ¢ portatrice di un'eredita culturale straordinaria, ¢ la culla del modernismo catalano
e ha trasformato la citta in un museo a cielo aperto. Non a caso, il simbolo che rappresenta
internazionalmente la citta di Barcellona ¢ proprio la Sagrada Familia di Antoni Gaudi,
iniziata nel 1882 su suo progetto e non ho ancora terminata. Le opere di questo architetto
attirano ogni anno milioni di turisti e sono alcune delle attrazioni piu visitate della citta, come
Parc Guell e la Casa Batllo, che il sito Tripadvisor posiziona nelle prime tre attrazioni da

visitare insieme alla Sagrada Familia.

Oltre all’architettura modernista, Barcellona diede 1 natali a Joan Miro, artista surrealista le
cui opere sono visibili in alcuni punti della citta, come quella nella pavimentazione della

Rambla.

E possibile constatare, quindi, che siano stati piu fattori a influire sulla crescita di Barcellona
come meta internazionale. La citta ¢ ben collegata con il resto d'Europa e del mondo, ha saputo
approfittare delle opportunita e degli eventi internazionali per svilupparsi, inoltre, ha ricevuto
una pubblicita internazionale negli anni 90 che ha aumentato esponenzialmente la sua

popolarita.
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5.3 Offerta turistica attuale della citta

Nel paragrafo precedente ¢ stato analizzato quali sono stati 1 fattori che hanno contribuito allo
sviluppo del turismo cittadino, in questo verra esaminata 1'offerta turistica attuale della citta

di Barcellona, gli elementi attrattivi che la rendono una delle mete piu visitate al mondo.

La citta di Barcellona offre ai suoi visitatori un ricco patrimonio culturale, infatti, le strade
della citta sono disseminate di capolavori modernisti, palazzi colorati e dalle forme morbide.
Questa corrente ¢ riconoscibile per I’esplosione di colore, I’esuberanza decorativa, le linee
ondulate e sinuose e il recupero di tutte le arti applicate a un’architettura originale e

innovativa: scultura, pittura, ceramica, vetro e ferro battuto.

L'esponente principale di questa corrente, ¢ stato I’architetto Antoni Gaudi. Fu lui nel 1882 a
eseguire una revisione del progetto della Sagrada Familia e a riprendere 1 lavori lasciati
incompiuti da Francisco del Villar. Inoltre, I’incontro con Eusebi Guell fu uno dei piu fruttuosi
per la sua carriera, I’imprenditore divenne suo mecenate e gli commissiono i progetti di varie
residenze e opere ancora oggi visitate da milioni di turisti, il Palau Guell nel 1885 e il Parc
Guell iniziato nel 1900. Quest'ultimo, era stato pensato come un complesso residenziale che
doveva ospitare piu di 60 case, ma alla fine ne furono costruite solamente tre, ancora oggi
visitabili, e venne aperto al pubblico diventando una delle attrazioni pit importanti di
Barcellona. Qualche anno piu tardi, nl 1904, a Gaudi venne commissionato il rinnovo della
residenza della famiglia Batllo che prevedeva la demolizione dell’edificio e il suo rifacimento.
Gaudi riusci ad evitarlo, cambiando completamente la facciata e riadattando gli interni
trasformandola in un’autentica opera d’arte. Attualmente, Casa Batll6 ¢ Patrimonio Mondiale

del’UNESCO e un’icona della citta che accoglie piu di 1 milione di visitatori all’anno.

L’importanza del Modernismo come risorsa turistica la si pud notare nella citta sia presente
la Ruta del Modernismo, un percorso per scoprire le meraviglie architettoniche moderniste
piu straordinarie della citta. Sul suolo cittadino sono infatti presenti 120 piastrelle rosse

9938

chiamate “panot de flor’>° che indicano che ci si trova nei pressi si una di queste meravigliose

opere a cielo aperto.

38 “fiore di Barcellona” o “rosa di Barcellona” per la forma che ricorda un fiore a quattro petali
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E opportuno notare che questa citta vanta il maggior numero di edifici modernisti nella Lista
del Patrimonio Mondiale del’UNESCO, 9 costruzioni in totale 7 delle quali sono opera di
Antoni Gaudi).

p—

Casa Vicens (1883-1888), di Antoni Gaudi

Facciata della Nativita e cripta della Sagrada Familia (1883 — 1926), di Antoni Gaudi
Palau Giiell (1886-1889), di Antoni Gaudi

Cripta della Colonia Giiell (1898-1916), di Antoni Gaudi

Parc Giiell (1900-1914), di Antoni Gaudi

Casa Batllo (1904-1906), di Antoni Gaudi

Casa Mila (1906-1910), di Antoni Gaudi

Palazzo della Musica Catalana (1905-1908), di Lluis Doménech 1 Montaner

Ospedale di Sant Pau (1902-1930), di Lluis Doménech i Montaner e Pere Domenech 1

A AN G

Roura

L'offerta culturale barcellonese non si concentra solo sull'architettura, nel territorio cittadino,
sono infatti presenti piu di 55 musei. Sono numerosi quelli monotematici, come quello
dedicato a Picasso, celebre pittore spagnolo, che ospita una delle sue piu grandi collezioni, o
la Fundacio Joan Miro, voluta dall'artista stesso e che possiede una collezione di piu di 10.000
pezzi. Inoltre, in citta hanno sede due dei musei piu importanti per la conservazione della
tradizione culturale catalana: sono il Museo Nazionale d'Arte della Catalogna, in cui ¢
presente un'ampia raccolta che spazia dall'arte romanica al XX secolo, il Museo di Storia della
Catalogna, dove sono conservate le testimonianze sulla storia e I’evoluzione della cultura

catalana.

Oltre alle attrazioni culturali, questa destinazione offre ai turisti un'ampia gamma di attivita e
luoghi di interesse. Per gli amanti della natura ci sono numerosi parchi, il piu famoso ¢ il
Parco della Ciutadella che ospita anche un laghetto con possibilita di noleggiare barche a
remi, un giardino botanico sulla collina di Montjuic e il parco del Labirint d’Horta, oltre a

numerosi giardini e parchi pubblici sulle colline piu a ovest.

Degni di nota sono anche i numerosi bar e ristoranti che contribuiscono in modo notevole
all'offerta enogastronomica della citta. Bar storici, luogo di ritrovo di grandi artisti come els
quatres gats, pasticcerie con dolci tipici come 1 bunyols, piccole paste fritte, o tapas bar in cui

80



mangiare le tapas sorseggiando un bicchiere di vermut, 1’aperitivo piu diffuso e bevuto dai
catalani. Una tappa obbligatoria per gli amanti del buon cibo, ¢ il Mercato della Boqueria che
si affaccia sulla rambla. Ha origini antiche, anche se la struttura attuale in ferro e vetro
colorato risale al 1840, ed ¢ uno dei mercati piu grandi di Spagna con piu di 300 banchi. Si
tratta di un mercato dove si possono trovare prodotti alimentari da tutto il mondo difficili da
reperire nei supermercati comuni, anche per questo ¢ diventato un'attrazione turistica che

attira moltissimi visitatori.

La Spagna ¢ famosa per essere un Paese di feste popolari e celebrazioni tradizionali,
Barcellona non fa eccezione. Sono due quelle pitt famose anche fuori dai confini nazionali: la
Festa Major de Gracia, in cui le vie vengono adornate con decorazioni coloratissime, e la
Festa de La Mercé, la patrona di Barcellona al quale ¢ dedicata una chiesa nel Barri Gotic, il

quartiere medievale della citta.

Barcellona sta diventando una meta sempre piu ambita soprattutto dai giovani della Gen Z. 11
motivo sono 1 festival musicali della citta e la vita notturna effervescente, le discoteche piu
famose come il Pacha, presente anche ad Ibiza, la Sala Apollo e il Razzmatazz sono tra 1 piu
frequentati. La cittd ¢ diventata un punto di riferimento per gli eventi musicali, con gli
appassionati di festival che arrivano ogni anno per parteciparvi. Il Primavera Sound del 2024,
che si svolge ogni anno a fine maggio ed ¢ considerato uno dei migliori festival in Europa, ha
riunito al Parc del Forum piu di 268.000 partecipanti, e il Sonar, che mescola musica

elettronica, creativita e tecnologia, sono tra i festival piu conosciuti.

Il turismo di Barcellona, pero funziona anche grazie ai servizi efficienti che vengono offerti
ai turisti. Ci sono pitt modi per visitare la citta: a piedi, in taxi, con le biciclette o i motorini a
noleggio o con i mezzi pubblici. Per incoraggiare i cittadini e i turisti ad utilizzare il trasporto
pubblico, il comune ha unificato la rete di trasporti cittadina. Si possono acquistare carnet di
viaggio utilizzabili su tutta la rete, vale a dire sui tram, sugli autobus, nella metropolitana e
sulla funicolare di Montjuic, oltre che ad avere inserito la possibilita di pagare con carta 1
biglietti acquistati sui mezzi. Inoltre, la TMB (Transports Metropolitans Barcelona) ha messo
a disposizione dei turisti ’Hola Barcelona Travel Card, una carta che permette di viaggiare

illimitatamente per un determinato periodo di tempo e comprende il biglietto di andata e

81



ritorno per l'aeroporto. Esiste anche una carta emessa da Barcelona Turisme che comprende,

oltre ai trasporti, anche ingressi gratuiti ad alcuni musei e sconti per alcune attrazioni.

Come ¢ possibile notare, Barcellona ¢ diventata una destinazione turistica d’eccellenza, ha
saputo sviluppare enormemente la sua offerta turistica valorizzando al meglio le proprie

risorse e investendo sul proprio potenziale.

5.5 I flussi turistici

Barcellona ha negli ultimi decenni vissuto una crescita esponenziale dei flussi turistici,
trasformandosi in una delle mete piu ambite a livello mondiale. Questa esplosione ¢ stata
alimentata da diversi fattori, tra cui la ricca offerta culturale e artistica, con capolavori come
la Sagrada Familia di Gaudi; la vivace vita notturna e la ricca offerta gastronomica e la sua
posizione strategica che la rendono la porta d’ingresso dei turisti internazionali in spagna.
Tuttavia, questo successo ha portato con s¢ anche delle sfide, come il sovraffollamento in
alcune zone della citta, 'aumento dei prezzi degli affitti e un impatto ambientale non sempre
sostenibile. Negli ultimi anni, le autorita locali hanno introdotto diverse misure per
regolamentare i flussi turistici e promuovere un turismo piu sostenibile, cercando di bilanciare

le esigenze economiche con la qualita della vita dei residenti.

I flussi turistici di Barcellona, sia in entrata sia in uscita, passano principalmente per
I’aeroporto El Prat che rappresenta il principale punto d’ingresso alla citta per 1 visitatori
internazionali. Nel 2023 sono transitati per ’aeroporto 49.909.544 passeggeri, che lo
confermano il secondo aeroporto della Spagna, dopo quello di Madrid-Barajas. Si tratta di un
hub molto importante per il transito di turisti diretti anche in altre destinazioni, che
solitamente approfittano per fermarsi qualche giorno anche in questa citta. Inoltre, 1’aeroporto
offre un collegamento via treno alla principale stazione ferroviaria della citta, Barcelona
Sants, che ospita treni regionali, interregionali e ad alta velocita che collegano giornalmente
Barcellona alla maggior parte delle citta spagnole e ad alcune localita francesi. Inoltre, da
quest’anno ¢ previsto un implemento delle tratte che collegano Barcellona ad altre citta, come
Roma, con un treno notturno operato da OBB che sara in funzione da dicembre 2024, mentre
nel 2025 verra collegata con Amsterdam, Rotterdam e Bruxelles. Questo implica un aumento
dei flussi turistici per la citta, con un aumento di passeggeri provenienti da Italia e Paesi Bassi,

che per ora si trovano al 5° e 7° posto come arrivi.
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Tra 1 motivi che portano 1 turisti a scegliere Barcellona come propria meta, il turismo balneare
non ¢ tra 1 primi. Infatti, il 69,1% dei visitatori della citta sono turisti leisure e il 46,9% ha
indicato nel sondaggio condotto dal Observatori del Turisme a Barcelona che il motivo
principale del viaggio ¢ stata 1’offerta culturale, mentre il turismo balenare viene indicato solo

dal 2,2%
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Fig. 15: Motivo principale di viaggio dei turisti leisure

I flussi turistici sono influenzati dalle preferenze dei visitatori, dalle attivita stagionali e
dall’accessibilita. A Barcellona non esiste una vera e propria alta stagione, proprio perché
I’offerta variegata ha contribuito a destagionalizzare il turismo, ma si puo notare I’aumento
di visitatori tipico del periodo estivo.
Estacionalitat del moviment de passatgers a |’Aeroport de Barcelona '
Estacionalidad del movimiento de pasajeros en el Aeropuerto de Barcelona’
| . - Destinacit Barcelona / Destino Barcelona / &
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Fig. 16: Stagionalita dei movimenti all'aeroporto di Barcellona

Inoltre, sempre 1 dati mostrano che il monumento piu visitato a Barcellona nel 2023 ¢ stata la
Sagrada Familia di Antoni Gaudi, che tra le attrazioni a pagamento si conferma al primo posto

dal 2018. I punti di interesse storico e culturale confermano quindi il turismo culturale tra 1
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preferiti dei turisti. Tra le attivita svolte dai turisti una volta arrivati in citta, oltre alle

obbligatorie fermate a ristoranti e bar, il 76.9% ha svolto almeno una visita culturale. Da

% 2020 2021 2022 2023
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Tasting gastronorr agts

