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1.1. hǊƛƎƛƴŜ Ŝ ǎǾƛƭǳǇǇƻ ŘŜƭ ǘǳǊƛǎƳƻ 
Per poter parlare di turismo, è fondamentale prima di tutto definirne il significato e legittimarlo in quanto 

universalmente accettabile: un processo lungo e articolato, che risente degli influssi di studiosi appartenenti 

ad epoche e luoghi diversi. 

Il primo importante contributo a tal proposito risale al 1910, quando l’economista austriaco Von Schullern zu 

Schrattenhofen ne dà una definizione particolarmente avveniristica: 

“Lƭ ǘǳǊƛǎƳƻ ŝ ƭΩƛƴǎƛŜƳŜ Řƛ ǘǳǘǘƛ ŦŜƴƻƳŜƴƛΣ ƛƴ ǇǊƛƳƻ ƭǳƻƎƻ Řƛ ƻǊŘƛƴŜ ŜŎƻƴƻƳƛŎƻΣ ŎƘŜ ǎƛ ǇǊƻŘǳŎƻƴƻ ŀ Ŏŀǳǎŀ 

ŘŜƭƭΩŀǊǊƛǾƻΣ ŘŜƭ ǎƻƎƎƛƻǊƴƻ Ŝ ŘŜƭƭŀ ǇŀǊǘŜƴȊŀ Řƛ ǾƛŀƎƎƛŀǘƻǊƛ ƛƴ ǳƴ ŎƻƳǳƴŜΣ ǳƴŀ ǇǊƻǾƛƴŎƛŀ ƻ ǳƴƻ {ǘŀǘƻ ŘŜǘŜǊƳƛƴŀǘƻ 

Ŝ ŎƘŜΣ ƛƴ ŎƻƴǎŜƎǳŜƴȊŀΣ ǎƻƴƻ ŘƛǊŜǘǘŀƳŜƴǘŜ ŎƻƭƭŜƎŀǘƛ ǘǊŀ ƭƻǊƻ.” 

Prima di lui, Luigi Bodio, docente universitario italiano di fine dell’Ottocento, aveva già esordito nell’ambito 

degli studi pioneristici sul fenomeno turistico, interessandosi dell’apporto di valuta generato dai viaggi degli 

stranieri (o meglio, dei forestieri) in Italia. Si tratta tuttavia solo della prima delle quattro fasi, teorizzate da 

Fernandez Fuster nel 1991 e relative all’evoluzione del turismo. A ciascuna corrisponde una generazione di 

studiosi, influenzata dal contesto socioeconomico e culturale della propria epoca. Al periodo cui 

appartengono i personaggi sopra citati, che va dagli ultimi anni del XIX secolo agli albori del XX secolo, si 

aggiungono gli apporti di Angelo Mariotti, Robert Glücksmann, Norval, Mori, Toschi, Hunziker e Krapf. 

In quest’epoca di forte instabilità e di chiusura, accentuata negli anni Trenta con l’affermarsi del regime nazista 

in territorio tedesco ed italiano, ciò che manca a livello culturale è un criterio sistematico per riuscire a 

studiare in profondità i flussi – sempre più influenti - di quelli che una trentina di anni più tardi sarebbero stati 

univocamente definiti “visitatori internazionali”. All’assenza di una terminologia e di un valido metodo 

scientifico consegue l’inizio di una fase di sperimentazione da parte di singoli autori o di intere scuole di 

pensiero, al fine ultimo di sopperire a tali lacune. Di grande supporto a questo scopo è stato il manuale ad 

uso didattico di Angelo Mariotti, intitolato “LƴŘǳǎǘǊƛŀ ŘŜƭ ŦƻǊŜǎǘƛŜǊƻ ƛƴ LǘŀƭƛŀΥ ŜŎƻƴƻƳƛŀ ǇƻƭƛǘƛŎŀ ŘŜƭ ǘǳǊƛǎƳƻ” 

(1922), l’unico a trattare di economia applicata al turismo fino ad allora. 

Con il fondatore dell’Istituto di Turismo della Scuola Superiore di Commercio, Robert Glücksmann, e con la 

scuola berlinese si comincia ad abbracciare un approccio meno vincolato all’economia e più attento al peso 

delle relazioni umane, legate all’origine ed allo sviluppo del fenomeno turistico. Ne dà prova la definizione 

glucksmanniana: “ƛƭ ƳƻǾƛƳŜƴǘƻ Řƛ ŦƻǊŜǎǘƛŜǊƛ ŝ ƭŀ ǎƻƳƳŀ ŘŜƭƭŜ ǊŜƭŀȊƛƻƴƛ ǘǊŀ ƭŜ ǇŜǊǎƻƴŜ ƻǎǇƛǘŀǘŜ ƛƴ ǳƴ ƭǳƻƎƻ Ŝ Ǝƭƛ 

ŀōƛǘŀƴǘƛ ŀōƛǘǳŀƭƛ ŘŜƭƭƻ ǎǘŜǎǎƻ” (1935). 

Dopo di lui, nell’epoca in cui i flussi turistici sono fortemente limitati e rigidamente controllati dai regimi 

dittatoriali, anche Norval pone l’accento su un aspetto che esula dall’ambito prettamente economico: gli 

effetti positivi del fenomeno turistico a livello socioculturale, in quanto potenziale fattore di riappacificazione 

tra le nazioni. 

ά¦ƳŀƴŀƳŜƴǘŜ ǇŀǊƭŀƴŘƻ ƴƻƴ Ǿƛ ŝ Řǳōōƛƻ ŎƘŜ ƴƻƴ ŜǎƛǎǘŜ ŦƻǊȊŀ ǇƛǴ ǇƻǘŜƴǘŜ ŘŜƭ ƳƻǾƛƳŜƴǘƻ ǘǳǊƛǎǘƛŎƻ ǇŜǊ ŎŀƭƳŀǊŜ 

ƭŀ ǇŀǳǊŀ Ŝ ƭΩƻŘƛƻ ŎƘŜ ŎƛǊŎƻƴŘŀ ƭŜ ƴŀȊƛƻƴƛέ όbƻǊǾŀƭΣ мфорύ 
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Il passaggio dagli anni Trenta agli anni Quaranta segna un cambio di rotta decisivo per gli studi sul turismo: 

grazie al contributo di Hunziker e Krapf1 in Svizzera e delle monografie di U. Toschi2 e A. Mori3 in Italia, il 

fenomeno turistico diventa una questione da trattare attraverso uno sguardo interdisciplinare. La geografia 

viene investita di un nuovo valore, al punto da diventare essenziale per la definizione e distinzione delle tre 

aree interessate dai flussi di turisti: la regione d’origine, quella di transito e quella di destinazione, teorizzate 

prima da Toschi al XVII Congresso Geografico Italiano di Bari e successivamente da Leiper, nel suo modello 

turistico (1990). 

 

CƛƎǳǊŀ мΦ CƻƴǘŜΥ /{¢ CƛǊŜƴȊŜ 

Queste le basi degli studi sul turismo della seconda generazione di studiosi – quella che secondo la cronologia 

di Fuster si colloca a cavallo tra la fine della Seconda Guerra Mondiale e gli anni Settanta-, nonché di coloro 

che supportano uno sviluppo del turismo più integrato, a fronte degli squilibri conseguenti alla tendenza al 

viaggio sempre più estesa e accessibile (anche in termine di affordability) nei “Gloriosi Trenta”4. 

Si arriva dunque alla terza fase fusteriana relativa agli studi del fenomeno turistico, alla quale appartengono 

gli oppositori del turismo sregolato e incontrollato del boom economico post-bellico. Aspramente criticati in 

 
1 ¢Ǌŀǘǘŀǘƻ ƎŜƴŜǊŀƭŜ ŘŜƭ ǘǳǊƛǎƳƻ (Hunziker, Krapf, 1942), {ƻŎƛƻƭƻƎƛŀ ŘŜƭ ǘǳǊƛǎƳƻ (Krapf, 1952) 
2 Umberto Toschi: geografo e professore di geografia economica nelle università di Catania, Bari, Venezia e BolognaΣ 
autore di DŜƻƎǊŀŦƛŀ ŜŎƻƴƻƳƛŎŀΣ ǾƻƭΦ L± (Torino, 1959);  
3 Assunto Mori: geografo e docente universitario di geografia a Roma dal 1923 al 1946. I suoi studi più significativi sono 
raccolti nel volume {ŎǊƛǘǘƛ ƎŜƻƎǊŀŦƛŎƛ (1960). 
4 Gli anni del secondo dopoguerra, dal 1945 al 1973, vengono ricordati come “i trenta gloriosi” per via della 
straordinaria ripresa della situazione economica dell’Europa. Frutto di tale notevole miglioramento è la nuova, più 
equa qualità di vita tra le classi sociali: nello specifico, i periodi di congedo remunerati vengono allungati e gli stipendi 
consentono un certo benessere economico anche per i medio-abbienti. Ne deriva una più diffusa possibilità di 
permettersi viaggi e, dunque, l’avvento del turismo di massa. Tale fenomeno, inizialmente limitato entro i diversi Stati, 
diventa ben presto un fenomeno internazionale (negli anni Cinquanta negli USA, negli anni Sessanta nell’Europa) e 
intercontinentale (a partire dagli anni Settanta). 
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questo periodo sono la tendenza alla mercificazione del turismo 5-e dei suoi aspetti culturali- e la sempre più 

acuta ed evidente insostenibilità, entro le località turistiche, di un eccessivo sfruttamento di risorse da parte 

dei “forestieri”. 

A partire dalla quarta generazione di studiosi dei flussi turistici, le ricerche e le preoccupazioni riguardo a 

quest’ultima questione, si focalizzano sugli effetti collaterali del turismo: quello che oggi rientra nella 

definizione di “indice di saturazione” o di “indice di affollamento”.6 Il fine ultimo è quello di limitare danni 

provocati dalle falle nella gestione del fenomeno turistico, quali l’overtourism ed il superamento della soglia 

di capacità di carico della destinazione, per creare «ǳƴƻ ǎǾƛƭǳǇǇƻ ŎƘŜ ǎƻŘŘƛǎŦƛ ƛ ōƛǎƻƎƴƛ ŘŜƭƭŜ ƎŜƴŜǊŀȊƛƻƴƛ 

ǇǊŜǎŜƴǘƛ ǎŜƴȊŀ ŎƻƳǇǊƻƳŜǘǘŜǊŜ ƭŀ ŎŀǇŀŎƛǘŁ ŘŜƭƭŜ ƎŜƴŜǊŀȊƛƻƴƛ ŦǳǘǳǊŜ Řƛ ǎƻŘŘƛǎŦŀǊŜ ƛ ǇǊƻǇǊƛ» (rapp. Brundtland, 

1987).7 

Attualmente il turismo può finalmente essere considerato, non più come una disciplina, ma piuttosto come 

un fenomeno sociale, fortemente influenzato da una serie di eventi che hanno rivoluzionato la società, lo stile 

di vita e dunque la modalità di percepire e fruire dell’esperienza turistica: dalla globalizzazione, all’avvento 

sempre più invasivo della tecnologia8, all’affermazione di nuove forme di vacanza e di una clientela 

progressivamente più preparata, consapevole e dunque anche più esigente. Ne risulta che ciò che i turisti 

odierni si aspettano non è un semplice bene, bensì un ōŜƴŜπŜǎǇŜǊƛŜƴȊŀ: l’insieme di beni e servizi offerti da 

produttori ed operatori della destinazione, che danno forma all’esperienza definita “vacanza” anche 

attraverso la partecipazione del consumatore. A questo punto, il cliente da mero ŎƻƴǎǳƳŜǊ viene denominato 

ǇǊƻǎǳƳŜǊ e la definizione di destinazione turistica si sviluppa a partire dall’approccio olistico, con il quale si 

valuta la località in questione sia dal punto di vista “orizzontale” della domanda che dalla prospettiva 

“verticale” dell’offerta.9 

 

 

 

мΦнΦ ¢ǳǊƛǎƳƻ ƛƴǘŜǊƴŀȊƛƻƴŀƭŜΥ ŘŜŦƛƴƛȊƛƻƴŜΣ ǘŜƴŘŜƴȊŜ Ŝ ǇǊƻǎǇŜǘǘƛǾŜ 
Il concetto di turismo si è evoluto con il passare del tempo e con l’evolversi dell’approccio adottato dalle varie 

scuole di studiosi della materia. Ciò che permane nei secoli, a partire dalla fine dell’Ottocento, è la 

consapevolezza della necessità di condividere universalmente le definizioni, tanto del fenomeno quanto dei 

 
5 Accanto alla delicata questione della ŎǳƭǘǳǊŜ ŀƴŘ ǘƻǳǊƛǎƳ ŎƻƳƳƻŘƛǘƛȊŀǘƛƻƴ, il professore ed economista americano 
Vernon L. Smith si interessa di delineare il profilo dei cinque tipi di turismo -storico, culturale, etico, ambientale, 
ricreativo- e del loro impatto su diverse società in specifiche aree geografiche. 
6 Si tratta di uno degli indicatori comuni usati dall’ISTAT nella misurazione e nel monitoraggio dell’andamento delle 
destinazioni turistiche. Il tasso di turisticità o indice di affollamento o indice di saturazione fornisce il peso effettivo del 
turismo rispetto alle dimensioni della destinazione; si calcola facendo il rapporto tra il numero medio di turisti negli 
esercizi ricettivi di una località, per gli abitanti della stessa. 
7 Il rapporto Brundtland è il primo documento in cui compare il concetto di sviluppo sostenibile; viene pubblicato dalla 
Commissione mondiale sull’ambiente e lo sviluppo (WCED) nel 1987 e denominato secondo il nome della presidente 
del WCED in carico nello stesso anno, Gro Harlem Brundtland. 
8 La rivoluzione tecnologica si è manifestata nel settore turistico con la nascita e l’espansione delle O.T.A (Online Travel 
Agencies) che hanno progressivamente doppiato il lavoro front-office degli operatori turistici fisici. La conseguente 
minaccia riguarda la totale sostituzione, nel futuro più prossimo, della componente umana nella gestione dei servizi di 
accoglienza, informazione e gestione dei flussi turistici. 
9 La prospettiva del cliente-turista si dice orizzontale perché porta a valutare l’esperienza della vacanza nella sua 
interezza, dal viaggio, al soggiorno, al rientro, con tutto ciò che nei tre momenti principali contribuisce al bene-
esperienza.  
La prospettiva di coloro che offrono beni e servizi al cliente, si dice verticale poiché consapevole di ciò che sta a monte 
e di ciò che sta a valle del bene-esperienza. 
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suoi tre soggetti partecipanti: turisti, operatori che offrono servizi presso la definizione e abitanti di 

quest’ultima. 

Dopo la prima definizione del fenomeno turistico nel 1910 (Von Schullern zu Schrattenhofen), la seconda di 

Alberto Sessa pone l’accento sulla componente umana e sul suo peso sempre più evidentemente rilevante. 

“Lƭ ǘǳǊƛǎƳƻ ŝ ǉǳŜƭ ŦŜƴƻƳŜƴƻ ŎƻƳǇƭŜǎǎƻ Ŝ ǘƛǇƛŎƻ ŘŜƭƭŀ ŎƛǾƛƭǘŁ ƛƴŘǳǎǘǊƛŀƭŜ ŎƘŜ Ƙŀ ƻǊƛƎƛƴŜ Řŀƭ ǾƛŀƎƎƛƻ Ŝ Řŀƭ 

ǎƻƎƎƛƻǊƴƻ ǘŜƳǇƻǊŀƴŜƻ ŘŜƛ ƴƻƴ ǊŜǎƛŘŜƴǘƛ Ŝ ŎƘŜ ǇǊƻǾƻŎŀ ǇǊƻŎŜǎǎƛ ŀŎŎƻƳǳƴŀǘƛ ŘŀƭƭŜ ƛƴǘŜǊǊŜƭŀȊƛƻƴƛ ǳƳŀƴŜ”.10  

 

CƛƎǳǊŀ мΦ /ƭŀǎǎƛŦƛŎŀȊƛƻƴŜ ŘŜƛ ǾƛǎƛǘŀǘƻǊƛ ƛƴǘŜǊƴŀȊƛƻƴŀƭƛΦ CƻƴǘŜΥ ¦b²¢h 

Nel 1963 risale alla Conferenza internazionale del turismo di Roma il primo tentativo di delineare la figura di 

visitatore internazionale, come “ŎƘƛǳƴǉǳŜ ŜƴǘǊƛ ƛƴ ǳƴ tŀŜǎŜ ŘƛǾŜǊǎƻ Řŀ ǉǳŜƭƭƻ Řƛ ǊŜǎƛŘŜƴȊŀΣ ǇŜǊ ǳƴ ƳƻǘƛǾƻ 

ŘƛǾŜǊǎƻ ŘŀƭƭΩŜǎŜǊŎƛȊƛƻ Řƛ ǳƴΩŀǘǘƛǾƛǘŁ ǊŜƳǳƴŜǊŀǘŀΣ ǇŜǊ ǳƴ ǇŜǊƛƻŘƻ ƛƴŦŜǊƛƻǊŜ ŀŘ ǳƴ ŀƴƴƻ.” Da qui, emerge la 

questione della ramificazione del concetto di visitatore in turista ed escursionista: il turista è colui che 

trascorre nella località di destinazione un periodo superiore alle ventiquattr’ore e inferiore ad un anno, per 

motivi di ƭŜƛǎǳǊŜ; con escursionista s’intende chiunque visiti un Paese diverso dalla propria residenza, per la 

stessa motivazione e per un periodo inferiore alle ventiquattr’ore. Se queste prime definizioni corrispondono 

all’incontro organizzato e tenuto dalle Nazioni Unite insieme alla IUOTO,11 bisogna attendere fino alla 

Conferenza di Manila nel 1980 per arrivare al riconoscimento delle diverse forme nelle quali si possono 

declinare i flussi turistici: turismo domestico, inbound o outbound. 

Il turismo domestico è quel fenomeno generato dai flussi turistici dei residenti, entro il loro Paese di residenza: 

si pensi agli Italiani in visita di città e regioni differenti da quelle nelle quali sono soliti vivere. 

Il turismo inbound corrisponde agli spostamenti di non residenti entro un Paese straniero: nel concreto 

s’intendono, per esempio, gli stranieri in visita in Italia. 

Con il termine turismo outbound si riferisce ai flussi di residenti verso uno o più Paesi stranieri: si pensi agli 

Italiani in viaggio all’estero. 

 
10Alberto Sessa, 1987, Elementi di Sociologia e Psicologia del Turismo 
11 IUOTO: International Union of Official Travel Organization, in Italiano OMT (Organizzazione Mondiale del Turismo), 
oggi nota come UNWTO (United Nations World Tourism Organization). Si tratta di un’agenzia di coordinamento degli 
affari turistici, che si pone come obiettivo quello di favorire uno sviluppo turistico responsabile e sostenibile. 
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Dalle combinazioni di tali spostamenti, si ottengono le definizioni di turismo internazionale, interno e 

nazionale. Il primo considera, insieme, gli spostamenti dei residenti o dei non residenti in un Paese straniero 

(inbound e outbound); il secondo si riferisce ai flussi interni allo stesso Paese da parte di residenti e non 

(domestici e inbound); il terzo corrisponde ai movimenti dei residenti entro o oltre i confini del proprio Paese 

(domestico e outbound). 

 

CƛƎǳǊŀ нΦ CƻǊƳŜ ŘŜƭ ǘǳǊƛǎƳƻΦ CƻƴǘŜΥ ¦b²¢h 

 

Per turismo internazionale, dunque, s’intende l’insieme di soggetti (ƛƴōƻǳƴŘ e ƻǳǘōƻǳƴŘ) che trascorrono un 

periodo superiore alle ventiquattr’ore, in una località di destinazione al di fuori dal proprio ambiente 

quotidiano, per un motivo diverso da quello lavorativo con compenso. Ma cosa c’è alle radici della sua crescita 

esponenziale negli ultimi decenni? 

Lo sviluppo della domanda turistica che ha interessato il panorama internazionale dalla fine del XX secolo ad 

oggi, si è manifestato nel raddoppio degli arrivi turistici in seguito a due fenomeni irreversibili e 

profondamente influenti negli equilibri socioculturali ed economici: la globalizzazione e la digitalizzazione, 

rispettivamente responsabili del ridimensionamento delle distanze spaziali e temporali. 

La globalizzazione si concretizza nell’abbattimento di barriere geopolitiche considerate invalicabili (come nel 

caso dell’epocale caduta del muro di Berlino) e nell’abbattimento dei costi della mobilità (con la comparsa dei 

voli ƭƻǿ Ŏƻǎǘ e della linea ferroviaria ad alta velocità). La liberalizzazione del trasporto aereo ha luogo tra il 

1987 e il 1997, quando alcune compagnie aeree iniziano a prediligere l’uso di aeroporti secondari e regionali 

meno utilizzati, ricavandone tariffe ridotte. Il tragico evento terroristico dell’11 settembre 2001 rompe il 

nuovo conveniente equilibrio, provocando un calo del 20% nel traffico aereo: una breve parentesi dettata dal 

nuovo timore diffuso dall’impatto del velivolo con le iconiche Torri Gemelle. Ne conseguono il drastico 

ridimensionamento dei dipendenti e delle rotte, l’aumento dei costi sulle rotte transatlantiche (ancora gestite 

tramite accordi bilaterali ed esterne alle compagnie low cost) ed il taglio dei voli meno redditizi. Con questi 

accorgimenti, le compagnie aeree occidentali riescono a risollevarsi da tale periodo critico e, allo stesso 

tempo, danno il via al viaggio ƭƻǿπŎƻǎǘ di massa. L’estensione della possibilità di viaggiare a basso costo 

comporta, a questo punto, il cambiamento dei comportamenti di scelta e fruizione della vacanza da parte 

della domanda turistica: alle vacanze della durata di uno o due mesi durante i periodi di alta stagione, si 

sostituiscono short-break, ovvero weekend lunghi o vacanze mordi-e-fuggi; conseguentemente, le strutture 
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ricettive più ricercate non sono più hotel ed alberghi, bensì case-vacanza, B&B, affittacamere ecc. purché 

siano pratiche ed economiche (tasse e costi di gestione ridotti di queste tipologie di strutture, permettono di 

creare offerte più competitive), oltre ad essere “meno turistiche” e dunque maggiormente autentiche. 

Emerge, dunque, un altro tratto del nuovo turismo: l’avvertita esigenza di vivere le località di destinazione 

nella maniera più fedele possibile alla sua vera identità. Con il tempo anche i clienti del turismo di lusso 

cominciano a dimostrare un particolare interesse per questa nuova forma di ospitalità e, di conseguenza, a 

beneficiarne sono anche le strutture alberghiere ed extra-alberghiere ŘŜƭǳȄŜ. Nel frattempo, a guadagnare 

ancora di più grazie ai radicali cambiamenti della nuova era, sono le OTA: frutto della contemporanea 

evoluzione delle ICT (LƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴ ŀƴŘ /ƻƳƳǳƴƛŎŀǘƛƻƴ ¢ŜŎƘƴƻƭƻƎƛŜǎ). 

Proprio l’implementazione delle ICT ci porta a parlare della digitalizzazione, quel fenomeno che corrisponde 

allo sviluppo del web 2.0 e dunque all’avvento dell’era digitale. É in questo contesto che nel settore turistico 

avviene l’accentramento del turista, delle sue esigenze e della sua opinione: nella prima fase di evoluzione 

digitale nascono e si affermano social network e social media, tramite i quali gli utenti si fanno più attivi con 

gli altri utenti e con i portatori d’interesse (ǎǘŀƪŜƘƻƭŘŜǊǎ) del settore turistico. 

 

CƛƎǳǊŀ оΦ /ƛŎƭƻ Řƛ Ǿƛǘŀ ŘŜƭƭŀ ǎƘŀǊƛƴƎ ŜŎƻƴƻƳȅΦ CƻƴǘŜΥ tǿ/ ŀƴŀƭȅǎƛǎ 

Sulla base dell’evoluzione del turismo in questo senso, si formano i presupposti ŘŜƭƭŀ ǎƘŀǊƛƴƎ ŜŎƻƴƻƳȅ, 

letteralmente “economia collaborativa”: a partire dagli anni Settanta, con l’automatizzazione dei processi 

aziendali e dagli anni Novanta in maniera più incisiva, nasce e si sviluppa anche entro l’ambito turistico questo 

modello socioeconomico all’insegna della condivisione e della collaborazione tra figure professionali e 

consumatori. Si tratta di un insieme di modelli, pratiche e piattaforme che permette a singoli e compagnie di 

condividere l’accesso a servizi, prodotti ed esperienze (ma non di proprietà) anche grazie alle tecnologie 

moderne e all’esistenza di una comunità. L’esperta Rachel Botsman definisce tale fenomeno “!ƴ ŜŎƻƴƻƳƛŎ 

ƳƻŘŜƭ ōŀǎŜŘ ƻƴ ǎƘŀǊƛƴƎ ǳƴŘŜǊǳǘƛƭƛȊŜŘ ŀǎǎŜǘǎ ŦǊƻƳ ǎǇŀŎŜǎ ǘƻ ǎǘǳŦŦ ŦƻǊ ƳƻƴŜǘŀǊȅ ƻǊ ƴƻƴπƳƻƴŜǘŀǊȅ ōŜƴŜŦƛǘǎ” 

(Botsman, 2013)12. Sebbene l’idea di un’economia condivisa non sia una novità se si pensa a pratiche antiche 

quali il baratto ed il prestito, a rappresentare il lato innovativo nel XXI secolo sono i mezzi usati allo stesso 

 
12 R.Botsman, ¢ƘŜ ǎƘŀǊƛƴƎ ŜŎƻƴƻƳȅ ƭŀŎƪǎ ŀ ǎƘŀǊŜŘ ŘŜŦƛƴƛǘƛƻƴ, in fastcompany.com, 2013 
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fine. Ecco, dunque, che la tecnologia si fa per la prima volta strumento di supporto per la governance di una 

destinazione, che di base deve comunque essere sistematicamente organizzata in tutti gli aspetti. 

Statistiche e dati relativi al turismo internazionale vengono rilasciati ogni anno dalla UNWTO (o OMT) al fine 

di favorire lo sviluppo di una più profonda conoscenza del settore turistico, tenerne sotto controllo i progressi 

e valutarne l’andamento, tracciando potenziali previsioni oltre ad un’analisi sul suo grado di sostenibilità. La 

totalità di queste informazioni viene raccolta e pubblicata nel “²ƻǊƭŘ ¢ƻǳǊƛǎƳ .ŀǊƻƳŜǘŜǊ”: un documento 

consultabile da operatori turistici e destinazioni.13 Il primo Barometro del Turismo Mondiale del 2023, in 

particolare, conferma che la ripresa del turismo nel 2022 ha superato di gran lunga ogni aspettativa che 

nell’anno corrente il numero di arrivi internazionali potrebbe arrivare a toccare la cifra relativa ai livelli pre-

pandemici tra 80% e 95%, in base al rallentamento economico, alla situazione bellica russo-ucraina e al ritorno 

dei viaggi nel Pacifico e in Asia. 

 

CƛƎǳǊŀ пΦ tǊŜǾƛǎƛƻƴƛ ǎǳƭ ǘǳǊƛǎƳƻ ƛƴǘŜǊƴŀȊƛƻƴŀƭŜΦ CƻƴǘŜΥ ¦b²¢h 

Scendendo nel dettaglio, emerge che lo scorso anno i viaggi internazionali hanno superato la soglia dei 900 

milioni – il doppio rispetto al 2021 -. Dal +63% tra un anno e l’altro, le statistiche hanno registrato un ulteriore 

aumento, fino all’83% nel Medio Oriente, 79% in Europa, 65% in Africa e America, diverso è il caso dell’Asia e 

del Pacifico, che hanno continuato a risentire delle rigide norme attuate durante il periodo di emergenza 

pandemica da Covid-19, definitivamente ridotte solo a partire dagli inizi di quest’anno.14 

Tali previsioni quantitative concernerebbero Europa e Medio Oriente. Ciò che ci si aspetta, invece, a livello 

qualitativo è una maggiore attenzione da parte dei turisti al rapporto qualità-prezzo ed una predilezione per 

le vacanze nelle vicinanze della propria area abituale (turismo domestico). 

 
13 Fonte: UNWTO 
14 Fonte: Osservatorio turismo Veneto 
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CƛƎǳǊŀ рΦ !ǊǊƛǾƛ ƛƴǘŜǊƴŀȊƛƻƴŀƭƛ ǇŜǊ /ƻƴǘƛƴŜƴǘŜΦ CƻƴǘŜΥ ¦b²¢h 

Il primo Barometro del Turismo Mondiale del 2023 analizza, inoltre, il trend delle singole regioni. 

Per quanto riguarda la variazione percentuale degli arrivi turistici internazionali rispetto al 2019 pre-

pandemico, l’America e l’Europa contano il più rilevante numero di destinazioni, tra le quali spicca l’Italia. 

Le ultime statistiche sull’andamento e le previsioni, riferite al panorama turistico europeo, sono state 

recentemente pubblicate dall’European Travel Commission (ETC) e rientrano nell’analisi dell’ultimo 

quadrimestre del 2022. Il report “European Tourism: Trends & Prospects” analizza le sfide che l’Europa sta 

affrontando ed i conseguenti impatti sul futuro del turismo. Considerando i dati sugli arrivi turistici nei primi 

mesi dell’anno in corso, si può ipotizzare il proseguimento della forte ripresa iniziata nel 2022, anche nel 2023. 

Nello scorso febbraio, infine, è stato pubblicato lo speciale della newsletter “Turismo: Tendenze e 

prospettive”, con le analisi realizzate dall’OTRF15 Veneto in collaborazione con SL&A Turismo e Territorio16. In 

questo periodico dedicato alla diffusione degli aggiornamenti sul turismo nell’era post-Covid, vengono 

condivise previsioni sul fenomeno turistico, tratte dall’analisi di dati, studi e ricerche affidabili. 