Visites culturals / Visitas culturales / C 67,5 73,0 79,2 76,9
Anar a la platja / Ir a la playa / Going ch 57,3 68,2 68,6 65,3
Compres o shopping / Compras o shnppmg j 53,2 56,4 62,9 62,2
Sortir de festa, de nit / Salir de fiesta, de noche / gl 229 334 46,7 435
ﬁm,turlfr'?‘e. tv.l.sf:t? espais naturals) / Ecoturismo [wsuta a espacios naturales}f Ec 47,0 50,3 483 40,5
Visitar amics i/o familiars / Visitar amigos y/o familiares / Visiting friends and/ 47,8 43,9 35.6 315
Activitats a I'aire lliure o outdoor / Actividades al aire libre o outdoor / Outdoor = 26,4 33,3 30,5 28,6
Treball, negocis / Trabajo, negocios / Work, business 15,2 19,8 21,7 246
Anar a concerts o festivals de mdsica, teatre, cine, fires, etc.) / Ir a conciertos o festivales

de muisica, teatro, cine, ferias, etc.) / Going to concerts or festivals of music, theater, 11,0 12,5 18.3 171
Cir ma '._'. rs, |_ N

Activitats de benestar (Wellness) / Actividades de bienestar (Wellness) / Wellnes: - - 123
Actimlats .espo.rtwles com a espectador / Actividades deportivas como espectador / Sp 7.3 7.9 12,2 9,8
dctivities as a speciator

Enoturisme (visita a cellers) / Enoturismo (visita a bodegas) / Enotourism (visit to wineries 7.7 10,3 13,0 29
Act.mt.ats esportn:ves[ com a participant / Actividades deportivas como participante / 5 130 126 133 88
Anar en vaixell, vaixell turistn: o realitzar alguna activitat ndutica / Ir en barco, barco

turistico o realizar alguna actividad ndutica / To go on a boat, tourist boat or to carry out a - - - 6,8
nautical activity

Altres activitats / Otras actividades / Other activities 1.4 0,8 0,8 0,8
Cap / Ninguna / None 0,6 0,3 0,4 0,3
N (1.214)  (1.978)  (1.956)  (1.994)

Fig. 17: Attivita svolte

questo grafico, inoltre, si puo notare un cambiamento nelle attivita principali: le uscite serali
a discoteche e locali notturni sono quasi raddoppiate in quattro anni, cosi come sono

aumentate le presenze a concerti e festival.

Ogni anno 1’Observatori del Turisme a Barcelona svolge un’indagine per raccogliere dati sul
profilo e le abitudini dei turisti nella citta di Barcellona e vengono confrontati con quelli det
5 anni precedenti. Lo studio ¢ suddiviso nelle diverse sezioni che corrispondono agli obiettivi
specifici dello studio: profilo sociodemografico dei turisti, tutto cio che riguarda il viaggio
(caratteristiche, motivo e pianificazione), spesa, attivita svolte durante il soggiorno, escursioni
effettuate fuori dalla citta di Barcellona, uso dei prodotti turistici come le city card e
valutazione sulla percezione dei diversi aspetti della citta. Inoltre, comprende focus su temi
come la sicurezza personale, la gastronomia e la sostenibilita e un’analisi in cui si confronta
con altre citta europee, utile per comprendere come vengono viste le destinazioni competitors

dai turisti.

Tra le principali tendenze del mercato per il periodo interessato, vengono sottolineati i

seguenti punti:
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e Incremento dei soggiorni di breve durata, ¢ noto che la durata dei soggiorni si sia
evoluta, 1l numero dei viaggi ¢ aumentato ma ne ¢ conseguita una riduzione della
durata, c’¢ quindi una maggiore propensione dei turisti a frammentare le vacanze
durante 1’anno, a viaggiare piu ravvicinati e per periodi di tempo piu brevi. A
Barcellona 1l soggiorno medio ¢ calato da 5,1 nel 2020 a 4,7 nel 2023.

e Ricerca di esperienze diversificate, 1 viaggiatori cercano di vivere esperienze uniche
nella destinazione, di immergersi nella cultura ma anche il divertimento che il senso di
liberta del viaggio offre. I turisti vogliono godersi le vacanze, sia stando fuori a tarda
notte, sia partecipando a festival, concerti, spettacoli. Alcune attrazioni restano aperte
fino a tardi per dilazionare il flusso di turisti durante il giorno e aumentare la capacita,
come Casa Batllo che offre I’aperitivo ai visitatori delle fasce notturne.

e Maggiore utilizzo degli strumenti digitali e dei social media da parte dei turisti per
informarsi e organizzare il viaggio, tutto diventa raggiungibile per il viaggiatore. E

importante considerare questo dato nella pianificazione della gestione e del marketing.

5.4 Analisi SWOT della destinazione

L’analisi SWOT ¢ uno strumento che permette di identificare ed esaminare 1 punti di forza
(Strenghts), di debolezza (Weaknesses), le opportunita (Opportunities) e le minacce
(Threaths) interne ed esterne che possono influenzare il successo o meno di una. Questo
strumento consente di analizzare i fattori di rischio e favorisce una pianificazione strategica
per ottimizzare 1’uso delle risorse, massimizzare i1 punti di forza e sfruttare le opportunita.
Avendo previsto le debolezze e le minacce, consente di poter pianificare delle azioni volte a

contenere i possibili danni.
Punti di forza (Strenghts)

Barcellona ¢ una delle destinazioni piu visitate a livello internazionale, attirando milioni di
turisti che la scelgono come meta per le sue numerose attrattive, per il clima mite e soleggiato
quasi tutto I’anno e per la sua offerta capace di coniugare cultura e vita notturna in un’unica
citta. Inoltre, Barcellona ¢ ben collegata via aereo a tutti i paesi europei, ha treni giornalieri
che arrivano in Francia ed ¢ in un punto di passaggio, ottimo per arrivare ai turisti che si
fermano 1-2 notti prima di raggiungere un’altra destinazione. Un punto di forza ¢ sicuramente

la popolazione multietnica che da alla citta un’aria cosmopolita e aperta all’incontro con altre

85



culture. Importante ¢ anche 1’occupazione generata dalla presenza dei turisti come quella nei
bar, ristoranti, attivita ricreative, strutture ricettive e servizi ad hoc, che sono destagionalizzati.
Offrono un sistema di traporti integrato di cui beneficiano anche i cittadini e la viabilita € ben
ordinata nonostante il traffico. Barcellona ha sviluppato in tempi brevi il turismo e ha saputo
far fruttare tutti 1 suoi investimenti, ogni anno riesce ad aumentare il numero di visitatori

nonostante la volubilita del mercato.
Debolezze (Weaknesses)

L’industria turistica puo avere un impatto negativo sull’ambiente, Barcellona si trova in un
territorio soggetto a siccita in cui ogni anno si deve provvedere a un razionamento dell’acqua.
Sapendo quanto consumino le strutture ricettive, questo fenomeno naturale potrebbe
impattare negativamente sui servizi offerti in quanto in alcuni periodi viene richiesto anche
di evitare di riempire piscine e fontane. Una delle attrazioni di Barcellona, i giochi d’acqua
alla fontana di Montjuic, ¢ ormai chiusa da qualche anno, se non per alcuni eventi particolari,
per scarsita d’acqua. Anche I’innalzamento del livello del mare sta aumentando la corrosione
delle spiagge e del litorale, questo ha portato alla chiusura temporanea del tratto ferroviario
piu antico che passa a poche decine di centimetri dal mare. Inoltre, la vita dei residenti ¢
cambiata dall’arrivo del turismo di massa che si ¢ sviluppato anche a causa dell’espansione
delle locazioni turistiche che contribuiscono all’aumento dei prezzi immobiliari, che per 1

residenti significa molta piu difficolta a trovare alloggi a prezzi accessibili.
Opportunita (Opportunities)

Barcellona ¢ una citta che ha sempre saputo sfruttare le opportunita per progredire e
sviluppare la propria offerta turistica. Quest’ultima puo venire differenziata molto facilmente
grazie alla vastita di attrazioni, punti di interesse e attivita che si possono trovare nel territorio
cittadino. Questo da la possibilita di avere un’offerta dinamica che si possa adattare ai
cambiamenti del mercato. Promuovendo diversi tipi di attivita puo scegliere su cosa puntare
basandosi sulle tendenze del momento. Inoltre, proprio per questo suo dinamismo, puo attirare
gruppi di turisti molto diversi tra loro per interessi ed eta. Un’opportunita che le si sta
proponendo ora ¢ quella di investire nel turismo sostenibile per poter seguire ad essere una
destinazione leader e mettere un freno al turismo di massa.

Minacce (Threaths)
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Como abbiamo visto negli ultimi anni, crisi sanitarie o pandemie, come quella di Covid-19,
possono influenzare drasticamente il settore turistico fino a bloccarlo. Ma anche le instabilita
politiche e sociali o possibili conflitti interni, come 1 fatti dell’Ottobre 2017, o le minacce e
atti terroristici, come quello dell’agosto 2017, possono influire sugli arrivi e sui flussi turistici.
Si deve sempre considerare la concorrenza delle altre destinazioni con un’offerta simile che
potrebbero attirare 1 turisti durante i momenti di crisi della destinazione in oggetto. Inoltre,
nella citta di Barcellona 1’eccesso di offerta ha portato al sovraccarico della capacita di
accoglienza e puo essere considerato una minaccia sotto diversi punti di vista. Ambientale,
ma anche sociale, in quanto ’aumento di visitatori pud abbassare la qualita di vita dei
residenti, che spesso sono costretti a trasferirsi fuori dal municipio a causa dei prezzi elevati
e dell’aumento della criminalitd. La minaccia reale piu grande che si trova ad affrontare la
cittd in questo momento € costituita dall’overtourism, il sovraffollamento turistico che sta

creando un sentimento di odio verso i turisti da parte della popolazione.

E importante sottolineare che 1’analisi SWOT ¢ dinamica e pud cambiare nel corso del tempo.
Tuttavia, Barcellona puo proteggersi da queste minacce attraverso un’adeguata pianificazione
strategica, con investimenti mirati a creare un’offerta turistica piu sostenibile anche grazie a
una gestione piu attenta delle risorse. L’amministrazione ha gia attuato un piano per correre

ai ripari ma sembra non bastare.

5.6 Organizzazione turistica della destinazione

Barcellona e altre grandi citta europee come Parigi, Londra e Berlino condividono I'ambizione
di essere destinazioni turistiche di eccellenza. Tuttavia, ciascuna citta ha sviluppato un
modello organizzativo unico per gestire il turismo. Questa destinazione, perd ha sempre

saputo rinnovarsi e migliorarsi.

Barcellona vanta un complesso sistema di enti coinvolti nella gestione e promozione del

turismo, ognuno con specifici ruoli e competenze.

Come abbiamo spiegato nel capitolo precedente, trovandosi in Catalogna e all’interno della
Spagna deve sottostare alle normative e alle strategie imposte dal Ministero del Tursimo
nazionale e della Generalita dei Catalogna, ma non solo. Essendo un municipio e un
capoluogo di provincia ha infatti altri organi amministrativi che si occupano di prendere
decisioni piu specifiche.

87



Tra gli enti privati troviamo le associazioni di categoria che rappresentano gli interessi delle
diverse categorie di imprese turistiche presenti, come alberghi, ristoranti e agenzie di viaggio,
operanti nella destinazione, e le camere di commercio che sostengono le imprese turistiche,

offrendo servizi di consulenza e promozione.

Barcellona dispone della propria camera di commercio, la Cambra Oficial de Comerc,
Industria, Serveis i Navegacio de Barcelona, un ente di diritto pubblico che fornisce servizi
alle imprese e che alla rigenerazione del tessuto economico e alla creazione di posti di lavoro.
Questa associazione non si occupa di turismo come settore principale, ma esercita la funzione
di entita di interrelazione istituzionale tra le pubbliche amministrazioni e il settore delle
imprese private, questo ruolo di mediatrice le permette di essere una voce che deve essere
ascoltata nelle questioni che toccano direttamente gli interessi generali del commercio,

dell'industria, dei servizi e della navigazione.

La gestione del turismo della citta ¢ affidata principalmente a quattro organizzazioni che
collaborano tra di loro, e che si affidano anche ad organizzazioni ed agenzie specifiche,
incaricate di promuovere il turismo, regolamentare il settore e pianificare le politiche

turistiche per I’intero municipio. Questi enti sono:

e La Gerencia de Servicios de Turismo (L’ufficio di gestione dei servizi del turismo)
del Consiglio Provinciale di Barcellona (la Diputacio de Barcelona) lavora per lo
sviluppo sociale ed economico di tutti i municipi della provincia attraverso il settore
turistico. [ loro principali obbiettivi sono il sostegno alle politiche turistiche dei comuni
e di altri enti territoriali, oltre alla promozione e alla realizzazione di prodotti turistici.
Questo dipartimento ha un’officina di marketing per le attivita di promozione e per
incentivare la conoscenza del potenziale turistico nelle comarche, ha un’officina
tecnica in cui vengono decise le pianificazioni per quanto riguarda il turismo nel
territorio provinciale e i1 programmi di sviluppo e una sezione di assistenza e
coordinazione turistica con cui si occupa dell’appoggio ad altri consorzi e uffici di

pianificazione turistica.
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Consorzio Turisme de Barcelona ¢ stato istituito nel 1993 dal Comune di Barcellona,
dalla Camera di Commercio cittadina e dalla Fondazione per la Promozione di
Barcellona, con 1'obiettivo di promuovere il turismo nella citta. Viene finanziato dalla
percentuale che spetta al Comune dei proventi della IEET, la tassa di soggiorno a carico
dei turisti che alloggiano in citta. La missione del consorzio € quella di promuovere e
far conoscere Barcellona come destinazione turistica internazionale, facendo scoprire
ai suoi visitatori la sua cultura e la sua unicita attraverso un'offerta basata su criteri di
segmentazione che coinvolgono il pubblico e 1 suoi interessi. La visione di Turisme de
Barcelona ¢ quella di agire come un'organizzazione di riferimento nazionale e
internazionale nella promozione e nel marketing al servizio dell'economia e del settore
turistico, basata su valori di sostenibilita e accordi tra settore pubblico e privato.

o Lavora per costruire la reputazione internazionale della destinazione in

conformita con il marchio Barcellona.
o Incoraggia i visitatori di tutto il mondo a sfruttare al meglio la destinazione.
o Attrae eventi di riferimento per generare attivita economica, rilanciare 1 settori
produttivi e creare benessere.