Particolarmente interessante è notare come cambiano le preferenze a seconda della generazione alla quale 

ci si riferisce: gli over 50 si rivelano più flessibili nel processo di ǇƭŀƴƴƛƴƎ (pianificazione) della vacanza, per la 

quale nella maggior parte dei casi si rivolgono ancora alle agenzie di viaggio; la generazione Z ed i Millennials, 

al contrario, si dimostrano più propensi a pianificare autonomamente il proprio viaggio e la propria 

permanenza nella destinazione turistica scelta, con un anticipo medio stimato di 6 mesi (nel 32% dei casi). Un 

buon 25%, per contro, opta per il ƭŀǎǘ ƳƛƴǳǘŜ, che corrisponde ad una pianificazione a meno di 2 settimane 

 
15 OTRF: Osservatorio del Turismo Regionale Federato, un sistema opensource di informazioni e monitoraggio, regolato 
da un sistema di governance, che permette di usufruire di appurati dati ed analisi economiche, scenari di mercato, 
costi e benefici dei flussi turistici.  
16 SL&A è un gruppo di lavoro, guidata da Stefano Landi, che opera sui temi di turismo, ospitalità, ambiente, economie 
ed imprese locali, offrendo consulenze su misura. É co-founder di RTR – Rete Turistica Rurale e di VIVITALIA, società 
nella filiera del turismo sostenibile; inoltre, SL&A è impegnato con il tour operator Un’Altracosa Travel nella 
formulazione di nuove offerte turistiche. 
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prima della partenza. Utili, in questo caso, si rivelano un’altra invenzione figlia della digitalizzazione: le OTA o 

OLTA, hƴƭƛƴŜ ¢ǊŀǾŜƭ !ƎŜƴŎƛŜǎ, che consentono al visitatore di programmare in totale autonomia il proprio 

viaggio e soggiorno nella destinazione desiderata. Se da un lato tale comportamento può velocizzare le fasi 

di ǇƭŀƴƴƛƴƎ e ōƻƻƪƛƴƎ della vacanza, dall’altro lato comporta una progressiva sostituzione -precedente alla 

futura scomparsa- del ruolo delle agenzie di viaggio, di una grande fetta delle figure professionali un tempo 

fondamentali nel settore turistico e dell’aspetto umano della cooperazione tra operatori del turismo e fruitori.  

Globalizzazione e rivoluzione digitale con le OTA, facendosi strumenti diffusori di una qualità di esperienza 

più accessibile e semplice da fruire in tempi ridotti, diventano presto i due principali fattori responsabili 

dell’allargamento del ventaglio della domanda turistica. Per contro, un’esponenziale crescita di questa portata 

comporta un’incapacità, da parte dei preesistenti e dei recentissimi sistemi gestionali dei flussi turistici, di 

affrontare i nuovi grandi numeri. Viene coniato in tale contesto dall’UNWTO il termine ƻǾŜǊǘƻǳǊƛǎƳ, in 

riferimento al fenomeno di sovraffollamento turistico che si concentra nei periodi cosiddetti di alta stagione, 

nei siti e nelle località turistiche più note universalmente dai turisti internazionali. Un eccesso di presenze a 

questi livelli diventa un serio problema per la capacità di carico della destinazione, con conseguenze negative 

sull’ambiente e sulle condizioni di vita dei residenti, nonostante l’impatto positivo a livello economico per la 

destinazione stessa. L’impatto negativo, per l’appunto, si manifesta nella crescente complessità dello 

smaltimento dei flussi di persone, dei rifiuti da essi prodotti e nella capacità di mantenere e preservare il 

patrimonio culturale locale. 

 

CƛƎǳǊŀ сΦ 5a{ CƻƴǘŜΥ ŀƭǘǊŀƳŀΦŎƻƳ 

Una soluzione alla radice di tali problematiche, in termini gestionali ed amministrativi, può essere l’adozione 

di un Destination Management System: un software per la gestione integrata delle funzioni (informazioni, 

risorse, servizi di accoglienza, promozione e commercializzazione) di destinazione turistica che automatizza 

tutto ciò che costituisce l’offerta e implementa siti, portali, app, totem ecc. Si tratta di un provvedimento che 

implica necessariamente investimenti ed una costante attenzione nel suo mantenimento e aggiornamento in 

funzione al pubblico al quale si rivolge (ǘŀǊƎŜǘ, ma anche potenziale ed occasionale). In che modo potrebbe 

rivelarsi efficace rispetto ai problemi conseguenti al ruolo straripante delle OTA e al turismo spontaneistico? 

In primis, può rendere una destinazione competitiva sul mercato, ponendosi come valido strumento di 

marketing territoriale; in secundis, offrendo una serie di servizi che contribuiscono alla gestione del fenomeno 
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turistico, in maniera da portare vantaggi sia ai turisti-clienti sia agli operatori del turismo. I primi, infatti, 

tramite il portale della destinazione sono facilitati nel reperimento di informazioni e nell’autogestione di 

prenotazioni delle più svariate attività durante la vacanza; i secondi (comuni, enti territoriali, tour operator, 

albergatori, commercianti, ristoratori ecc.), d’altro canto, tramite il DMS possono gestire e promuovere la 

propria proposta turistica in modo semplice e sempre innovativo. In questo senso il DMS diventa un 

ŜǎŎŀƳƻǘŀƎŜ per riportare la centralità del ruolo di chi opera fisicamente nel settore turistico. 

 

CƛƎǳǊŀ тΦ /ŀǊŀǘǘŜǊƛǎǘƛŎƘŜ Řƛ ǳƴ ǎƛǘƻ ǿŜō ŜŦŦƛŎŀŎŜΦ CƻƴǘŜΥ {Φ aŀǊŎƘƛƻǊƻ Ŝ !Φ aƛƻǘǘƻΣ DƻǾŜǊƴŀƴŎŜ ŘŜƭ ¢ǳǊƛǎƳƻ ƴŜƭƭΩŜǊŀ ŘƛƎƛǘŀƭŜΣ нлмуΣ DŀƭƭƛŎŀ 

Secondo Eurostat, l’istituto statistico europeo dal 1995, esiste una fortissima correlazione tra il tasso di 

partenze nell’ambito turistico e la disponibilità economica - gli stipendi -. Tale affermazione proviene dalla 

raccolta dati sugli stipendi medi in territorio europeo: si giunge alla conclusione che, se il valore generico 

relativo a tutta Europa tocca i 33.511 euro lordi, lo stipendio medio di un dipendente italiano si posiziona al 

di sotto di questa soglia con almeno 3.560€ di differenza.  

Ciononostante, sembra che anche quest’anno le vacanze siano irrinunciabili; si prevede che il budget di spesa 

delle famiglie destinato alla vacanza sia di 1930€: si tratta di un aumento pari a 482€ rispetto alla cifra rilevata 

nel 2022. Quali le stime degli italiani in vacanza (turismo outgoing)? Il 36% ambisce a trascorrere più ǎƘƻǊǘ 

ōǊŜŀƪǎ, arrivando a spendere fino a 2000 – 2.400 €. 

L’istituto di ricerca internazionale SWG ha tracciato la prima proiezione stagionale per Confcommercio: ne 

risulta che 7,5 milioni di italiani passeranno un periodo di vacanza in montagna, con una spesa media di 540€ 

a persona; 4,5 milioni faranno visite in giornata; 9 vacanzieri su 10 prediligerà mete nazionali. Il quartetto 

vincente per la scelta di vacanze all’estero, secondo le rilevazioni sul campione di italiani intervistato 

dall’Osservatorio del Turismo di Confcommercio, sarebbe composto da Spagna, Grecia e Austria. 
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мΦо ¢ǳǊƛǎƳƻ ƛƴ Lǘŀƭƛŀ 
aƛƭƭŜ ŎŀǳǎŜ ǊƛǳƴƛǘŜΣ Ǿƻƛ ƭƻ ǎŀǇŜǘŜΣ ŀƳƛŎƻ ƳƛƻΣ Ƙŀƴƴƻ ŎƻƴŎƻǊǎƻ ŀ ŦŀǊŜ ŘŜƭƭΩLǘŀƭƛŀ ǳƴŀ ǎǇŜŎƛŜ Řƛ ƳǳǎŜƻ ƎŜƴŜǊŀƭŜΣ 

ǳƴ ŘŜǇƻǎƛǘƻ ŎƻƳǇƭŜǘƻ Řƛ ǘǳǘǘƛ Ǝƭƛ ƻƎƎŜǘǘƛ ǳǘƛƭƛ ŀƭƭƻ ǎǘǳŘƛƻ ŘŜƭƭŜ ŀǊǘƛΦ vǳŜǎǘƻ ǇŀŜǎŜ ŝ ƛƭ ǎƻƭƻ ŎƘŜ Ǉƻǎǎŀ ƎƻŘŜǊŜ Řƛ 

ǉǳŜǎǘƻ ǎǇŜŎƛŦƛŎƻ ǇǊƛǾƛƭŜƎƛƻΦ [ƻ ŘŜǘƛŜƴŜ ǇŜǊ ƭŀ ƴŀǘǳǊŀ ǎǘŜǎǎŀ ŘŜƭƭŜ ŎƻǎŜΥ ƭƻ ŘŜǾŜ ƛƴ ƎǊŀƴ ǇŀǊǘŜ ŀƭƭΩŜǎƛǎǘŜƴȊŀ Ŝ ŀƭƭŀ 

ŎƻƴǎŜǊǾŀȊƛƻƴŜ Řƛ ƳƻƴǳƳŜƴǘƛ ŀǳǘƻŎǘƻƴƛ Ŝ Řƛ ǘǊŀŘƛȊƛƻƴƛ ŘŜƭƭΩŀƴǘƛŎƘƛǘŁΣ ŎƘŜ ƭΩƘŀƴƴƻ ǎŀƭǾŀǘƻ Řŀƭ ŎƻƴǘŀƎƛƻ ǘƻǘŀƭŜ 

ŘŜƭƭΩƛƎƴƻǊŀƴȊŀ Ŝ ŘŜƭƭŀ ōŀǊōŀǊƛŜ Řŀƭ ǉǳŀƭŜ ƛƭ ǊŜǎǘƻ ŘΩ9ǳǊƻǇŀ Ŧǳ ƛƴŦŜǘǘŀǘƻ ǎƛƴƻ ŀƭ ·±L ǎŜŎƻƭƻΦ vǳŜǎǘŀ ŝ ǳƴŀ ǾŜǊƛǘŁΣ 

ŎƘŜ ƭΩƛƎƴƻǊŀƴȊŀ ŘŜƭ ōǳƻƴ Ǝǳǎǘƻ ƭŁ ƴƻƴ Ŧǳ Ƴŀƛ ŎƻƳǇƭŜǘŀ ƛƴ ŀƭŎǳƴ ƳƻƳŜƴǘƻΦ bƻƴ ŎΩŝ ŜǇƻŎŀ ŎƘŜ ƴƻƴ Ǉƻǎǎŀ ǾŀƴǘŀǊŜ 

ǉǳŀƭŎƘŜ ƳƻƴǳƳŜƴǘƻ ŘŜƎƴƻ ŘŜƎƭƛ ǎƎǳŀǊŘƛ Řƛ ǘǳǘǘŜ ƭŜ ŜǇƻŎƘŜΣ ŀƴŎƘŜ Řƛ ǉǳŜƭƭŜ ǇƛǴ ƛƭƭǳƳƛƴŀǘŜ ώΧϐΦ 

(Quincy, 1796) 

L’incipit alla II lettera delle celebri ά[ŜǘǘǊŜǎ Ł aƛǊŀƴŘŁέ dell’intellettuale francese Antoine Chrysostome 

Quatremère de Quincy, dimostra come già nel 1796 l’Italia godesse della fama di un “museo a cielo aperto” 

agli occhi dei forestieri più colti e sensibili alla bellezza. Interessante notare che tale reputazione non derivava 

solo dal patrimonio artistico materiale – già di per sé evidentemente stupefacente – bensì da tutto 

l’entourage, nonché dalle bellezze paesaggistiche e dalla natura dei suoi stessi abitanti. 

Non stupisce che ad oggi il Bel Paese detenga il primato per numero di siti degni del riconoscimento come 

parte integrante del patrimonio dell’umanità UNESCO (con 50 luoghi protetti, contro i 45 della Cina e i 44 

della Spagna, i più grandi competitors) e la costante presenza di località italiane in cima alle classifiche delle 

migliori destinazioni turistiche, stilate da siti e riviste specializzati come Lonely Planet, National Geographic 

ecc. 

Citando l’Atto del Governo n.39 relativo al piano strategico di sviluppo del turismo per il periodo 2023-2027 

(a cui ci dedicheremo nel capitolo seguente): [ΩLǘŀƭƛŀ ǊŀǇǇǊŜǎŜƴǘŀ άƭŀ ƳŜǘŀ ǘǳǊƛǎǘƛŎŀ ŘŜǎƛƎƴŀǘŀέ 

ƴŜƭƭΩƛƳƳŀƎƛƴŀǊƛƻ ŎƻƭƭŜǘǘƛǾƻΦ 

Agli albori di quest’estate, il nostro Paese sembrava proiettare uno scenario molto promettente per tutto il 

2023, con il raggiungimento di nuovi record in termini di arrivi, presenze e spesa turistica nel giro di un 

decennio: l’istituto di ricerca Demoskopika ha rivelato che saranno oltre 442 milioni i turisti (61 milioni dei 

quali proveniente dall’estero) in visita dell’Italia, con un aumento de 12,2% rispetto al 2022. Si tratta, 

potenzialmente, del valore più alto mai registrato nella storia del fenomeno turistico italiano, che potrebbe 

generare attorno ai 215 milioni di pernottamenti nel Paese. Conseguentemente alla crescita di presenze ed 

arrivi, si prevedeva che l’intero settore turistico potesse vivere la continuazione della fase di ripresa 

economica, iniziata nel primo periodo post-pandemico: si prevedeva a tal proposito un aumento del 22,8% 

sulla spesa turistica, che avrebbe potuto portare a sfiorare gli 89 miliardi di euro.17 

 
17 “Turismo da record in Italia nel 2023: ultimi dati aggiornati”, Francesca Di Feo - partitaiva.it, 15 Luglio 2023 
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CƛƎǳǊŀ уΦ !ǊǊƛǾƛ ƛƴǘŜǊƴŀȊƛƻƴŀƭƛ {ǘƛƳŀ Ŝ tǊŜǾƛǎƛƻƴƛΦ CƻƴǘŜΥ ¦b²¢h 

Tuttavia, le ultime analisi condotte dall’Osservatorio del Turismo di Confcommercio in collaborazione con 

SWG e dalle elaborazioni dell’Ufficio Studi Confcommercio dell’Istat, rivelano già a partire dai primi di agosto 

un ridimensionamento delle cifre stimate. Le principali cause si associano: alla posticipazione dell’inizio della 

stagione estiva, dovuta alle critiche condizioni meteorologiche registrate tra gli scorsi maggio e giugno; all’alta 

inflazione che, sebbene sia in calo, induce inevitabilmente ad una più attenta gestione delle finanze. 

 

Resta sempre stabile il primato del turismo domestico, nonostante un lieve ritorno dei viaggi all’estero dopo 

la pandemia. In particolare, 7 italiani su 10 scelgono di trascorrere le proprie vacanze entro i confini italiani, 

con una notevole preferenza per le località balneari, soprattutto per soggiorni di una settimana o più. 

Interessante è anche notare che, anche se un terzo del campione intervistato lamenta un aumento di oltre il 

30% sui costi di traporto, 4 italiani su 10 si definiscono disposti a spendere tanto quanto l’anno scorso e 3 su 

10 addirittura qualcosa di più. Tra le mete italiane predilette dai connazionali, spiccano Liguria, Trentino-Alto 

Adige e Calabria, seguite da Campania, Puglia ed Emilia-Romagna – tornata ai primi posti della classifica, dopo 

essersi ripresa con grande velocità ed efficacia dalla devastazione dovuta all’alluvione di maggio 2023-; poi si 

posizionano Sicilia, Toscana, Lazio, Abruzzo – meta turistica rilanciata anche grazie al Giro d’Italia -, Veneto e 

Marche. 
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CƛƎǳǊŀ фΦ ±ŀŎŀƴȊŜ ƛǘŀƭƛŀƴŜ !Ǝƻǎǘƻ нлноΦ CƻƴǘŜΥ hǎǎŜǊǾŀǘƻǊƛƻ ǘǳǊƛǎƳƻ /ƻƴŦŎƻƳƳŜǊŎƛƻ Ŝ {²D 

Consultando la sezione “Il Conto satellite del turismo in Italia” nel sito ufficiale dell’Istat è possibile delineare 

una rappresentazione congiunta del settore turistico, sia dal lato della domanda che da quello dell’offerta. 

Il Conto Satellite, infatti, è proprio lo strumento legittimato a livello internazionale per la valutazione della 

dimensione economica dell’industria turistica; il più recente, pubblicato nel maggio 2022, riguarda i dati 

registrati nell’anno 2019. Tali informazioni sono state tratte e rielaborate a partire dalla rilevazione mensile 

dell’Istat sul “Movimento dei clienti negli esercizi ricettivi” (Istat Offerta), dall’indagine campionaria 

trimestrale dell’Istat “Viaggi e Vacanze” (Istat Domanda) e dall’indagine campionaria mensile condotta dalla 

Banca d’Italia (“Indagine sul turismo internazionale in Italia”). 

Delle dieci tavole compilate secondo l’output standard del Cst18, ne vengono riportate sul sito otto: di queste, 

le prime sei descrivono la domanda e l’offerta turistica, ovvero le spese del turismo ƛƴōƻǳƴŘ, ƻǳǘōƻǳƴŘ, 

domestico per piacere e affari, più i dati sulla produzione di prodotti e servizi turistici ed il valore aggiunto del 

turismo (Vat); la settima rappresenta la situazione dell’occupazione nelle industrie turistiche; infine viene 

 
18 Cst: Conto satellite del turismo. Costituito a partire dal Quadro metodologico (Qmr 2008) raccomandato da Eurostat 
(la Commissione europea), dall’Organizzazione per la cooperazione e los viluppo economico (Ocse) e 
dall’Organizzazione mondiale del turismo (Omt), da qualche anno la sua compilazione è stata assegnata ad un gruppo 
di lavoro: si tratta del “Comitato di coordinamento Istat-Banca d’Italia nell’ambito della ricerca e dello scambio di 
informazioni statistiche”. 
 



17 
 

proposta la tavola dieci con i flussi detti “non monetari” (arrivi e presenze turistiche, distinti in residenti e 

non), gli arrivi e le presenze per tipo di trasporto, il numero di strutture turistiche per tipologia di alloggio ed 

il numero di unità produttive per classe dimensionale di impiegati nel settore industriale turistico. 

Tramite Cst si può sviluppare la consapevolezza dell’impatto economico diretto e della dimensione del 

turismo, analizzando le statistiche settoriali relative a singole attività o alle loro diverse branche (alberghi, 

pubblici esercizi, servizi di trasporto, agenzie di viaggio, commercio al dettaglio, servizi culturali e ricreativi e 

strutture destinate all’uso di casa-vacanza. Con l’espressione “impatto economico turistico interno” si fa 

riferimento agli effetti conseguenti direttamente dal consumo turistico sull’economia della località di 

destinazione: il Cst, dunque, permette di valutare la ricchezza originata dalla domanda di beni e servizi da 

parte dei visitatori. È proprio sulle attività e, in particolare, sugli acquisti in ambito turistico dei visitatori, che 

si può delineare la situazione del settore del turismo; contribuiscono a definirne le caratteristiche strutturali 

e la dimensione, tutte le dinamiche quantitative e qualitative della domanda turistica. 

Le informazioni raccolte ed elaborate nel Cst, oltre all’impatto economico diretto del turismo in Italia, 

consentono di individuare gli effetti indiretti e quelli indotti: rientrano nel contributo indiretto tutte le 

ricadute dei costi coperti dalle varie branche dell’offerta turistica, per l’acquisto di materie prime e servizi; il 

contributo indotto, invece, si riferisce all’occupazione e al Pil generati dalla spesa di chi lavora nel settore 

turistico, direttamente o indirettamente. 

Compilando le tavole del Conto Satellite, è possibile ricavare la portata del turismo in Italia, tramite l’uso di 

indicatori complementari tra loro: la spesa interna del turismo; il consumo interno del turismo; il valore 

aggiunto delle industrie turistiche e quello diretto del turismo. 

Una valida alternativa per rimanere aggiornati relativamente ai dati sul turismo nazionale è il portale del 

Ministero del Turismo, nel quale sono consultabili valori riferiti agli ultimi mesi, tratti da Google e Destination 

Insight with Google. 

Dall’infografica riguardante il traffico aereo verso l’Italia nella stagione estiva appena terminata, si deduce un 

significativo aumento del turismo domestico (+14% a giugno e +10% a luglio) e inbound (con un +24% delle 

prenotazioni, delle quali un 16% corrisponde al contributo statunitense ed un 5% a quello francese), rispetto 

ai dati dell’estate 2022. In generale, il turismo domestico si è confermato nell’arco dei tre mesi come 

responsabile di un quarto del traffico nazionale. 
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CƛƎǳǊŀ млΦ tǊŜƴƻǘŀȊƛƻƴƛ ŀŜǊŜŜΦ 5ŀǘƻ aŜƴǎƛƭŜΣ LǘŀƭƛŀΦ 5ŀǘƛ ŀƭ ммκлфκнлноΦ CƻƴǘŜΥ aƛƴƛǎǘŜǊƻ ŘŜƭ ¢ǳǊƛǎƳƻ 

 

Scendendo nel dettaglio, analizzando l’andamento delle ricerche per viaggiare in Italia, si giunge alla 

conclusione che la Germania, nella Top 10 delle Nazioni interessate al Bel Paese, spicca con un +19,6% 

d’interesse, arrivando così ad occupare il primo posto nella classifica. Seguono Regno Unito (12,3%), Usa 

(11,1%), Francia (10,8%), Spagna (+8,8%), Polonia (+4%), Austria e Paesi Bassi (+3,4%), Svizzera e Canada (circa 

+2%). Nello specifico, tra le città più ambite come destinazione ai viaggi dall’estero, si contano Roma, con uno 

stacco di quasi il +50% di adesioni rispetto alla seconda città per numeri di ricerche, ovvero Milano; al terzo 

posto Venezia, poi Firenze, Catania ed Alghero con numeri di poco differenti; infine, Bari e Bologna a valori 

eguali. 
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CƛƎǳǊŀ ммΦ wƛŎŜǊŎƘŜ ŜŦŦŜǘǘǳŀǘŜ ǇŜǊ ǾƛŀƎƎƛŀǊŜ ƛƴ LǘŀƭƛŀΦ 5ŀǘƻ ƳŜƴǎƛƭŜΣ LǘŀƭƛŀΦ 5ŀǘƛ Řŀƭ лмκлс ŀƭ омκлуΣ нлно ǾǎΦ нлннΦ CƻƴǘŜΥ aƛƴƛǎǘŜǊƻ ŘŜƭ 
¢ǳǊƛǎƳƻ 

 

Ma quali sono i punti d’interesse ad aver suscitato maggiore curiosità nei turisti in Italia? Dall’infografica del 

Ministero del Turismo emerge che il Colosseo si conferma come attrazione turistica più ricercata: le quasi 2,3 

milioni di ricerche, corrispondono ad un +38% rispetto ai valori dell’estate 2022. I Musei Vaticani, il Duomo di 

Milano e Piazza Navona hanno registrato, rispettivamente, un aumento del 24%, del 52% e del 49% sui numeri 

delle ricerche nello scorso anno: di conseguenza, risultano tra le mete museali, religiose e le piazze più ambite 

secondo i dati Google. Il Parco Nazionale del Vesuvio, che ha conquistato un +283% di ricerche, il Parco 

Nazionale delle Cinque Terre con un +112% ed il Parco Nazionale Gran Paradiso con un +38%, si possono 

definire in forte crescita rispetto all’anno scorso. 
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CƛƎǳǊŀ мнΦ tǳƴǘƛ ŘϥƛƴǘŜǊŜǎǎŜ ǇƛǴ ǊƛŎŜǊŎŀǘƛΦ 5ŀǘƻ ƳŜƴǎƛƭŜΣ LǘŀƭƛŀΦ 5ŀǘƛ Řŀƭ лмκлс ŀƭ омκлуΣ нлно ǾǎΦ нлннΦ CƻƴǘŜΥ aƛƴƛǎǘŜǊƻ ŘŜƭ ¢ǳǊƛǎƳƻ 

 

 

 

 

мΦоΦмΦ tƛŀƴƻ {ǘǊŀǘŜƎƛŎƻ ŘŜƭ ¢ǳǊƛǎƳƻ нлноπнлнт 
Il Piano Strategico del Turismo è uno strumento di governance che, ampliando e rinnovando l’offerta, si pone 

due principali obiettivi: quello di rendere l’Italia competitiva, nonché player di riferimento su scala 

internazionale; e quello di promuovere una modalità più sostenibile e consapevole di fruizione turistica del 

nostro patrimonio nazionale. Sebbene generalmente il documento PST sia quinquennale, l’ultimo propone 

una serie di provvedimenti da attuare nel giro di quattro anni. 

Sei sono le direttive trasversali di tale progetto, che rientrano in una più ampia strategia europea ed 

internazionale: promozione; investimenti; qualità; inclusione; formazione in ambito turistico; sostenibilità. 
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CƛƎǳǊŀ моΥ L ŎƛƴǉǳŜ ǇƛƭŀǎǘǊƛ ŘŜƭ t{¢Φ CƻƴǘŜΥ !ǘǘƻ ŘŜƭ DƻǾŜǊƴƻ ƴΦоф t{¢ ноπнт 

Declinando le suddette sei linee guida in cinque punti di riferimento strategici, diventa possibile promuovere 

la competitività del nostro Paese in ambito turistico e posizionarla al primo posto a livello internazionale. Tali 

pilastri d’indirizzo sono: la governance (sovraordinato rispetto ai successivi); l’innovazione; la qualità ed 

inclusione; la formazione e le carriere professionali turistiche; la sostenibilità. 

ώΧϐ ŀŦŦƛƴŎƘŞ ƭΩƻŦŦŜǊǘŀ ǘǳǊƛǎǘƛŎŀ Ǉƻǎǎŀ ŀƭƭƛƴŜŀǊǎƛ ŀƛ ŘŜǎƛŘŜǊƛ ŘŜƭ ǾƛŀƎƎƛŀǘƻǊŜ ƛƴǘŜǊƴŀȊƛƻƴŀƭŜ ŝ ƴŜŎŜǎǎŀǊƛƻ ƭƻ ǎŦƻǊȊƻ 

ŎƻƴƎƛǳƴǘƻ Ŝ ŎƻƻǊŘƛƴŀǘƻ Řƛ ǘǳǘǘƛ Ǝƭƛ ŀǘǘƻǊƛ ŎƻƛƴǾƻƭǘƛΣ ǇǳōōƭƛŎƛ Ŝ ǇǊƛǾŀǘƛΣ ŀ ǾŀǊƛ ƭƛǾŜƭƭƛ ƛǎǘƛǘǳȊƛƻƴŀƭƛ Ŝ ƻǇŜǊŀǘƛǾƛΣ ǇŜǊ 

ŎƻǎǘǊǳƛǊŜ ǳƴŀ ǾŜǊŀ Ŝ ǇǊƻǇǊƛŀ ǇƻƭƛǘƛŎŀ ƛƴŘǳǎǘǊƛŀƭŜ ŘŜƭ ǘǳǊƛǎƳƻΦ19 

Nel concreto, dalle analisi del recente passato, è emersa la preponderante necessità di promuovere una 

gestione all’insegna della cooperazione e della condivisione, in primis, di una Ǿƛǎƛƻƴ20 unica e di Ƴƛǎǎƛƻƴ 

definite. Fanno parte dello scheletro della prossima programmazione anche: la digitalizzazione -già presente 

nel Piano Strategico del Turismo 2017-2022-, come modalità per far guadagnare all’Italia una maggiore 

visibilità (marketing) e competitività nel panorama internazionale, in quanto {ƳŀǊǘ ǘƻǳǊƛǎƳ ŘŜǎǘƛƴŀǘƛƻƴ21Τ la 

 
19 Atto del Governo sottoposto a parere parlamentare. Schema del piano strategico di sviluppo del turismo per il 
periodo 2023-2027. Trasmesso alla Presidenza del Senato il 5 aprile 2023. (pp. 10-11, D. Santanchè) 
20 Con i termini Ǿƛǎƛƻƴ e Ƴƛǎǎƛƻƴ si fa riferimento a quelle componenti che contribuiscono a delineare l’identità di una 
località turistica. Se la Ǿƛǎƛƻƴ corrisponde all’aspetto che si vuole dare alla destinazione e con il quale la si vuole far 
percepire dalla domanda, la Ƴƛǎǎƛƻƴ (o le Ƴƛǎǎƛƻƴ) sono gli obiettivi che si vogliono raggiungere, al fine di dare forma 
alla Ǿƛǎƛƻƴ di partenza. 
21 {ƳŀǊǘ ǘƻǳǊƛǎƳ ŘŜǎǘƛƴŀǘƛƻƴ indica una destinazione in grado di sfruttare in maniera efficiente tutte le conquiste 
derivanti dal progresso tecnologico: in altre parole, una località si può definire “smart” nel momento in cui essa riesce 
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sostenibilità nelle sue varie declinazioni22; l’inclusione -prevista anche nello scorso PST-, per un’offerta 

turistica di qualità che sia fruibile da tutti, in egual modo, con un nuovo particolare riguardo per la questione 

della sicurezza; la formazione, che compariva anche nel Piano Strategico del 2017-2022 ma con un peso 

marginale rispetto al presente PST. 

 

CƛƎǳǊŀ мпΦ t{¢ LǘŀƭƛŀΦ CƻƴǘŜΥ 5D¢πaL.!/¢ 

Le attuali priorità prefissate dal Piano, nascono dalla rinata consapevolezza di quanto l’adesione ad un’unica 

visione sia indispensabile, al fine di creare politiche valide tanto su scala comunitaria, quanto su scala 

internazionale, per poter superare l’impasse determinato dalla recente pandemia di Covid-19. 