Per svolgere le sue funzioni, il Consorzio del Turismo di Barcellona si ¢ dotato di una
struttura organizzativa interna. Gli organi che si occupano dell’organizzazione e della
gestione del Consorzio sono il Consiglio Generale e il Comitato Esecutivo. Il Consiglio
Generale ¢ il massimo organo di governo del Consorzio, dotato della capacita di
adottare, nell'ambito delle proprie attribuzioni, tutte le deliberazioni che ritiene
opportune per il suo funzionamento e per il raggiungimento degli obiettivi. Il Consiglio
Generale ¢ presieduto dal Sindaco di Barcellona, attualmente Jaume Collboni ed ¢
costituito da 26 membri che partecipano in rappresentanza del Comune (11), della
Camera di Commercio (12) e della Fondazione Barcellona Promozione (3); un
presidente e tre vicepresidenti, un segretario e dal direttore generale di Turisme de
Barcelona che perd non ha diritto di voto.
Il Comitato Esecutivo, invece, ¢ l'organo esecutivo e permanente di governo e
amministrazione con ampi poteri giuridici ed economici, ad eccezione di quelli
riservati al Consiglio Generale. Il Presidente, che ¢ lo stesso della Camera di

Commercio di Barcellona, pud delegare le sue funzioni a un membro della Plenaria

89



della Camera che sia membro del Consiglio Generale. Il Comitato Esecutivo ¢
composto dal Presidente, ruolo che spetta al presidente in carica della Camera di
Commercio, due vicepresidenti, un segretario, il presidente del Consorzio che pero non
ha diritto di voto e 7 rappresentanti degli enti collaboratori che devono essere presenti
anche nel Consiglio Generale, 3 per il Comune, 3 per la Camera di Commercio e 1 per
la Fondazione Barcellona Promozione.

Lo scopo del Consorzio ¢ quello di realizzare azioni per promuovere € incoraggiare il
turismo e l'economia turistica nella citta di Barcellona e nella sua area di influenza
come destinazione turistica, tenendo conto dei criteri del turismo sostenibile.

Per questo motivo, 1’ente puo realizzare tutti gli atti di acquisizione, amministrazione,
contrattazione e cessione necessari per la realizzazione del suo oggetto e dei suoi scopi,
come ad esempio la contrattazione di MagmaCaultura s.r.l. e I’azienda t20, contrattate
per la gestione della promozione turistica. A tal fine, il Consorzio Turismo di
Barcellona per migliorare la realizzazione dei suoi obiettivi e dei suoi scopi puo:
Gestire il proprio patrimonio, che per il 2024 ¢ stato stimato possa arrivare a
53.531.623€ grazie a finanziamenti esterni (es. IEET comunale), vendita di beni
turistici e proventi derivanti da partnership

Approvare il regolamento interno che ritiene piu opportuno al raggiungimento del
proprio interesse

Acquisire, detenere e affittare beni mobili e immobili e potranno utilizzarli, gravarli,
ipotecarli e costituire garanzie.

Accettare eredita, lasciti e donazioni pure o onerose, nonché ottenere sussidi e aiuti da
soggetti pubblici o privati di qualsiasi tipo.

Approvare l'emissione di finanziamenti, con o senza garanzia, investimenti e
predisporre operazioni di credito nelle varie forme.

Assumere personale, avere contratti per lavori, servizi e forniture.

Assegnare premi, erogare borse di studio e aiuti, e svolgere quelle azioni promozionali
che si riterranno opportune.

Presentare ricorsi ed esercitare le azioni giudiziarie e amministrative necessarie per la
difesa dei propri diritti e interessi.

Svolgere attivita commerciali e industriali connesse al suo obiettivo e alle sue finalita.
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Creare societa commerciali, nonché qualsiasi altro tipo di persona giuridica, nazionale
o0 estera, e/o per parteciparvi.
Sottoscrivere tutti 1 tipi di accordi o convenzioni con amministrazioni, enti o istituzioni

pubbliche e private, nazionali o internazionali, nell'ambito dei propri obiettivi.

In generale, gli scopi e le funzioni menzionate negli Statuti possono essere svolte dal

Consorzio Turistico di Barcellona, direttamente o indirettamente, tramite societa

commerciali o qualsiasi altro tipo di persona giuridica, in conformita con la legislazione

vigente.

L’Ajuntament de Barcelona, il Comune di Barcellona, ¢ I’ente che si occupa della
vera e propria pianificazione strategica, elabora programmi e piani d'azione per guidare
la promozione della citta, regolamenta la gestione dei vari effetti dell'attivita turistica
e gestisce la ripartizione del ritorno generato dall'economia dei visitatori. Non solo, ¢
I’ente che si occupa della stesura del piano strategico di gestione della destinazione.
Consell municipal de Turisme i Ciutat (CTiC), il Consiglio comunale sul turismo
che fa parte del comune di Barcellona ¢ presieduto dal sindaco ed ¢ un tavolo aperto
alla partecipazione dei cittadini, creato con l'obiettivo di discutere tra i vari attori locali
quale siano le azioni che meglio allo contribuiscono allo sviluppo turistico cittadino.
Il consiglio ¢ stato creato come un forum di dibattito in cui enti cittadini, sindacati,
associazioni ambientaliste, gruppi sociali e rappresentanti di ogni quartiere, nonché
professionisti esperti, responsabili tecnici, associazioni di vario genere e rappresentanti
politici possono condividere riflessioni e avanzare proposte che servono a migliorare
l'attuazione e lo sviluppo del settore turistico. Le risoluzioni adottate in consiglio
servono come base per il processo decisionale politico che poi si realizzera da parte
del comune. Il Consiglio Comunale del Turismo ¢, quindi, l'organo partecipativo che
permette di discutere la programmazione e la gestione dell'attivita turistica, di
coinvolgere 1 cittadini nella governance del turismo e di esprimersi sull'azione del
governo cittadino su politiche, linee strategiche e iniziative nel campo del turismo.
Observatori del turisme a barcelona: ciutat i regio (OTB), ossia I’osservatorio del
turismo a Barcellona citta e regione, ¢ una piattaforma per l'informazione statistica, la

conoscenza ¢ l'intelligenza turistica per la citta di Barcellona e il resto della sua
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provincia. L'OTB ¢ una piattaforma di lavoro congiunta tra 1 gruppi di professionisti
dedicati alla produzione di statistiche sul turismo presenti nelle quattro istituzioni che
si occupano della gestione turistica di Barcellona: il LABturisme del Consiglio
Provinciale di Barcellona, la Direccion de Turismo, Eventos e Industrias Creativas del
comune di Barcellona, il Gabinete de Estudios Economicos e Infraestructuras della
Camera di Commercio cittadina e il Dipartimento di Conoscenza e Ricerca del
Consorzio del Turisme de Barcelona

Presentato pubblicamente nel giugno 2017, 'OTB ¢ stato il culmine del lavoro
congiunto avviato dal Comune di Barcellona, dal Consiglio Provinciale di Barcellona
e dal consorzio Turisme de Barcelona, come risultato delle sinergie e del desiderio di
migliorare le conoscenze di mercato nel turismo di ciascuna delle istituzioni.
Successivamente, l'incorporazione della Camera di Commercio di Barcellona nel
progetto nel 2019 ha ampliato la visione dell'OTB, che ha rafforzato la natura

informativa del progetto.

Nel corso degli ultimi anni, 'OTB ha lavorato per essere uno strumento in grado di
trasmettere e riunire le conoscenze turistiche, ottimizzando gli investimenti in risorse
economiche e umane, con l'integrazione di singoli progetti provenienti dalle aree di
ricerca di ciascuna entita in ampi studi congiunti. In questo modo, I'OTB offre una
visione integrata della destinazione Barcellona e le conoscenze necessarie per gestire

¢ promuovere il turismo. Tra i suoi obiettivi principali ci sono:

o Generare conoscenza fornendo analisi, descrizione e valutazione dell'attivita
turistica, monitorandola in modo intelligente e trasversale

o Stabilire criteri metodologici comuni per la quantificazione e la
caratterizzazione dell'attivita turistica

o Contribuire alla sostenibilita dell'attivita turistica in tutte le sue dimensioni

o Posizionare la citta e la regione come punto di riferimento internazionale nel
campo dell'osservazione dei dati del turismo sostenibile nelle aree urbane,

nonché condividere le conoscenze acquisite dalle analisi.

Questi enti governano in stretto rapporto tra loro per sviluppare politiche ed iniziative

turistiche che promuovano la citta come destinazione turistica e brand in ottica nazionale ed
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internazionale, regolamentino I’industria turistica, garantiscano la sostenibilita ambientale e
il benessere della popolazione. Infine, c¢i sono anche organizzazioni private, camere di
commercio, associazioni di hotel ed altre entita che lavorano con il governo e I’industria
turistica per promuovere questa cittd come destinazione in grado di offrire un’esperienza

turistica unica, adatta alle esigenze di tutti 1 suoi visitatori.

5.6.1 Piani strategici

Il Piano Strategico del Turismo 2020 era valido per il quinquennio 2016 e 2020, anche se va
tenuto presente che il Piano Strategico ¢ stato approvato nel marzo 2017 e che nel marzo 2020
¢ stata dichiarata la pandemia da Covid-19, paralizzando, in larga misura, le azioni del piano
gia avviate e incluse nel nuovo piano in partenza da Gennaio 2020, evento che ha reso
necessario riorientare 1 compiti della Direzione del Turismo verso misure di sostegno e
accompagnamento alle imprese del settore turistico, fortemente colpite dalle restrizioni

derivate dalla pandemia, e alle misure per stimolare la riattivazione economica della citta.

Delle 85 azioni previste, 67 sono state completate, 14 erano ancora in corso al momento della

redazione del nuovo piano e 4 non hanno potuto essere avviate per vari motivi.

Gli obiettivi che riguardavano il Consorzio Turisme de Barcelona sono stati raggiunti, le

azioni hanno incluso

e Approvazione del nuovo statuto del Consorzio del Turismo di Barcellona e accordo
per l'incorporazione di nuovi membri nel Consiglio Generale.

e Al fine di rispondere alle sfide della destinazione, assumendo la promozione e
'accoglienza dei visitatori come meccanismi di gestione del turismo, il Comune di
Barcellona, Turisme de Barcelona e il Consiglio Provinciale hanno firmato un accordo
per intensificare la gestione e la promozione congiunta della destinazione Barcellona.

e Elaborazione della Strategia di Marketing Turistico della Destinazione Barcellona
(EMTDB)* che definisce i criteri e le priorita per il marketing e la promozione della

destinazione nel suo complesso

Il piano inoltre prevedeva la creazione del’OTB e il consolidamento del Consiglio

municipale Turismo e Citta come spazio stabile per la partecipazione pubblica.

39 Piano marketing di Barcelona Turisme in vigore fino al 2022
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A gennaio 2020, ¢ stato approvato dal comune di Barcellona il nuovo piano di gestione
turistica, attraverso il provvedimento governativo "Creazione di nuovi immaginari e contenuti
per il miglioramento della mobilita e della sostenibilita turistica", che definisce un piano
d'azione per i prossimi anni riguardo alla creazione di nuovi immaginari turistici ¢ alla
definizione di scenari gestionali che contribuiscano a gestire 1 flussi turistici che la citta riceve
con l'obiettivo di diversificarne il contributo socio-economico, ridurre gli impatti negativi
sulle aree ad alto traffico e contribuire ad aumentare la conoscenza dei residenti di Barcellona

nei confronti della propria citta.

Il turismo non ha smesso di crescere e, nonostante si siano sempre stati fatti sforzi per
diversificarlo e le conseguenze non siano mai state trascurate, le fasi di crescita che ha avuto
hanno cambiato la percezione della realta del turismo e ha portato a priorita differenti che
hanno comportato modifiche negli accordi tra il settore pubblico e quello privato. Nonostante
tutto la governance della citta sul turismo non ¢ stata in grado di anticiparne adeguatamente
l'evoluzione modificando — o creandone di nuovi — gli strumenti istituzionali esistenti di
gestione turistica, in modo che fossero in accordo con le esigenze del momento. Come
risultato di questo squilibrio, la cittd non ¢ stata in grado di gestire alcuni degli effetti
problematici del turismo alla stessa velocita con cui le dinamiche turistiche si evolvono. Il

piano recente ha evidenziato alcuni degli elementi che hanno contribuito allo squilibrio:

o Promozione incentrata sulla gestione commerciale dei servizi turistici a discapito della
qualita
o Gestione passiva del turismo, cio¢ comunicare, promuovere € commercializzare cid

che ¢ significativo per la citta ma senza sviluppare nuovi scenari ed elementi
interessanti per la cittadinanza e anche per 1 visitatori

o Dinamiche poco consensuali tra amministrazione, agenti sociali e imprese

o Concentrazione organica bassa di nuovi attori nella rete del Consorzio del Turismo di

Barcellona che favorirebbero 1 diversi settori nel contributo al brand Barcellona.
Per risolvere questi problemi, il nuovo piano pone cinque sfide principali:

1. Influenzare le aspettative, le percezioni e le pratiche dei turisti, sulla base dei risultati
ottenuti con I'EMTDB (Estrategia de Marqueting por el Turisme de Destino

Barcelona). Un obiettivo implicito di questa misura ¢ quello di ridurre la percentuale
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di aspettative legate al turismo al fine di aumentare la percentuale di coloro che cercano

un turismo aspirazionale.