 

CƛƎǳǊŀ мрΦ aƛǎǳǊŜ ŘŜƭ t{¢ Ŝ ǇǊŜǾƛǎƛƻƴƛΦ CƻƴǘŜΥ {ǘƛƳŀ tǊŀƎƳŀ ǎǳ Řŀǘƛ .ŀƴŎŀ ŘϥLǘŀƭƛŀ 

 
a facilitare e migliorare la qualità di vita entro il suo territorio geografico, facendo buon uso di strumenti innovativi 
nell’ambito turistico (come per esempio le O.T.A., i siti web, le app e le card turistiche) e portando vantaggi tanto per i 
suoi residenti, quanto per gli operatori del settore e per i suoi visitatori. 
22 Sostenibilità ambientale, sostenibilità socioculturale, sostenibilità economica (ŀŦŦƻǊŘŀōƛƭƛǘȅ). 
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Attraverso l’implementazione della qualità dei servizi turistici offerti -dalle infrastrutture, alla mobilità, al 

capitale intellettuale impiegato nel settore del turismo- il Piano Strategico del Turismo 2023-2027 intende 

investire l’Italia del ruolo di leader nel mercato turistico globale. Le conseguenze positive, previste in seguito 

all’apporto di tali migliorie, concernono l’aumento della domanda reale e l’individuazione degli specifici 

segmenti che la compongono: effetti che, una volta analizzati, consentono di orientare in maniera strategica 

i fondi per lo sviluppo di nuove proposte turistiche più attrattive (ǘƻǳǊƛǎǘπ ŀƴŘ ŜȄǇŜǊƛŜƴŎŜ ƻǊƛŜƴǘŜŘ) e 

responsabilmente sostenibili, ovvero disegnate a partire dalle esigenze e dai desideri del visitatore ma nel 

rispetto della cultura, delle risorse e della popolazione locali. 

Valorizzando e incentivando la co-partecipazione di istituzioni, operatori pubblici e privati e della comunità, 

si giunge dunque al traguardo sperato: la creazione di una località di destinazione turistica logisticamente e 

logicamente integrata. Se ne deduce che l’attuale Ǿƛǎƛƻƴ da perseguire sia originata da una serie di scelte 

relative all’impiego di risorse ed energie autoctone, secondo un’ottica inclusiva che abbatta qualsiasi barriera 

preesistente o derivante dalla fase epidemiologica. 

 

 

мΦоΦн LƳǇŀǘǘƻ /ƻǾƛŘπмфΣ ŎƻƴŦƭƛǘǘƻ ǊǳǎǎƻπǳŎǊŀƛƴƻ Ŝ ŎǊƛǎƛ ŜƴŜǊƎŜǘƛŎŀ ƛƴ ŀƳōƛǘƻ ǘǳǊƛǎǘƛŎƻ 
L’essenza postmoderna fatta di contraddizioni, che corrisponde alla nostra epoca del consumo, si riflette 

evidentemente anche nei comportamenti di scelta e fruizione della domanda turistica. Si delinea così la figura 

del cosiddetto ecoturista o turista responsabile: un visitatore informato e consapevole, alla costante ricerca 

dell’Autentico e dei tempi dilatati (ǎƭƻǿ ǘƻǳǊƛǎƳ) in una realtà inquinata dall’iperstimolazione dove qualsiasi 

cosa è facilmente soggetta al processo di mercificazione.23 

I suddetti oggetti di ricerca da parte del turista postmoderno rappresentano veri e propri trend nei consumi, 

non solo nel settore del turismo. Il tanto desiderato ǎƭƻǿπƭƛǾƛƴƎ, infatti, prima di essere una modalità di 

trascorrere la vacanza, è uno stile di vita che porta a ritrovare il piacere di gustarsi ogni momento, senza fretta 

e a dovuta distanza dalla caotica frenesia del quotidiano: un ritrovato benessere primordiale che abbiamo 

constatato di necessitare sentitamente, anche grazie al rallentamento forzato dei ritmi abituali durante il 

periodo di emergenza pandemica. 

A supporto di tale tendenza, si consideri quanto emerso da un’indagine condotta nell’ottobre 2021 

dall’Eurobarometro su un campione di cittadini europei: in cima ai loro interessi si collocano le vacanze 

culturali e quelle naturalistiche, spesso mosse da un desiderio di sostenere le comunità locali e l’ambiente, 

con una propensione dell’82% di adottare un approccio più sostenibile in tutti i sensi. 

Se ne deduce che le destinazioni rimangono le stesse ma le motivazioni nell’era post-pandemica e di profonda 

crisi ambientale (climatica ed energetica) cambiano: la montagna è mèta di escursioni in mezzo alla natura, 

degustazioni enogastronomiche, soggiorni di benessere e, talvolta, di shopping. Si collocano solo al quinto 

posto la pratica dello sci e degli altri sport invernali, con un calo di affluenze dovuto anche all’impressionante 

aumento dei costi da sostenere per il noleggio o l’acquisto del materiale e dei biglietti per poter usufruire 

degli impianti: conseguenza indiretta dell’inflazione derivante dalla guerra russo-ucraina e della crisi 

energetica che interessa tutta Europa dallo scorso inverno. 

Partendo dalle osservazioni sui più recenti trend, le destinazioni e le imprese turistiche stanno lavorando alla 

creazione e all’immissione nel mercato di un’offerta investita di questi nuovi valori, nonché improntata sulla 

 
23 Il problema della ŎƻƳƳƻŘƛŦƛŎŀǘƛƻƴ nel settore turistico è una costante, sempre più preponderante, sin dalla 
modernità: si tratta del processo per cui ciò che per natura non è vendibile, diventa oggetto ammissibile sul mercato. 
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ricerca di un nuovo equilibrio che ruota attorno a due perni: la sostenibilità – in senso lato - e la filosofia del 

turismo lento. 

Sulla scia dello ǎƭƻǿπƭƛǾƛƴƎ vengono proposte formule di vacanza principalmente indirizzate al mercato 

turistico domestico e internazionale, verso destinazioni meno frequentate, che favoriscono il contatto con la 

natura e l’esperienza di una cultura nella sua autenticità. Tuttavia, accade spesso che le stesse formule 

sostenibili, tralascino o sottovalutino l’importanza di un’efficiente sistema di servizi e infrastrutture nell’ottica 

di uno sviluppo controllato e ben organizzato entro la futura destinazione turistica. 

Ecco che se domanda e offerta in qualche modo cooperano in un sistema efficace ed efficiente (governance), 

una località può effettivamente esistere come destinazione turistica: ciò è possibile, ƛƴ ǇǊƛƳƛǎ, dalla presa di 

coscienza di desideri, esigenze e dei reali valori da parte della domandaΤ ƛƴ ǎŜŎǳƴŘƛǎ, dalla maggiore 

consapevolezza delle risorse territoriali, dei trend -in costante evoluzione-, dell’importanza della 

collaborazione e della messa a punto di strumenti come il Piano Strategico del Turismo da parte dell’offerta. 

Per valorizzare lo ǎƭƻǿ ǘƻǳǊƛǎƳ, oltre alla stretta collaborazione tra visitatori e operatori turistici, è importante 

adottare una strategia nazionale di sviluppo del turismo sostenibile, con investimenti prioritari su strutture e 

infrastrutture di utilità pubblica e, naturalmente, politiche volte alla valorizzazione delle risorse turistiche a 

disposizione nel territorio di destinazione. 

In Italia, nell’ultimo anno, due grandi problemi economici hanno ostacolato la messa in atto di tale programma 

di sviluppo turistico: l’inflazione, arrivata al 9% a fine 2022; e la crisi energetica, che ha determinato rincari 

straordinari delle bollette (fino al +108% sulla bolletta elettrica e +57% su quella del gas, rispetto al 2021). Le 

analisi di Bankitalia fanno emergere una forte correlazione (del 70%) tra l’avvento degli aumenti sui costi 

energetici, l’inflazione in atto e la guerra russo-ucraina. Si deve a quest’ultima il cambio di rotta per 

l’approvvigionamento energetico nella Capitale: attualmente il primo fornitore italiano è l’Algeria, seguita 

dall’Azerbaigian, mentre la Russia è scesa drasticamente nella classifica. 

La fragilità dell’attuale situazione socioeconomica nel nostro Paese e dei rapporti tra le Nazioni coinvolte dal 

conflitto russo-ucraino, si riversano anche sul fenomeno turistico. In che modo? Il turismo italiano ha risentito 

-e continua a risentire- dell’assenza dei russi: dai report di [ŀǾƻŎŜΦƛƴŦƻ emerge che prima del 2022, Mosca 

rappresentava il decimo mercato per numero di arrivi e l’ottavo per numero di presenze complessive 

(5.819.444, una cifra che rivela comunque un calo rispetto al picco raggiunto nel 2013 di quasi 8 milioni di 

presenze). Si consideri, inoltre, che i turisti russi occupano il quarto posto tra i visitatori internazionali più 

propensi a spendere cifre sopra la media durante i soggiorni turistici (con una spesa di 145€ pro-capite al 

giorno, nel 2018); li precedono giapponesi, cinesi e canadesi. A questo proposito, va evidenziata la 

predilezione di tale fetta di presenze per il turismo di lusso: nel 2019 più del 40% dei turisti russi, infatti, ha 

alloggiato in strutture alberghiere ŘŜƭǳȄŜ. 

Il flusso di presenze e, di conseguenza, di denaro dalla Russia in Italia è stato bruscamente frenato dal conflitto 

tra Mosca e Kiev: stando ai dati elaborati dall’Agi, dal 2009 al 2014 i pernottamenti russi in Italia sono 

aumentati da 3.600.000 a circa 8.000.000, con un aumento esponenziale della spesa fa 623.000.000 a più di 

1 miliardo, grazie anche alla differenziazione della tipologia di pacchetto vacanza (dal turismo di lusso 

all’offerta all-inclusive). 

I principali motivi (i cosiddetti fattori pull che verranno più approfonditamente argomentati nel capitolo 

successivo) che da sempre spingono i turisti russi a scegliere l’Italia come meta per le loro vacanze sono l’arte, 

l’ambiente, la moda, lo stile, l’enogastronomia: insomma, tutto ciò che rende il Bel Paese il “ƭƻŎǳǎ ŀƳƻŜƴǳǎ”, 

specialmente agli occhi di turisti e visitatori dell’Est. 

Le strette limitazioni imposte sui movimenti aerei sui cieli europei ed italiani hanno causato il blocco di tali 

flussi, minando severamente l’andamento del settore turistico, già in crisi per via dell’emergenza pandemica 

da Covid-19. I dati sul turismo in Italia da Info-data, rivelano che il periodo meno critico durante la pandemia, 
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corrispondeva all’agosto 2021: se nel 2020 il calo dei pernottamenti negli hotel era del 7,7%, l’anno successivo 

si è ridimensionato ad un -0,4% rispetto alla situazione pre-pandemica. Al contrario, durante il periodo 

invernale 2020 si è rilevata una riduzione del 72,2% delle notti trascorse dai turisti nelle strutture ricettive 

italiane. 

A breve distanza dal tentativo di rilancio del settore, ora l’assenza del turismo russo rappresenta una nuova 

minaccia per l’economia italiana: Assoturismo, esponendo la situazione dell’aprile 2022, ha denunciato la 

perdita di circa 175.000 pernottamenti di turisti russi e di circa 20.000.000€ di fatturato. All’inizio di 

quest’anno l’ATOR (Associazione degli operatori turistici della Russia) avrebbe condiviso pubblicamente il 

report dell’andamento del turismo dell’anno passato e le previsioni per la corrente stagione turistica estiva: 

mentre i più ricchi non si sarebbero mai privati dei soggiorni vacanzieri in Europa, la classe media avrebbe 

determinato la diminuzione dell’84% degli arrivi nelle stesse mete, a causa dell’insostenibilità dei costi (in 

continua crescita) e delle difficoltà logistiche. Gli stessi fattori di rinuncia alla vacanza europea da parte dei 

cittadini russi medio abbienti, si sono amplificati in seguito alle conseguenze della crisi energetica, portando 

l’ATOR a preannunciare uno scenario economicamente negativo per l’andamento della corrente estate. 
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нΦмΦ CŀǘǘƻǊƛ ŎƘŜ ƎŜƴŜǊŀƴƻ ƛ Ŧƭǳǎǎƛ ǘǳǊƛǎǘƛŎƛΥ ŦŀǘǘƻǊƛ ǇǳǎƘ Ŝ Ǉǳƭƭ  
Per poter indagare sul fenomeno turistico è necessario prima chiarirne alcuni concetti e meccanismi insiti 

nella sua essenza. 

Risale al XVII Congresso Geografico Italiano di Bari del 1957 la prima definizione del turismo come fenomeno 

generato dagli spostamenti dei turisti dalla regione di partenza o origine a quella di destinazione, passando 

per quella che Leiper nel 1979 definisce la regione di transito; se alla prima regione corrisponde il turismo 

attivo “ƻǳǘƎƻƛƴƎ” e alla seconda un turismo di tipo passivo “ƛƴŎƻƳƛƴƎ”, la regione di transito equivale al 

momento del viaggio in cui il visitatore percepisce di essersi allontanato dalla propria zona abituale ma di non 

avere ancora raggiunto la meta.  

 

CƛƎǳǊŀ мсΦ [Ŝ ǘǊŜ ǊŜƎƛƻƴƛ ŘŜƭ ƳƻŘŜƭƭƻ Řƛ [ŜƛǇŜǊΦ CƻƴǘŜΥ {Φ aŀǊŎƘƛƻǊƻ Ŝ !Φ aƛƻǘǘƻΣ DƻǾŜǊƴŀƴŎŜ ŘŜƭ ¢ǳǊƛǎƳƻ ƴŜƭƭΩŜǊŀ ŘƛƎƛǘŀƭŜΣ нлмуΣ DŀƭƭƛŎŀ 

Ma quali sono le motivazioni per le quali il turista decide di abbandonare temporaneamente la propria 

ŎƻƳŦƻǊǘ ȊƻƴŜ e di soggiornare per un certo periodo altrove? Esistono due macrocategorie funzionali a fornire 

una risposta a tale quesito: la prima riguarda il turista e le proprie ragioni; la seconda, invece, è strettamente 

legata alle regioni di partenza e di arrivo teorizzate da Toschi e, in seguito, da Leiper. 

Nei cosiddetti motivi personali rientrano: brevi soggiorni per scopi professionali, desiderio di scoprire, di fare 

visita a parenti ed amici, oppure di trascorrere del tempo in luoghi dedicati al benessere ed alla salute, ecc. 

Tra i fattori che fungono da motivazione per recarsi verso una località di destinazione turistica ci sono i fattori 

push ed i fattori pull. 

I ŦŀǘǘƻǊƛ ǇǳǎƘ sono impulsi intrinsechi alla regione d’origine dei flussi (di partenza), che possono riguardare la 

situazione socioeconomica, culturale, politica ed ambientale. Tali stimoli, come suggerisce il loro nome 

(dall’inglese ǘƻ ǇǳǎƘҐspingere), spingono gli abitanti di una regione ad allontanarsene per un certo periodo 

di tempo per via di condizioni interne o legate ai rapporti tra il territorio della propria residenza e le mete dei 

viaggi. Si tratta in generale di questioni economiche (la propensione alla spesa, la distribuzione e la 

disponibilità del reddito, il cambio valuta), sociodemografiche (livello di istruzione, attività redditizie 

prevalenti, età media della popolazione, numerosità delle famiglie, speranza di vita) e ambientali (grado di 

urbanizzazione, caratteristiche geomorfologiche e climatiche del territorio); ma anche di fattori storici, 

culturali e geografici che influenzano gli scambi tra regione di partenza e regione di arrivo dei flussi, nonché 

la loro storia e tutto ciò che le accomuna o le differenzia l’una dall’altra. Sta al turista scegliere se optare per 

una destinazione vicina o lontana, sul piano culturale oltre che spaziale. 
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I ŦŀǘǘƻǊƛ Ǉǳƭƭ sono stimoli che riguardano l’offerta turistica della regione di destinazione e che attirano 

(dall’inglese ǘƻ Ǉǳƭƭ=attirare) la domanda: non solo oggetti fisici di attrattiva come i ƭŀƴŘƳŀǊƪ, ma anche 

caratteristiche della destinazione stessa, quali l’accessibilità, l’immagine turistica e la qualità dell’accoglienza, 

della ricettività e dell’informazione. Per accessibilità come fattore attrattore s’intende la facilità nel 

superamento di barriere geografiche, sociopolitiche ed economiche: più una località è semplice e conveniente 

da rintracciare, da raggiungere e da scoprire, più attrattiva essa risulta sul mercato turistico. L’immagine 

turistica si classifica come ulteriore fattore pull poiché fortemente influente nel processo decisionale della 

meta per la vacanza: un’immagine può risultare positiva sui potenziali mercati grazie all’intervento di guide 

turistiche, riviste specializzate, pubblicità, passaparola e trasmissioni televisive. Pertanto, è fondamentale che 

ogni destinazione contribuisca a creare e ad implementare la propria immagine, in maniera sempre fedele 

alla realtà e dunque in linea con l’offerta effettiva e con le aspettative che ne possono derivare. Per quanto 

riguarda la reperibilità e la qualità della ricettività, dell’informazione e dell’accoglienza, ci si riferisce alle azioni 

di marketing a carico di attività imprenditoriali ed enti pubblici a scopi promozionali. Il servizio di ricezione, 

in particolare, non è solo un fattore di attrazione ma anche un servizio di supporto vantaggioso per i visitatori 

e per gli operatori locali24. 

 

нΦнΦ /ƻƴŎŜǘǘƻ Ŝ ŘŜŦƛƴƛȊƛƻƴƛ Řƛ ŘŜǎǘƛƴŀȊƛƻƴŜ ǘǳǊƛǎǘƛŎŀ  
Finora è stata nominato molteplici volte il termine “destinazione turistica”, dandone per scontato il significato. 

Ma cos’è realmente una destinazione? Al di là dell’idea di area, distretto o luogo che generalmente le si 

associa, vi sono almeno tre diverse concezioni di destinazione, relative ad altrettanti punti di vista: quello 

della domanda turistica, quello dell’offerta e, infine, l’approccio olistico che deriva dalla considerazione di 

entrambe le prospettive precedenti. Scendiamo nel dettaglio per analizzarne i tratti distintivi e comprenderne 

il valore rispetto alla definizione. 

Partendo dal presupposto che una destinazione si può dire tale nel momento in cui viene percepita dall’ospite 

come meta - geograficamente definita – del proprio viaggio, dove poter consumare prodotti e servizi, nel 

2000 l’autore Bieger ne ha dato una primissima definizione,  proprio dal punto di vista della domanda:  

ά[ŀ ŘŜǎǘƛƴŀȊƛƻƴŜ ŝ ǉǳŜƭ ŎƻƴǘŜǎǘƻ ƎŜƻƎǊŀŦƛŎƻ όƭǳƻƎƻΣ ŎƻƳǇǊŜƴǎƻǊƛƻΣ ǇƛŎŎƻƭŀ ƭƻŎŀƭƛǘŁύ ǎŎŜƭǘƻ Řŀƭ ǘǳǊƛǎǘŀ ƻ 

Řŀƭ ǎŜƎƳŜƴǘƻ Řƛ ǘǳǊƛǎǘƛ ŎƻƳŜ ƳŜǘŀ ŘŜƭ ǇǊƻǇǊƛƻ ǾƛŀƎƎƛƻΦ  9ǎǎŀ ǾƛŜƴŜ ǇŜǊƼ ƛƴŘƛǾƛŘǳŀǘŀ Ŝ ŘŜŦƛƴƛǘŀ Řŀƛ 

ŘƛǾŜǊǎƛ ōƛǎƻƎƴƛ Ŝ ŘŀƭƭŜ ǊƛŎƘƛŜǎǘŜ ŘŜƭƭΩƻǎǇƛǘŜ όǇƻǘŜƴȊƛŀƭŜύ Ŝ Řŀƛ ǎŜǊǾƛȊƛ ŎƘŜ ŜƎƭƛ ƛƴǘŜƴŘŜ ŎƻƴǎǳƳŀǊŜΦέ 

In tal senso, la destinazione si designa come un’area dall’ampiezza tanto più ridotta quanto più focalizzate 

sono le motivazioni di viaggio del turista.  

A quest’approccio incentrato sulla domanda, se ne accosta uno più attento all’offerta: secondo quest’ultimo 

le destinazioni sono il risultato della produzione e dell’erogazione da parte di un organismo unitario, seppur 

composto da più aziende, di una proposta turistica completa ed integrata. Nasce così la definizione di 

destinazione come “Sistema locale di offerta turistica (SLOT)”, ovvero come combinazione di attività e 

attrazioni dislocate in uno spazio definito (area, sito, località) e proposte in forma completa e 

sistematicamente organizzata; essa costituisce dunque un importante fattore di valore per il territorio, 

facendosi portatrice e garante del patrimonio materiale e culturale della zona agli occhi dei visitatori. Affinché 

ciò sia possibile, è necessario che il tutto sia conforme ad una vision manageriale ben chiara, impegnata in 

azioni strategiche e soluzioni operative efficaci. 

 
24 Le Agenzie Turistiche Locali, le Pro loco e gli Enti locali si avvalgono di appositi uffici I.A.T. (Informazione e 
Accoglienza Turistica) per migliorare la capillarità della diffusione di informazioni nel territorio. 
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Tutto considerato, appare evidente come il concetto di destinazione turistica possa essere considerato 

completo solo tramite l’adozione di ambedue i punti di vista. Il raggiungimento di questa consapevolezza 

porta allo sviluppo di un approccio olistico25, per il quale la destinazione “ǎƛ ŎƻƴŦƛƎǳǊŀ ŎƻƳŜ ǳƴ ǇǊƻŘƻǘǘƻ 

ǘǳǊƛǎǘƛŎƻ ŎƻƳǇƭŜǎǎƻΣ Řŀƭ Ǉǳƴǘƻ Řƛ Ǿƛǎǘŀ ŘŜƭƭŀ ŘƻƳŀƴŘŀΤ Ƴŀ ŀƴŎƘŜ ǳƴŀ ŦƻǊƳŀ Řƛ ƻŦŦŜǊǘŀ ŎƻƳǇƭŜǎǎŀΣ ǊŜŀƭƛȊȊŀǘŀ 

ŘŀƎƭƛ ǎŦƻǊȊƛ ŎƻƴƎƛǳƴǘƛ Ŝ ŎƻƻǊŘƛƴŀǘƛ ŘŜƛ ŘƛǾŜǊǎƛ ǎƻƎƎŜǘǘƛ ŎƻƛƴǾƻƭǘƛ ǇŜǊ ǇǊƻƳǳƻǾŜǊŜ ƭŀ ƭƻŎŀƭƛǘŁ ǘǳǊƛǎǘƛŎŀ ƴŜƭ ǎǳƻ 

ƛƴǎƛŜƳŜΦ” (Della Corte)  

Una seconda definizione degli studiosi Pencarelli e Forlani puntualizza: 

ά[ŀ ŘŜǎǘƛƴŀȊƛƻƴŜ ǘǳǊƛǎǘƛŎŀ ŝ ƛƭ ƭǳƻƎƻ ƻǾŜ ǎƛ ǎǾƻƭƎƻƴƻ ƭŜ ŀǘǘƛǾƛǘŁ ǘŜǎŜ ŀŘ ǳǘƛƭƛȊȊŀǊŜ Ŝ ŎƻƳōƛƴŀǊŜ ƛ ǾŀǊƛ 

ŜƭŜƳŜƴǘƛ ŘŜƭƭŀ ǎǘǊǳǘǘǳǊŀ ƻǇŜǊŀǘƛǾŀ όƛƴǇǳǘ Řƛ ǊƛǎƻǊǎŜ Ŝ ŎƻƳǇŜǘŜƴȊŜύ ŀǘǘŜ ŀŘ ŀƭƭŜǎǘƛǊŜ ƭΩƻŦŦŜǊǘŀ Řƛ ǇǊƻŘƻǘǘƛ 

ǘǳǊƛǎǘƛŎƛ όƻǳǘǇǳǘύ ŎƻƳǇƭŜǎǎƛΣ ŎƻǎǘǊǳƛǘŀ Řŀƛ ǇǊƻŘǳǘǘƻǊƛ ƻ ŀǳǘƻπŎƻƳǇƻǎǘŀ Řŀƭ ǘǳǊƛǎǘŀΣ ǳǘƛƭƛȊȊŀƴŘƻ ŎƻƳŜ 

ǎǳǇǇƻǊǘƻ ƳƛȄ ǇƛǴ ƻ ƳŜƴƻ ƛƴǘŜƎǊŀǘƛ όōǳƴŘƭƛƴƎύ Řƛ ŎƻƳƳƻŘƛǘȅΣ ōŜƴƛΣ ǎŜǊǾƛȊƛΣ ŜǎǇŜǊƛŜƴȊŜ Ŝ ǘǊŀǎŦƻǊƳŀȊƛƻƴƛΦέ 

Dalle varie definizioni date alla destinazione turistica emergono quattro punti costanti:  

1) uno spazio geografico ben definito; 

2) un prodotto che nasca dalla sistematizzazione di risorse, attività, strutture e operatori turistici 

pubblici e privati del territorio; 

3) un potenziale segmento di domanda che si traduca in una domanda effettiva, poiché la 

consapevolezza da parte del mercato dell’offerta turistica territoriale, fa del luogo una destinazione; 

4) la gestione dei flussi turistici. 

Ne consegue che la località di arrivo deve essere dotata di tutte le strutture e infrastrutture necessarie 

all’ospite durante il suo soggiorno, di fattori di attrattiva (siano essi naturali o artificiali), di un’immagine 

accattivante e al contempo fedele alla realtà. 

A proposito del terzo punto va sottolineato che la prospettiva della domanda turistica, come affermato già 

precedentemente, è solo parziale secondo il modello spaziale del turismo di Leiper. Infatti, oltre alla 

conoscenza, alla percezione ed immaginazione del territorio come destinazione da parte dei fruitori, va 

considerato l’auto-riconoscimento del territorio stesso in quanto località competitiva (sotto tutti gli aspetti) 

entro il mercato turistico. Sebbene talvolta non ci sia corrispondenza tra confini geografici e confini dell’area 

amministrativa (si pensi alle Dolomiti e alla loro estensione che copre più di una regione), fondamentale per 

l’identificazione ed il riconoscimento della destinazione è che i due suddetti punti di vista coincidano.  

 

 

 

 

 

 

 

 
25 olistico: aggettivo derivante dall’olismo greco, che fa riferimento all’interezza (di un fenomeno, di una visione, ecc.) 
come unicum e non come sommatoria di tutte le parti che la compongono. 



29 
 

нΦоΦ /ƛŎƭƻ Řƛ Ǿƛǘŀ Řƛ ǳƴŀ ŘŜǎǘƛƴŀȊƛƻƴŜ ǘǳǊƛǎǘƛŎŀ  

 

CƛƎǳǊŀ мтΦ /ƛŎƭƻ Řƛ Ǿƛǘŀ ŘŜƭƭŀ ŘŜǎǘƛƴŀȊƛƻƴŜ ǘǳǊƛǎǘƛŎŀΦ CƻƴǘŜΥ {Φ aŀǊŎƘƛƻǊƻ Ŝ !Φ aƛƻǘǘƻΣ DƻǾŜǊƴŀƴŎŜ ŘŜƭ ¢ǳǊƛǎƳƻ ƴŜƭƭΩŜǊŀ ŘƛƎƛǘŀƭŜΣ нлмуΣ 
DŀƭƭƛŎŀ 

Nonostante le caratteristiche generali delle destinazioni siano immutabili, il loro stato evolve col passare del 

tempo, attraversando le sei fasi identificate come “ciclo di vita” di ogni meta turistica: esplorazione, 

coinvolgimento, sviluppo, consolidamento, stagnazione e post-stagnazione. 

La prima fase è quella durante la quale si registrano una bassa ricettività, una scarsa disponibilità di servizi ed 

un ambiente integro; nella seconda fase cominciano a svilupparsi nuove attività destinate al mercato turistico, 

alle quali consegue un aumento dei flussi turistici quasi esponenziale; si giunge dunque alla fase di sviluppo, 

ovvero ad una crescita che continua fino al raggiungimento della zona critica per la capacità di carico del 

territorio. In questo momento che la destinazione si può definire “matura”; alla fase di consolidamento (o 

maturità) segue un periodo in cui i valori relativi al fenomeno turistico si stabilizzano. Segue l’ultima fase, 

quella post-stagnazione, alla quale corrispondono i più svariati scenari: nel migliore dei casi, la destinazione 

“ringiovanisce” grazie all’attuazione di un ŎƘŀƴƎŜ ƻŦ ƳŀƴŀƎŜƳŜƴǘ e, dunque, al proprio riposizionamento nel 

mercato turistico; nel peggiore dei casi, la destinazione vive un irreversibile declino. 

Parallelamente alla successione delle fasi del suo ciclo di vita, la destinazione viene interessata da 

cambiamenti che riguardano: l’offerta, sotto il profilo strutturale e infrastrutturale; la propria notorietà; il 

grado di consumo del territorio, ovvero la porzione di spazio dedicata alle attività turistiche; l’impatto del 

turismo sulla cultura locale e sull’ambiente. Si tratta di una sorta di reazione a catena nella quale giocano un 

ruolo importante il destination management ed il destination marketing: una serie di leve sul piano gestionale 

e promozionale che garantiscono una crescita nella qualità della vita, nei servizi e nei prodotti volti ai turisti, 

nei flussi di visitatori e, di conseguenza, nella fama della località. In base alla modalità di progettazione e 

gestione di tali attività si distinguono due categorie di destinazione: corporate e community. 

Per destinazioni corporate s’intendono quelle località etero governate, la cui organizzazione e promo 

commercializzazione seguono una logica tipicamente orientata al marketing (es. villaggi turistici, parchi 

divertimento, ecc.) 
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Rientrano nella definizione di destinazione community, invece, le località che si propongono sul mercato 

turistico tramite uno specifico brand26, frutto di una strategia di sviluppo turistico approvata e legittimata da 

tutti i portatori d’interesse locali. 