Promuovere l'interazione tra la gestione del turismo e gli uffici comunali nel loro

complesso, sia per ridurre le esternalita negative sia per diversificare le proposte che

la citta offre.

Modernizzare il Consorzio del Turismo di Barcellona in tre direzioni:

a. Incorporare nuovi obiettivi nel suo piano funzionale, dalla firma di un contratto di
programma con il Consiglio Comunale.

b. Integrazione di nuovi interlocutori nel suo funzionamento.

c. Modificare, per garantire la massima efficienza, la propria governance, in termini
statutari, economici, fiscali e tecnici.

Ampliare I’interazione con una maggiore diversita dei settori privati e in particolare

con quelli con una maggiore proiezione al futuro. In questo senso, la promozione

turistica della citta deve ridurre la propria dipendenza dai risultati economici a breve

termine per poter lavorare nel medio e lungo periodo sulla base delle indicazioni

emanate per compiere i principali obiettivi della citta.

Ampliare 1l perimetro turistico reale di Barcellona in modo tale da ridurre gli effetti

del sovraffollamento, promuovere una maggiore diversificazione dell'offerta e ottenere

una distribuzione socialmente piu equa del reddito derivante dal turismo. In questo

senso, viene proposto il progetto di creazione del Distretto Internazionale della

destinazione Barcellona, che permettera di avere in ogni quartiere dei progetti

emblematici con potenziale interesse per residenti e visitatori, favorendo in questo

modo una piu ampia distribuzione del reddito del turismo.

E essenziale che il rapporto tra il Consorzio Turisme de Barcelona e il comune sia ben

coordinato e che il Consorzio compia il suo ruolo rispettando le linee del piano strategico

comunale. E necessario, quindi, incorporare organicamente gli obiettivi di questa misura nelle

dinamiche di lavoro del Consiglio di Turismo e Citta Turismo e del Consorzio del Turismo di

Barcellona. Per raggiungere gli obiettivi ¢ necessario modificare il funzionamento degli

organismi e delle entita che attualmente vi lavorano, e soprattutto ¢ necessario fare in modo

che agiscano in modo coordinato. Questo obiettivo ¢ doppiamente importante in quanto la

definizione di tutti gli elementi che compongono il marchio Barcellona, la promozione
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economica della citta e la gestione del turismo devono diventare tre vettori della stessa linea
politica. Questo fatto ¢ rilevante nella sua interezza, ma soprattutto in tutto cio che si riferisce
alla politica di attrazione per ospitare nuovi attori, come fiere, congressi, convention, aziende,

talenti e capitali di investimento.

o Modernizzare e adattare il modello operativo del Consorzio Turistico di Barcellona
alle attuali esigenze della gestione del turismo e trasformarlo in un organismo
internazionale di gestione e promozione della citta per attirare visitatori in conformita
con gli obiettivi stabiliti.

o Incorporare nuovi partner socio-economici nei compiti di promozione del turismo
nella citta e applicare le modifiche statutarie necessarie per renderlo possibile negli
organi interessati.

o Collegare in modo proattivo il Comune e il Consiglio del Turismo con il Consorzio del
Turismo di Barcellona, all'interno del suo consiglio consultivo, per ottenere un
rapporto piu efficiente tra il dibattito dei cittadini sul turismo e le azioni di promozione
e gestione del turismo.

o Ampliare, con maggiori risorse € un maggiore coordinamento con il Comune e con gli
operatori economici della citta, il Barcelona Convention Bureau®® al fine di aumentare
e consolidare la capacita di Barcellona di attrarre turismo d'affari.

o Organizzare e allineare le azioni di promozione internazionale realizzate dal Consorzio
del Turismo, dalla Direzione del Turismo, dalla promozione del marchio Barcellona o
dal Comune stesso al fine di migliorarne 1'efficienza, adattandosi agli obiettivi della

citta, e la loro valutazione

Per gestire il turismo in modo integrato, I'amministrazione locale deve essere dotata di spazi
e strumenti che garantiscano il lavoro tra le diverse aree e i distretti coinvolti nelle diverse
questioni. Si propone quindi la creazione di un quadro di corresponsabilita politico-
amministrativa per garantire I’avvio e il coordinamento delle azioni di tutti gli enti municipali

in relazione all'attivita turistica e ai suoi effetti sulla qualita della vita.

La municipalita si serve inoltre di un Piano Speciale Urbanistico degli Alloggi Turistici, il

Plan Especial Urbanistico de Alojamientos Turisticos (PEUAT), approvato a dicembre 2021,

40 Parte del Consorzio Turisme de Barcelona che si occupa di rendere attrattivo il turismo d’affari.
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che regola I’'implementazione degli stabilimenti di alloggi turistici, come alberghi, ostelli,
alloggi turistici e case condivise*!. Questa normativa risponde all'esigenza di rendere
l'accoglienza turistica della citta compatibile con un modello urbano sostenibile basato sulla
garanzia dei diritti fondamentali e sul miglioramento della qualita della vita dei residenti.
Al di 1a dell'offerta turistica, il piano € uno strumento di pianificazione urbana per ordinare e
controllare 1'attuazione della ricettivita turistica in citta e garantire il diritto a una casa ai
cittadini.

Questo piano si propone come uno strumento per ridurre le abitazioni ad uso turistico (VUT)*?

Abitazioni cedute dal loro proprietario, direttamente o indirettamente, a terzi, ripetutamente

e in cambio di un corrispettivo economico, per un soggiorno stagionale.

I1 PEUAT stabilisce una crescita zero di questi alloggi in tutta la citta, il governo cittadino ha
infatti dichiarato che dal 2028 non verranno piu rilasciate licenze per locazioni ad uso
turistico. Il piano prevede una divisione della citta in 4 zone con una propria
regolamentazione. Ognuno di questi spazi ¢ caratterizzato dalla distribuzione delle strutture
ricettive, dalla proporzione tra il numero di posti che offrono e I'attuale popolazione residente;
il rapporto e le condizioni in base alle quali vengono concessi determinati usi; I'impatto delle

attivita sullo spazio pubblico e la presenza di punti di interesse turistico.

Inoltre, per evitare I’insorgere di locazioni turistiche illegali e senza licenza, durante la
riunione del Consiglio Esecutivo ONU Turismo che si € svolta a Barcellona nel Giugno 2024,
il Ministro dell’Industria e del Turismo spagnolo ha dichiarato che il governo statale sta
finalizzando e presto verra reso operativo uno strumento che permettera di avere un numero
di registrazione univoco per ogni struttura ricettiva che viene commercializzata sulle
piattaforme di affitto turistico. Da questo registro unico, le pagine in cui vengono
commercializzate le case turistiche devono condividere i loro dati, attraverso una piattaforma
digitale, con le comunita autonome. Grazie a questo sistema, le Comunita Autonome potranno

sapere quali alloggi sono offerti illegalmente come case turistiche.

Il Consorzio Turisme de Barcelona ha invece elaborato una strategia il cui obiettivo ¢ quello

di gettare le basi per I'impegno del Consorzio nella sostenibilita come parte di un modello

41 Affitto di stanze ad uso turistico nelle residenze abituali
4 Viviendas Uso Turistico
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basato sul miglioramento della capacita competitiva e della redditivita del sistema economico
tursitico, dei valori naturali e culturali della destinazione e dell'equa distribuzione dei benefici
e dei costi del turismo. La strategia comprende un piano di lavoro con 16 obiettivi e 48 azioni
da realizzare nel periodo 2023-2025 che sottolineano 1'impegno del Consorzio Turisme de
Barcelona nella promozione del turismo sostenibile come sistema complesso che riunisce 1

visitatori, la popolazione residente e la regione attraverso un approccio integrativo.
Il documento si concentra su tre Obiettivi di Sviluppo Sostenibile:

e Sostenibilita ambientale
e Sostenibilita economica

e Sostenibilita socio-culturale

Gli obiettivi stabiliti nel Piano Municipale del Turismo del Comune di Barcellona includono
programmi e piani d'azione per guidare la promozione della citta, regolare la gestione dei
diversi effetti del turismo e aumentare 1 rendimenti generati dall'economia dei visitatori. 1l
Comune di Barcellona ha emanato una serie di piani di governance, accordi € misure che sono

stati presi in considerazione nell'attuazione delle azioni, come ad esempio:

e Piano per il clima 2018-2030

e [l piano “Creazione di nuovi immaginari e contenuti per migliorare la mobilita turistica
e il turismo sostenibile”

e Programma del Distretto Internazionale di Barcellona

e L'impegno della biosfera di Barcellona per il turismo sostenibile

Il Consorzio Turisme de Barcelona, il Comune di Barcellona e la Camera di Commercio di
Barcellona promuovono e co-gestiscono il Barcelona Biosphere Commitment to Sustainable
Tourism (BBCST). Nel 2011, Barcellona ¢ diventata la prima citta al mondo a ricevere la
certificazione Biosphere World Class Destination in conformita con 1 criteri del Global
Sustainable Tourism Council. Il pieno coinvolgimento di Barcellona nel progetto e la
collaborazione del settore pubblico e privato hanno fatto si che la citta sia la prima
destinazione al mondo a ricevere la certificazione Biosphere Platinum nel 2022. La
certificazione, che viene rinnovata ogni anno, riconosce Barcellona come destinazione

turistica sostenibile e responsabile. Dal 2018, le aziende e gli enti del sistema turistico di
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Barcellona che si impegnano nella gestione responsabile dell'ambiente, della cultura, delle
condizioni di lavoro, dell'uguaglianza di genere e della redditivita sociale ed economica
possono richiedere un timbro di sostenibilita. Il processo di candidatura si conclude con
l'ottenimento della certificazione Biosphere per il turismo sostenibile da parte dell'Istituto per
il Turismo Responsabile (IRT). La certificazione ¢ interamente sovvenzionata dal comune

grazie alla tassa di soggiorno riscossa negli alberghi e nelle altre strutture ricettive.

La tassa di soggiorno, ufficialmente Impuesto sobre las Estancias en Establecimientos
Turisticos (IEET) € un’imposta sui soggiorni negli esercizi turistici che viene versata dai
turisti agli albergatori che poi hanno il compito di versarla all’Ageéncia Tributaria de
Catalunya. La tassa prevede un importo di base, che finira nelle casse della Generalita, e una
parte variabile in base alla localita e al tipo di struttura del soggiorno, che andra al comune.
Questa tassa ¢ limitata a un massimo di sette giorni per persona, purché all’interno della stessa

struttura ricettiva e in modo continuativo e non ¢ prevista per i minori di 16 anni.

I proventi della percentuale dell’imposta gestita dalle amministrazioni sono destinati ai

progetti che rientrino in uno dei quattro scopi a cui ¢ destinato il fondo:

e Finanziamento di azioni specifiche nel campo della promozione turistica

e La promozione di un turismo sostenibile, responsabile e di qualita, e la protezione, la
conservazione, il recupero e il miglioramento delle risorse turistiche.

e Lapromozione, la creazione e il miglioramento dei prodotti turistici.

e Lo sviluppo delle infrastrutture legate al turismo.

Della percentuale che gli spetta, il Comune di Barcellona ne trasferisce il 50% al Consorzio
del Turismo di Barcellona e l'altro 50% lo riserva a progetti turistici di gestione comunale. Il
fatto di poter dedicare risorse finanziarie ad azioni al di la della promozione, che € ben coperto
dal trasferimento a Turisme de Barcelona, apre anche un nuovo scenario di possibilita che
deve essere progettato attraverso un piano di investimenti e finanziamenti per garantire la

continuita dei progetti strategici per la gestione della destinazione.
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CAPITOLO 6: BARCELLONA E ’OVERTOURISM

La crescita esponenziale del turismo a Barcellona ha sollevato diverse questioni legate alla

gestione sostenibile della destinazione.

Una delle minacce principali al benessere della destinazione ¢ 1’overtourism, un fenomeno
in crescita nelle principali destinazioni turistiche del mondo. Si tratta del sovraffollamento
turistico in cui masse di turisti si concentrano in una determinata destinazione, superando la
capaciti massima. E un fenomeno che prevede la concentrazione di visitatori in alcuni periodi
dell’anno in citta e siti famosi, pud provocare danni ai monumenti e all’ambiente, oltre a
disagi per 1 residenti. Inoltre, 1 turisti stessi vengono penalizzati da questo sovraccarico della
destinazione, che perde attrattivita e spesso peggiora la qualita dell’offerta turistica. Nelle
citta come Barcellona, in cui a causa della diluizione delle vacanze in periodi piu corti e
ripetuti durante I’anno, non si conoscono periodi di scarsa domanda e gli abitanti percepiscono
il fenomeno in maniera continuativa. Questo porta i residenti a soffrire la presenza dei turisti,
che nonostante portino entrate all’economia locale contribuiscono fortemente al
peggioramento della qualita della vita. Il sempre piu crescente numero di visitatori porta a
una pressione eccessiva sui sistemi dei servizi locali, come quello sanitario e quello di
gestione dei rifiuti, oltre a danneggiare I’ambiente naturale. E necessario quindi trovare delle
soluzioni per mantenere un equilibrio tra 1 tre pilastri della sostenibilita (ambientale, sociale

ed economica).

6.1 Turisti e cittadini

A Barcellona il fenomeno dell’overtourism € sempre piu fuori controllo e i cittadini hanno un
rapporto sempre piu contrastante con i turisti. Sono ormai anni che i cittadini si lamentano dei
turisti per tutti cio che il sovraccarico porta. I quartieri si stanno spersonalizzando sempre di
piu a causa dei costi degli affitti troppo alti per i1 residenti che sono costretti a lasciare la citta.

I quartieri non sono piu barri storici ma sono sempre di piu a misura di turista.

L’arrivo di piattaforme come Airbnb ha portato a una carenza di case per i residenti in quanto
moltissimi appartamenti vengono resi locazioni turistiche e non piu ad uso abitativo. Questo
sta portando molti cittadini a cercare casa fuori dalla citta, verso le periferie e nelle citta
confinanti, come Terrassa, Sabadell e la zona del Valles, producendo uno svuotamento dei

quartieri e della citta. I prezzi degli affitti a lungo termine sono in costante aumento, cio rende
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difficile I'instaurarsi di nuovi nuclei familiari e 1 giovani che decidono di prendere un

appartamento in affitto sono spesso costretti a condividerlo con altri coinquilini.

Prendendo a riferimento 1 dati dal 2017 ad oggi vediamo come sia aumentato il prezzo per

’affitto di un’immobile residenziale, da 12,5€/m2 nel 2017 a 24,9€ /m2 nel luglio 2024.

Ovviamente bisogna considerare che i1 prezzi hanno un’evoluzione differente in ogni
quartiere, 1 fattori principali che producono questa differenziazione sono il tessuto
socioeconomico della zona, la pressione turistica e la gentrificazione®, la trasformazione
urbanistica del territorio, la crescita demografica, la presenza o meno di criminalita e cio che

¢ presente nella zona come attrazione, oltre alla posizione geografica.

Ovviamente un aumento dei prezzi per prendere in affitto o comprare un’abitazione dovrebbe

essere accompagnato da un aumento di salario.

Si stima che per pagare un appartamento a Barcellona un lavoratore che percepisce il Salario
Minimo Interprofessionale (SMI)* previsto dalla legge spagnola, dovrebbe dedicare il suo
intero stipendio di 30 anni al pagamento del mutuo. La vita lavorativa media di uno spagnolo
¢ di 36 anni (Eurostat, 2022). Se questo stesso lavoratore dedicasse il 30% del suo reddito,
che ¢ teoricamente raccomandato per una buona salute finanziaria, dovrebbe dedicare 1'intero
stipendio per 98 anni. Questi dati giustificano i cambiamenti di mentalita degli acquirenti, che
gia presumono che il proprio stipendio sia insufficiente per comprare casa, ma anche quello
dei proprietari, che si chiedono se sia meglio vendere o affittare ora per rendere piu redditizio

il proprio patrimonio.

La parte piu colpita da questo problema riguardante la crescita del costo dell’affitto ¢ quella
del distretto della Ciutat Vella, dove si stima una media di 11 giorni per affittare un’abitazione
a lungo termine in quanto ¢ la zona in cui si soffre maggiormente la penuria di case causata
dall’overtourism. Questo distretto comprende 1 quattro quartieri — Barri Gotic, El Born, El
Raval, Barceloneta- che sono 1 piu ricercati dai turisti per la vicinanza al mare e alle maggiori
attrazioni, inoltre ¢ proprio qui che si scontrano i maggiori attori del mercato immobiliare

locale, le famiglie e i cittadini locali contro i1 gentrificatori e gli investitori.

43 Riqualificazione e rinnovamento di zone o quartieri, con conseguente aumento del prezzo degli affitti e degli immobili e
migrazione degli abitanti originari verso altre zone urbane.
4411 7 Febbraio 2024, il governo spagnolo ha approvato 1’aumento del salario minimo (SMI) di un 5%, arrivando a €1.134 in 14 rate.
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Guardando alla zona della Barceloneta, una piccola striscia di terra circondata dal mare,
possiamo capire come oggi sia una delle zone che soffre maggiormente di questo problema.
Si tratta di un quartiere in cui la domanda di affitti ¢ tra le piu elevate, ¢ ben collegata alle
principali attrazioni, ospita numerosi locali tipici, ¢ circondata dal porto turistico e dalla
spiaggia omonima. Non c’¢ da stupirsi che grazie alla sua posizione privilegiata sia una delle
zone che sta andando incontro sempre di piu a una speculazione immobiliare focalizzata a
favorire 1l mercato turistico. Ovviamente questo comporta lo svuotamento da parte degli
abitanti locali, anche a causa dei conseguenti problemi che implica I’aumento della presenza

turistica. Uno tra tutti ¢ la presenza sempre piu tangibile di episodi di criminalita.

La gentrificazione ha colpito anche la zona del Born e del Barri Gotic. Molti residenti hanno
preferito spostarsi in zone piu tranquille e con una qualita di vita superiore, come il quartiere
di Gracia, nonostante il prezzo dell’affitto sia decisamente piu alto. II motivo ¢ la
turistificazione del quartiere, molti appartamenti sono stati volti a locazione turistica, i locali
tipici sono stati trasformati in negozi di souvenir e per le strade si riversano ogni giorno

migliaia di turisti, in ogni periodo dell’anno e ad ogni ora del giorno.

Questi, insieme ai numerosi locali notturni creano un clima di tensione soprattutto nelle ore
notturne, 1 turisti ubriachi sono le vittime ideali della criminalita, furti ¢ aggressioni sono
ormai all’ordine del giorno e il quartiere sta diventando sempre meno sicuro. La criminalita ¢
aumentata dell’8,6% nel 2023, secondo i1 dati forniti dal Comune di Barcellona ¢ dal
Dipartimento degli Interni della Generalitat de Catalunya, raggiungendo un totale di 209.805
casi. Tra i reati piu comuni, il furto ¢ al primo posto, rappresentando quasi la meta di tutti 1

reati denunciati, seguono le truffe, che costituiscono il 15,1%.

Questo dato riflette una tendenza che preoccupa i residenti locali e le autorita incaricate di
garantire la sicurezza in citta, nonostante si incontrino spesso 1 Mossos d’Esquadra o la Policia
Nacional pattugliare i centri piu nevralgici della citta, la percezione di insicurezza tra i
cittadini ¢ elevata, il che indica la necessita di affrontare il problema. La crescente
preoccupazione per la sicurezza si riflette nell’ultimo barometro condotto dal Comune, che
ha rivelato che il 27,7% degli intervistati considera 1’insicurezza il principale problema che

Barcellona deve affrontare oggi.
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Dall'altra parte della Rambla, il quartiere del Raval non ¢ sempre stato quello che ¢ ora, solo
dopo l'industrializzazione, ¢ diventato un quartiere densamente popolato, con spazi per la vita
notturna e negozi etnici. In questo barrio, si sono stabilite famiglie di migranti provenienti da
tutto il mondo, e come il Barri Gotic ¢ una delle zone calde in termini di sicurezza. Proprio
per questo, € una delle zone che mantiene gli affitti piu bassi, ma 1 cittadini la evitano a causa

dell’elevato tasso di criminalita.

11 distretto di Ciutat Vella ¢ quello che soffre di piu il problema dell’overtourism, in quanto
relativamente piccolo e storico, in cui gli spazi sono a maggioranza uso commerciale, oltre
che per I’alta concentrazione di turisti. Nonostante questo, non ¢ quello con la piu alta

concentrazione di appartamenti ad uso turistico.

Barcellona ha risposto all’impennata dei flussi turistici aumentando negli anni la propria
capacita ricettiva: se nel 1990 il territorio comunale contava solo 118 hotel, al 31 dicembre
2023 quelli aperti in citta risultavano ben 457. Secondo 1 dati del 2023 raccolti da
I’Observatori del Turisme a Barcelona, nel 2023 si ¢ arrivati a 10.701 stabilimenti per il
pernottamento con licenza, un incremento del 4,02% rispetto all’anno precedente. C’¢ da dire
che di questi 10.701, 9.818 sono le locazioni ad uso turistico, concentrate principalmente nel
distretto dell’Eixample per la vicinanza ai luoghi in cui si trovano la maggior parte dei punti
di interesse turistico.

Nombre d'habitatges d'Us turistic per districte
Numere de viviendas de uso turistico por distrito Barcelana ciutat / Barcelona ciudad / ®

2. Eixarmpie | :.57
3. sants-Montjuic I RN o5
10. Sant Marti &
6. Gracia _ 1.081
L Ciutat vella R 648
5. Sarria-Sant _ 621
Gervasi
4, Les Corts I :0
7. Horta-Guinardd - 28

9. Sant Andreu B

8. Nou Barris 120

Fig. 58: Numero di destinazioni ad uso turistico nel 2023 divise per distretto
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La capacita di posti letto complessivamente offerta dal settore alberghiero a Barcellona ¢
cresciuta da 18.569 (1990) a 152.320 (2023) di cui 76.662 offerti dagli hotel, 17.534 da altre

strutture ricettive e 58'124 da appartamenti a uso turistico.

La tendenza ci mostra come negli ultimi anni si siano moltiplicati gli appartamenti o le camere

destinati ai turisti tramite la formula dello short-time-rental (1’affitto breve).

Il continuo incremento dei visitatori e I’emergere di una ‘cultura turistica’ nella citta catalana

hanno progressivamente cambiato 1’atteggiamento della comunita locale verso 1 turisti.

Un primo segnale di contrasto dato dai cittadini ¢ arrivato nel dicembre 2009 quando 1
residenti e commercianti del Raval hanno appeso sui propri balconi striscioni con una frase
in catalano: "Volem un barri digne!" (Vogliamo un quartiere dignitoso!), questa ¢ stata solo
una delle prime azioni dirette con le quali 1 cittadini hanno voluto manifestare la propria

insofferenza per il degrado generato dal turismo.

Con il passare degli anni, la frustrazione degli abitanti € cresciuta, i toni hanno iniziato a farsi
piu accesi al punto che aggirandosi per Barcellona non ¢ difficile trovare scritte e striscioni
con la frase “Tourist go home”, espressione della turismofobia che sta colpendo i cittadini. La
“turismofobia” ¢ l'avversione o il rifiuto che gli abitanti di citta turistiche provano nei

confronti dei visitatori.

La situazione ¢ peggiorata ulteriormente nell’agosto del 2014, con la cosiddetta “Crisi della
Barceloneta”: gruppi sempre piu numerosi di residenti si sono radunati nel quartiere per
protestare contro la scomparsa delle piccole botteghe e la pratica degli “sfratti invisibili” in
cui i proprietari degli immobili in affitto non rinnovano il contratto di affitto agli inquilini per
destinare 1 propri immobili ad uso turistico. Nel mirino della manifestazione non vi erano
tanto 1 turisti, quanto un modello di gestione votato alla massimizzazione degli arrivi a

discapito della popolazione locale.

Con il passare del tempo, il costante aumento dei flussi turistici e il continuo sovraccarico
della destinazione hanno portato alla nascita di numerosi gruppi locali, associazioni o
movimenti di protesta sociale. Tra questi, si segnala /’Assemblea de Barris pel Decreixement
Turistic (ABDT), un comitato nato nel 2015 con il nome di “Assemblea de Barris per un

Turisme Sostenible (ABTS)” allo scopo di combattere I’eccessiva pressione turistica e la
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speculazione sul mercato immobiliare cittadino. Fin dalla sua fondazione quest’associazione
ha fortemente sostenuto la necessita di una graduale decrescita dei flussi turistici per

salvaguardare la citta e 1 suoi abitanti.

Quanto agli interventi delle autorita, nel settembre 2016 I’Ajuntament di Barcelona ha
pubblicato il Piano Strategico per il Turismo 2018-2020, un documento che delineava la
strada da seguire per la gestione strategica del turismo nei quattro anni a venire. Il Piano si
articolava in cinque grandi aree di intervento: governance; gestione del turismo; strategia

territoriale; lavoro e business; promozione e marketing.

Per la redazione del piano, sono stati stabiliti 5 criteri cio che stabiliscono 1 quadri d'azione

per le politiche turistiche

e Sostenibilita: cid € necessario che le politiche di azione garantiscano il benessere futuro
della destinazione, senza compromettere le risorse del territorio la qualita di vita della
popolazione residente e dei turisti

e Responsabilita: si collaborano e si impegnano a minimizzare gli impatti ambientali e
sociali, garantiscono che l'attivita economica non intacchi 1 diritti fondamentali di
residenti e visitatori.

e Ridistribuzione: 1 meccanismi pubblici e privati devono assicurare un'equa
distribuzione della ricchezza generata dalle attivita economiche.

e C(Coesione: per intraprendere progetti collettivi ¢ necessario rafforzare i legami tra le
attivita turistiche, gli enti pubblici e la popolazione, tenendo conto della pluralita delle
voci.

e Innovazione: la promozione di nuove forme di gestione e organizzazione economica €
sociale che generino valore condiviso era sforzi 1 legami tra gli attori della destinazione

turistica per un reciproco vantaggio.

Nel 2020 ¢ poi stato progettato un nuovo piano strategico che include il proseguimento del
precedente e un miglioramento del rapporto con Barcelona Turisme, oltre a misure volte al

contenimento del fenomeno.

Nel 2017 e poi nel 2022, I’Ajuntament ha inoltre approvato il PEUAT (Plan Especial

Urbanistico de Alojamiento Turistico), un piano urbanistico volto a controllare la nascita di
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alloggi per turisti all’interno del territorio comunale. Il progetto prevede la suddivisione della
citta in quattro zone, sottoposte a normative tanto piu stringenti quanto piu ci si avvicina al
centro storico (zona 1). La prima zona ¢ quella con il maggior numero di locazioni turistiche,
comprendente 1 distretti dell’Eixample e della Ciutat Vella, non sono consentiti né
I’ampliamento, né I’apertura di alcun tipo di struttura ricettiva turistica — se non per opera di
riqualificazione di strutture gia presenti -, inoltre, come dichiarato nel piano “E possibile che,
in caso di calo del censimento della zona 1, possa essere aperto un nuovo stabilimento nella
zona 3, alle condizioni determinate per questa zona. Temporaneamente, e per il quartiere di

Ciutat Vella, e possibile raggrupparsi in un edificio completo.