Delle due tipologie, la seconda si posiziona sul mercato in maniera più competitiva ed efficace in quanto più 

sistematica nell’organizzazione interna. Generalmente una destinazione è sovrintesa da un organismo di meta 

management, l’OGD (Organizzazioni di Gestione della Destinazione): in tali organizzazioni sono incluse le 

DMO (Destination Management Organizations) a livello locale, le RTO (Regional Tourist Organization) a livello 

regionale e le NTO (National Tourist Organization) su scala nazionale. In particolare, le OGD si occupano della 

destination governance, ovvero della gestione delle risorse territoriali, del paesaggio e dei rapporti con i 

cittadini locali: tutto ciò che costituisce il valore di una destinazione turistica.  

 

CƛƎǳǊŀ муΥ [ϥŜǾƻƭǳȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭŜ ƻǊƎŀƴƛȊȊŀȊƛƻƴƛ ǘǳǊƛǎǘƛŎƘŜΦ CƻƴǘŜΥ {Φ aŀǊŎƘƛƻǊƻ Ŝ !Φ aƛƻǘǘƻΣ DƻǾŜǊƴŀƴŎŜ ŘŜƭ ¢ǳǊƛǎƳƻ ƴŜƭƭΩŜǊŀ ŘƛƎƛǘŀƭŜΣ нлмуΣ 
DŀƭƭƛŎŀ 

Tra le responsabilità delle OGD c’è anche quella relativa all’allocazione governativa dei fondi pubblici derivanti 

da tasse di soggiorno, sponsorizzazioni e pubblicità di specifiche attività promozionali. Un’efficace 

cooperazione tra stakeholders locali ed un saggio uso degli elementi attrattivi ed identitari della destinazione 

sottendono un sistema di governo territoriale “a rete” (ƴŜǘǿƻǊƪ). Il networking tra operatori, istituzioni ed 

abitanti della località turistica è un processo sviluppatosi parallelamente all’evoluzione della società e delle 

sue esigenze sempre mutevoli. Infatti, per arrivare all’elaborazione di tale modalità di governance, è stato 

necessario passare per altri due sistemi: prima la configurazione “punto-punto”, tipica della fase 

spontaneistica del turismo, nella quale il turista crea i presupposti per la propria vacanza con il supporto delle 

figure professionali del settore; poi quella ǇŀŎƪŀƎŜ o “pacchetto” negli anni della massificazione del 

fenomeno turistico, quando la partecipazione del turista nell’organizzazione della sua vacanza viene ridotta 

al minimo grazie all’intervento di imprese specializzate (come tour operator, consorzi locali, agenzie di 

incoming, convention bureau ecc.).  

Più recentemente è emerso come sia essenziale per il bene del mercato turistico superare la logica 

competitiva interna alla destinazione ed assumere un punto di vista condiviso (Ǿƛǎƛƻƴ) che sia vantaggioso per 

 
26 Se l’immagine di una destinazione è quell’elemento intangibile che corrisponde alla rappresentazione mentale di un 
luogo (può essere organica o indotta), il brand corrisponde all’elemento tangibile associato ad essa. Il brand si pone 
come sintesi di tutto ciò che contribuisce a dare valore alla destinazione sul mercato. Kotler lo definisce: “un ƴƻƳŜΣ 
ǘŜǊƳƛƴŜ ΣǎŜƎƴƻΣ ǎƛƳōƻƭƻΣ ŘƛǎŜƎƴƻ ƻ ŎƻƳōƛƴŀȊƛƻƴŜ Řƛ Ŝǎǎƛ ŎƘŜ ǾƛŜƴŜ ǳǎŀǘŀ ǇŜǊ ƛŘŜƴǘƛŦƛŎŀǊŜ ƛ ǇǊƻŘƻǘǘƛ ŜŘ ƛ ǎŜǊǾƛȊƛ Řƛ ǳƴ 
ǾŜƴŘƛǘƻǊƛ ƻ ǇƛǴ ǾŜƴŘƛǘƻǊƛ Ŝ ŘƛŦŦŜǊŜƴȊƛŀǊƭƛ Řŀƛ ŎƻƳǇŜǘƛǘƻǊǎΦ Lƭ ōǊŀƴŘƛƴƎΣ ŘǳƴǉǳŜΣ ŝ ƛƭ ǇǊƻŎŜǎǎƻ ŎƘŜ ǎŜǊǾŜ ŀ ŎŀǊƛŎŀǊŜ ƭŀ ƳŀǊŎŀ 
Řƛ ǎƛƎƴƛŦƛŎŀǘƻΣ ǘǊŀǎŦƻǊƳŀƴŘƻƭŀ ƛƴ ǳƴΩŜƴǘƛǘŁ ǾƛǾŀ Ŝ Ŏƻƴ ǳƴŀ ǇǊƻǇǊƛŀ ŎŀǇŀŎƛǘŁ ŜǎǇǊŜǎǎƛǾŀ.” 
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tutti i loro portatori d’interesse: nasce da questa presa di coscienza la configurazione network, per la quale i 

vari operatori locali collaborano per creare un’offerta turistica variegata e al contempo uniforme 

qualitativamente parlando. Nelle destinazioni community, in particolare, tale approccio è indispensabile. 

 

 

 

 

 

 

 

 

нΦпΦ 5Ŝǎǘƛƴŀǘƛƻƴ aŀƴŀƎŜƳŜƴǘ  
Esistono due percorsi di sviluppo territoriale che portano alla nascita di una destinazione turistica: uno è 

spontaneo e l’altro pianificato.  

Esempi di destinazioni nate dalla professionalizzazione spontanea del territorio sono le prime località balneari 

del Mediterraneo, le mete del Grand Tour in Italia e l’evoluzione in direzione turistica delle Alpi nelle Dolomiti: 

un processo di questo tipo implica la scoperta di fattori di attrattiva della località, prima da parte dei flussi 

turistici e poi da parte degli operatori locali, che si impegnano a valorizzare tutto ciò che contribuisce a dare 

valore al territorio. Si tratta dunque di uno sviluppo conseguente all’affermazione del turismo nella zona. 

Esempi di destinazioni nate da un’attenta pianificazione sono le località termali in epoca asburgica (YǳǊƻǊǘŜ), 

alcune località balneari nel dopoguerra (frutto del ƳŀǎǘŜǊ Ǉƭŀƴ) e le stazioni sciistiche di terza e quarta 

generazione nel Nord America e nelle Alpi. 

La gestione e la promocommercializzazione delle destinazioni si può definire in tutto e per tutto una sfida: in 

quest’ottica le interrelazioni tra gli stakeholders locali rappresenta il più grande ostacolo (Sautter e Leisen, 

1999). Questo perché non è raro che s’innestino conflitti d’interessi tra coloro che, con le proprie attività, 

contribuiscono a fare della destinazione un “bene esperienza”, nonché un sistema di risorse, strutture e servizi 

per il turismo. Appare dunque evidente che tutte le parti interessate – dagli operatori, ai residenti, agli 

investitori, ai turisti – debbano essere coinvolte nella gestione e nella promozione della località turistica con 

strategie ed azioni di marketing pianificate. 

Ecco che negli anni Novanta, con l’avvento della globalizzazione, si supera definitivamente la gestione 

spontaneistica del turismo da parte di enti territoriali e delle attività imprenditoriali. In questo contesto 

l’adozione di un Destination Management (DM) si presenta come una valida alternativa, capace di far fronte 

ai forti cambiamenti subiti dal fenomeno turistico conseguentemente alla recente evoluzione della società. 

Un processo di Destination Management che si definisca efficace deve occuparsi dell’analisi, della 

legittimazione e della gestione degli elementi attrattori e delle varie componenti imprenditoriali del territorio; 

deve inoltre creare delle offerte competitive ed adeguate alle tendenze (nonché alla domanda effettiva del 

mercato turistico) a partire dagli stessi elementi. In altre parole, il DM si traduce in una governance territoriale 

strategica che ambisce a concretizzare una Ǿƛǎƛƻƴ condivisa, sfruttando nel miglior modo risorse e competenze 

autoctone ed incentivando la cooperazione tra attori pubblici e privati del territorio d’interesse. 
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άLƭ ŘŜǎǘƛƴŀǘƛƻƴ ƳŀƴŀƎŜƳŜƴǘ ŝ ǳƴ ǘƛǇƻ Řƛ ƎŜǎǘƛƻƴŜ ǎǘǊŀǘŜƎƛŎŀ ŘŜƭƭŜ ƭƻŎŀƭƛǘŁ ǘǳǊƛǎǘƛŎƘŜΣ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ǳƴ 

ŀŘŜƎǳŀǘƻ ǎƛǎǘŜƳŀ Řƛ ǇƛŀƴƛŦƛŎŀȊƛƻƴŜ Ŝ ŎƻƴǘǊƻƭƭƻ ŘŜƭƭŜ ŀǘǘƛǾƛǘŁ Řŀ ǎǾƛƭǳǇǇŀǊŜ ǇŜǊ ƛƴŎŜƴǘƛǾŀǊŜ ƛƭ Ŧƭǳǎǎƻ Řƛ 

ǘǳǊƛǎǘƛ ǇǊŜǎŜƴǘƛ ƴŜƭƭΩŀǊŜŀΦέ (Della Corte, 2000, p.111) 

Per comprendere il concetto di destination management, si considerino le due interpretazioni teorizzate da 

Tschurtschentaler nel 2000: l’interpretazione istituzionale, relativa agli organi di governo della destinazione, 

alle loro responsabilità direttive e decisionali; e l’interpretazione funzionale, relativa alla progettazione, 

organizzazione, gestione ed al coordinamento di tutte le imprese partecipi al bene esperienza. 

 

CƛƎǳǊŀ мфΦ [Ŝ ƛƴǘŜǊǇǊŜǘŀȊƛƻƴƛ ŘŜƭ 5aΦ CƻƴǘŜΥ {Φ aŀǊŎƘƛƻǊƻ Ŝ !Φ aƛƻǘǘƻΣ DƻǾŜǊƴŀƴŎŜ ŘŜƭ ¢ǳǊƛǎƳƻ ƴŜƭƭΩŜǊŀ ŘƛƎƛǘŀƭŜΣ нлмуΣ DŀƭƭƛŎŀ 

La competitività di una destinazione deriva proprio dalla pianificazione e dalla sistematizzazione di tali aspetti, 

quindi dal destination management. Ciò legittima la misura europea per la quale il DM è divenuto una 

prerogativa indispensabile ai fini dello sviluppo turistico. Nonostante sul piano contenutistico esso si configuri 

con varie sfumature a seconda del contesto geografico, culturale, politico e normativo, il suo valore è 

riconosciuto ed osservato universalmente in quanto responsabile: dell’incremento, dell’attrazione e della 

gestione dei flussi turistici, proficui a livello economico e al tempo stesso organizzati in modo da garantire la 

preservazione dell’ambiente e della cultura locale; della corretta diffusione dell’immagine e della promo 

commercializzazione dell’identità della destinazione attraverso gli strumenti del marketing mix e la brand 

reputation; della creazione di sinergie tra gli stakeholders locali; dello sviluppo di un turismo sostenibile e 

responsabile, che coinvolga anche i residenti e che si preoccupi di conservare e valorizzare il territorio. 

In questo senso il DM rappresenta una sorta di Ŧƛƭ ǊƻǳƎŜ tra i soggetti driver che contribuiscono al successo di 

una destinazione turistica: gli operatori, impegnati a fare rete con gli altri stakeholder locali per raggiungere 

gli stessi obiettivi; le istituzioni, dedite ad elaborare modalità promozionali del territorio sempre più 

innovative e ad ottimizzare il sistema di strutture ed infrastrutture; l’identità della località turistica, che 

contribuisce ad arricchire la destinazione di valore e a posizionarla competitivamente nel mercato; la 

comunicazione tra istituzioni, operatori e residenti e quella indirizzata al target d’interesse.  

L’apporto del destination management non giova solo alla parte umana ma anche all’organizzazione ed alla 

commercializzazione del bene-esperienza: rientrano tra gli obiettivi del DM la programmazione del marketing 

e delle tecnologie per l’informazione, che le singole imprese non riuscirebbero a gestire autonomamente in 

maniera efficace. 
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CƛƎǳǊŀ нлΦ [Ŝ ƳƻŘŀƭƛǘŁ Řƛ ŀǘǘǳŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭ 5ΦaΦ CƻƴǘŜΥ {Φ aŀǊŎƘƛƻǊƻ Ŝ !Φ aƛƻǘǘƻΣ DƻǾŜǊƴŀƴŎŜ ŘŜƭ ¢ǳǊƛǎƳƻ ƴŜƭƭΩŜǊŀ ŘƛƎƛǘŀƭŜΣ нлмуΣ DŀƭƭƛŎŀ 

Essendo il turismo un’attività sociale, i due principali obiettivi del suo sistema di meta management 

prevedono la massimizzazione del ǎŜƴǘƛƳŜƴǘ e della qualità dell’esperienza vivibile da un lato; dall’altro 

garantire una buona qualità di vita alla popolazione locale della destinazione. Inoltre, trattandosi di un’attività 

fortemente correlata all’economia, tra le sue Ƴƛǎǎƛƻƴ sono contemplate anche l’incremento degli effetti 

moltiplicatori dei flussi e la massimizzazione della redditività a favore delle imprese locali, sempre con un 

occhio di riguardo per il ridimensionamento dell’impatto turistico, nell’ottica della sostenibilità.  

Responsabili del raggiungimento di tali obiettivi e di tutto ciò che ne consegue sono tutti gli autori del turismo, 

dalla popolazione ospitante, ai visitatori internazionali, agli operatori singoli e privati, ai tour operator alle 

imprese turistiche e PMI. Ecco perché per lo sviluppo e la gestione del fenomeno è di fondamentale 

importanza che venga rispettata una configurazione a rete tra le parti interessate: ciò implica che, a partire 

dall’elaborazione di una vision comunitaria e dei provvedimenti da mettere in atto in maniera coordinata per 

lo sviluppo di prodotti turistici integrati, viene garantito il coinvolgimento dei partner nella programmazione 

di progetti mirati. 

 

 

 

 

2.4.1. Destination Management Organization (DMO) 

La concretizzazione del destination management dipende fortemente dall’esistenza di un sistema dei processi 

decisionali ed organizzativi di cui ampiamente argomentato finora. Data la complessità dei rapporti tra i 
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numerosi attori che compongono il prodotto turistico integrato entro le destinazioni community, la 

Destination Management Organization si configura come quell’organizzazione in grado di dirigere in maniera 

omogenea ed efficace la politica turistica.  

[ŀ 5Ŝǎǘƛƴŀǘƛƻƴ aŀƴŀƎŜƳŜƴǘ hǊƎŀƴƛȊŀǘƛƻƴ ŝ ƭΩƻǊƎŀƴƛȊȊŀȊƛƻƴŜ ǊŜǎǇƻƴǎŀōƛƭŜ ǇŜǊ ƛƭ ƳŀƴŀƎŜƳŜƴǘ ŜŘ ƛƭ 

ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ ŘŜƭƭŀ ŘŜǎǘƛƴŀȊƛƻƴŜΣ ƛƭ Ŏǳƛ ŎƻƳǇƛǘƻ ŝ ǉǳŜƭƭƻ Řƛ ǇǊƻƳǳƻǾŜǊŜ Ŝ ƻǊƎŀƴƛȊȊŀǊŜ ƭΩƛƴǘŜƎǊŀȊƛƻƴŜ 

ŘŜƭƭΩŀƎƎǊŜƎŀǘƻ Řƛ ŜƭŜƳŜƴǘƛ Řƛ ǳƴ ǘŜǊǊƛǘƻǊƛƻ ŎƘŜ ŎƻƴǾŜǊƎƻƴƻ ƴŜƭ ŘŀǊ ŎƻǊǇƻ ŀŘ ǳƴΩƻŦŦŜǊǘŀ ǘǳǊƛǎǘƛŎŀΣ ƛƴ 

ƳƻŘƻ ŎƘŜ Ŝǎǎŀ ŀǳƳŜƴǘƛ ƭŜ ǎǳŜ ǇŜǊŦƻǊƳŀƴŎŜ Ŝ ƭŀ ǎǳŀ ŎŀǇŀŎƛǘŁ Řƛ ŎƻƳǇŜǘŜǊŜΦ (UNWTO) 

L’adozione di una strategia organizzativa di questo tipo corrisponde alla creazione di un canale comunicativo 

tra domanda e offerta, ad una modalità di risposta più chiara ed immediata alle richieste del visitatore e alla 

nascita di un canale di distribuzione dei prodotti turistici integrati nei mercati ad alto potenziale di interesse. 

In altre parole, la direzione da parte della DMO prevede l’elaborazione e l’attuazione di strategie di marketing, 

relative a tutte le sue leve: dal prodotto, al branding, al prezzo, alla segmentazione del mercato, alla 

promozione e distribuzione. L’obiettivo a cui aspira ogni Destination Management Organization è quello di 

creare una destinazione turistica dalla forte identità (ōǊŀƴŘ ŀǿŀǊŜƴŜǎǎ), che garantisca la massima 

accoglienza e disponibilità al cliente-turista e che sappia soddisfare le sue aspettative create in fase di 

ŘǊŜŀƳƛƴƎκǇƭŀƴƴƛƴƎ, il tutto nel pieno rispetto dell’ambiente e della comunità ospitanti. 

Nonostante la sua valenza sul piano pubblico - in quanto organismo responsabile del governo della località 

turistica e dei vantaggi rivolti agli ǎǘŀƪŜƘƻƭŘŜǊǎ locali -, talvolta la DMO può innescare comportamenti 

opportunistici che gravano sul mercato; ciò accade perché la sua nascita e la sua evoluzione dipendono dalle 

condizioni politiche, economiche, normative e culturali del territorio d’interesse, oltre che dalla volontà 

collaborativa delle varie parti operanti (pubbliche e private). Si tratta di un insieme di fattori, la cui complessità 

gestionale tende ad aggravarsi all’aumentare dell’estensione dell’area considerata: è proprio il livello di 

destinazione a determinare il tipo di DMO corrispondente. Come precedentemente accennato, esistono 

infatti le National Tourist Organization (NTO) per la gestione e promozione del turismo su scala nazionale, le 

Regional Tourist Organization (RTO) a livello regionale e le DMO locali: ciascuna provvista delle competenze 

necessarie all’adempimento dei doveri manageriali del territorio. Per comprendere in miglior modo cos’è 

concretamente una DMO e di cosa si occupa, si prenda in considerazione l’esempio virtuoso di .ƻƭƻƎƴŀ 

²ŜƭŎƻƳŜ ǎǊƭ27: dalla sua nascita nel 2000, conseguente alla nomina del capoluogo emiliano come capitale 

europea della cultura, ad oggi l’approccio di governance sviluppato si può definire user-centered e abbraccia 

la mission di supportare il sistema di offerta locale ed una crescita turistica duratura ed equilibrata. Grazie 

alla sostenibilità economica garantita dalla sfera pubblica e privata e grazie al supporto dei punti informativi, 

la DMO di Bologna ha creato un efficace sistema di rete volto ad incontrare, in particolare, anche le esigenze 

del turismo MICE (“Meetings, Incentives, Conferences, Exhibitions”, ovvero l’industria degli eventi e dei 

congressi). 

Ma quali sono gli step per arrivare ad elaborare un sistema di governance efficace e coerente con la vocazione 

turistica della località di destinazione? Si parte col dare vita ad una partnership tra operatori pubblici e privati: 

favorendo lo sviluppo di una configurazione network affiancata da uno staff e da un partner tecnico, si creano 

i presupposti di una cabina di regia (o tavolo di coordinamento) che deve essere determinata, coesa, 

collaborativa ed altamente organizzata. Il primo provvedimento utile a favorire l’affermazione di tali 

comportamenti è la stesura della dichiarazione d’intenti condivisi (DMP Destination Management Plan, a cui 

è dedicato il paragrafo seguente). Sempre in questa prima fase è indispensabile: comprendere la performance 

attuale del fenomeno turistico sia internamente sia esternamente al territorio d’interesse, analizzando dati 

relativi all’impatto economico dei flussi turistici, ai numeri registrati nelle imprese turistiche locali, ma anche 

a livello internazionale e delle attrazioni; definire il profilo dei visitatori attraverso sondaggi, feedback 

 
27 Patrik Romano e Giovanni Arata, Ripensare il futuro del turismo – verso la destination sustainability, a cura di A. 
Miotto e S. Marchioro, FrancoAngeli editore, 2022 
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informali e social media, per capirne desideri, preferenze, impressioni, tendenze rispetto alla destinazione; 

comprendere il conteso imprenditoriale, ovvero i vari tipi di business, attraverso consultazioni con 

associazioni di categoria; analizzare i trend esterni del mercato e dei prodotti turistici come servizi innovativi; 

e definire punti forza e debolezze dei competitors, nell’eventualità di possibili collaborazioni. 

Si procede con la fase due, dedicata all’analisi SWOT (Strength, Weaknesses, Opportunities, Threats) ed alla 

definizione degli obiettivi e delle linee strategiche, nonché tutto ciò che contribuisce a creare la vision 

condivisa della destinazione.  

Successivamente, al momento dell’elaborazione dell’action plan, vengono suddivisi compiti e responsabilità 

tra gli stakeholders: tra questi alla DMO spettano il dovere di occuparsi del destination marketing e di 

raccogliere dati; alle autorità locali dei comuni, delle province e delle regioni, vengono affidati controllo e 

manutenzione di infrastrutture, servizi igienici, ovvero tutto quello che riguarda sicurezza e salute.  

Nella quarta ed ultima fase si misurano i progressi e si implementa il processo di pianificazione. La misurazione 

si tiene trimestralmente ed i risultati complessivi vengono presentati nel Rapporto Annuale sullo Stato del 

Turismo, redatto una volta all’anno. 

 

CƛƎǳǊŀ нмΦ /ƻƳǇŜǘŜƴȊŜ Ŝ ƻōƛŜǘǘƛǾƛ ŘŜƭƭŀ 5ahΦ CƻƴǘŜΥ {Φ aŀǊŎƘƛƻǊƻ Ŝ !Φ aƛƻǘǘƻΣ DƻǾŜǊƴŀƴŎŜ ŘŜƭ ¢ǳǊƛǎƳƻ ƴŜƭƭΩŜǊŀ ŘƛƎƛǘŀƭŜΣ нлмуΣ DŀƭƭƛŎŀ 

In sintesi, si può concludere che la nascita di una DMO può derivare dall’approccio del destination 

management o da un progetto di marketing territoriale. Nei prossimi paragrafi verranno analizzati nel 

dettaglio i tratti relativi ad entrambi gli scenari. 

2.4.2. Destination Management Plan (DMP) 

Uno strumento fondamentale per la definizione degli impegni condivisi e per la creazione della partnership 

tra gli attori pubblici e privati del territorio è il Destination Management Plan. Si tratta di una vera e propria 

dichiarazione d’intenti condivisa che contribuisce alla creazione di un’offerta turistica pianificata e che, oltre 

a stabilire le caratteristiche che si vogliono dare alla destinazione (Ǿƛǎƛƻƴ), conferma e fortifica il legame tra le 

linee strategiche ed il piano d’azione, sfruttando conoscenze e competenze delle DMO.  

Il DMP si sviluppa sulla base di cinque step: 

1. Organizzare un meeting iniziale tra gli stakeholders; 

2. Raccogliere dati per un periodo compreso tra due e sei mesi; 

3. Dal riepilogo dei risultati, stabilire nel giro di uno/due mesi una strategia da mettere in atto; 

4. Sviluppare un piano di azione, delineando la divisione di compiti e responsabilità in non più di quattro 

mesi, per poi concordare una bozza del DMP, approvarlo e pubblicarlo entro i due mesi successivi; 

5. Monitorare e presentare pubblicamente i risultati in un rapporto annuale, redatto in seguito ad una 

serie di riunioni trimestrali. 
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Tale procedura consente uno sviluppo della località turistica a partire dall’analisi di dati sicuri e 

dall’apprendimento dei trend del mercato.  

Attraverso la definizione di una vision e di obiettivi condivisi tra tutti gli operatori del territorio, diventa più 

facile capire verso che direzione muoversi, quali azioni compiere e quali risorse finanziarie ed organizzative 

considerare come necessarie. 

In particolare, gli studi di Godfrey e Clarke (2000) individuano le sei procedure indispensabili per l’evoluzione 

sistematica ed efficace di una destinazione. Si parte dall’analisi e dalla valorizzazione delle risorse e dei fattori 

attrattivi della destinazione per poi individuare il segmento di mercato d’interesse e, quindi, il target (o i 

target) a cui rivolgere la propria offerta; si procede con lo sviluppo di un piano strategico per la formulazione 

di un prodotto turistico integrato e con la messa a punto delle tecniche di promo commercializzazione tramite 

le leve del marketing mix. A questo punto, per essere percepita positivamente e perseguire la propria 

evoluzione, la destinazione deve assicurarsi che l’accoglienza offerta al cliente sia ben strutturata; strumento 

utile al monitoraggio di tale aspetto è il ǎŜƴǘƛƳŜƴǘ, utile anche nell’analisi dell’impatto complessivo 

(economico, ambientale, socioculturale) del turismo sulla destinazione. 

Tali provvedimenti sono regolati e resi possibili proprio dal Destination Management Plan: della sua efficacia 

ne danno prova, per esempio, Visit England e Bibione. 

In particolare, l’Inghilterra si colloca all’ottavo posto per arrivi internazionali e Bibione è la terza destinazione 

turistica balneare in Italia in termini di presenze annue. Qual è il segreto del loro successo?  

 

CƛƎǳǊŀ ннΦ L р ǎǘŜǇ ǇŜǊ ƭŀ ŎǊŜŀȊƛƻƴŜ Řƛ ǳƴ 5atΦ CƻƴǘŜΥ {Φ aŀǊŎƘƛƻǊƻ Ŝ !Φ aƛƻǘǘƻΣ DƻǾŜǊƴŀƴŎŜ ŘŜƭ ¢ǳǊƛǎƳƻ ƴŜƭƭΩŜǊŀ ŘƛƎƛǘŀƭŜΣ нлмуΣ DŀƭƭƛŎŀ 

Il DMP di Visit England è esemplificativo degli step necessari al raggiungimento degli obiettivi di una 

destinazione turistica e dei relativi tempi da rispettare per ciascun passaggio: prima di tutto è necessario 

organizzare un meeting iniziale, affinché vengano identificati gli stakeholders del territorio; dopodiché si 

raccolgono dati per un periodo compreso tra i due ed i sei mesi, tramite la partecipazione ed il contributo da 

parte di operatori pubblici e privati della destinazione; si procede con la definizione della vision nell’arco di 

due mesi, con una serie di incontri comunitari; quindi si sviluppa l’action plan, stabilendo la suddivisione di 

compiti e responsabilità nei primi quattro mesi e poi approvando il Destination Management Plan nei due 
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mesi successivi; infine, affinché il DMP sia realmente efficace, è importante organizzare dei monitoraggi dei 

feedback trimestralmente. 

Nel caso della località balneare del Veneto orientale il successo deriva, in primis, dal raggiungimento della 

consapevolezza di essere giunta alla sua fase matura e destinata al declino, potendo offrire solo proposte 

standard stagionali (la tipica vacanza “ǎŜŀΣ ǎǳƴ ŀƴŘ ǎŀƴŘ”), ormai appartenenti ad un’idea di vacanza desueta, 

indesiderabile rispetto alla domanda turistica attuale. A partire da questa presa di coscienza, la città si è 

riproposta sul mercato con una serie di novità accattivanti e rivolte ad un pubblico più ampio e variegato, 

dunque più proficuo: con il nuovo Destination Management Plan, unendo Bibione e San Michele al 

Tagliamento, la DMO della località marittima in vetta alle classifiche punta sulla valorizzazione del paesaggio 

storico-naturalistico della foce del Tagliamento, in un’ottica di sviluppo di un turismo più consapevole, 

responsabile ed inclusivo (si pensi alle spiagge ǎƳƻƪŜπŦǊŜŜ per famiglie, alle spiagge ǇŜǘ ŦǊƛŜƴŘƭȅ, ai percorsi 

ed alle attrezzature per persone con disabilità).28 

Da tali esempi emerge come un piano strategico sia fondamentale per favorire lo sviluppo di un turismo 

sostenibile - in tutti i sensi - presso una destinazione, entro un determinato periodo di tempo, con azioni 

mirate, con l’uso di risorse adeguate, con ruoli specifici per ciascun soggetto ma al contempo integrati l’un 

l’altro e con specifiche misure che prevedano un costante monitoraggio. 

 

CƛƎǳǊŀ ноΦ {ǘǊŀǘŜƎƛŜ ŜŘ !Ȋƛƻƴƛ ŘŜƭ 5atΦ CƻƴǘŜΥ {Φ aŀǊŎƘƛƻǊƻ Ŝ !Φ aƛƻǘǘƻΣ DƻǾŜǊƴŀƴŎŜ ŘŜƭ ¢ǳǊƛǎƳƻ ƴŜƭƭΩŜǊŀ ŘƛƎƛǘŀƭŜΣ нлмуΣ DŀƭƭƛŎŀ 

Applicare un DMP significa prospettare obiettivi concreti, razionalizzare l’uso di risorse e di fondi, assicurare 

un’esperienza migliore e più appagante al turista-cliente, mantenere monitorato l’impatto turistico (a cui 

contribuisce l’Osservatorio Turistico) e garantire mantenimento e valorizzazione dell’identità territoriale della 

destinazione. 

 

ά/ƛƼ ŎƘŜ ŝ ǊŀȊƛƻƴŀƭŜ ŝ ǊŜŀƭŜΤ ŎƛƼ ŎƘŜ ŝ ǊŜŀƭŜ ŝ ǊŀȊƛƻƴŀƭŜέ (Hegel) 

 

In questo senso, il Destination Management Plan si configura come precondizione per l’esistenza di una DMO.  