Un’altra misura adottata per far fronte al sovraccarico turistico delle attrazioni, sono gli
accessi contingentati, diventati ancora piu restrittivi con la pandemia da Covid-19. Nella
maggior parte delle attrazioni, ¢ previsto un limite di visitatori per fascia oraria e in alcune il
biglietto ¢ acquistabile solo on-line, tranne per alcune eccezioni di scontistiche. Questo
permette ai turisti di acquistare in anticipo il proprio biglietto e gli consente di godersi la visita
senza accalcarsi. Infatti, come detto in precedenza, I’overtourism pregiudica 1’esperienza

stessa dei visitatori.

Le misure adottate non sono state sufficienti ad arginare il fenomeno che ha continuato a

peggiorare negli anni, fino ad arrivare ai fatti del 6 Luglio 2024.

Circa 3000 residenti sono scesi in strada per protestare contro 1’affollamento turistico della
citta, gridando e mostrando cartelli con lo slogan “Tourist go home”. La protesta, stavolta, ¢
sfociata in azioni reali, 1 manifestanti hanno infatti spruzzato acqua sui turisti seduti nei

plateatici di bar e ristoranti.

Il sindaco di Barcellona, Jaume Collboni, ha annunciato un piano per eliminare gradualmente
gli affitti a breve termine entro il 2028, nel tentativo di rendere piu accessibili gli alloggi per
1 residenti. Tuttavia, molti cittadini ritengono che questa misura non sia sufficiente per

affrontare 1 problemi causati dal turismo e continuano a manifestare il loro malcontento.

L’overtourism rende la citta invivibile per 1 residenti ma le conseguenze non si limitano alla
penuria di case. Il sovraffollamento turistico mette pressione sul servizio sanitario e sulla

gestione dei rifiuti, aumenta la criminalita e degrada I’ambiente.
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6.2 Impegno per ’ambiente
Il sindaco della citta, pochi giorni dopo la notizia dell’intenzione di ridurre a 0 gli affitti a
breve termine, ha dichiarato di voler aumentare la tassa di soggiorno per i passeggeri delle

navi da crociera che visitano la citta per meno di 12 ore.

«A Barcellona abbiamo una sezione regionale e locale della tassa di soggiorno. Abbiamo gia
alzato la sezione locale al massimo, 4 euro, e ora un crocierista di passaggio paga
complessivamente 7 euro. Vogliamo aumentare ulteriormente la sezione locale della tassa di
soggiorno per i crocieristi che trascorrono meno di 12 ore a Barcellona».*> Questa misura si
¢ resa necessaria per due motivi: i croceristi usufruiscono del patrimonio cittadino ma non
apportano ricchezza dato che spesso ¢ tutto organizzato da agenzie di viaggio, con la tassa
possono quindi contribuire al mantenimento della citta. Inoltre, le navi da crociera
contribuiscono enormemente al degrado delle acque della citta, oltre che al degrado delle

spiagge, provocato dal moto ondoso generato.

Proprio 1 crocieristi sono anche tra 1 passeggeri che consumano piu acqua, tra 1 200 e 1 400
litri giornalieri. Questo € considerato un problema per la citta che si trova ad affrontare sempre
piu spesso il problema della siccita. Per scongiurare I’emergenza, all’interno del municipio la
pressione dell’acqua ¢ stata diminuita, cosi come ¢ stato limitato il consumo giornaliero a 200

litri al giorno

Anna Barnadas, Segretaria di Azione per il Clima del governo della Catalogna, a dichiarato a
febbraio 2024: "In Catalogna abbiamo gia tre bacini in stato di emergenza da agosto e

settembre, ma l'area di Barcellona e quella con la piu alta popolazione della regione"

La situazione risulta particolarmente difficile per la citta, che ha previsto l'arrivo di tre milioni

di turisti per la stagione estiva.

La scarsita d’acqua ¢ conseguenza del cambiamento climatico, ma lo € anche I’innalzamento
dei mari; infatti, a causa di ci0 I’erosione costiera potrebbe far sparire la linea ferroviaria che
collega Barcellona alla cittadina di Blanes. Nel 2022 la storica linea ferroviaria R1 del
Maresme, una delle piu antiche e suggestive di Spagna, celebre per la sua vista mozzafiato

sul mare, ¢ stata oggetto di alcuni interventi a causa dell’erosione costiera ¢ delle violente

4 Barcellona e la guerra all’overtourism https://www.open.online/2024/07/21/barcellona-vs-overtourism-stop-affitti-brevi-tassa-
crociere/
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mareggiate che hanno danneggiato 1 binari, costringendo la compagnia ferroviaria Adif a
organizzare dei bus sostitutivi per 1 passeggeri. Un episodio simile era successo nel 2020 dopo
la tempesta Gloria e la societa responsabile ha fatto degli interventi per 12 milioni di euro,

che pero niente possono contro la furia del cambiamento climatico.

L’amministrazione cittadina sta cercando di migliorarsi in quanto alla gestione dei rifiuti,

tanto da candidarsi a diventare una citta “Zero waste” entro il 2025.
Per raggiungere 1’obiettivo, le linee che I’amministrazione ha intenzione di seguire sono:

e climinare i distributori automatici,

e climinare i recipienti e gli imballaggi non riciclabili, anche grazie a una politica fiscale
in collaborazione con le aziende produttrici

e climinare tutta I’acqua in bottiglia a favore dell’uso di bottiglie riutilizzabili,

e climinare il materiale monouso dagli eventi pubblici e introdurre 1’uso di oggetti
riutilizzabili, come, ad esempio, i bicchieri in plastica dura acquistabili durante le

manifestazioni il cui uso viene incentivato attraverso uno sconto sul refill.

Per quanto riguarda la raccolta differenziata, Barcellona ha ancora qualche problema. Tutti 1
quartieri dispongono in piu punti di cassonetti per la raccolta differenziata, in alcuni casi e per
alcuni rifiuti specifici, avviene il ritiro porta a porta. Nonostante questo, il tasso di
differenziazione ammonta solo al 38%. Per aumentare quest’indicatore e raggiungere
I’obiettivo prefissato al 2025, I’amministrazione ha pensato di istituire incontri sulla
sostenibilita per istruire la popolazione e di entrare nelle scuole per sensibilizzare bambini,

ragazzi e il personale scolastico sul tema.
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CAPITOLO 7: PROPOSTE PER IL MIGLIORAMENTO
DEL SISTEMA TURISTICO

7.1 Proposte strategiche

In questo paragrafo verranno avanzate alcune proposte, sia in ottica di destination
management che in ottica di destination marketing, per cercare di migliorare la gestione della

destinazione e cercare di arginare il fenomeno dell’overtourism nella citta di Barcellona.

Quello che abbiamo notato da questa analisi, ¢ che la citta si sta sicuramente impegnando per
arginare il problema del sovraffollamento turistico. Gli organi pubblici collaborano tra loro
facendo fronte comune insieme ai cittadini, dimostrando quindi di aver a cuore il problema
ed essersi resi conto che la situazione sta diventando insostenibile. E importante perd che tutti
gli attori si rendano conto di questo, quindi anche le strutture ricettive e le imprese, perché ne
potrebbe andare del loro lavoro. Avendo visto in precedenza che 1 turisti vedono la
destinazione nel loro complesso, offrirgli una citta che si degrada sempre di piu vorrebbe dire

perderli come clienti.

Perché una strategia funzioni e riesca a migliorare la destinazione, ¢ fondamentale la
condivisione di obiettivi comuni tra tutti gli attori coinvolti, sia pubblici che privati, che venga
capita la necessita di modificare il proprio approccio e quali sono i fattori che regolano la

competitivita della destinazione.

L'overtourism ¢ un fenomeno complesso che richiede un approccio multidisciplinare e una
visione di quello che ¢ I’obiettivo nel lungo periodo, per farlo perd ci si basa su una
combinazione di misure a breve, medio e lungo termine. Le soluzioni strategiche piu efficaci
coinvolgono sempre diversi attori e a vari livelli di intervento, e si basano su una

combinazione di misure a breve, medio e lungo termine.

Uno tra i fattori piu importanti per restare competitivi, ¢ la diversificazione delle offerte
turistiche. La citta su questo ¢ gia all’avanguardia, ma potrebbe implementare la propria
offerta nei periodi con minor affluenza, in modo da destagionalizzare ulteriormente il proprio
mercato. Questo permetterebbe una maggior frammentazione delle vacanze da parte dei turisti

che potrebbero scegliere un periodo al posto di un altro se le proposte incontrano il loro gusto.
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Secondo 1 dati dell’Observatori de turisme a Barcelona (capitolo 5), 1 mesi invernali sono
quelli dove 1 turisti diminuiscono, probabilmente perché oltre alla settimana di Natale e
Capodanno non ci sono vacanze particolarmente lunghe che permettano di restare a lungo,
ma con i1 dovuti incentivi ed eventi si potrebbero aumentare 1 viaggi brevi e 1 long weekend.
Questo obiettivo puo essere raggiunto attraverso la promozione di prodotti e servizi turistici,
anche gia presenti, ma in un’ottica diversa, in modo da creare esperienze uniche rispetto a
quelle dei mesi caldi. Questo potrebbe non risolvere la situazione, perché come mostrano 1
dati raccolti dall’OTB, Barcellona ¢ una meta in cui 1 turisti tendono a tornare piu volte, ma

potrebbe contribuire a un leggero miglioramento.

Per garantire il miglioramento del Destination Management Plan (DMP) per questa
destinazione in modo da renderlo piu efficace, € necessaria la pianificazione e condivisione
della programmazione a tutti 1 livelli, quindi che sia anche accessibile ai cittadini, a tutte le
istituzioni operanti e agli stakeholder. Inoltre, dovrebbero essere tutti coordinati anche nella
pubblicazione delle risorse online, ma, mentre il comune rende il piano strategico ben visibile
sul sito, 1 piani gestiti dal Consorzio Turisme de Barcelona non sono posizionati in modo
facilmente accessibile € nemmeno aggiornati con costanza. Inoltre, il piano strategico che
decide le linee guida per gli altri enti ¢ redatto dal comune, che, per stare al passo con i rapidi

cambiamenti del settore turistico dovrebbe essere redatto con cadenza bi-annuale.

Un problema importante riscontrato dal DMP attuale e anche da quello precedente, ¢ la
mancanza di una stretta comunicazione con il Consorzio che nel corso degli anni ha
maggiormente pensato ad accrescere 1’apporto economico legato al turismo che alle relazioni
con altri enti. Infatti questo viene indicato anche nel nuovo piano strategico del Comune,
“Creazione di nuovi immaginari e contenuti per il miglioramento della mobilita e della
sostenibilita turistica” che impone al Consorzio di stabilire nuove relazioni con nuovi attori

da coinvolgere.

I1 piano propone inoltre di passare da una forma di turismo passiva, in cui 1 turisti visitano
qualcosa che gia ¢ presente che viene organizzato per la visita, a una piu interattiva, in cui gli
enti promuovono la creazione di nuovi scenari cittadini ¢ forme di turismo attivo, che

prevedano attivita a cui 1 turisti, € anche la comunita locale, possono prendere parte e sentirsi
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parte di un’esperienza. Lo scopo ¢ quindi quello di non limitarsi a consumare il patrimonio,

ma quello di farlo vivere.

Il1 Consorzio fornisce sostegno e finanzia I’ottenimento del riconoscimento Biosphere per
Turismo Sostenibile da parte dell’Istituto per il Turismo Sostenibile alle aziende che rispettino
determinati criteri. Estendere questa pratica ai cittadini porterebbe un gran vantaggio alla

situazione ambientale cittadina.

Il gran flusso di turisti nella citta porta inevitabilmente alla produzione di un gran numero di
rifiuti. E bene anche non dimenticare che a Barcellona solo il 38% dei rifiuti viene
differenziato. Una possibile soluzione sarebbe implementare la gestione del sistema di
raccolta dei rifiuti, passando dai cassonetti pubblici al modello del porta a porta, applicando
una tassa diversificata in base a uso e grandezza dell’immobile e applicando multe a chi non
differenzia i propri rifiuti. Ovviamente sarebbe necessaria anche 1’introduzione di corsi o
riunioni informative all’interno dei quartieri per spiegare il nuovo metodo. Questo
spingerebbe 1 cittadini a migliorarsi ¢ implementerebbe la possibilita di riciclo dei rifiuti.
Nonostante non sia una misura strettamente legata al turismo, aiuterebbe a diminuire la
pressione sul sistema di gestione dei rifiuti cittadino. Controllare 1’unica parte su cui si ha una
regolarita di raccolta, puo aiutare a compensare, almeno parzialmente i rifiuti dei turisti, che

data I’elevata mole, non sono controllabili in ogni momento con regolarita.

Ovviamente ¢ necessario coinvolgere tutti gli stakeholder necessari al progetto, quali esperti
ambientali, autorita preposte al controllo, associazioni ambientaliste, settori di gestione dei

rifiuti, dei trasporti, del sistema idrico, delle imprese ricettive, dei servizi turistici e 1 cittadini.