 

 

 
28 Adriana Miotto, Ripensare il futuro del turismo – verso la destination sustainability, a cura di A. Miotto e S. 
Marchioro, FrancoAngeli editori, 2022 
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нΦрΦ 5Ŝǎǘƛƴŀǘƛƻƴ aŀǊƪŜǘƛƴƎ  
άLƭ 5Ŝǎǘƛƴŀǘƛƻƴ aŀǊƪŜǘƛƴƎ ǎƛ ƻŎŎǳǇŀ Řƛ ǘǳǘǘŜ ƭŜ ŀǘǘƛǾƛǘŁ Ŝ ŘŜƛ ǇǊƻŎŜǎǎƛ ǇŜǊ ƳŜǘǘŜǊŜ ƛƴ Ŏƻƴǘŀǘǘƻ ŎƻƳǇǊŀǘƻǊƛ 

Ŝ ǾŜƴŘƛǘƻǊƛΣ ŦƻŎŀƭƛȊȊŀƴŘƻǎƛ ƴŜƭ ǊƛǎǇƻƴŘŜǊŜ ŀƭƭŜ ŘƻƳŀƴŘŜ ŘŜƛ ŎƻƴǎǳƳŀǘƻǊƛ ƛƴ ƳƻŘƻ Řŀ ƻǘǘŜƴŜǊŜ ǳƴ 

ǇƻǎƛȊƛƻƴŀƳŜƴǘƻ ŎƻƳǇŜǘƛǘƛǾƻΦ Lƭ 5Ŝǎǘƛƴŀǘƛƻƴ aŀǊƪŜǘƛƴƎ ŝ ǳƴ ƛƴǎƛŜƳŜ Řƛ ŀǘǘƛǾƛǘŁ ŎƻƴǘƛƴǳŜ Ŝ ŎƻƻǊŘƛƴŀǘŜ 

ŎƘŜ ǎƛ ŀǎǎƻŎƛŀƴƻ ŀŘ ǳƴŀ ŜŦŦƛŎƛŜƴǘŜ ŘƛǎǘǊƛōǳȊƛƻƴŜ ŘŜƛ ǇǊƻŘƻǘǘƛ ƴŜƛ ƳŜǊŎŀǘƛ ŀŘ ŀƭǘƻ ǇƻǘŜƴȊƛŀƭŜ Řƛ ŎǊŜǎŎƛǘŀΦ 

Lƭ 5Ŝǎǘƛƴŀǘƛƻƴ aŀǊƪŜǘƛƴƎ ŎƻƳǇǊŜƴŘŜ ŘŜŎƛǎƛƻƴƛ ŜŘ ŀȊƛƻƴƛ ǊŜƭŀǘƛǾŜ ŀƛ ǇǊƻŘƻǘǘƛΣ ōƛǎƻƎƴƛΣ ǇǊŜȊȊƛΣ 

ǎŜƎƳŜƴǘŀȊƛƻƴŜ ŘŜƛ ƳŜǊŎŀǘƛΣ ǇǊƻƳƻȊƛƻƴŜ Ŝ ŘƛǎǘǊƛōǳȊƛƻƴŜΦέ  

(World Tourism Organization, 2004) 

Oltre a dover essere razionalizzato (tramite il Destination Management), un prodotto turistico integrato deve 

essere commercializzato nella sua interezza per poter essere considerato competitivo sul mercato: al 

raggiungimento di questo scopo contribuisce in maniera determinante il Destination Marketing. È proprio 

grazie alle leve del marketing mix che si può raggiungere la domanda: si tratta di una serie di strumenti che 

permettono di diffondere l’immagine e la notorietà della destinazione sul mercato target, con l’applicazione 

delle giuste politiche di marketing ed un approccio volto a migliorare la competitività e l’ŀǇǇŜŀƭ dell’offerta 

territoriale nella direzione dei desideri e delle esigenze del cliente-turista. Per competitività s’intende la 

sommatoria degli elementi che consentono una collocazione strategica ed efficace della destinazione nei 

confronti dei competitors sul mercato; l’appeal è un parametro che riguarda tutti i modi in cui la destinazione 

viene percepita e poi giudicata dalla domanda. 

La precondizione per poter godere di tutti i benefici derivanti dal metodo del marketing è l’esistenza di un 

organismo di meta management efficiente e coeso, in grado di coordinare e dirigere le decisioni dei singoli 

attori pubblici e privati relative al marketing mix. Sebbene in passato fosse sufficiente, da parte di 

organizzazioni turistiche territoriali di questo tipo, occuparsi solo di promozione ed accoglienza dei flussi, con 

il passare del tempo si è manifestata la necessità di porre fine alla distinzione tra macro- (marketing turistico 

pubblico gestito dalla destinazione) e micro-marketing (marketing turistico gestito dai privati, singoli 

stakeholders). Ma quali sono le motivazioni per le quali è stato necessario superare la tradizionale 

separazione tra le due facce del marketing? Prima di tutto l’assenza di un sistema organizzato che impediva 

la creazione di una strategia di mercato ordinata ed efficiente; poi l’impossibilità di considerare la 

destinazione come vero e proprio prodotto turistico, in quanto risultato di una serie di tante offerte dei singoli 

attori e pertanto privo di uniformità; l’assenza di una policy di prezzo; la rigidità dell’offerta, indirizzata ad un 

pubblico ristretto; le modalità di comunicazione si limitano alla commercializzazione di un prodotto generico, 

non di una serie di prodotti turistici tematizzati e diretti a diverse famiglie motivazionali. Il primo passo verso 

la nascita del Destination Marketing a discapito dello spontaneismo imprenditoriale ha visto la legittimazione 

della DMO come corpo unico di coordinamento, seguita dal branding29, ovvero dall’adozione di una modalità 

di comunicazione e commercializzazione del prodotto turistico “destinazione” tramite un (o più) brand30. 

Un modo sistematico che facilita la comprensione del funzionamento del Destination Marketing conta sei 

step:  

1. What do I tell? Definire il messaggio da comunicare relativamente alla destinazione; 
2. Who do I tell? Decidere il target di mercato a cui ci si vuole riferire, inclusi il segmento di clienti-turisti 
che si ambisce ad attrarre ma anche le organizzazioni di output, gli investitori e le imprese; 

 
29 Branding: processo che serve a caricare la marca di significati, trasformando una semplice immagine intangibile in un 
prodotto attrattivo e competitivo da poter immettere nel mercato. 
Brand: un nome, un segno, un simbolo, un termine, un disegno o una combinazione dei precedenti, usata per 
identificare prodotti e servizi di uno o più venditori e differenziarli dai competitors.  
30Esistono diverse tipologie di brand: master o mother brand; brand ombrello, con un mother brand a capo di una serie 
di marchi secondari; house of brand, data da un insieme di brand. 
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3. Why do I tell? Stabilire gli obiettivi della campagna di promocommercializzazione del prodotto 
turistico; 

4. How do I tell? Scegliere ed elaborare le modalità di diffusione del messaggio (tra le strategie ci sono 
gli ambassador, storytelling, gamification, ecc.); 

5. When do I tell? Identificare il momento più conveniente del costumer journey per la trasmissione del 
messaggio; 

6. Where do I tell? Decidere i canali da sviluppare per la comunicazione e la diffusione del prodotto 
turistico integrato sul mercato. 

L’ultimo punto apre molteplici scenari: la DMO, infatti, può scegliere di raggiungere il proprio pubblico 

attraverso l’editoria (brochure, riviste specializzate, newsletter, blog e magazine), i mass media ed i press and 

educational tour (riservati agli operatori del turismo), la cartellonistica e la segnaletica, il sito web della 

destinazione, eventi e fiere.  

Ma in che modo queste leve del marketing mix sono vantaggiose per le destinazioni turistiche? 

Tutte le fonti scritte, documentaristiche relative al territorio (depliant, magazine, blog ecc.) contribuiscono 

alla creazione di un’immagine, ovvero quella rappresentazione dell’immaginario collettivo nella quale si 

identifica la destinazione reale e che costituisce un fattore determinante per il turista nel momento della 

scelta della propria meta di vacanza. Quelle che, invece, sono riservate agli operatori turistici (Business to 

Business) hanno lo scopo di rendere accessibili agli specifici business informazioni utili. Le newsletter, oltre 

ad un canale sempre aggiornato di diffusione di informazioni, sono un valido supporto per il processo di 

fidelizzazione e monitoraggio dei trend della domanda. 

La cartellonistica e la segnaletica, facilitando al pubblico la fruizione di informazioni, contribuiscono ad 

aumentare il livello di attrattiva e di competitività della destinazione turistica sul mercato. 

 

CƛƎǳǊŀ нпΦ aƻŘŜƭƭƻ т [ƻŎƛΦ CƻƴǘŜΥ {Φ aŀǊŎƘƛƻǊƻ Ŝ !Φ aƛƻǘǘƻΣ DƻǾŜǊƴŀƴŎŜ ŘŜƭ ¢ǳǊƛǎƳƻ ƴŜƭƭΩŜǊŀ ŘƛƎƛǘŀƭŜΣ нлмуΣ DŀƭƭƛŎŀ 

 

Un buon sito web di destinazione è un altro fattore determinante per la scelta e la valutazione del turista 

riguardo al bene-esperienza (vacanza) fruito o da fruire. Affinchè si possa definire efficace è necessario che 

soddisfi i requisiti dell’analisi dei sette loci: dev’essere facilmente riconoscibile e ben posizionato nel web; 

deve contenere informazioni accurate e complete; deve garantire un corretto funzionamento; deve 

permettere un certo grado di interattività tra pubblico e front office; deve essere sottoposto in maniera 
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costante ad aggiornamenti e manutenzione;  deve garantire accessibilità e deve facilitare la comprensibilità 

dei contenuti; deve essere fruibile tramite vari dispositivi in egual modo, qualitativamente parlando. 

Gli eventi sono uno strumento di promozione della destinazione, i cui effetti positivi riguardano la domanda, 

l’offerta ed il territorio e sono distinguibili addirittura in tre categorie: diretti, indiretti e indotti. I primi 

equivalgono agli introiti durante l’evento; i secondi corrispondono al guadagno derivante dai servizi collegati 

all’evento; i terzi sono i risultati dei provvedimenti di marketing correlati all’evento ed attuati dalla DMO sul 

territorio, quali lo sviluppo turistico nella località ospitante, la valorizzazione e l’implementazione della stessa. 

Tali benefici sono rilevabili, in base alla tipologia (dagli eventi lancio agli eventi giro di boa), in ciascuna delle 

fasi del ciclo di vita della destinazione, come dimostra lo schema seguente (Figura 8). 

 

CƛƎǳǊŀ нрΦ 9ǾŜƴǘƛ Ŝ ŎƛŎƭƻ Řƛ Ǿƛǘŀ ŘŜƭƭŀ ŘŜǎǘƛƴŀȊƛƻƴŜΦ CƻƴǘŜΥ /ƻǊǎƻ Řƛ ŜŎƻƴƻƳƛŀ ŀǇǇƭƛŎŀǘŀ ŀƭ ǘǳǊƛǎƳƻ π tǊƻŦΦ {ǘŜŦŀƴ aŀǊŎƘƛƻǊƻ 

 

нΦрΦм [Ŝ /ŀǊŘ ǘǳǊƛǎǘƛŎƘŜ Ŝ ƭŜ {ƳŀǊǘ ¢ƻǳǊƛǎƳ 5Ŝǎǘƛƴŀǘƛƻƴ 
Altro strumento strategico pensato per migliorare l’esperienza di visita del territorio, facilitandone 

l’accessibilità è la card turistica: un pass proposto a turisti e visitatori in svariate versioni e formati, dalla carta 

fisica all’applicazione. Le card possono agevolare l’accesso ad attrazioni, mezzi pubblici e/o eventi. I loro limiti 

riguardano la validità a livello spazio-temporale: le city- o destination card, la card mista o ŀƭƭ ƛƴŎƭǳǎƛǾŜ, diverse 

varianti della stessa card (distinte per target di riferimento, durata, quartieri e zone di validità, prezzo). 

I vantaggi derivanti dalle card turistiche interessano tanto la domanda quanto la destinazione turistica in modi 

differenti.  

La destinazione in sé trae benefici dall’adozione di carte integrali in quanto generatori di collaborazioni tra 

stakeholders locali e raccoglitori di dati relativi ai trend dei turisti, oltre che escamotage per lo sviluppo di siti 

minori; infatti, includendo all’interno di una card la visita ad un landmark meno noto rispetto a quelli più 

iconici, si crea un invito a scoprire il territorio in maniera più approfondita -meno superficiale- e al contempo 

si pongono i presupposti per una migliore gestione dei flussi turistici, contrastando la tendenza allΩƻǾŜǊǘƻǳǊƛǎƳ 

e a tutte le problematiche gestionali che ne conseguono. 

Anche i turisti, naturalmente, godono dei benefici derivanti dall’acquisizione delle card turistiche: dei vari 

vantaggi, quello di primaria importanza va a favore principalmente ai fruitori di ǎƘƻǊǘ ōǊŜŀƪǎ ed è 
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l’agevolazione dell’accessibilità a più servizi tramite un unico acquisto, dal prezzo conveniente e dalla durata 

limitata. 

L’arricchimento del valore del settore turistico attraverso l’implementazione delle moderne ICT (Information 

and Communication Technologies) si esprime proprio nelle card turistiche: per la destinazione ciò rappresenta 

un primo step fondamentale per imboccare la direzione dello Smart Tourism. 

¦ƴŀ {ƳŀǊǘ ¢ƻǳǊƛǎƳ 5Ŝǎǘƛƴŀǘƛƻƴ ό{¢5ύ ŝ ǳƴŀ ŘŜǎǘƛƴŀȊƛƻƴŜ ǘǳǊƛǎǘƛŎŀ ŎƘŜ ŝ ǊƛǳǎŎƛǘŀ ŀŘ ƛƳǇƭŜƳŜƴǘŀǊŜ Ŏƻƴ 

ǎǳŎŎŜǎǎƻ ƭŜ ƳƻŘŜǊƴŜ ǘŜŎƴƻƭƻƎƛŜ ŘƛƎƛǘŀƭƛ ŘŀƴŘƻ ŀƭ ǎŜǘǘƻǊŜ ǘǳǊƛǎǘƛŎƻ ǳƴ ǾŀƭƻǊŜ ŀƎƎƛǳƴǘƛǾƻΦ Lƴ ǇŀǊǘƛŎƻƭŀǊŜΣ 

ƭŀ {ƳŀǊǘ ¢ƻǳǊƛǎƳ 5Ŝǎǘƛƴŀǘƛƻƴ ǎŦǊǳǘǘŀΥ 

o !ƳōƛŜƴǘƛ ƛƴǘŜƎǊŀǘƛ Ŏƻƴ ǘŜŎƴƻƭƻƎƛŀ 
o 5ƛǎǇƻǎƛǘƛǾƛ ǇŜǊǎƻƴŀƭƛ ŘŜƛ ŎƛǘǘŀŘƛƴƛ ŎƻƴƴŜǎǎƛ ŀ LƴǘŜǊƴŜǘ 
o {ǘŀƪŜƘƻƭŘŜǊǎ ŎƻƛƴǾƻƭǘƛ ŎƘŜ ǳǘƛƭƛȊȊŀƴƻ ƛƭ ǿŜō ƛƴ ƳƻŘƻ ŘƛƴŀƳƛŎƻΦ 

(Dimitrios Buhalis, 2015) 

Tre sono i tratti indispensabili alla definizione di una Smart Tourism Destination: il cloud computing, ovvero 

la messa a disposizione del cliente di servizi quali database, software, reti e server attraverso una connessione 

Internet; un sistema di rete tra i vari dispostivi, creata a partire dalle tecnologie integrate; ed infine il web 

come piattaforma per fornire servizi al cliente. 

Queste attuali tendenze del turismo emergono dai dati raccolti dalla società del Web 3.0, fortemente 

dipendente dalle moderne tecnologie e costantemente monitorata attraverso le rilevazioni delle loro 

preferenze dalle ricerche su Internet -principalmente da dispositivi mobili-. 
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/!tL¢h[h оΥ L[ ¢¦wL{ah {h{¢9bL.L[9 
 

оΦм [ƻ ǎǾƛƭǳǇǇƻ ǎƻǎǘŜƴƛōƛƭŜΥ ƛƭ D{¢/ Ŝ ƭΩ!ƎŜƴŘŀ нлол 
[ƻ ǎǾƛƭǳǇǇƻ ǎƻǎǘŜƴƛōƛƭŜ ŝ ǉǳŜƭƭƻ ŎƘŜ ŎƻƴǎŜƴǘŜ ŀƭƭŀ ƎŜƴŜǊŀȊƛƻƴŜ ǇǊŜǎŜƴǘŜ Řƛ ǎƻŘŘƛǎŦŀǊŜ ƛ ǇǊƻǇǊƛ ōƛǎƻƎƴƛ ǎŜƴȊŀ 

ŎƻƳǇǊƻƳŜǘǘŜǊŜ ƭŀ ǇƻǎǎƛōƛƭƛǘŁ ŘŜƭƭŜ ƎŜƴŜǊŀȊƛƻƴƛ ŦǳǘǳǊŜ Řƛ ǎƻŘŘƛǎŦŀǊŜ ƛ ǇǊƻǇǊƛΦ (Rapporto Brundtland, 1987) 

Il concetto di sviluppo sostenibile fa il suo ingresso nel vocabolario collettivo nel 1987 quando, per la prima 

volta, viene nominato all’interno del rapporto “hǳǊ /ƻƳƳƻƴ CǳǘǳǊŜ” o Brundtland, dal cognome dell’allora 

direttrice della Commissione mondiale sull’ambiente e lo sviluppo (WCED). In tale documento emerge una 

nuova concezione dell’ambiente, come sommatoria della qualità di vita della popolazione, dell’impatto di 

quest’ultima sul paesaggio e della componente naturale. In questo contesto viene sottolineato un principio 

fondamentale nell’attuale epoca del sempre più marcato consumismo: la responsabilità di ogni generazione 

verso le successive nella preservazione e conservazione del territorio e delle sue risorse. 

Nel 2008 alcuni criteri specificamente pensati per hotel e tour operator vengono pubblicati dalla Partnership 

per il Global Sustainable Tourism Criteria; due anni più tardi, lo stesso organismo si unisce al Sustainable 

Tourism Stewardship Council per dare vita all’attuale GSTC (Global Sustainable Tourism Council). Tra i membri 

fondatori si contano: UNWTO, l’organizzazione mondiale del turismo delle Nazioni Unite; UNEP, il programma 

delle nazioni unite per l’ambiente; Rainforest Alliance, un’organizzazione non governativa; la Fondazione delle 

Nazioni Unite. 

I principali obiettivi dell’organizzazione si possono sintetizzare nell’implementazione della consapevolezza e 

della responsabilità degli stakeholder pubblici e privati, rispetto alla questione della sostenibilità. Due concetti 

che si concretizzano a partire dalla sensibilizzazione, entro l’ambito dell’istruzione e della formazione 

professionali, al tema del turismo sostenibile; a questo primo step conseguono lo sviluppo più consapevole 

di policy più sostenibili e l’organizzazione di un sistema di monitoraggio dei processi più attento. Questa la 

procedura alla base dello sviluppo sostenibile nel settore dei viaggi e del turismo. 

In sintesi, il GSTC riesce e definire il turismo sostenibile attraverso quattro sezioni: impatti ambientali, 

responsabilità sociale, vitalità economica e culturale delle località turistiche e gestione di un programma 

improntato sulla sostenibilità. Tutto considerato, il GSTC si può dunque identificare come un’organizzazione 

no profit che stabilisce le linee guida per lo sviluppo sostenibile del settore viaggi e turismo su scala globale 

e che opera come sistema di accreditamento per la certificazione dei programmi sostenibili di hotel, alloggi, 

destinazioni e tour operator (GSTC Integrity Program). Va specificato che ad essere certificati come sostenibili 

dal GSTC non sono direttamente i prodotti ed i servizi, bensì tutti i soggetti coinvolti in tali processi. 

Un provvedimento più recente, ma sempre a supporto della stessa direzione, è l’Agenda 2030: all’origine della 

sua adozione su scala globale c’è l’ormai risaputa insostenibilità dell’odierno sistema di sviluppo ambientale, 

economico e sociale. Sottoscritta nel 2015 da ben centonovantatré Paesi delle Nazioni Unite, l’agenda per lo 

sviluppo sostenibile si può quindi definire come un programma d’azione per l’umanità e per il pianeta, 

articolato in diciassette obiettivi e pensato per guidare la società allo sviluppo di attività economico-sociali 

redditizie, durature e al contempo più attente all’ecosostenibilità. Di seguito lo schema che riporta i 

{ǳǎǘŀƛƴŀōƭŜ 5ŜǾŜƭƻǇƳŜƴǘ Dƻŀƭǎ (SDGs ovvero obiettivi sostenibili) da raggiungere entro il 2030. 
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CƛƎǳǊŀ нсΦ hōƛŜǘǘƛǾƛ ǇŜǊ ƭƻ ǎǾƛƭǳǇǇƻ ǎƻǎǘŜƴƛōƛƭŜ π !ƎŜƴŘŀ нлолΦ CƻƴǘŜΥ ¦bLw/ 

Dell’attuazione di quest’ambizioso progetto in Italia si occupano il Parlamento ed il Governo in tre fasi 

(programmazione, monitoraggio e verifica) e cinque aree di intervento: quella relativa alle persone, che 

consiste nel contrastare problemi sociali quali la fame, la povertà e favorire l’inclusività e l’uguaglianza; quella 

relativa al pianeta, che consiste nella corretta gestione delle risorse naturali, nella preservazione 

dell’ambiente e della biodiversità; quella garante per la prosperità, che consiste nella creazione di modelli di 

sviluppo sostenibili sia sul piano economico (del consumo) sia sul piano sociale (della produzione, della 

formazione e dell’occupazione); quella garante per la pace, che consiste nel contrastare l’illegalità a favore 

della promozione di una società priva di forme di discriminazione; ed infine quella relativa alle partnership, 

che consiste nell’adozione di un action plan basato sulla cooperazione tra soggetti portatori d’interesse. 

Il monitoraggio è compito dell’ISTAT e, infine, dal 2016 l’attività di verifica viene presidiata dall’Alleanza 

italiana per lo Sviluppo Sostenibile (ASviS), la quale ha la responsabilità di pubblicare annualmente un report 

relativo all’andamento delle misure dell’Agenda 2030 con eventuali proposte per la loro implementazione in 

base a rilevazioni ed esigenze correnti. 

Dall’ultimo rapporto emergono i principali miglioramenti e peggioramenti che hanno interessato il nostro 

Paese tra il 2010 ed il 2021: i primi riguardano otto dei diciassette SDGs dell’Agenda (in particolare, il 

contenimento del problema della fame, dell’istruzione e della parità di genere, un uso più saggio dell’energia, 

una più marcata tendenza all’innovazione, l’implementazione delle infrastrutture, una maggiore 

responsabilità rispetto al consumo ed alla produzione, una maggiore consapevolezza ed attenzione verso il 

cambiamento climatico); i secondi concernono cinque degli Obiettivi del programma per lo sviluppo 

sostenibile (ovvero la povertà, le risorse idriche, l’ecosistema terrestre, le partnership, la pace e le istituzioni 

solide); i quattro rimanenti SDGs (relativi a lavoro, disuguaglianze, città, ecosistemi marini) si sono invece 

mantenuti invariati.31 

Interessante notare come siano evoluti i valori relativi all’energia ed al lavoro rispetto al periodo pre-COVID 

19: sebbene quasi tutti gli obiettivi dell’Agenda 2030 abbiano registrato una situazione stabile se non in 

peggioramento, quelli relativi all’energia ed al lavoro sembrano essere migliorati. Resta il fatto che, in generale 

 
31 Fonte: Vega Formazione – Il blog di Vega: guida su ambiente e sicurezza, Agenda 2030 per lo sviluppo sostenibile 
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il quadro italiano post pandemico rimane fortemente segnato dalla crisi determinata dall’epidemia scoppiata 

nel 2019. 

 

 

 

 

оΦн 5ŀƭƭƻ ǎǾƛƭǳǇǇƻ ǎƻǎǘŜƴƛōƛƭŜ ŀƭ ǘǳǊƛǎƳƻ ǎƻǎǘŜƴƛōƛƭŜ 
Segue la stessa direzione il settore turistico, nell’ambito del quale si parla di turismo ecosostenibile in 

riferimento a quel sistema integrato di attività promosse da operatori particolarmente sensibili all’impatto 

turistico sull’ambiente; ciò comporta la messa in atto di scelte etiche, attente a preservare l’integrità culturale 

e la biodiversità, per uno sviluppo più consapevole. 

L’organizzazione comune  

Vengono dunque investiti i fondi nell’acquisto di materiale e di pratiche in linea con la politica di risparmio 

energetico: dalle lampadine a basso consumo, all’uso consapevole dell’acqua, alla raccolta differenziata, alla 

mobilità green con una spinta al fenomeno del cicloturismo. Il turismo ecosostenibile non è di un solo tipo; 

la sua eterogeneità dipende dalle attività proposte e da altri diversi aspetti. Le sue varianti ufficialmente 

riconosciute sono otto:  

1. Turismo culturale, focalizzato nella valorizzazione e promozione della cultura locale; 

2. Turismo enogastronomico, incentrato nella valorizzazione dei prodotti tipici e nella promozione della 

dieta mediterranea; 

3. Turismo naturalistico, invita alla scoperta ed alla fruizione dei paesaggi naturali, investendo sulla loro 

tutela; 

4. Turismo sportivo, promuove le attività open-air nel rispetto dell’ambiente; 

5. Turismo educativo, basato sull’organizzazione di visite guidate, seminari e attività didattiche 

incentrate su tematiche di natura socio-ambientale per favorire la sensibilizzazione alle criticità 

ambientali; 

6. Turismo solidale, le cui attività ecosostenibili vengono sviluppate a partire dalla cooperazione tra i 

soggetti della comunità locale della destinazione, creando lavoro e al tempo stesso migliorando la 

qualità di vita entro il territorio; 

7. Turismo responsabile, impegnato nella tutela del patrimonio naturale, dei diritti umani e delle culture 

locali; 

8. Turismo slow, quello di cui si parla sempre più spesso, che mira a minimizzare i danni conseguenti alla 

massificazione del turismo e a garantire un’esperienza autentica della destinazione. 

In sintesi il turismo sostenibile, pratica sempre più promossa ed adottata su scala globale, si presenta con 

molteplici approcci alla pratica turistica accomunati dallo stesso fine: implementare la sostenibilità 

ambientale ed il benessere collettivo. 

Interessante notare come, una volta superata la crisi pandemica, si sia intensificata la presenza sul web di 

articoli e progetti all’insegna della sensibilizzazione ai temi legati alla fragilità dell’ecosistema, alla necessità 

di adottare programmi turistici eco-friendly e comportamenti più responsabili per il pianeta e -nel piccolo- 

nei confronti delle comunità ospitanti. A tal proposito, la ricerca di informazioni relative al fenomeno turistico 

e ad un approccio di questo tipo su Google conduce addirittura a specifiche linee guida per poter contribuire 

attivamente allo sviluppo di un turismo sostenibile: alcune di queste si rivolgono ai singoli soggetti, mentre 

altre suggeriscono ŀŎǘƛƻƴ Ǉƭŀƴǎ alle attività ricettive. 



45 
 

 

CƛƎǳǊŀ нтΦ Lƭ ǘǳǊƛǎƳƻ ǎƻǎǘŜƴƛōƛƭŜΦ CƻƴǘŜΥ ŜŎƻōƴōΦƛǘ 

 

CƛƎǳǊŀ нуΦ нл ŜǎǇŜǊƛŜƴȊŜ ƎǊŜŜƴ ƛƴ LǘŀƭƛŀΦ CƻƴǘŜΥ ¦ƴƛǾŜǊǎƛǘŁ bƛŎƻƭƼ /ǳǎŀƴƻ όwaύ 
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La recente infografica “20 esperienze green da vivere in giro per l’Italia” dell’Università Niccolò Cusano di 

Roma ha permesso di tracciare il profilo del turista-tipo prevalente in Italia: ne è emerso che il 58% degli 

intervistati rientra nella categoria dell’ecoturista per scelta della meta di vacanza, delle attività da fare durante 

il soggiorno, dei mezzi da usare e della struttura ricettiva (nel 41% dei casi optata perché ecosostenibile). 

Scendendo nel dettaglio, si scopre che le destinazioni preferite dagli Italiani in vacanza sono quelle che 

permettono di vivere esperienze immersive, autentiche e spesso a contatto con la natura: il 54% si dà alle 

degustazioni di prodotti locali ed il 57% sceglie di esplorare antichi borghi ed aree protette. Dati che 

comprovano la definizione di sei abitanti del Bel Paese su dieci come turisti attenti alla salvaguardia 

dell’ambiente ed alla sostenibilità in tutti i sensi (incluso quello socioculturale, legato alla tradizione culturale 

locale).  

 

CƛƎǳǊŀ нфΦ {ǘǊǳǘǘǳǊŜ ǊƛŎŜǘǘƛǾŜ ƎǊŜŜƴΦ CƻƴǘŜΥ ¢ǳǊƛǎƳƻ Lǘŀƭƛŀ bŜǿǎ 

L’attenzione verso la scelta dei mezzi di traporto si manifesta nei numeri relativi ai viaggi in treno (70%) e 

tramite car sharing (60%), mentre per la scelta della struttura il turista italiano medio valuta attentamente le 
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caratteristiche che possano valerle il titolo di “green”: l’adozione di pannelli fotovoltaici (55%), l’offerta di un 

menu a km zero e preferibilmente con prodotti bio (37%), l’osservanza della raccolta differenziata (33%). 

Dagli stessi studi è emerso anche l’identikit del turista green provetto: in particolare, le donne tra i 18 ed i 30 

anni sembrano essere più sensibili alle tematiche ambientali. Il 56% del campione di intervistate si è definita 

ligia nell’osservare comportamenti ecofriendly durante il soggiorno, contro il 40% della componente 

maschile. Di questi, sette su dieci non superano i 50 anni ed il 33% proviene da Milano.  

 

 

CƛƎǳǊŀ олΦ LŘŜƴǘƛƪƛǘ ŘŜƭƭϥŜŎƻǘǳǊƛǎǘŀΦ CƻƴǘŜΥ ¢ǳǊƛǎƳƻ Lǘŀƭƛŀ bŜǿǎ 
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оΦоΦ [ΩŜŎƻǘǳǊƛǎƳƻ Ŝ ƭΩƛƳǇƻǊǘŀƴȊŀ ŘŜƭƭŀ ǎƻǎǘŜƴƛōƛƭƛǘŁ ƴŜƭ ǇŜǊƛƻŘƻ Ǉƻǎǘ ǇŀƴŘŜƳƛŎƻ 
Se la definizione di ecoturismo include i viaggi all’insegna dell’immersione nelle bellezze naturali, della tutela 

di queste ultime e della scoperta delle comunità locali, il turismo sostenibile si focalizza sull’obiettivo di ridurre 

al minimo la dannosità dei viaggi tradizionali; di conseguenza, anche se i due concetti apparentemente si 

assomigliano, il secondo tipo di turismo si riferisce ad una varietà più ampia di viaggi verso diverse località. 

I cinque pilastri dell’ecoturismo si possono individuare: nella collaborazione con le comunità locali indigene, 

delle quali vengono riconosciuti e tutelati diritti, costumi e credenze; nell’action plan mirato a ridurre al 

minimo gli impatti dannosi di varia natura dei flussi turistici nelle aree naturali; nella creazione di esperienze 

immersive e memorabili da offrire agli esploratori di mete naturalistiche; nel generare maggiore 

consapevolezza e, quindi, incitare comportamenti più responsabili nei confronti della cultura locale; nel 

migliorare la qualità di vita entro il territorio di destinazione, portando beneficio ad individui ed imprese locali. 

 

CƛƎǳǊŀ омΦ ¢ǊŜƴŘ ŘŜƭƭŀ ŘƻƳŀƴŘŀ ǘǳǊƛǎǘƛŎŀΦ CƻƴǘŜΥ !ŘǾŜƴǘǳǊŜ ¢ƻǳǊ hǇŜǊŀǘƻǊ {ƴŀǇǎƘƻǘ {ǳǊǾŜȅ нлнн 

I venditori di servizi e prodotti legati all’ecoturismo contribuiscono a responsabilizzare i turisti sull’impatto 

che può provocare il loro modo di fare vacanza nella destinazione turistica. Va specificato che questo tipo di 

trend turistico si manifesta sotto molteplici forme, che possono riguardare le modalità di spostamento, la 

scelta delle strutture ricettive e quella delle attività. 

Rientrano nelle modalità di fare ecoturismo: i viaggi dedicati allo sviluppo delle comunità locali, vantaggiosi 

sia per i visitatori che possono sperimentare un’esperienza autentica sia per la gente del posto che ne 

guadagna economicamente; la scelta di eco alloggi e alloggi low impact, ovvero strutture (capanne, tende, 

case, ecc.) progettate e costruite per incidere il meno possibile sull’ambiente naturale; la scelta di soggiornare 

presso agriturismi, che favoriscono l’inclusività all’interno delle località di destinazione e che creano il giusto 

pretesto per sperimentare a 360 gradi la vita rurale; l’eco trekking e tutte quelle attività educative rispetto 

all’ambiente e alla comunità locale, che ne guadagna anche dai profitti economici devoluti alle cause del 

posto; il turismo lento (ǎƭƻǿ ǘƻǳǊƛǎƳ). 
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CƛƎǳǊŀ онΦ aƻǘƛǾŀȊƛƻƴƛ ƛƴ ǾƻƎŀ ǇŜǊ ƛ ǾƛŀƎƎƛ ŘϥŀǾǾŜƴǘǳǊŀΦ CƻƴǘŜΥ !ŘǾŜƴǘǳǊŜ ¢ƻǳǊ hǇŜǊŀǘƻǊ {ƴŀǇǎƘƻǘ {ǳǊǾŜȅ нлнн 

Sebbene l’ecoturismo affondi le sue radici in una serie di buone motivazioni, non mancano possibili risvolti 

negativi della sua pratica. Si pensi, per esempio, al lavoro che crea il fenomeno turistico: un effetto 

indubbiamente redditizio che, tuttavia, si limita spesso a periodi limitati (spesso stagionali), ai quali 

conseguono altri periodi connotati dall’assenza di lavoro. 

Oppure ancora, si prendano in considerazione gli effetti della maldistribuzione dell’ecoturismo: accade che i 

benefici derivanti da un ecoturismo organizzato in modo poco uniforme, favorisca la disuguaglianza rispetto 

a quelle zone dove continua a prevalere il turismo tradizionale, incontrollato e dannoso.  

Un’ulteriore conseguenza negativa dell’ecoturismo è che in alcune delle destinazioni interessate – e promo 

commercializzate – dallo stesso fenomeno, tendono a diventare popolari e dunque più frequentate: ne 

consegue un impatto ambientale e socioculturale decisamente più marcato. 
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CƛƎǳǊŀ ооΦ [Ŝ ŀǘǘƛǾƛǘŁ ŘϥŀǾǾŜƴǘǳǊŀ ƛƴ ǾƻƎŀΦ CƻƴǘŜΥ !ŘǾŜƴǘǳǊŜ ¢ƻǳǊ hǇŜǊŀǘƻǊ {ƴŀǇǎƘƻǘ {ǳǊǾŜȅ нлнн 

Ciononostante, a prevalere sono i suoi effetti positivi e, in primis, quello che riguarda la promozione di un tipo 

di turismo ǎƭƻǿ: un approccio che invita i visitatori a rallentare, ad abbandonare i viaggi “mordi-e-fuggi” in 

favore di un’esperienza più autentica e profonda del territorio e della cultura locale. Secondo le statistiche 

redatte dal Ministero del Turismo insieme ad Enel e Trenitalia sul turismo sostenibile, si tratta di una tendenza 

in continua crescita: nell’agosto 2022 è emerso che il 24% degli italiani (uno su quattro) ha sperimentato tale 

modalità di vivere il territorio di destinazione e che il 43% ha intenzione di abbracciare la filosofia della 

vacanza slow. Scendendo nel dettaglio, della metà dei turisti italiani (mediamente sopra i quaranta) il 94% 

opta per viaggi sostenibili ed il 40% sceglie mete poco note alla ricerca di esperienze più intense 

emotivamente. In vetta alla classifica c’è il cicloturismo: un settore che attualmente genera un introito attorno 

ai 5 miliardi di euro in Italia, rispetto ai 40 miliardi dell’intera UE. A tal proposito, una recente indagine 

dell’!ŘǾŜƴǘǳǊŜ ¢ǊŀǾŜƭ ¢ǊŀŘŜ !ǎǎƻŎƛŀǘƛƻƴ conferma la tendenza a crescere del turismo lento in tutto il mondo, 

con l’Italia al secondo posto tra le destinazioni predilette, soprattutto per percorsi di cicloturismo (grazie 

anche al boom dell’e-bike) e cammino; in crescita sono anche le attività enogastronomiche e culturali. 
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CƛƎǳǊŀ опΦ ¢ŜǊȊƻ ǊŀǇǇƻǊǘƻ ƛǘŀƭƛŀƴƻ ǎǳƭ ŎƛŎƭƻǘǳǊƛǎƳƻ нлмфπнлннΦ CƻƴǘŜΥ hǎǎŜǊǾŀǘƻǊƛƻ ǎǳƭƭϥ9ŎƻƴƻƳƛŀ ŘŜƭ ¢ǳǊƛǎƳƻ ŘŜƭƭŜ /ŀƳŜǊŜ Řƛ 
/ƻƳƳŜǊŎƛƻ 

I dati sul cicloturismo confermano due trend del turismo: 

La prima tendenza l’affermazione della figura del ǇǊƻǎǳƳŜǊ 32: conseguenza della potente influenza derivante 

dal web sulla scelta della propria modalità e destinazione di vacanza. In questo specifico caso più della metà 

dei cicloturisti (65% contro il 36,8% del turista medio) si rivolge alla community di bikers, condividendo sui 

social scatti, impressioni di viaggio, recensioni di luoghi, attività e servizi provati; 

Il secondo trend riguarda lo ǎƭƻǿ ǘƻǳǊƛǎƳ, esploso in particolare in seguito alla pandemia di Covid-19 per il 

rinnovato bisogno di rientrare in contatto con la natura, di riscoprire il benessere di rallentare, di fruire di 

tempi dilatati e di compiere viaggi a brevi distanze. 

 

 

 

 

 

 

 

 
32 Prosumer: termine che nasce dalla fusione di ǇǊƻŘǳŎŜǊ e ŎƻƴǎǳƳŜǊ e compare per la prima volta nel libro ¢ƘŜ ǘƘƛǊŘ 
ǿŀǾŜ (1989)Φ L’espressione definisce un soggetto attivamente partecipe al processo di produzione del prodotto (in 
questo caso turistico) di cui egli stesso usufruisce. Se negli anni Ottanta serviva per definire il fenomeno di 
protagonismo dei consumatori della società ormai passata oltre alla massificazione; dopo un periodo di abbandono del 
concetto di prosumer, il termine è tornato in uso a partire dal 2001 con l’avvento di Internet ed i conseguenti tentativi 
di coinvolgere il consumatore. Dai siti specializzati, all’e-commerce, ai blog, ai siti ǿƛƪƛΣ fino ai social, la figura del 
prosumer prende sempre più una forma propria legata alla virtualità e, parallelamente, si delinea la definizione dei 
contenuti creati da lui stesso ¦D/Σ ¦ǎŜǊΩǎ ƎŜƴŜǊŀǘŜŘ ŎƻƴǘŜƴǘΦ 
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оΦоΦм L ǇŜǊŎƻǊǎƛ ŘŜƭƭΩŀƴƛƳŀ 
Dalla stessa centralizzazione del punto di vista del visitatore e dal boom della condivisione sui social, dalla 

ritrovata urgenza di ritrovare l’armonia perduta con la natura e dal desiderio di riportare l’Italia ad una 

posizione di spicco nel panorama turistico internazionale, nasce tra i tanti il progetto “Percorsi dell’anima”, 

contemplato dal Piano Strategico del Turismo 2023-2027. Si tratta di un’iniziativa figlia del riconoscimento dei 

cosiddetti “circuiti d’eccellenza” italiani, che si pone come obiettivo quello di rendere il turismo culturale 

un’occasione coinvolgente ed emozionante da vivere con minore superficialità e maggiore curiosità verso 

destinazioni ed attrazioni poco frequentate. Si tratta dunque di una nuova ŜǎŎŀƳƻǘŀƎŜ per rilanciare un modo 

più sostenibile, immersivo e sensoriale di fare turismo in prima persona, abbandonando quel distacco tipico 

delle esperienze vissute da remoto: modalità alla quale ci siamo dovuti arrendere, specialmente con l’avvento 

della pandemia e dei timori che si sono conseguentemente radicati. 

“Percorsi dell’anima”, oltre a promuovere un turismo culturale più esperienziale, incita al coinvolgimento di 

singoli soggetti o di intere realtà professionali, al fine di contribuire a dare al fenomeno turistico in Italia una 

maggiore sostenibilità. 

Esempi concreti e proposte che rientrano in tale progetto sono: gli itinerari sulle orme dei più grandi maestri 

d’arte italiani, come Giotto, Caravaggio, Michelangelo ecc., per scoprire i loro luoghi del cuore, quelli 

significativi per il corso della loro vita e carriera artistica, quali anche collezioni e gallerie (pubbliche e private) 

che ospitano i loro capolavori; i percorsi monotematici o integrati, pensati per accompagnare gli appassionati 

di letteratura nei posti vissuti e tanto cari ai più celebri scrittori come Alessandro Manzoni, del quale si ricorda 

proprio nel corrente anno 2023 il centocinquantesimo anniversario dalla sua scomparsa, attraverso 

un’esposizione diffusa nelle città manzoniane più iconiche. Altro esempio è l’Atelier dell’Estro e del Gusto 

Weekend: una serie di laboratori, incontri, conferenze e attività, tenuti da artisti, artigiani e imprenditori, 

desiderosi di ri-educare alla bellezza ed al gusto in tutti i sensi, tanto gli studenti quanto i formatori 

professionali. Oppure ancora “Viaggiatori con l’anima In mezzo alla natura”, itinerari sostenibili per imparare 

a conoscere le realtà medievali, anche attraverso eventi musicali e reading letterari; “Ciak si gira, Conoscere 

l’Italia dei grandi registi”, una trovata che rientra nel ŦƛƭƳ ƛƴŘǳŎŜŘ ǘƻǳǊƛǎƳΣ che coinvolge anche albergatori, 

ristoratori ed altri operatori locali nel rievocare taluni riferimenti al film indicato, che spesso ha interessato la 

loro stessa terra; “Naturalia. Vivere la natura, l’arte e le tradizioni dei luoghi montani”, partecipando a festival 

culturali, presentazioni letterarie, laboratori didattici, rassegne teatrali, danze tradizionali, passeggiate nei 

boschi pensate per riavvicinare l’uomo alla natura in un’epoca attualmente consapevole -specialmente in 

seguito alla recente crisi epidemiologica- della precarietà e al tempo stesso dell’indispensabile importanza di 

quest’equilibrio. 

In sunto, “Percorsi dell’anima” è uno strumento innovativo pensato e concretizzato con lo scopo di portare 

alla riscoperta di quell’estro tipicamente ed unicamente italiano: lo stesso che ha reso l’Italia degna 

dell’appellativo Bel Paese. 
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/!tL¢h[h пΥ L[ ¢¦wL{ah b9[[! w9DLhb9 ±9b9¢h  
 

пΦмΦ Lƭ /ƻƴǘŜǎǘƻ ¢ǳǊƛǎǘƛŎƻ ŘŜƭ ±ŜƴŜǘƻΥ ƛƭ ¢ŜǊǊƛǘƻǊƛƻΣ ƭŜ ǎǳŜ wƛǎƻǊǎŜ ŜŘ ƛ Cƭǳǎǎƛ 
Il Veneto, una delle regioni economicamente e turisticamente più floride della penisola italiana, nella sua 

superficie di 18.369 kmq ingloba una grande varietà di paesaggi, ciascuna interessata da attività e servizi in 

grado di rispondere ai più svariati target: dalla laguna, alle spiagge, alle montagne, ai parchi regionali, ai laghi, 

ai sistemi termali (due), alle città d’arte. Tutti fattori di attrattiva che, organizzati sistematicamente, 

rappresentano una grande ricchezza naturale, turistica ed economica per la regione. La conferma di 

un’affermazione di tale potenza sta nel fatto che entro il suo territorio si contano 7 dei 54 siti italiani 

riconosciuti come Patrimonio dell’umanità dall’UNESCO: 

- Venezia e la sua laguna 

- Vicenza e le ville palladiane  

- Padova ¦Ǌōǎ tƛŎǘŀ ed il suo Orto botanico 
- Verona 

- Le Dolomiti 
- I siti palafitticoli nei dintorni delle Alpi  

- Il sistema difensivo veneziano del periodo incluso tra XVI e XVII secolo 

Spunti che permettono ai visitatori di spaziare tra le cinque categorie nelle quali tradizionalmente si 

raggruppano le vacanze: i comprensori del mare, della montagna, delle terme e del lago. 

Grazie alla banca dati regionale, che da più di vent’anni si occupa della raccolta dati relativamente ai flussi 

turistici, è possibile definire il grado di attrattività del Veneto: un dato registrato nell’ultimo ventennio e 

particolarmente rilevante è l’incremento dell’82,2% di arrivi turistici totali, con un balzo dai 10 milioni del 

1997 agli oltre 19 milioni nel 2017. Altrettanto degno di nota, l’aumento del 35,3% delle presenze turistiche 

totali: percentuale emersa dal passaggio dai 51 milioni del 1997 ai 69 milioni del 2017. Una crescita non 

sempre lineare, la cui incostanza è dovuta ad eventi improvvisi e fortemente impattanti a livello sociale ed 

economico: tra questi, l’attentato terroristico alle Torri Gemelle dell’11 settembre 2001, l’epidemia di Sars del 

2002, la crisi finanziaria del 2008 conseguente al fallimento della banca Lehman Brothers. 

Dal grafico sulle presenze di turisti in Veneto si deduce, in generale, un maggiore interesse nella visita della 

regione da parte degli stranieri; scendendo nel dettaglio, in particolare nell’arco di tempo compreso tra 2015 

e 2017, emerge chiaramente la tendenza alla crescita esponenziale (+11,1% degli arrivi e +9,4% delle 

presenze) 

 

CƛƎǳǊŀ орΦ !ƴŘŀƳŜƴǘƻ ŘŜƭƭŜ ǇǊŜǎŜƴȊŜ ǘǳǊƛǎǘƛŎƘŜ ƛƴ ±ŜƴŜǘƻ мффтπнлмтΦ CƻƴǘŜΥ 9ƭŀōƻǊŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭл¦ŦŦƛŎƛƻ Řƛ {ǘŀǘƛǎǘƛŎŀ ŘŜƭƭŀ wŜƎƛƻƴŜ 
±ŜƴŜǘƻ ǎǳ Řŀǘƛ ǇǊƻǾǾƛǎƻǊƛ Lǎǘŀǘ ς wŜƎƛƻƴŜ ±ŜƴŜǘƻ 
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La stessa tendenza si conferma nel 2018, quando il flusso di arrivi aumenta ancora del 2,2% ed il numero di 

presenze del 0,2% denotando un maggiore interesse da parte degli italiani (sia negli arrivi +2,8% che nei 

pernottamenti +1,6%), rispetto alla stasi rilevata dalla percentuale delle presenze straniere nello stesso 

periodo. 

 

CƛƎǳǊŀ осΦ !ǊǊƛǾƛ Ŝ ǇǊŜǎŜƴȊŜ ƛƴ ±ŜƴŜǘƻΥ ƛƭ ŘǊŀǎǘƛŎƻ Ŏŀƭƻ ǘǊŀ нлмф Ŝ нлнлΦ CƻƴǘŜΥ 9ƭŀōƻǊŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭл¦ŦŦƛŎƛƻ Řƛ {ǘŀǘƛǎǘƛŎŀ ŘŜƭƭŀ wŜƎƛƻƴŜ 
±ŜƴŜǘƻ ǎǳ Řŀǘƛ ǇǊƻǾǾƛǎƻǊƛ Lǎǘŀǘ ς wŜƎƛƻƴŜ ±ŜƴŜǘƻ 

A frenare bruscamente il flusso in crescita nel 2019 è l’avvento della pandemia di COVID: un fattore 

destabilizzante che, rispetto alle precedenti crisi dovute ad attentati terroristici, a guerre e tensioni politiche 

su scala internazionale, è riuscito a mettere in ginocchio destinazioni di tutti i comprensori e l’intera economia 

turistica. In Veneto il 2020, anno dei “record al contrario”, il turismo si è chiuso con un -61,1% di arrivi ed un 

-54,4% di presenze: un drastico calo iniziato nel 2019 con le riduzioni del 68,3% del turismo straniero (che 

valeva 65,3% sul totale) e del 25,3% del turismo nazionale, alle quali hanno fortemente contribuito le misure 

di contenimento della diffusione del virus (lockdown e rigide limitazioni agli spostamenti). Dopo un marzo 

che ha registrato un -83,7%, aprile -95,7%, maggio -93,4% e giugno -79%, i primi segnali di ripresa compaiono 

a luglio ma i flussi rimangono ancora a lungo di portata inferiore rispetto alla media dell’anno precedente alla 

pandemia.  

Le destinazioni che hanno maggiormente risentito di tale crisi sono città d’arte (fino a -60% delle presenze) e 

località termali (-65%), ma anche quelle balneari, quella lacustre del Garda e quella collinare di Conegliano e 

Valdobbiadene hanno subìto un dimezzamento dei pernottamenti, con ingenti perdite a livello economico. Il 

comprensorio della montagna, già segnalato come il più quotato agli inizi del 2020 e dunque agli albori della 

pandemia, ha segnalato una perdita pari al -24,2% in gran parte causa la chiusura forzata degli impianti di 

risalita durante l’inverno 2019-2020. 
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CƛƎǳǊŀ отΦ tǊŜǎŜƴȊŜ ƛƴ ±ŜƴŜǘƻ όƳƭƴύ ǇǊƛƳŀ Ŝ ŘƻǇƻ ƭŀ ǇŀƴŘŜƳƛŀΦ CƻƴǘŜΥ 9ƭŀōƻǊŀȊƛƻƴƛ ŘŜƭƭϥ¦ŦŦƛŎƛƻ Řƛ {ǘŀǘƛǎǘƛŎŀ ŘŜƭƭŀ wŜƎƛƻƴŜ ±ŜƴŜǘƻ ǎǳ 
Řŀǘƛ ǇǊƻǾǾƛǎƻǊƛ Lǎǘŀǘ π wŜƎƛƻƴŜ ±ŜƴŜǘƻ 

Nei mesi estivi del 2020, come ipotizzato, è stato registrato un aumento del turismo domestico e, in 

particolare, entro la regione della propria appartenenza. Ad agosto cresce anche il numero di turisti 

provenienti dal resto d’Italia (+4%), specialmente in territorio veneto; tra agosto e settembre i dati migliorano 

anche per quanto riguarda gli arrivi dei visitatori stranieri (tedeschi, austriaci, belgi, svizzeri). Ciò trova 

spiegazione anche nella fama di cui ha sempre goduto il Veneto in quanto regione sicura ed ospitale (con il 

60% di turisti fidelizzati pre-pandemia). 

Per quanto concerne le strutture ricettive, ad aver subìto i danni maggiori è stato il settore alberghiero (-

64,7% degli arrivi e -60,8%b dei pernottamenti) insieme all’extra-alberghiero (-54,7% arrivi e -48,9% 

presenze); le perdite minori sono state registrate presso gli agriturismi in quanto opzione sempre in voga per 

vacanze green e sicure anche rispetto alla diffusione del virus. 
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CƛƎǳǊŀ оуΦ Lƭ ǊƛǎǾŜƎƭƛƻ ŘŜƭ ǘǳǊƛǎƳƻ ǇƻǎǘπǇŀƴŘŜƳƛŀΦ CƻƴǘŜΥ 9ƭŀōƻǊŀȊƛƻƴƛ ŘŜƭƭϥ¦ŦŦƛŎƛƻ Řƛ {ǘŀǘƛǎǘƛŎŀ ŘŜƭƭŀ wŜƎƛƻƴŜ ±ŜƴŜǘƻ ǎǳ Řŀǘƛ Lǎǘŀǘ π 
wŜƎƛƻƴŜ ±ŜƴŜǘƻ 

Dal 2020 al 2022 i numeri tornano a crescere in maniera esponenziale: il grafico relativo alle presenze 

turistiche in Veneto (figura 5) illustra come la ripresa del turismo abbia interessato tutti i comprensori, tornati 

a registrare le stesse cifre del periodo pre-pandemico. Spiccano a livello quantitativo i quasi equivalenti dati 

relativi al mare (25 milioni) ed alle città d’arte (21 milioni); seguono le destinazioni lacustri (13 milioni) e poi, 

di poco a pari merito, quelle montane (4 milioni) e quelle termali (3 milioni). Dall’analisi di tali statistiche si 

può dedurre che, successivamente all’uscita dal lockdown causa pandemia, le mete di viaggio predilette sono 

state località open-air facilmente accessibili anche solo per trascorrere short-break ma con uno spirito e dei 

ritmi rinnovati, più lenti, per un’esperienza più immersiva e profonda (dai borghi alle attività a contatto con 

la natura); le ragioni per le quali le terme si rivelano meno quotate sono da ricercarsi, molto probabilmente, 

anche nella maggiore consapevolezza del rischio di contrarre malattie infettive della portata del Covid e nella 
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ritrovata necessità di dedicare il proprio tempo all’insegna del benessere personale in ambienti spesso lontani 

dallo stress quotidiano e dalle folle.  

 

CƛƎǳǊŀ офΦ tǊŜǎŜƴȊŜ ǘǳǊƛǎǘƛŎƘŜ ƛƴ ±ŜƴŜǘƻ ǇŜǊ ŎƻƳǇǊŜƴǎƻǊƛƻΦ CƻƴǘŜΥ 9ƭŀōƻǊŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭϥ¦ŦŦƛŎƛƻ Řƛ {ǘŀǘƛǎǘƛŎŀ ŘŜƭƭŀ wŜƎƛƻƴŜ ±ŜƴŜǘƻ ǎǳ Řŀǘƛ 
Lǎǘŀǘ π wŜƎƛƻƴŜ ±ŜƴŜǘƻ 

 

L’infografica tratta dal sito del SISTAR33 dimostra come l’estate del 2023 abbia determinato il superamento 

definitivo della crisi turistica iniziata a fine 2019, con flussi positivi (+61,1% rispetto all’anno precedente) che 

hanno sfiorato i valori del pre-pandemia (39 milioni contro i 46 del 2019) rispetto al quale, tuttavia, sono 

rimasti ancora inferiori del 27,5% almeno fino a giugno34.  

  

 
33 SISTAR: Ufficio di Statistica Regione del Veneto. 
34 I dati più recenti attualmente disponibili si fermano a giugno 2023. 
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CƛƎǳǊŀ плΦ tǊŜǎŜƴȊŜ ǘǳǊƛǎǘƛŎƘŜ ƴŜƭ ±ŜƴŜǘƻ нлмфπнлноΦ CƻƴǘŜΥ {ǘŀǘƛǎǘƛŎŀ wŜƎƛƻƴŜ ±ŜƴŜǘƻ 

Per offrire una panoramica sull’andamento dei flussi turistici in Veneto più focalizzata, l’Osservatorio del 

Turismo Regionale Federato ha messo a disposizione nel suo portale degli ortogrammi relativi a presenze ed 

arrivi in fasce temporali più limitate: dai suddetti diagrammi a barre verticali più recenti emerge con chiarezza 

la notevole riduzione nei numeri di pernottamenti in Veneto a partire dallo scorso settembre 2022, rispetto 

ad un’estate decisamente proficua; si nota che, a partire dall’inizio dell’anno 2023, le presenze registrate 

cominciano ad aumentare in maniera esponenziale. Lo stacco tra i numeri di marzo e di aprile 2023 e quello 

tra i valori di maggio e di giugno 2023, in particolare, denotano una tendenza al raggiungimento degli stessi 

livelli dell’estate 2022., con una lieve differenza in negativo. 
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CƛƎǳǊŀ пмΦ tǊŜǎŜƴȊŜ ƛƴ ±ŜƴŜǘƻ ƭǳƎƭƛƻ нлннπƎƛǳƎƴƻ нлноΦ CƻƴǘŜΥ h¢wC ±ŜƴŜǘƻ 

 

CƛƎǳǊŀ пнΦ !ǊǊƛǾƛ ƛƴ ±ŜƴŜǘƻ ƭǳƎƭƛƻ нлннπƎƛǳƎƴƻ нлноΦ CƻƴǘŜΥ h¢wC ±ŜƴŜǘƻ 

 

Scendendo ancora nel dettaglio, ad essere aumentato dello 0,7% in Veneto tra giugno e settembre dell’anno 

corrente 2023 è, secondo l’infogramma dell’OTRF sottostante, il sentiment35 che ha così raggiunto il tasso di 

 
35 Sentiment: grado di soddisfazione tratto dai feedback dei visitatori, tracciabili sul web. Il sentiment permette di 
ricavare delle analisi sull’andamento dei settori della ricettività, dei locali e delle ristorazioni, delle attrazioni. Tale 
processo è a carico di The Data Appeal Company, la quale attinge ad una pluralità di fonti, quali piattaforme e portali 
web generalisti, di settore e di comparto (Google, TripAdvisor, Booking.com ecc.) e Social Media (YouTube, Facebook, 
Instagram, ecc.) 
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gradimento complessivo dell’86,3%. Concretamente si registrano: un livello di gradimento superiore dello 

0,6% sui locai e sui ristoranti, oltre che sul servizio di ricezione, rispetto all’anno scorso; e un aumento più 

significativo, del 1,2% sul grado di apprezzamento delle attrazioni. Le valutazioni relative a queste ultime, 

tratte dalle fonti online ed elaborate dall’OTRF, rivelano un sentiment elevato (attorno al 90%) con livelli 

carenti ma comunque discreti (70% ca.) relativamente alle voci “Parcheggio”, “Attrazioni”, “Bagni”. 

 

CƛƎǳǊŀ поΦ {ŜƴǘƛƳŜƴǘ ŎƻƳǇƭŜǎǎƛǾƻ Ŝ ǎŜƴǘƛƳŜƴǘ ǇŜǊ ƭϥŀǊƎƻƳŜƴǘƻ Řƛ ŘƛǎŎǳǎǎƛƻƴŜ Ϧ!ǘǘǊŀȊƛƻƴƛϦ π 5ŀǘƛ ǊŜƭŀǘƛǾƛ ŀƭƭŀ wŜƎƛƻƴŜ ±ŜƴŜǘƻ Řŀƭ 
млκлсκнлно ŀƭ муκлфκнлно CƻƴǘŜΥ h¢wC ±ŜƴŜǘƻ 
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пΦнΦ hǊƎŀƴƛȊȊŀȊƛƻƴŜ Řƛ DŜǎǘƛƻƴŜ ŘŜƭƭŀ 5ŜǎǘƛƴŀȊƛƻƴŜ όhD5ύ 
La parola chiave per una gestione efficiente dei flussi, delle risorse e delle attività di una destinazione turistica, 

soprattutto in un momento critico come la fase di ripresa da una crisi di portata mondiale, è la cooperazione. 