Non solo, il controllo dell’energia consumata e 1I’implementazione di fonti energetiche ¢
essenziale per avvicinarsi a un turismo piu green. A tal proposito, il comune potrebbe offrire
degli incentivi alle strutture ricettive, ma anche privati, che scelgono di dotarsi di impianti
fotovoltaici o che promuovano I'utilizzo di fonti di energia rinnovabili. Un’idea potrebbe
essere creare un riconoscimento apposito, come quello di Biosphere ma in ambito piu locale
da parte del Consorzio del turismo di Barcellona. Il comune potrebbe offrire incentivi
economici per rendere le abitazioni e le strutture ricettive piu eco-sostenibili. In questo modo
gli attori del panorama cittadino saranno piu invogliati a seguire un progetto di sostenibilita,
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in particolare anche le strutture turistiche che sono solite avere un elevato dispendio

energetico.

Come sottolineato nel piano strategico turistico locale, c¢’¢ la necessitd di una miglior
divisione degli introiti derivanti dalla IEET in modo da sfruttare il fenomeno del
sovraffollamento a proprio favore. Oltre a finanziare i progetti gia previsti, si potrebbe
utilizzare per la creazione di un fondo per incentivi da dare ai cittadini che scelgono di tornare

a ripopolare 1 quartieri.

7.1.1 Miglioramenti nella Destination Governance

Con Destination Governance ci si riferisce alla gestione e al coordinamento delle diverse
entita coinvolte nello sviluppo e nella gestione di una destinazione turistica, ¢ essenziale per
lo sviluppo del territorio di interesse. Essa implica una collaborazione tra enti pubblici, privati
e comunita locali per prendere decisioni strategiche e attuare azioni volte a migliorare la

sostenibilita, la competitivita e la qualita della vita della destinazione.

Nel caso di Barcellona, l'overtourism ha evidenziato la necessita di apportare alcuni
cambiamenti per renderla piu efficace e inclusiva. Nonostante gli organismi collaborino e
vengano previsti consigli di discussione, sono comunque molti e non sempre ¢ facile
coordinare le informazioni e le voci, sono coinvolti nella gestione del turismo il comune, la
provincia, la generalita, lo stato, il consorzio turistico, la camera di commercio, enti turistici
e associazioni di categoria. Ovviamente la presenza di molte parti porta ad interessi molto
diversificati e spesso contrastanti (ad esempio residenti che non sopportano piu i turisti mentre
le imprese che hanno bisogno del turismo per restare attive). Inoltre, I'aumento esponenziale
del numero di turisti ha messo a dura prova le infrastrutture e 1 servizi della citta, generando

tensioni sociali e ambientali.

La governance richiede un potenziamento attraverso 1’utilizzo della Destination Management
Organization (DMO) e del suo personale, con 1’obiettivo di favorire relazioni piu strette con

il territorio e i suoi attori chiave.

Barcelona Turisme (o anche chiamato Consorzio Turismo di Barcellona), che funge da punto
di riferimento nella commercializzazione e nella promozione della cittda come destinazione
turistica internazionale, non si occupa pero della programmazione strategica completa, ma
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solo di quella riguardatane la promozione della destinazione. Questa si occupa
dell’accoglienza dei turisti, della promozione coinvolgendo stakeholder ed attori del territorio
e di creare relazioni con gli attori in modo da accrescere le partnership presenti e permettere
di creare nuovi eventi o benefici alla cittd. Dovrebbe seguire le linee guida strategiche date
dal comune, ¢ infatti dipendente dalle linee strategiche comunali sulla cui base elabora il
proprio piano di azioni. Come previsto dal nuovo piano, ¢ necessario perd che la strategia
elaborata sia concorde a quella municipale e venga aggiornata per le sfide che deve ora
affrontare il turismo. Negli ultimi anni si € incentrata sul valore economico del turismo, ora
perd deve incentrarsi sulle relazioni. In questo modo contribuisce alla creazione di nuovi
scenari previsti dal piano municipale e, di conseguenza, a diminuire la pressione truistica in
determinate zone. Oltre a questo, il Consorzio dovrebbe tenere in conto delle proposte del
consiglio del Turismo cittadino, e collaborare insieme al municipio per dare la possibilita a
chi vi partecipa di presentare proposte formali durante le riunioni in modo che, se fondi e

linee guida lo consentono, possa venire inserite nel piano strategico.

L'implementazione di queste soluzioni richiede una forte collaborazione tra tutti gli attori
coinvolti, un investimento significativo in termini di risorse e una valutazione continua dei
risultati ottenuti. Inoltre, al momento di prendere le decisioni ¢ importante considerare
I’equilibrio tra esigenze economiche e I’evoluzione del turismo e dei suoi attori proprio perché

¢ un settore fortemente volubile.

Per quanto riguarda 1 miglioramenti del DMP si puo riconoscere una capacita massima di
carico della destinazione per alcuni periodi dell’anno, regolamentando il numero di turisti in
entrata, questo favorirebbe la diluizione dei flussi turistici dato che verrebbe introdotto un
tetto massimo ai pernottamenti solo in alcuni periodi. Questo sara piu possibile controllarlo
dal 2028, quando non verranno piu rilasciate licenze turistiche per gli appartamenti ad uso
turistico e probabilmente sara gia stato rilasciato lo strumento statale che prevede un codice
unico per ogni locazione turistica. In questo caso i pernottamenti si limiterebbero al numero
d posti letto gia presenti nella destinazione. Nel piano ¢ stato previsto di implementare la
distribuzione dei flussi anche attraverso la promozione e la valorizzazione di zone meno
conosciute o la creazione di itinerari alternativi lontano dalle attrazioni principali e sfruttando
quella parte di patrimonio considerata secondaria dai turisti. Questo ovviamente implica un a

stretta collaborazione tra municipio e Consorzio del turismo, ma ¢ importante prestare un
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livello di attenzione particolare a questa strategia, in quanto se non ben regolata, potrebbe
portare al degrado di zone che non hanno gli elementi per occuparsi della gestione dei turisti.
E quindi importante organizzare corsi e proporre eventi che aiutino la popolazione locale a

gestire il flusso dei turisti, in modo da non diventare una zona sovraffollata.

Sempre seguendo I’ottica di imporre limiti di carico, potrebbe essere utile introdurre un
sistema di prenotazione obbligatoria per accedere a determinate attrazioni o zone
particolarmente affollate, consentendo una migliore gestione dei flussi turistici. In alcune
attrazioni la vendita dei biglietti ¢ gia contingentata e solo online, ma questa modalita
potrebbe essere applicata anche nei punti di accesso delle zone piu frequentate, come la
Rambla o la zona dei Bunker del Carmel, un’area panoramica collinare raggiungibile in
autobus dal centro e molto conosciuta dai giovani che ne approfittano per salirvici al tramonto
a bere e ascoltare musica. Questa zona ha poche case ed ¢ considerata tranquilla, negli ultimi
anni pero ¢ diventata sempre piu conosciuta e frequentata dai turisti, portando 1 residenti allo
stremo, tanto che nel weekend di Pasqua 2023 sono dovuti intervenire 1 Mossos d’Esquadra
per sgomberare ’area dai turisti. E quindi necessario trovare un modo per regolare 1’area, che
potrebbe essere attraverso il pagamento di una tassa per entrare o un biglietto dell’autobus piu

caro per quella tratta per i non residenti.

E bene notare che Barcellona fa parte della rete del progetto Destinos Turisticos Inteligentes
(DTI). La costituzione della rete Smart Tourist Destinations ¢ stata voluta dalla segreteria di
Stato per il Turismo e viene gestita da Segittur, costituisce un punto di incontro e supporto per
le destinazioni nel loro processo di trasformazione verso un modello di gestione intelligente
e digitale e uno sviluppo turistico piu sostenibile. Questa ¢ una delle azioni chiave per
aggiungere valore alle destinazioni, oltre al monitoraggio dei progetti basati sulla diagnosi,
per promuovere la coesione, lo scambio di buone pratiche e 1'utilizzo di sinergie tra le

destinazioni. Nel municipio ha gia provveduto

- Analisi di grandi volumi di dati per comprendere il profilo del turista e analizzare 1
modelli di mobilita dei visitatori con lo scopo di migliorare i processi legati alla
gestione del turismo, consentendo di raccogliere e analizzare le informazioni relative

ai modelli di comportamento e mobilita dei turisti.
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- CityFlows: Migliorare la vivibilita degli spazi pedonali affollati fornendo supporto
decisionale per la gestione dei flussi attraverso 8 sensori che saranno installati nel
Parco Gtiell e 1000 tag riutilizzabili saranno distribuiti con l'obiettivo di raccogliere
informazioni sui modelli di visita. Attraverso questa tecnica sara possibile determinare
gli spazi piu visitati, differenziare la visita del patrimonio dalla visita ricreativa, la
durata della visita o gli spazi di riposo.

- Impegno per la sostenibilita del turismo "Biosfera di Barcellona": Questo impegno
riconosce gli operatori turistici che si impegnano per una gestione responsabile che
rispetti 'ambiente, la cultura, le condizioni di lavoro, l'uguaglianza di genere e il
ritorno sociale ed economico. Rispettando una serie di requisiti, il Comune di
Barcellona offre agli operatori turistici l'opportunita di aderire all'lmpegno della
Biosfera di Barcellona per il Turismo Sostenibile. Questa adesione si basa su un
manuale di buone pratiche che ¢ riunito nei diciassette obiettivi di sviluppo sostenibile
(SDG) delle Nazioni Unite. I1 Comune di Barcellona sovvenziona il costo totale di
questo processo alle aziende della citta e a quelle che fanno parte del Consorzio del
Turismo di Barcellona.

- Implementazione di nuove tecnologie per rendere piu inclusive le visite alle risorse
turistiche della citta per lo Zoo di Barcellona e il Park Giiell: attraverso 1'utilizzo di
un'applicazione che adatta il contenuto alle esigenze dell'utente: miglioramento
dell'esperienza delle persone con diversita cognitiva (disturbo dello spettro intellettivo

e autistico), sensoriale (uditiva e visiva) e fisica (mobilita e organica) che lo visitano.

Questi nuovi strumenti possono aiutare sensibilmente la causa, in particolare i sensori di City
Flows che possono individuare le aree di intervento in cui applicare le restrizioni e 1
contingentamenti, oltre che a mostrare quali siano le attrazioni meno visitate e sulle quali

puntare la strategia di ampliamento degli scenari turistici.

Potrebbe risultare molto vantaggioso 1’introduzione di un Destination Management System
(DMS) come Deskline, in sostegno alle istituzioni, utile per regolamentare il settore turistico
e a far confluire i dati raccolti da tutti gli attori in un unico portale, che si occupa anche delle
vendite e delle prenotazioni. Questo aiuterebbe a ridurre la dipendenza dalle OTA, che
generano il 59.8% delle prenotazioni degli alloggi. Se le imprese vi si appoggiassero per

gestire le prenotazioni e pubblicizzarsi, si potrebbe tenere sotto controllo le presenze e
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I’andamento della tendenza in tempo reale. Sarebbe molto utile anche per il turista, che
troverebbe informazioni e si interfaccerebbe con un sistema di prenotazione nello stesso sito.
Per quanto riguarda la vendita dei propri prodotti, I’ente si € dotato di un proprio canale in cui
vendere biglietti per le attrazioni, esperienze e pacchetti tematici completi, ma non include

ancora una vetrina per le strutture ricettive.

246
, che,

Inoltre, si potrebbero attuare delle misure per contrastare il turismo “de borrachera
anche se ¢ una risorsa economica importante e i dati mostrano che ¢ in crescita nella citta,
contribuisce all’aumento della criminalita in alcuni quartieri. Le isole Baleari sono state le
prime a cercare di mettere un freno a questo fenomeno con alcune leggi ad hoc che limitano
la vendita di alcolici in alcune fasce orarie. Barcellona potrebbe seguire I’esempio e introdurre
un codice di condotta, delle linee guida che illustrino 1 comportamenti da mantenere e
rispettare per garantire una convivenza armoniosa con i cittadini, oltre a salvaguardare i turisti
stessi da possibili eventi spiacevoli. I trasgressori verranno sanzionati e, insieme alle tasse di
soggiorno, contribuirebbero in modo significativo ai fondi che verrebbero poi reinvestiti nella
manutenzione del patrimonio cittadino e in nuovi progetti. In parte, I’idea di implementare le
infrastrutture con 1 proventi della IEET ¢ gia usata dall’amministrazione comunale, che entro

il 2029 ha intenzione di fornire tutte le scuole cittadine di pannelli solari per il loro

sostentamento energetico e verranno pagati con gli introiti delle tasse di soggiorno

Molte delle linee che puo attuare la citta per fermare il fenomeno sono in realta state attuate
in altre destinazioni. Ad esempio, ¢ stato di recente interdetta la salita al monte Monte Fuji,
in Giappone, previo pagamento di una tassa e 1’ingresso ¢ stato limitato a 4.000 ingressi

giornalieri.

Il comune di Barcellona ha in realta gia cercato di agire sul fronte degli affitti brevi, decidendo
di non rinnovare le licenze per le locazioni turistiche a breve termine a partire dal 2028.
Questo permetterebbe di rimettere sul mercato circa 10'000 abitazioni. E una misura

necessaria per permettere il ripopolamento dei quartieri, ma occorre gestirla adeguatamente.