Organismi responsabili della creazione di un sistema basato proprio sulle collaborazioni tra pubblico e privato 

sono le cosiddette Organizzazioni di Gestione delle Destinazioni (OGD). L’adozione di sistemi gestionali di 

questo tipo in Veneto ha implicato la ripresa, da parte della Giunta regionale, delle definizioni di DMO 

approvate dall’UNWTO: partendo da queste ultime è stato possibile delineare il profilo dell’Organizzazione di 

Gestione della Destinazione. Ne risulta il suo riconoscimento come modello gestionale 

άǊŜǎǇƻƴǎŀōƛƭŜ ŘŜƭ ŎƻƻǊŘƛƴŀƳŜƴǘƻ ŘŜƭ ƳŀƴŀƎŜƳŜƴǘ Ŝ ŘŜƭ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ ŘŜƭƭŀ ŘŜǎǘƛƴŀȊƛƻƴŜΣ ŀǾŜƴǘŜ ŎƻƳŜ 

ƻōƛŜǘǘƛǾƛ ǇǊƛƻǊƛǘŀǊƛΤ ƭŀ ƎƻǾŜǊƴŀƴŎŜ ǘǳǊƛǎǘƛŎŀ ŘŜƭ ǘŜǊǊƛǘƻǊƛƻΣ ƭŀ ƎŜǎǘƛƻƴŜ ŘŜƭƭΩƛƴŦƻǊƳŀȊƛƻƴŜ ǘǳǊƛǎǘƛŎŀΣ ƭŀ 

ǉǳŀƭƛŦƛŎŀȊƛƻƴŜ ŘŜƛ ǎŜǊǾƛȊƛ Ŝ ŘŜƛ ǇǊƻŘƻǘǘƛ ƛƴ ƻǘǘƛŎŀ ƛƴǘŜƎǊŀǘŀΣ ƭŀ ŎǊŜŀȊƛƻƴŜ Ŝ ƭƻ ǎǾƛƭǳǇǇƻ Řƛ ǎƛƴŜǊƎƛŜ Ŝ ŦƻǊƳŜ 

Řƛ ŎƻƻǇŜǊŀȊƛƻƴŜ ŦǊŀ ǎƻƎƎŜǘǘƛ ǇǳōōƭƛŎƛ Ŝ ǇǊƛǾŀǘƛ ŎƻƛƴǾƻƭǘƛ ƴŜƭ ƎƻǾŜǊƴƻ ŘŜƭƭŀ ŘŜǎǘƛƴŀȊƛƻƴŜ Ŝ ŘŜƛ ǇǊƻŘƻǘǘƛ 

ǘǳǊƛǎǘƛŎƛΦέ 

Questi sistemi territoriali, costituiti ai sensi dell’articolo 9 della legge regionale 11/2013 da attori pubblici e 

privati, favoriscono dunque la gestione integrata delle destinazioni turistiche nell’ambito regionale (es. 

Veneto) e lo sviluppo unificato di tutte le funzioni dell’offerta turistica di ogni singola destinazione, -

dall’informazione, all’accoglienza, alla promozione e commercializzazione-. 

Prima di poter essere riconosciuti come OGD, i soggetti privati in forma di comune singolo o associato devono 

inoltrare alla Direzione Turismo della Giunta regionale la richiesta di legittimazione ai sensi dell’art. 9, comma 

1 della l.r. 11/2013, insieme alla documentazione che comprova l’avvio o il processo di costituzione 

dell’organizzazione di gestione entro la destinazione. 

Tuttavia, va sottolineato che l’adozione di un’OGD non è un processo rapido ed automatico, bensì dettato da 

una serie di decreti-legge che ne legittimano l’esistenza e che ne specificano i campi d’azione. In particolare, 

della stessa deliberazione con la quale è stato ufficialmente chiarito il concetto di OGD, la Giunta regionale 

ha specificato i requisiti ed i parametri necessari alla loro costituzione. 

In breve, un organismo di questo tipo esiste nel momento in cui ne vengono esplicitate la dimensione 

turistica, i soggetti partecipanti, le funzioni e le attività, le modalità di governo.  

Per dimensioni turistiche s’intendono: i Sistemi turistici tematici (STT), gestiti da una sola OGD, come “Venezia 

e laguna”, “Dolomiti”, “Montagna veneta”, “Lago di Garda”, “Pedemontana Veneta e Colli”, “Po e suo delta; i 

STT “Mare e spiagge” e “Terme Euganee e termalismo veneto”, costituiti da comuni singoli e associati con un 

minimo di 1 mln di presenze annuali, calcolate sulla media del triennio 2010-2012; il STT “Città d’arte, centri 

storici, città murate e sistemi fortificati e ville venete”, composto da comuni singoli o associati con un minimo 

di 450.000 presenze annuali. In quest’ultimo caso, la sfera pubblica e quella privata della destinazione 

richiedono che sia evidenziata una omogeneità territoriale e turistica; in altre parole, reclamano un’identità 

più forte sul mercato (inter)nazionale. 

I soggetti ammissibili come parte delle OGD dalla Giunta regionale del Veneto sono: imprese turistiche in 

forma associata, soggetti privati singoli o associati, enti pubblici, tra i quali almeno un comune, Camera di 

Commercio Industria, Artigianato e Agricoltura. 

Come previsto dalla deliberazione (successivamente integrata dalla Dgr. 588/2015 e recentemente dalla Dgr. 

190/2017)l le OGD si occupano, in un primo momento, di sistematizzare le modalità di governo del turismo 

entro la destinazione e di mettere a punto la pianificazione strategica unitaria di tutte le attività dei vari 

soggetti coinvolti. In un secondo momento, l’OGD procede con l’implementazione dei servizi di informazione 

ed accoglienza turistica per arrivare ad una modalità gestionale unitaria, conformemente alla disciplina 

regionale; infine, l’Organizzazione si dedica al coordinamento delle attività di promozione e 
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commercializzazione dei prodotti turistici della destinazione, coerentemente con le attività dei soggetti 

partecipanti. 

La deliberazione, inoltre, definisce le forme concesse per la costituzione della OGD, sottolineando che i 

soggetti partecipanti possono stabilire in maniera autonoma il modello di organizzazione più adatto alla 

gestione della propria destinazione d’appartenenza. La scelta verte tra un tavolo di confronto costituito 

formalmente, una forma aggregativa o una forma societaria, purché rispetti la legislazione vigente. 

La Giunta regionale nelle deliberazioni relative alle OGD non manca di specificare anche che: 

¶ Sono da considerare destinazioni turistiche i territori di comuni (singoli o associati) che 
rispondano ai parametri di dimensione turistica precedentemente esplicitati, ai sensi dell’art. 
9 della l.r. 11/2013; 

¶ Ogni destinazione turistica può avere un’unica organizzazione di gestione; 

¶ I comuni facenti parte di una OGD devono necessariamente essere contigui a livello 
territoriale (ECCETTO negli STT e OGD come “Dolomiti”, “Garda”, “Montagna Veneta”, 

“Pedemontana Veneta e Colli”, “Po e il suo Delta”); 

¶ I comuni esuli dalle OGD possono decidere di aderire all’OGD di un sistema turistico tematico 
contiguo al proprio territorio; 

¶ I comuni del sistema turistico tematico “Pedemontana Veneta e Colli” non facenti parte 
dell’unica OGD di questo STT, possono entrare a far parte della OGD di un territorio ad esso 
contiguo; 

¶ In un’OGD costituita da più comuni, le presenze turistiche risultano dalla somma dei 
pernottamenti in ognuno dei comuni aderenti all’OGD; 

¶ É auspicabile ma non obbligatorio, che nei sistemi turistici tematici “Dolomiti”, “Garda”, 

“Montagna Veneta”, “Pedemontana Veneta e Colli”, “Po e il suo Delta”, l’OGD coincida con 

l’intero STT; 

¶ La costituzione dell’OGD come soggetto giuridico è valida solo nel momento in cui essa è 
conforme al comma 6 dell’art. 9 del d.l. 6 luglio 2012, al n.95, trasformato ufficialmente in 

legge il 7 agosto 2012, n.135. 

Inoltre, nello stesso documento è previsto ed esplicitato come necessario il comprovato intervento dell’OGD 

nello sviluppo di almeno una delle macro attività tra: il coordinamento di iniziative e dell’action plan dai 

soggetti pubblici e privati; la ricerca e la condivisione dei fattori identitari del territorio e, dopodiché, 

l’elaborazione del piano strategico; la qualificazione e l’implementazione della rete relazionale tra soggetti 

coinvolti nella OGD; l’elaborazione di un sistema di promozione, commercializzazione, comunicazione e 

marketing concordato da soggetti pubblici e soggetti privati; la gestione dei servizi turistici di informazione e 

di accoglienza turistica. 
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CƛƎǳǊŀ ппΦ [Ŝ hD5 ŘŜƭ ±ŜƴŜǘƻΦ CƻƴǘŜΥ ¢ǳǊƛǎƳƻ Ŝ ŀƎǊƛǘǳǊƛǎƳƻΣ ƻǇǇƻǊǘǳƴƛǘŁ Ŝ ǘŜƴŘŜƴȊŜ π tǊƻŦΦ {ǘŜŦŀƴ aŀǊŎƘƛƻǊƻΣ нлмф 

Come si può notare dalla tabella (figura 40) in Veneto esistono sedici OGD, identificate per ogni comprensorio: 

ci sono quella di Bibione e San Michele al Tagliamento, quella di Caorle e quella di Cavallino nel comprensorio 

balneare; la OGD Pedemontana veneta e Colli, Riviera del Brenta e Terra dei Tiepolo, Consorzio DMO Dolomiti 

e Montagna Veneta rientrano nel comprensorio montano; quella di Padova, delle Città d’arte e Ville venete 

nel territorio trevigiano, OGD Venezia e OGD Verona fanno parte del comprensorio delle città d’arte. 

Ciascuna OGD viene riconosciuta tramite applicazione di rappresentatività e proporzionalità rispetto ai 

rispettivi Sistemi Turistici Territoriali: i primi tre, relativi al comprensorio “Mare”, fanno riferimento al STT 

Mare e Spiagge; i seguenti quattro, relativi al comprensorio “Montagna”, sono legittimati dai STT 

Pedemontana e Colli, Dolomiti, Lago di Garda, Po e il suo Delta, Terme euganee e termalismo; gli ultimi cinque 

si riferiscono ai STT “Città d’arte” e “Venezia e la sua Laguna”. 

In un’epoca in cui le capacità organizzative di una destinazione sono determinanti rispetto al suo grado di 

competitività sul mercato turistico, per ciascun attore del territorio risulta insufficiente sfruttare solo le risorse 

locali e contare solo sulle proprie forze; ciò che può presentarsi come una soluzione efficace, a tal proposito, 

è la creazione di prodotti turistici integrati sotto la guida di un organismo di meta-management, a capo di una 

rete cooperativa di operatori pubblici e privati. Proprio la questione di un modello capace di superare gli 

ostacoli determinati dall’incontro tra sfera pubblica e sfera privata è oggetto di discussione delle OGD. 

Sebbene non esista un sistema unico, universalmente valido e applicabile a tutte le realtà del “mosaico” 

veneto, sono state identificate e prese come vere e proprie ŜȄŜƳǇƭŀ tutte quelle buone pratiche delle DMO 

più efficienti a livello europeo (quali Goteborg, Edinburgo e Barcellona) e più vicine alla regione d’interesse 

sul piano socioeconomico.  

Alcuni dei centri urbani nel Veneto che, tramite le loro OGD, stanno adottando i modelli di destination 

governance per far evolvere il sistema della Regione sono Verona, Cavallino Treporti e Treviso: ciascuno 

esemplare di uno dei tre suddetti modelli.  
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I numerosi casi di studio per valutare l’efficacia di tale modello, adottata in maniera pionieristica dal Veneto 

insieme ad altre cinque regioni turistiche europee, ci confermano che rispetto a leggi e delibere, un netto 

cambio di modalità gestionale può effettivamente rivelarsi più efficace al fine ultimo di far crescere 

economicamente il settore turistico locale, esprimendo al meglio anche quelle potenzialità finora rimaste 

inespresse e potenziando la competitività turistica del nostro Paese (fino ad ora limitata da una scarsa 

organizzazione). 

In effetti, tutte le diciassette OGD in territorio veneto, hanno manifestato il consolidamento della loro rete, 

proprio in seguito alla messa a punto dei provvedimenti previsti dalla DGR n. 190 del 21 febbraio 2017 

sull’aggiornamento di criteri e parametri di formazione e legittimazione delle OGD. Tra tali provvedimenti 

sono inclusi: l’adozione di un unico piano strategico condiviso; l’implementazione dell’informazione, 

dell’accoglienza, della promozione e della commercializzazione dell’offerta turistica (anche sfruttando il DMS 

della Regione Veneto); il raccordo tra le azioni delle OGD e quelle previste dalla Regione Veneto. I diversi 

ambiti territoriali del Veneto che hanno riscontrato la necessità di puntare sull’efficacia di questo sistema 

gestionale più organizzato includono Verona, la DMO Dolomiti, la Marca Treviso, Vicenza e Padova. 

Nello specifico, Verona, trainata dalla Camera di Commercio, ha dato vita ad una Fondazione di soggetti 

pubblici, responsabile della gestione di due OGD di Verona e Garda e dei quattro marchi d’area della Lessinia, 

Valpolicella, Terre del Soave e della Pianura dei Dogi. 

La DMO Dolomiti, invece, da società consortile chiusa si sta evolvendo in una Fondazione più atta al 

coinvolgimento ed alla partecipazione di soggetti pubblici e privati. 

La Marca Treviso, organismo operativo dell’OGD di Treviso, da tempo vanta appunto di una struttura tipo 

Fondazione che coinvolge la sfera pubblica e quella privata; 

Vicenza, grazie al supporto della Camera di Commercio, delle associazioni di categoria e del Consorzio di 

imprese “Vicenza è”, sta avviando una Fondazione di partecipazione pubblica e privata che si occuperà delle 

OGD nel vicentino. 

Infine, a Padova si ipotizza lo sviluppo di una gestione coordinata, se non addirittura unitaria, delle 

destinazioni “Padova” e “Terme e Colli Euganei”, accomunate dal supporto economico della Camera di 

Commercio nell’attuazione di alcune linee strategiche e dell’action plan. 

Altra spinta in questa direzione è quella derivante dal DGR n. 1467 del 18 novembre 2022, con cui la Giunta 

regionale ha proposto di accelerare lo sviluppo delle OGD da tavole di confronto a più sistematiche forme di 

presidio della destinazione. Come? Stringendo un accordo proprio con Unioncamere del Veneto e Regione 

del Veneto per rendere il sistema di governance turistico delle destinazioni venete più conforme alle esigenze 

delle imprese e dei territori, al fine di poter contare su strutture e risorse (umane e finanziarie) sufficienti ed 

efficaci, eliminando la necessità continua di servizi in outsourcing. Recentemente Unioncamere del Veneto 

ha manifestato la propria intenzione di voler collaborare con gli attori pubblici e privati del Veneto e con la 

Regione, assumendo il ruolo di leader grazie alle nuove competenze a loro riconosciute dalla riforma 

nazionale, per far evolvere il sistema di governance turistico delle destinazioni in territorio veneto. Le attività 

che Unioncamere Veneto e la Regione si sono promesse di concretizzare nel corso del 2023 includono: 

iniziative di coinvolgimento, ascolto e affiancamento da parte di professionisti nel destination management 

e nel destination governance, delle 17 OGD riconosciute dalle DGR. 2286/2013, 588/2015 e 190/2017 e di 

tutti i soggetti coinvolti (a partire dalle Camere di Commercio di riferimento di ognuna delle destinazioni); 

analisi e confronto di modelli organizzativi, gestionali e giuridici di varie destinazioni italiane ed europee, al 

fine di identificare le soluzioni più adatte alla natura e agli obiettivi strategici di ciascuna destinazione turistica; 

iniziative di start up delle OGD evolute grazie ai nuovi modelli organizzativi, per favorire una gestione integrata 

dell’informazione, accoglienza, promozione e commercializzazione della destinazione, anche sfruttando il 

DMS del Veneto. 
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Perché è fondamentale procedere secondo quest’ottica evolutiva nella direzione delle OGD? Gli eventi che 

hanno profondamente segnato il mercato turistico (dalla sharing economy, alla diffusione incontrollata delle 

OLTA, all’e-commerce, fino ai recenti impatti del COVID, della guerra russo-ucraina e della crisi energetica) 

hanno palesato l’inadeguatezza della modalità spontaneistica di gestione dell’offerta territoriale, ovvero 

quella sostenuta dagli enti territoriali e dall’incentivi sull’attività imprenditoriali. Per poter rimanere 

competitive, le destinazioni devono a questo punto dimostrarsi in grado di adattarsi a tali cambiamenti, 

adottando un tipo di governance che porti innovazione nei processi e nei prodotti turistici. Il Veneto, in questo 

processo, è favorito dall’approvazione unanime dell’applicazione della l.r. 11/2013 “Sviluppo e sostenibilità 

del turismo veneto” sul turismo: provvedimento che consente alla regione di gestire le destinazioni secondo 

il moderno approccio del destination management e di promuovere il territorio per ambiti tematici, 

superando l’ottica di competizione interna e favorendo la partecipazione e collaborazione di attori pubblici e 

privati a partire dalla definizione di una vision condivisa. 

 

Ulteriore provvedimento adottato in ambito turistico dalla Giunta regionale per far fronte agli scenari in 

rapida evoluzione, soprattutto per i recenti impatti sanitari, sociali ed economici conseguenti alla pandemia 

da Covid-19, è il Piano Strategico del Turismo Veneto. 

 

пΦн Lƭ tƛŀƴƻ {ǘǊŀǘŜƎƛŎƻ ŘŜƭ ¢ǳǊƛǎƳƻ ƛƴ ±ŜƴŜǘƻ нлннπнлнп ƭΦǊΦ ммκнлмоΣ ŀǊǘΦс 
Il successo conseguente alle misure di progettazione e attuazione dell’action plan del PSTV 2018-2020, 

manifestatosi in uno slancio collettivo tra tutti gli operatori del turismo veneto, subisce un brusco 

rallentamento nel 2021 per via della crisi pandemica e delle rigide restrizioni a venire. Nonostante 

l’improvviso stato di disordine, è risultata imperturbabilmente palpabile la necessità di rinnovo e di 

consolidamento di quel sistema sociale, che era in rapida evoluzione già prima dei tempi della pandemia. 

Proprio questo il motivo dell’incapacità di raggiungere la formazione di un modello unitario e condiviso, 

analogo a “±ŜƴŜǘƻΥ ǘƘŜ ƭŀƴŘ ƻŦ ±ŜƴƛŎŜ”, entro il territorio regionale veneto. 

Nasce a questo proposito il principio di base del nuovo Piano Strategico del Turismo Veneto 2022-2024: 

passare “dal cosa al come”, ovvero dare forma ad un nuovo sistema di sviluppo che rinforzi i risultati già 

ottenuti fino al 2019, sfruttandoli come punto di partenza per compiere un salto in avanti. Una soluzione 

apparentemente efficace a riconvertire e rilanciare quelle realtà che, oltre ad essere già sul punto di “scadere” 

in quanto mature e superate (come dimostrato dal Ciclo di Vita delle stesse destinazioni) o ancora orientate 

alla superficialità del turismo mordi-e-fuggi, hanno risentito maggiormente della pandemia globale tra 2020 

e 2021. 

Il documento si apre con l’esposizione di considerazioni generali sulla situazione territoriale attuale, ovvero 

alle prese con il risollevamento dalla recentissima pandemia di Covid-19; procede con la definizione degli 

scenari evolutivi; segue la presentazione dell’approccio di management unitario a cui ambire entro il 2024, 

con un focus su ogni settore che contribuisce alla vision (approccio umano, approccio business, approccio 

comunicativo, approccio strumentale). 

La prima parte introduce una riflessione su come i vincoli determinati dalle misure anti-Covid abbiano da un 

lato rallentato l’operatività dei momenti collettivi tra gli stakeholders del territorio e, dall’altro, abbiano 

contribuito a porre in evidenza alcuni punti deboli delle precedenti direttive regionali: le strategie 

comunicative (marketing) desuete delle fiere, dei dépliant e dell’advertising, da superare con l’adozione di 

tecniche improntate sul web, sul branding, sul co-marketing con altri settori produttivi nel territorio, sulla 

relazione più personale e sulla fidelizzazione del cliente; l’approccio ridotto al territorio delle OGD e la loro 

tendenza ad evolvere in DMO e Marchi d’Area; lo stato di maturità avanzato dei prodotti turistici nel Veneto; 

un’idea di “impresa di filiera” e di “lavoro per il turismo” da implementare secondo una concezione integrata, 
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più trasversale; un grado di controllo ancora poco efficace dei flussi; la scarsa flessibilità verso le nascenti 

pratiche turistiche. 

Nel marzo 2022 è giunta dall’Osservatorio Federato la sollevante notizia dell’effettiva graduale ripartenza del 

turismo veneto, specialmente nelle destinazioni Ŝƴ Ǉƭŀƛƴ ŀƛǊ, in prossimità della propria residenza e 

specificamente adatte a rispondere alle esigenze dei turisti: da ciò si deduce che la domanda non è più 

vincolata esclusivamente dal prezzo, bensì da una più ampia gamma di fattori determinanti per il valore della 

destinazione. 

Restano ancora in stato di sofferenza la mobilità dei grandi mercati lontani come India, Cina e Sudamerica, ed 

i territori, prodotti, professioni e imprese strettamente legati al turismo business, MICE ed/o 

intercontinentale.  

Il cambio di rotta nelle tendenze turistiche non riguarda solo la scelta della destinazione in sé – che secondo 

i dati deve garantire un’esperienza trasformativa e autentica in tutti gli aspetti - ma, più in generale, lo stile di 

vita più attento al benessere personale e alla salute. 

Proprio poiché, come vogliono dimostrare tali precedenti argomentazioni, il turismo è un fenomeno 

trasversale che interessa ed è interessato da tutti i settori sociali ed economici, è importante sfruttarne al 

meglio la trasversalità a livello normativo, competitivo, integrativo e sul piano culturale (scuole, comunità, 

ecc.) e fattoriale (delle infrastrutture, della finanza, della manutenzione costante). 

Oltre ad evidenziare quest’aspetto, il primo capitolo del PSTV 2022-2024 sottolinea la necessarietà della 

creazione di nuove imprese (non per forza turistiche) che contribuiscano ad arricchire le filiere territoriali “di 

valore, di immaginario e di senso”, con prodotti e core business innovativi ed efficaci. 

Procedendo con la seconda sezione del documento si possono esplorare gli sviluppi del fenomeno turistico 

previsti da oggi (situazione attuale) al 2024 (termine per la concretizzazione del vigente PSTV). 

 

CƛƎǳǊŀ прΦ ¢ǳǊƛǎƳƻ ƛƴǘŜǊƴŀȊƛƻƴŀƭŜΥ Ǝƭƛ ǎŎŜƴŀǊƛ ŀƭ нлнпΦ CƻƴǘŜΥ ¦b²¢h 
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CƛƎǳǊŀ псΦ tǊƻƛŜȊƛƻƴƛ ǎǳƭ ǘǊŀŦŦƛŎƻ ǇŀǎǎŜƎƎŜǊƛ ƴŜƭ ƳŜŘƛƻ ǘŜǊƳƛƴŜ όƛƴŘƛŎŜ нлмфҐмллύΦ CƻƴǘŜΥ !/L ²ƻǊƭŘ !ŘǾƛǎƻǊȅ .ǳƭƭŜǘƛƴ нлнм 

ά¢ŀƭŜ ǘŜƴŘŜƴȊŀ Ǌƛǎǳƭǘŀ ǇǊƻōŀōƛƭŜ ŀ Ǉŀǘǘƻ ŎƘŜ ǎƛ ǊŜŀƭƛȊȊƛ ƭƻ ǎŎŜƴŀǊƛƻ Řƛ ōŀǎŜΣ ƻǎǎƛŀ ŎƘŜ ƭŀ ŎŀƳǇŀƎƴŀ 

ǾŀŎŎƛƴŀƭŜ ǾŜƴƎŀ ƛƴ ƎǊŀƴ ǇŀǊǘŜ ǎǾƛƭǳǇǇŀǘŀ ƴŜƭ ŎƻǊǎƻ ŘŜƭ нлнм όŎƻƳŜ Řƛ Ŧŀǘǘƻ ŝ ŀǾǾŜƴǳǘƻύΣ ŎƘŜ Ŏƛ ǎƛŀ ǳƴ 

ŦƻǊǘŜ ǊŜŎǳǇŜǊƻ ǎƛŀ ŘŜƭ ŎƭƛƳŀ Řƛ ŦƛŘǳŎƛŀ ŘŜƛ ǇŀǎǎŜƎƎŜǊƛ ŎƘŜ ŘŜƭƭŜ ŦƭƻǘǘŜ ŀŜǊŜŜΣ ƛƴ ǘŜǊƳƛƴƛ Řƛ ŎƻƭƭŜƎŀƳŜƴǘƛ 

Ŝ ǾƻƭƛΣ Ŝ ŎƘŜ ŜǾŜƴǘǳŀƭƛ ǎǳŎŎŜǎǎƛǾŜ ƻƴŘŀǘŜ ŜǇƛŘŜƳƛŎƘŜ ǾŜƴƎŀƴƻ ŎƻƴǘŜƴǳǘŜ ƻ ŎƻƳǳƴǉǳŜ ƭƛƳƛǘŀǘŜ ŀ 

ǎǇŜŎƛŦƛŎƘŜ ǊŜƎƛƻƴƛ ƎŜƻƎǊŀŦƛŎƘŜΦ Lƭ ǊƛǘƻǊƴƻ ŀƛ ƭƛǾŜƭƭƛ ŘŜƭ нлмф ǎƛ ǾŜǊƛŦƛŎƘŜǊŁΣ ƛƴǾŜŎŜΣ ƴŜƭ нлнрΣ ƴŜƭ Ŏŀǎƻ ƛƴ 

Ŏǳƛ ǎƛ ǊŜŀƭƛȊȊƛ ƭƻ ǎŎŜƴŀǊƛƻ ǇŜǎǎƛƳƛǎǘƛŎƻΣ ƻǎǎƛŀ Ǿƛ ǎƛŀƴƻΥ ǊŀƭƭŜƴǘŀƳŜƴǘƛ ƴŜƭƭŀ ŎŀƳǇŀƎƴŀ ǾŀŎŎƛƴŀƭŜΣ ǇŜǊ 

ǇǊƻōƭŜƳƛ ƴŜƭƭŀ ǎǳǇǇƭȅ ŎƘŀƛƴ Ŝ ƴŜƭƭΩŀǇǇǊƻǾǾƛƎƛƻƴŀƳŜƴǘƻ Řƛ ǾŀŎŎƛƴƛ ƛƴ ƎǊŀŘƻ Řƛ ŎƻǇǊƛǊŜ ŀƴŎƘŜ ƭŜ ǾŀǊƛŀƴǘƛΣ 

ǎǇŜŎƛŀƭƳŜƴǘŜ ƴŜƛ ǇŀŜǎƛ ŜƳŜǊƎŜƴǘƛ Ŝ ƛƴ Ǿƛŀ Řƛ ǎǾƛƭǳǇǇƻΤ ǳƴŀ ǇŜǊŘǳǊŀƴǘŜ ǇŀǳǊŀ Řƛ ǾƛŀƎƎƛŀǊŜΣ ǳƴƛǘŀ ŀƭƭŀ 

ŎǊƛǎƛ ŜŎƻƴƻƳƛŎŀ Ŝ ŀŘ ǳƴ ƭŜƴǘƻ ǊƛǇǊƛǎǘƛƴƻ ŘŜƭƭŜ ŦƭƻǘǘŜ ŀŜǊŜŜ Ŝ ŘŜƛ ǊŜƭŀǘƛǾƛ ŎƻƭƭŜƎŀƳŜƴǘƛΤ ǳƴŀ ǘŜǊȊŀ Ŝ ǉǳŀǊǘŀ 

ƻƴŘŀǘŀ ǇŀƴŘŜƳƛŎŀ ŘƛǎǘǊƛōǳƛǘŜ ƛƴ ǇƛǴ ǊŜƎƛƻƴƛ Ŏƻƴ ŘƛŦŦƛŎƻƭǘŁ ŀ ŎƻƴǘŜƴŜǊŜ ƭŀ ŘƛŦŦǳǎƛƻƴŜ Řƛ ƴǳƻǾŜ ǾŀǊƛŀƴǘƛ 

ŘŜƭ ǾƛǊǳǎΦ tŜǊ ǉǳŀƴǘƻ ǊƛƎǳŀǊŘŀ ƛƭ ǊŀǇǇƻǊǘƻ ǘǊŀ ǇŀǎǎŜƎƎŜǊƛ ŘƻƳŜǎǘƛŎƛ Ŝ ƛƴǘŜǊƴŀȊƛƻƴŀƭƛΣ ƛƭ ǊŜŎǳǇŜǊƻ ǎŀǊŁ 

ǇƛǴ ǊŀǇƛŘƻ ǇŜǊ ƛ ǇǊƛƳƛ ǊƛǎǇŜǘǘƻ ŀƛ ǎŜŎƻƴŘƛΣ Ŏƻƴ ƭΩƛƴŘƛŎŜ ŎƘŜ ǎǳǇŜǊŀ ƛ ƭƛǾŜƭƭƛ ŘŜƭ нлмф ƎƛŁ ƴŜƭ нлно όмлт 

ŎƻƴǘǊƻ млл ƴŜƭ нлмфύΣ Ŝ Ǉŀǎǎŀ Ǉƻƛ ŀ ммт ƴŜƭ нлнп Ŝ ŀ мнп ƴŜƭ нлнрΦ tŜǊ ƛƭ ǘǊŀŦŦƛŎƻ ƛƴǘŜǊƴŀȊƛƻƴŀƭŜΣ ƛƴǾŜŎŜΣ 

ōƛǎƻƎƴŜǊŁ ŀǎǇŜǘǘŀǊŜ ƛƭ нлнп ǇŜǊ ǎǳǇŜǊŀǊŜ ƛ ƭƛǾŜƭƭƛ ŘŜƭ нлмф όмлт ŎƻƴǘǊƻ мллύ Ŝ ŀǊǊƛǾŀǊŜ ŀƭ му҈ ƛƴ ǇƛǴ ƴŜƭ 

нлнр όCƛƎΦ мнύΦ Lƴ ǘŜǊƳƛƴƛ ŘƛƴŀƳƛŎƛΣ ŎƻƳǳƴǉǳŜΣ ƭŀ ǎǳŀ ǊƛǇǊŜǎŀ ǎŀǊŁ ƛƴ ǇǊƻǇƻǊȊƛƻƴŜ му ǇƛǴ ǾƛǾŀŎŜΥ Ҍмр҈ 

ǘǊŀ нлно Ŝ нлнп Ŝ ҌмлΣо҈ ǘǊŀ нлнп Ŝ нлнрΣ ŎƻƴǘǊƻ ǊƛǎǇŜǘǘƛǾŀƳŜƴǘŜ ҌфΣо҈ Ŝ Ҍс҈Φ {ŜΣ ǉǳƛƴŘƛΣ ƴŜƭ нлно 

ƭŀ ŘƛŦŦŜǊŜƴȊŀ ǘǊŀ ǘǊŀŦŦƛŎƻ ŘƻƳŜǎǘƛŎƻ Ŝ ƛƴǘŜǊƴŀȊƛƻƴŀƭŜ ŝ Řƛ мп Ǉǳƴǘƛ όмлт ŎƻƴǘǊƻ фоύΣ ƭŀ ǎǘŜǎǎŀ ǎƛ ǊƛŘǳŎŜ ŀ 

мл Ǉǳƴǘƛ ƴŜƭ нлнп όммт ŎƻƴǘǊƻ млтύ Ŝ ŀ с Ǉǳƴǘƛ ƴŜƭ нлнр όмнп ŎƻƴǘǊƻ ммуύΦέ 

(PSTV 2022-2024, cap. 1.1.4) 

Interessante notare come in questo paragrafo le previsioni siano esplicitamente influenzate dalla fiducia nella 

campagna vaccinale anti-Covid, della quale non si possono ancora comprovare i reali benefici fisiologici 

mentre sono evidenti quelli apportati sul piano psicologico nel ritorno ad uno stile di vita più simile al periodo 

pre-Covid. 