APARTUR, la associazione degli appartamenti turistici di Barcellona, ha gia comunicato che

questa misura provochera un aumento degli appartamenti turistici illegali, una crescita della

46 11 turismo “de Borrachera” o anche dell'ubriachezza, & purtroppo diventato molto comune in alcune zone, soprattutto dove si trovano
i locali notturni. Giovani turisti, sotto i 30 anni di eta, vengono nel paese alla ricerca di feste senza freni e alcolici a basso prezzo.
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poverta e della disoccupazione. Questo potrebbe accadere, ma solo nel caso 1 locatori
decidessero di non immettere nel mercato immobiliare dei residenti il proprio appartamento.
Per evitare questo scenario, I’amministrazione comunale potrebbe favorire I’ingresso di questi
appartamenti nel mercato immobiliare attraverso benefici e incentivi economici per locatori
e locatari, come una diminuzione, temporanea, delle tasse sull’immobile, ad esempio I’'IBI

(Impuesto Bienes Inmuebles).

La misura potrebbe favorire gli hotel, ma solo quelli gia esistenti, infatti nel PEUAT (Plan
Especial Urbanistico de Alojamiento Turistico), ¢ dichiarato che “E possibile che, in caso di
calo del censimento della zona 1, possa essere aperto un nuovo stabilimento nella zona 3,

alle condizioni determinate per questa zona.”

Queste misure sono state adottate anche in altre citta per contrastare il fenomeno
dell’overtourism. La citta di New York ha optato per una legge cittadina volta a fermare le
piattaforme come airbnb per rilanciare il proprio mercato immobiliare cittadino, dato che
come a Barcellona sono sempre di piu le locazioni turistiche. Gli affittuari di affitti a breve
termine devono registrarsi presso i1l comune e ricevere |’autorizzazione da parte
dell’amministrazione. Inoltre, si possono affittare solo appartamenti in cui 1’host sia presente
e gli ospiti non possono essere piu di due. Le sanzioni stabilite vanno dai 5.000 dollari per i
locatori che non rispettano le norme e 1.500 dollari per le piattaforme che non fanno rispettare

questa legge.

Amsterdam, ha deciso di agire per salvaguardare la citta e i cittadini. Nel 2023, la citta ha
deciso di chiudere il porto alle navi da crociera, ma negli scorsi mesi ha deciso di aumentare
le misure restrittive ponendo un limite massimo annuo di 20 milioni di pernottamenti in hotel.
Per evitare la crescita di questi ultimi, I’amministrazione ha deciso che non verranno costruiti
nuovi hotel e nemmeno rilasciate nuove licenze, [’unica possibilita per aprirne uno nuovo ¢
se un altro chiude o viene riconvertito, ma mantenendo il numero di posti letto attuale e a

condizione che quello nuovo sia piu sostenibile del precedente.

Anche Venezia sta cercando di trovare delle soluzioni all’overtourism e per questo da aprile
a Luglio 2024 ha testato I’introduzione di una tassa di 5 euro a visitatore. Purtroppo, non ha

avuto I’effetto sperato, anzi, nonostante il contributo aggiuntivo i visitatori sono aumentati.
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Vedendo quante siano le citta che si trovano a fronteggiare il problema dell’overtourism,
Barcellona si potrebbe proporre come iniziatrice di un benchmark, gia in programma nel piano
comunale ma che ancora non ha preso forma, in cui tutte le citta con questi problemi si
possono confrontare, scambiare opinioni, conoscenze, risultati su quali siano le restrizioni piu
utili. Questo permetterebbe alle amministrazioni di non sprecare risorse in investimenti che
potrebbero portare meno beneficio di altri. Ovviamente, ogni citta ha le proprie caratteristiche
e ogni situazione ¢ differente, ma trovare linee comuni potrebbe essere un ottimo modo per
progredire nella soluzione del problema. Ad esempio, da qualche anno Amsterdam ha vietato
I’attracco delle navi da crociera nel proprio porto, Barcellona potrebbe seguire in parte
I’esempio, vietando I’attracco alle navi che si fermano meno di 12 ore e dirottandole nella
zona del Prat de Llobregat. Il sindaco ha inoltre dichiarato un aumento della tassa giornaliera
per 1 croceristi che si fermano in citta meno di 12 ore, potrebbe pero essere utile alzare la
percentuale di tassa gestita dal comune, almeno fino al 2028, anche per coloro che
alloggeranno in appartamenti turistici cambiando anche la normativa che limita il pagamento

fino a 7 giorni di soggiorno continuativi nella stessa struttura.

7.2 Proposte operative

In questa sezione si trovano una serie di suggerimenti pratici e dettagliati che delineano le
azioni specifiche e le misure concrete che si potrebbero adottare per limitare I’impatto del

sovraffollamento turistico della citta.

Per quanto riguarda Barcellona, le azioni pratiche che si possono attuare nel breve termine
mirano a promuovere e migliorare I’esperienza turistica, concentrando gli sforzi su iniziative
concrete ed operative, come una promozione turistica volta ad aumentare la conoscenza della
cultura e della societa catalana, il restauro del patrimonio storico e culturale, il supporto alla
gestione dei rifiuti, la creazione di nuovi posti di lavoro grazie ai cambiamenti apportati e

incentivi per il ripopolamento dei quartieri da parte della popolazione locale.

Promuovere ’immagine del territorio attraverso piattaforme digitali, con particolare enfasi
sui social network, puo risultare essenziale per mostrare quello che offre la destinazione e

spostare il focus dalle zone piu affollate.
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L’uso di piattaforme digitali ¢ fondamentale al giorno d’oggi per organizzare, gestire,
promuovere ¢ commercializzare [’offerta turistica in modo integrato, distribuendola
efficacemente attraverso la maggior parte dei canali digitali conosciuti. Instagram e TikTok
emergono come strumenti utili per aumentare la propria visibilita, attirando diverse fasce
d’eta e specialmente un pubblico giovane. L’utilita di una buona strategia di marketing risiede
nel fatto che, un’impresa ben sponsorizzata sui social, con 1 canali collegati e aggiornati e un
sito web dal quale prenotare, ha un’elevata visibilita ed ¢ spesso tra le piu richieste di una
destinazione.

Xarxes socials i/o blogs consultades
Redes sociales y/o blogs consultades

Social networks and/or blogs consulted

% 2018-2019 2020 2021 2022 2023
Xarxes socials / Redes sociales / Social networks 94,7 94,3 92,1 95,8 98,4
Instagram / Instagram / [nstagram 30,8 55,4 58,5 61,3 64,0
TikTok / TikTok / TikTc 0,0 0,6 3,1 8.8 25,1
Facebook / Facebook / Faceboo 43,2 39,8 27,5 22,6 18,5
Youtube / Youtube / Youtube 16,6 15,9 108 18,2 15,8
Twitter / Twitter / Twitter 5.2 4,5 55 3,1 4,2
Linkedin / Linkedin / Linkedir 0,1 0,6 19 15 2,4
Altres xarxes socials / Otras redes sociales / Others social networks 276 12,9 12,2 10,4 8,8
Ns-Nc / Ns-Nc / Dk} 4,9 57 79 4,2 1,6
N - ] (645) (334) (530) (674) (901) ]

Fig. 69: Social network e blog consultati per l'organizzazione del viaggio
Sul sito web di Barcelona Turisme si trovano i link ai profili social, dove emergono Instagram,
X, YouTube, Facebook e Tik Tok. Sono aggiornati e curati ma al giorno d’oggi potrebbe essere
necessario implementare la strategia del profilo su TikTok, un social network molto utilizzato
tra 1 giovani ma anche dalle aziende che attraverso brevi video raccontano e mostrano le loro
offerte. Questo social ¢ sempre piu popolare (Fig.1) e consente di ampliare ulteriormente il
campo d’azione digitale, in cui grazie a brevi video si pud mostrare la destinazione nella sua
interezza: punti di interesse, itinerari alternativi, regolamenti, idee di viaggio, ma anche
contenuti istruttivi che spieghino qualcosa, che diano un qualcosa in piu al potenziale turista.
Solitamente questi video vengono salvati e condivisi, questo aumenta, come su Instagram,
[’engagement rate e fa salire di livello il contenuto, che verra visualizzato da molte piu
persone. Inoltre, si possono creare contenuti secondo le profilazioni dei cluster dei turisti fatte
grazie ai dati raccolti, per promuovere eventi minoritari che non vengono sponsorizzati nelle
campagne pubblicitarie diffuse sui mezzi di comunicazione piu tradizionali come televisione,

radio e carta stampata. Questa strategia multicanale permette di raggiungere un pubblico
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molto piu ampio e diversificato, sfruttando le potenzialita visive e immediate dei social
network. Per ora il profilo di Tik Tok non offre la stessa attrattiva degli altri; infatti, ha molte
meno visualizzazioni nonostante oggi sia tra 1 piu usati. Questo indica che ¢ necessario una

strategia per ogni specifico social e non contenuti standardizzati per ogni piattaforma.

Negli ultimi anni, il consorzio Barcelona Turisme ha lanciato una campagna di promozione
per incentivare a visitare la cittd anche come meta natalizia, ma non ¢ 1’unico evento che
potrebbe attrare turisti al di fuori del periodo estivo. Si puo puntare alla promozione di eventi
folkloristici che spieghino ai turisti la storia e le tradizioni della comunita locale, in questo
modo 1 cittadini verrebbero coinvolte e la conoscenza della cultura puo aiutare a salvaguardare
le tradizioni. Per i turisti si tratta di un’esperienza autentica ed unica che non possono vivere
in nessun’altra destinazione, mentre per gli abitanti ¢ un modo per far conoscere la propria
cultura in modo che queste tradizioni vengano tramandate e conservate. Particolare rilievo
viene dato agli eventi culturali riguardanti la celebrazione delle festivita. Ad esempio, la notte
del 5 Gennaio la citta ospita la “Cavalcada dels Reis”, in cui 1 tre re magi della tradizione
cristiana arrivano in citta accompagnati da una grande sfilata di carri allegorici. O il 23 Aprile
il Dia de Sant Jordi, considerato il San Valentino spagnolo, o, ancora il festival invernale di
Santa Eulalia, la seconda patrona di Barcellona, in cui si svolgono concerti, si fanno gare di
castells*’ e ha luogo il BCN Light Festival in cui vengono proiettate storie visive sulle facciate

di molti edifici importanti.

Si tratta di esperienze uniche che consentono di immergersi nella cultura catalana e, venendo
a contatto con le tradizioni, ¢ piu probabile che i turisti siano propensi a rispettare la
destinazione in cui si trovano. Inoltre, fanno proprio quel momento e una volta tornati a casa
racconteranno 1’esperienza dell’evento sponsorizzando la destinazione e contribuendo a

tramandare la conoscenza della cultura.

Affrontare l'overtourism richiede un approccio multidisciplinare e una visione a lungo
termine. Combinando strumenti di gestione, tecnologie innovative e una forte collaborazione

tra tutti gli attori coinvolti, € possibile trovare soluzioni sostenibili per garantire la crescita del

471 castells sono torri umane che vanno dai 6 ai 10 piani e sono patrimonio culturale dell’Unesco
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turismo senza compromettere la qualita della vita dei residenti e l'integrita del patrimonio

culturale e ambientale.
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CONCLUSIONI

Negli ultimi anni, dopo la pandemia da Covid-19, la crisi energetica, la guerra in Ucraina e in
Medio Oriente e le conseguenze del cambiamento climatico, il settore turistico ha subito un
forte scossone. Si ¢ capito quanto sia necessario attuare delle politiche sostenibili per
preservare il mondo e il turismo ¢ uno dei campi in cui questo approccio € pill necessario.
Con sostenibilita si intende 1’utilizzo mirato e rispettoso delle risorse disponibili, in modo tale
da soddisfare 1 bisogni attuali ma senza sprecarle, per evitare di compromettere la possibilita

che le generazioni future ne usufruiscano.

L’approccio sostenibile si basa su tre importanti pilastri - la sostenibilita economica, la
sostenibilita ambientale e la sostenibilita sociale - che applicato alla destinazione turistica si
riferisce alla capacita a lungo termine di una destinazione di mantenere un equilibrio tra il
benessere ambientale, sociale ed economico, continuando perd a mantenere le risorse e gli
elementi attrattivi in modo da restare attiva e competitiva. Il turismo, soprattutto se di massa,

puo avere impatti significativi sull’ambiente, sulla cultura e sulle comunita della destinazione.

In particolare, abbiamo visto come quest’ultimo, nella citta di Barcellona, sia particolarmente
in difficolta a causa di un fenomeno, I’overtoursim, che incide moltissimo sulla qualita di

vita della comunita ospitante.

L'overtourism si verifica quando una destinazione ¢ sovraffollata, tanto da aver raggiunto la
capacita di carico, e questo impatta negativamente sulla destinazione. In questa tesi ¢ stato
discusso come quest’evento stia influenzando il settore turistico della destinazione, in
particolare sulla vita dei cittadini che, secondo dati recenti, ritengono sempre di piu che il

turismo sia un male piu che un bene.

A Barcellona rappresenta una sfida complessa perché i residenti sono sempre piu insofferenti
e, per questo, ¢ necessario applicare urgentemente un approccio multidisciplinare in

collaborazione con tutti gli attori coinvolti.

Questa ricerca ha evidenziato come la crescita incontrollata del turismo abbia generato una
serie di problemi, tra cui I'aumento dei costi della vita, la perdita di identita culturale nei

quartieri e il degrado cittadino.

122



Per affrontare queste sfide, ¢ necessario adottare un approccio che coinvolga 1 cittadini e
valorizzi il patrimonio culturale meno conosciuto della citta. La coordinazione tra gli enti che
st occupano della governance, la diversificazione dell'offerta turistica e la regolamentazione
di alcuni suoi aspetti, quali il comportamento dei turisti e i flussi giornalieri, sono alcune delle
misure che possono contribuire a ridurre 'impatto negativo del turismo. I risultati di questa
ricerca possono essere utili per altre citta che stanno affrontando lo stesso problema,
dimostrando che ¢ possibile coniugare la crescita economica dovuta al turismo con la tutela

del benessere dei residenti.
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