Tale introduzione è seguita dall’esposizione della prima missione del piano PNRR (Piano Nazionale di Ripresa 

e Resilienza del Governo Conte e poi di quello Draghi, tratto dal piano Next Generation EU), che si prevede di 

portare a termine entro il 2027. La Missione 1 “Turismo e cultura 4.0” prevede la distribuzione tra le varie 

regioni dei 6.6 miliardi di euro stanziati dal Governo ed il loro investimento nei progetti relativi a quattro 

ambiti d’intervento: il Patrimonio culturale per la prossima generazione (1,1 mld); la rigenerazione dei piccoli 
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siti culturali e del patrimonio religioso e rurale (2,72 mld); l’industria Culturale e Creativa 4.0 (0,46 mld); il 

Turismo 4.0 (2,40 mld). 

Il capitolo continua con argomentazioni sulla natura dei fenomeni da monitorare per tracciare previsioni ed 

elaborare eventuali misure contenitive; in particolare nel documento si trovano brevi parentesi su ǘƻǇƛŎ quali 

il fenomeno dello smartworking, l’incertezza economica, la digitalizzazione e la spinta dell’e-commerce, la 

commistione tra indoor e outdoor, la comparsa di nuove abitudini che vanno ad influenzare le scelte 

turistiche, la maggiore attenzione verso la sostenibilità e dei temi correlati, l’effetto “memoria corta” e 

l’associazione dell’immunità di gregge con il superamento del terrorismo psicologico conseguente alla crisi 

pandemica. 

Segue una proposta per affrontare un cambiamento di tale portata, ovvero l’adozione di un approccio 

trasversale che combini imprese, prodotti, strumenti, marca e marketing, vari territori e le relative comunità 

per dare forma ad una Ǿƛǎƛƻƴ condivisa. 

 

CƛƎǳǊŀ птΦ {ŎƘŜƳŀ ƛƭƭǳǎǘǊŀǘƛǾƻ ŀǇǇǊƻŎŎƛƻ ǘǊŀǎǾŜǊǎŀƭŜΦ CƻƴǘŜΥ t{¢± нлннπнлнп 
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пΦп tƛŀƴƻ ¢ǳǊƛǎǘƛŎƻ !ƴƴǳŀƭŜ нлно ς wŜƎƛƻƴŜ ±ŜƴŜǘƻ 
Il Piano Turistico Annuale 2023 è lo strumento di programmazione annuale che viene adottato dalle Giunte 

regionali per la valorizzazione e la promozione delle risorse turistiche, dei prodotti e di tutto ciò che compone 

l’offerta turistica a livello regionale. Generalmente il documento si apre con l’esposizione di tutti gli eventi 

irreversibili che di recente hanno fortemente impattato sul quadro internazionale (attualmente s’intendono 

la guerra russo-ucraina e la crisi energetica), nazionale e regionale (in maniera più eterogenea), per poi 

offrirne possibili scenari ed eventuali soluzioni. 

Tale documento segue la scia del Programma Regionale per il Turismo 2022-2024, approvato dalla Giunta 

regionale del Veneto con la delibera n.13/CR del 15 febbraio 2022 e adottato con il provvedimento n.41 del 

22 marzo 2022 ai sensi dell’art.6 della l.r. n.11/2013, si articola: con un preambolo dedicato agli approcci e 

agli obiettivi del PTA stesso; una sezione riservata all’esposizione della Ǿƛǎƛƻƴ secondo un approccio 

trasversale; un’altra dedicata agli scenari evolutivi dal 2022 al 2024; una sezione conclusiva relativa ai vari tipi 

di approccio contemplati ed alle rispettive linee strategiche e di azione. 

Il vigente PTA, in particolare, partendo dagli approcci del PRT, suddivide l’action plan in: 

A. Azioni a supporto dell’approccio umano (territori, comunità e persone) 
B. Azioni basate sull’approccio di business trasversale (imprese, prodotti, ricerca e sviluppo) 
C. Azioni comunicative (marca e marketing) 

D. Azioni a supporto dell’approccio strumentale 

Ma concretamente quali sono queste azioni e chi coinvolgono? 

Relativamente all’approccio umano vengono coinvolti Veneto Lavoro, Direzioni Lavoro e Formazione, 

l’Osservatorio del Turismo Regionale Federato (dati previsionali), il Centro Studi di Unioncamere (indagini), gli 

Enti bilaterali e di formazione (sinergia pubblico-privato), le OGD del Veneto. Tra i loro impegni, quelli messi 

per iscritto nel PTA 2023 sono i seguenti: condurre analisi dettagliate dei fabbisogni formativi dal punto di 

vista della domanda e dell’offerta territoriale; monitorare picchi e gole stagionali per gestire l’occupazione in 

maniera equilibrata durante l’anno; definire un sistema di competenze al passo con i trend del mercato (es. 

e-commerce, prodotti e figure professionali innovative); ottenere una certificazione garante delle 

competenze (tradizionali e moderne) acquisite; trovare processi di riformulazione di quelle competenze 

professionali ormai desuete e favorirne l’espansione sotto versioni nuove, più adatte ai tempi correnti; 

favorire la nascita e l’adozione da parte di realtà educative e lavorative del modello “long life learning” 

(alternanza scuola-lavoro); supportare meccanismi di destagionalizzazione, reinserimento lavorativo e di 

uscita dall’era Covid; creare reti collaborative, identificare e monitorare i territori più sensibili, sperimentare 

e diffondere la diffusione del welfare aziendale; supportare la diffusione e l’adozione della “Carta 

dell’Accoglienza e dell’Ospitalità” (DGR n.501 del 20 aprile 2021); dare forma alle “Porte dell’accoglienza”, a 

nuovi IAT/info point integrati con il DMS; procedere con lo sviluppo della Card Regionale unica per migliorare 

la gestione dell’offerta turistica della regione, per gestire meglio i flussi, analizzarli ed indirizzarli verso i siti 

minori; creare un programma d’accoglienza delle Olimpiadi invernali 2026 coerentemente con il progetto 

“Veneto in Action”, in collaborazione con Direzione Grandi Eventi 

Contribuiscono, invece, all’approccio business Unioncamere Veneto (estensione del Marchio ά±ŜƴŜǘƻΥ ǘƘŜ 

ƭŀƴŘ ƻŦ ±ŜƴƛŎŜέ), il Ministero del Turismo (start up), Ca’ Foscari (ricerca per progetto sostenibilità), Venice 

Region Convention Bureau Network e Meeting Industry Veneto (sviluppo del turismo MICE), Veneto Film 

Commission (sviluppo cineturismo), Direzione Infrastrutture (tavolo per la mobilità ciclistica per la gestione 

delle ciclovie) e l’Agenzia Nazionale di Coesione (per l’approvazione delle strategie turistiche nelle Aree 

Interne). Di loro responsabilità sono le seguenti attività: dare il via ad un programma regionale di certificazioni 

ambientali (es. Emmas, CETS, Mab Unesco, European Toolkit for sustainable destinations, GSTC) per ottenere 

un marchio unico di sostenibilità (“Manuale della sostenibilità”); sostenere le pratiche di sviluppo del co-

marketing in un’ottica di marca regionale unica integrata (Veneto: the land of Venice); organizzare eventi di 
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stimolo e sostegno alla nuova imprenditorialità con momenti sia periferici che centrali/trasversali; 

approfondire e sviluppare temi e proposte sui punti di interconnessione delle varie filiere, partendo dalle 

analisi dell’OTRF (es. Cycling in the Land of Venice, Rete dei Cammini del Veneto, Golf, valorizzazione turistica 

dei nove siti Patrimonio UNESCO); incoraggiare lo sviluppo di flussi, prodotti e attività legati al turismo MICE, 

collaborando con la rete dei convention bureau e considerando sempre i trend del mercato; supportare il 

coordinamento della Veneto Film Commission con quelle territoriali, affinché integrino anche il gaming e 

percorsi sportivi; censire e sistematizzare le esperienze turistiche per tutti; diffondere una comunicazione 

trasversale per rafforzare l’accessibilità (progetto Tourism4All); favorire l’affermazione di una mobilità 

sostenibile, tramite infrastrutture e servizi di traporto lento/green; contribuire all’identificazione ed alla 

valorizzazione dei sistemi di trasporto di fruizione lenta (Piano Regionale della Mobilità Ciclistica derivato dal 

Piano Regionale dei Trasporti); far affermare un approccio sistematico rispetto allo sviluppo turistico delle 

aree interne; mantenere con costanza un dialogo aperto con i vari livelli di programmazione del digitale e 

delle infrastrutture per la mobilità sostenibile. 

 

L’approccio comunicativo, relativo alla marca e al marketing, è area di competenza della Direzione Promozione 

economica e Marketing territoriale, dell’OTRF e delle OGD, dell’Ufficio stampa della Giunta regionale, 

dell’ENIT in collaborazione con le Regioni italiane, delle Pro loco.  

Questi gli organismi che si occupano di sviluppare la marca, diffondendo in maniera capillare su territori, 

imprese e filiere turistiche una politica di Marca Veneto con la relativa rappresentazione visiva e sfruttando 

l’azione regionale coordinata per stimolare la testimonianza dei portatori d’interesse attorno alla Marca. 

Gli stessi soggetti sopracitati, inoltre, hanno interesse nel: riconoscere e concretizzare esperienze 

locali/trasversali di marketing diretto per massimizzare gli acquisti, far espandere le buone pratiche e 

circuitare le banche dati; progettare canali comunicativi più diretti, mirati ed efficaci (per prodotti, passioni, 

esperienze, segmenti specifici…); favorire la costruzione di nuovi strumenti e reti collaborative tra varie realtà 

ed utenti nel Veneto (videogaming, film, produzioni televisive, opere letterarie e musicali…); supportare i 

processi di fidelizzazione e cross-marketing tra gli stakeholders locali, sperimentando modelli comunicativi 

“in house”; coinvolgere maggiormente ospiti e repeaters per dare spazio a nuove proposte di marketing; 

elaborare un sistema di ŎǊƛǎƛǎ ƳŀƴŀƎŜƳŜƴǘ regionale, come piano di reazione ad eventuali risvolti negativi e 

come base di partenza per un’evoluzione condivisa e più consapevole delle modalità comunicative. 

Infine, ad occuparsi della messa a punto dell’approccio strumentale sono la Regione Veneto (che approva il 

Tourism Digital Hub nazionale), Unioncamere del Veneto, Veneto Innovazione e Fondazione Comunica (che 

realizza l’appuntamento Digital Tourism annualmente), l’OTRF come strumento di condivisione, di facile e 

largo accesso dagli stakeholders locali.  

In seguito alla DGR n. 175 del 24 febbraio 2023, il P.T.A. 2023 è stato pubblicamente approvato dalla Sesta 

Commissione consiliare nel Bur (Bollettino Ufficiale della Regione) n. 30 del 03 marzo 2023. 

In quest’ultimo documento viene esplicitato come, in seguito dalla riesumazione della l.r. 14 giugno 2013 n.11 

“Sviluppo e sostenibilità del turismo veneto” in qualità di nuovo quadro di riferimento normativo per il 

turismo e l’industria turistica regionale, la Giunta regionale abbia approvato il Piano Turistico Annuale 2023 

quale strumento programmatico regionale di riferimento e di indirizzo per gli Enti locali. Il fine ultimo di tale 

provvedimento si traduce nel potenziamento della promozione, valorizzazione e qualificazione delle risorse 

turistiche territoriali, nello sviluppo dei prodotti turistici e del ventaglio di offerta turistica, coerentemente al 

suddetto art. 7 della l.r. 14 giugno 2013, n.11. 
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рΦмΦ 5ŜŦƛƴƛȊƛƻƴƛ ŘŜƭ ǘǳǊƛǎƳƻ ƭŜǘǘŜǊŀǊƛƻ  
Il turismo culturale è, per definizione, generato da un interesse verso la scoperta e la conoscenza delle risorse 

naturali (aree archeologiche, monumenti, centri storici, festival, concerti, mostre ecc.) che 

contraddistinguono un luogo da quello della propria residenza.  

Il turismo letterario, incluso nel più ampio concetto di turismo culturale, ha come fulcro dei flussi turistici il 

mondo della letteratura ed il legame che esiste tra gli scrittori ed i luoghi-fonti d’ispirazione.  

άόΧύ Lƭ ǘǳǊƛǎƳƻ ƭŜǘǘŜǊŀǊƛƻ Ŧŀ ǊƛŦŜǊƛƳŜƴǘƻ ŀƭƭŀ ǇǊŀǘƛŎŀ Řƛ ǾƛǎƛǘŀǊŜ ƭǳƻƎƘƛ ŎƘŜ ƭΩŀǳǘƻǊŜ Ƙŀ ŦǊŜǉǳŜƴǘŀǘƻ ƻ 

ǉǳŜƭƭƛ ŎƘŜ ŜƎƭƛ Ƙŀ ǊƛŎƻǊŘŀǘƻ ƴŜƭƭŜ ǎǳŜ ƻǇŜǊŜΦέ  

(Squire, 1994; Herbert, 1996; Robinson e Andersen, 2022) 

Non solo al turismo locale legato ai valori, alle tradizioni, alla storia locale, all’architettura e all’arte del 

territorio (ovvero quello culturale), ma anche allΩƘŜǊƛǘŀƎŜ ǘƻǳǊƛǎƳ, ovvero alle reliquie del passato di un luogo. 

Se la distinzione tra tali tipologie di turismo è stata confermata ed approfondita dalle indagini di Hoppen, 

Brown e Fyall (2004), il punto comune delle stesse consta proprio nel turismo letterario. 

In quanto fenomeno complesso per natura, darne una definizione univoca sarebbe arduo e riduttivo, quindi 

di precaria utilità; pertanto conviene riportarne le descrizioni secondo i punti di vista maggiormente condivisi.  

In maniera generica esso si può intendere come una sorta di pellegrinaggio laico e un escamotage per vivere 

la letteratura a 360 gradi, arricchendo il testo di una nuova dimensione più concreta e coinvolgente. 

Scendendo nello specifico, per una visione più completa, è bene prendere in considerazione le quattro forme 

con le quali si manifesta il turismo letterario, emerse per la prima volta dagli studi di Butler (1986): 

1. Viaggio nei luoghi dell’autore: realmente esistenti comprendono la casa nativa, quella nella quale egli 

avrebbe trascorso la propria vita, quella nella quale avrebbe prodotto le proprie opere ed il cimitero 

custode delle sue spoglie. Tra questi, l’abitazione dello scrittore viene considerata il luogo più intimo 

ed autentico, quindi il più suggestivo per il turismo letterario; 

2. Viaggio per i luoghi dell’opera letteraria, che hanno rivestito la funzione di background o di elemento 

centrale nella storia; 

3. Viaggio alla scoperta dei luoghi cari ai personaggi dell’opera; 

4. Il turismo letterario può prendere forma anche come conseguenza alla nascita di una nuova 

destinazione turistica. 

Da ciò si può dedurre che i turisti letterari sono mossi dalla curiosità di scoprire le influenze di specifici luoghi 

sul genio letterario e, viceversa, quelle della letteratura su un luogo reale; il loro impulso a partire è il desiderio 

di immedesimarsi nel loro autore prediletto, nel suo modo di vedere e vivere il territorio reso protagonista o 

sfondo delle sue opere.  

Sebbene sia ancora in fase evolutiva, il binomio letteratura e turismo si afferma sin dalla sua prima comparsa 

come una fonte di arricchimento (di valore oltre che monetario) per le località interessate. 

Una soluzione capace di valorizzare una tale risorsa culturale ed economica sono, per esempio, i Parchi 

Letterari: oltre a tutelare il paesaggio, permettono agli appassionati della letteratura di vivere un’esperienza 

più immersiva nei luoghi dei propri autori preferiti, quindi di creare un vero e proprio prodotto economico 

della filiera turistica (si veda il paragrafo successivo). 

Altre alternative valide in tal senso vanno verso la direzione dello smart tourism: si pensi al sito Luoghi 

d’autore, l’e-magazine che racchiude tutte le informazioni relative ad eventi, alloggi, tour, luoghi e ristoranti 
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letterari; all’App per dispositivi mobili Cityteller ed alla nuova modalità che propone per immergersi nelle 

realtà ispiratrici dei capolavori letterari, seguendo mappe geo emozionali improntate sulle citazioni dei grandi 

autori; all’agenzia di viaggi digitali Feltrinelli con le sue 20 proposte di itinerari creati ad hoc per gli amanti 

della letteratura, in collaborazione con Boscolo Viaggi S.P.A. 

In quanto materiale di alto potenziale per il mercato turistico, la letteratura associata al turismo è un 

argomento sempre più discusso scientificamente e strategicamente, non solo in Italia. Il TULE (Centro di 

ricerca sul Turismo Letterario) è un organismo accademico, guidato da un comitato scientifico internazionale 

e regolato da una serie di principi ed obiettivi, che dal dicembre 2021 si occupa proprio dello studio e dello 

sviluppo di tale specifica branca del turismo; tra i suoi partner ci sono i Parchi Letterari, il Centro Aixois di studi 

romanzi (CAER) dell’Università di Aix-Marseille, la Fondazione Uniser Pistoia ed il CiTUR (Centre for Tourism 

Research, Development and Innovation).  

Un importante contributo avviato dal TULE tramite la call internazionale dello scorso aprile è la redazione di 

un dizionario online sul turismo letterario: si tratta di un documento unico e consultabile sul web, che riunirà 

testi su concetti, autori, luoghi, prodotti ed esperienze correlate alla letteratura. Approvato a fine luglio, il 

dizionario deve ancora comparire online. Le tematiche argomentate negli scritti raccolti dall’e-dictionary del 

TULE includeranno per certo: Definizione del turismo letterario, Definizione di turista letterario, Luoghi 

letterari, Geografie letterarie, Musei letterari; Musei letterari nazionali; Case-museo degli autori; Cafè 

letterari; Parchi letterari; Hotel letterari; Turismo letterario come forma di turismo mediatico (indotto dai 

media); Racconti di viaggio; Letteratura, pellegrinaggio e turismo religioso; Città della letteratura UNESCO; Il 

Grand Tour; Turismo letterario a Napoli; Turismo letterario a Capri; Turismo letterario in Provenza; Turismo 

letterario e sostenibilità; Autenticità e turismo letterario; Itinerari; Motivazioni alla base del turismo 

letterario; Turismo letterario dark; Il movimento romantico e il turismo letterario; I luoghi letterari di Marcel 

Proust; Edmondo de Amicis; Giacomo Leopardi; Vittorio Alfieri; Musei letterari in Svizzera. 36 

Inoltre, il TULE ha proposto una seconda “Call for proposals”, che questa volta si terrà all’Università 

portoghese dell’Algarve nel weekend del 22 e 23 settembre 2023. Ad essere trattato, naturalmente, sarà il 

topic del turismo letterario e della sua evoluzione nei luoghi di vacanza e nei luoghi di evasione e svago, con 

approfondimenti su specifici case of study: gli interventi accolti dal Centro TULE verranno elaborati ed esposti 

da studenti, dottorandi, assegnisti di ricerca, docenti ed esperti del turismo, che pagheranno una quota di 

100 euro per la partecipazione al convegno; svolti in italiano, spagnolo, portoghese, francese e inglese, i 

report saranno poi consultabili all’interno degli Atti del convegno nella collana del Centro TULE (Perugia 

Stranieri University Press) e nell’e-magazine accademico “Dos Algarves: Tourism, Hospitality & Management 

Journal”. SI tratta dunque di una nuova occasione per tracciare un quadro internazionale su argomenti quali 

il ruolo del tempo libero e dell’evasione nel turismo letterario, luoghi di vacanza e fuga degli scrittori, pratiche 

e potenzialità delle destinazioni letterarie, esperienze immersive di turismo letterario, progetti specifici per la 

valorizzazione di spazi letterari legati a luoghi di vacanza (attualmente inespressi o inattuati) e molto altro. 

Questa seconda “chiamata” nasce dal successo della prima, tenutasi nell’aprile 2022, alla quale si ispira per 

quanto riguarda l’organizzazione in due giornate dedicate rispettivamente alla trattazione delle metodologie 

di approccio al turismo letterario ed ai concreti casi di studio in Italia, Portogallo, Spagna, Francia e Svizzera. 

Il direttore del centro di ricerca TULE e responsabile del primo convegno internazionale di questo tipo, il 

professor Giovanni Capecchi, è anche il genio da cui sono nati l’altrettanto recente corso universitario “Made 

in Italy, cibo e ospitalità” e due opere incentrate sull’evoluzione - non sempre lineare - del turismo letterario, 

 
36Il centro di ricerca per il Turismo Letterario (TULE) lancia la prima call per la costruzione di un Dizionario online sul 
Turismo letterario. Scadenza: 30 Aprile 2023 https://www.unistrapg.it/it/ricerca/ricerca/dipartimenti-e-centri/centro-
per-il-turismo-letterario-tule  

https://www.unistrapg.it/it/ricerca/ricerca/dipartimenti-e-centri/centro-per-il-turismo-letterario-tule
https://www.unistrapg.it/it/ricerca/ricerca/dipartimenti-e-centri/centro-per-il-turismo-letterario-tule
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intitolate “Sulle orme dei poeti. Letteratura, turismo e promozione del territorio” (2019, Patron Editore, 

Bologna; seconda edizione rivenduta e ampliata, 2021).  

Nonostante il sempre più sentito interesse per il binomio letteratura e turismo, resta momentaneamente 

assente un vero e proprio dizionario dal quale attingere definizioni complete ed appropriate in merito. 

Pertanto, il prossimo capitolo si propone di delineare il profilo del prodotto turistico letterario per poi esporre 

alcuni esempi concreti nazionali ed internazionali. 

 

 

 

рΦнΦ tǊƻŘƻǘǘƻ ǘǳǊƛǎǘƛŎƻ ƭŜǘǘŜǊŀǊƛƻ  
Si parla di prodotto turistico, in generale, riferendosi all’insieme di strutture e servizi di una destinazione 

turistica che, una volta sistematizzati, delineano un’offerta capace di soddisfare le esigenze di specifici target 

di domanda turistica. Scendendo nel dettaglio, si definisce prodotto turistico letterario la totalità di beni e 

servizi materiali ed immateriali messi a disposizione da una località turistica per il segmento di turisti mossi 

dall’interesse per la letteratura. Sono prodotti turistici letterari i luoghi fisici narrati nei libri, i luoghi 

frequentati dall’autore, i caffè e gli hotel letterari, i monumenti e le segnaletiche commemorativi, i festival 

letterari, i tour guidati presso i luoghi legati alla letteratura (in)direttamente e le case museo degli autori. 

Individuato il target a cui si vuole rivolgere l’offerta e le risorse del territorio, spetta alla DMO il compito di 

determinare un’offerta turistica adeguata (ai trend del mercato turistico e alle potenzialità del territorio). In 

che termini si può affermare che una proposta sia “adeguata”? Secondo la direzione in cui stanno andando le 

tendenze della domanda turistica, un’offerta adeguata è in grado di soddisfare il desiderio del turista di vivere 

un’esperienza personalizzata, che sia il meno possibile standardizzata e quindi costituita da servizi e prodotti 

orientati a specifici segmenti del mercato.  

Ecco perché è fondamentale che le destinazioni si concentrino nella tematizzazione della vacanza e nella 

definizione e promocommercializzazione di un club di prodotto. Cosa significa concretamente? 

Significa che per valorizzare i fattori di valore per il territorio ed andare incontro alle varie famiglie 

motivazionali, un primo step per la DMO può essere quello di individuare i “temi di vacanza” (Martini, 2017)37 

a partire dall’analisi della vocazione territoriale, del suo valore e dell’andamento del mercato turistico. Così 

facendo, si sposta il focus dalla promozione del territorio (più in generale) a quella di uno specifico tema di 

vacanza presso la stessa destinazione. 

Una valida alternativa allo sviluppo dei tematismi è la creazione di uno o più club di prodotto: un’aggregazione 

tra imprese finalizzata a dare forma ad un prodotto turistico destinato ad un target specifico. Non si tratta 

dunque di un organismo astratto ma piuttosto di un soggetto giuridico, riunito sotto all’ombrello di un brand 

unico e organizzato secondo una forma societaria (es. associazione, società, consorzio, contratto di rete…), 

che si pone come obiettivo quello di affermare o aumentare la competitività della destinazione nel mercato 

turistico. Il successo di questo tipo di azione sta nella coerenza rispetto alla tendenza dell’attuale domanda 

turistica, che lunge dal prodotto turistico standardizzato.  

Nel concreto, i vantaggi conseguenti alla creazione di un club di prodotto riguardano tanto gli operatori 

turistici e la destinazione nella sua totalità, quanto gli ospiti.  

Grazie al club di prodotto gli operatori del settore turistico possono: riposizionare la destinazione, 

orientandosi verso un target specifico, più ridotto e focalizzato rispetto al mercato nella sua interezza; 

 
37 Management e Marketing delle destinazioni turistiche territoriali - U. Martini, Milano, McGraw-Hill Education, 2017 
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implementare e rinnovare la loro offerta; raggiungere più facilmente alcuni mercati, ai quali altrimenti 

sarebbe difficile arrivare; sviluppare eventuali rapporti collaborativi con i competitors; ottimizzare le strategie 

di promozione e commercializzazione attraverso canali difficili da raggiungere in altro modo; creare un 

rapporto di fiducia con i clienti, potendo garantire loro alti livelli di qualità e trasparenza; implementare 

l’efficacia comunicativa e delle PR, grazie all’adozione di un marchio comune evocativo e di mezzi di 

comunicazione più efficaci verso specifiche famiglie motivazionali; aumentare il valore della destinazione 

percepito dalla domanda, grazie allo sviluppo di strategie di co-marketing anche con imprese solo 

indirettamente correlate al settore turistico; rafforzare il potere contrattuale verso i soggetti intermediari, in 

seguito al forte taglio delle commissioni. 

Anche la località turistica può trarre vantaggi dalla creazione di un club di prodotto, poiché guadagnano la 

possibilità di: valorizzare e promuovere il territorio e le sue risorse in maniera più efficace e più mirata; di 

rivolgersi a nuovi mercati geografici; rafforzare le sinergie tra tutti gli attori del settore turistico; 

eventualmente avviare il processo di destagionalizzazione; rafforzare la corrispondenza tra l’immagine del 

territorio comunicata e quella percepita; creare una proposta più varia qualitativamente e quantitativamente; 

implementare le strategie di co-marketing e di partnership, soprattutto quando il club di prodotto si identifica 

con le peculiarità del territorio. 

L’ospite, infine, ne guadagna in termini di qualità di vacanza, avendo la garanzia di potersi affidare ad un 

personale professionale e specializzato; e di grado di soddisfazione, vivendo un’esperienza completamente 

conforme ai propri specifici interessi e offerta ad un livello qualitativo superiore rispetto alla media, potendo 

soggiornare in strutture ricettive selezionate. 

Il turismo letterario è un esempio di Club di Prodotto efficace e competitivo sul mercato nazionale ed 

internazionale. Navigando sul sito turismoletterrario.com (2022) si può avere una panoramica di come questo 

tipo di turismo permetta di spaziare nei luoghi della letteratura (delle nazioni e delle epoche più disparate), 

con un’offerta che raggiunge le innumerevoli ramificazioni della stessa famiglia motivazionale, quella appunto 

del turismo letterario.  

I contenuti del sito includono: articoli esplicativi-promozionali e visite virtuali di luoghi ed itinerari letterari; 

presentazione di libri, divisi per genere; informazioni sulle librerie (di tutto il mondo) meritevoli di una visita; 

due sezioni dedicate al film-induced tourism ed al turismo musicale; un piccolo atlante dei luoghi letterari, 

per destinazioni, autori o luoghi della letteratura. 

Digitando nello spazio per la ricerca nome e cognome dell’autore, dell’opera o di una destinazione d’interesse 

è possibile ottenere una selezione di informazioni specifiche sull’argomento. 

Emerge proprio dalla completezza e dalla varietà dell’offerta destinata ai turisti appassionati di letteratura, 

una sistematica organizzazione di servizi e prodotti, nonché degli elementi alla base del prodotto turistico-

esperienza. Un itinerario letterario come “Una passeggiata a Grenoble, la città natale di Stendhal” (A. 

Mastroleo, 2023Σ ǘǳǊƛǎƳƻƭŜǘǘŜǊŀǊƛƻΦŎƻƳ ) è tale proprio perché viene comunicato e promosso come risultato 

della collaborazione tra operatori turistici pubblici e privati del comune a sud-est della Francia, la DMO Ville 

de Grenoble e della partecipazione attiva dei turisti: ne vengono esplicitati gli elementi base, ovvero il 

percorso, i mezzi ed i servizi. 

Dopo una breve presentazione della città, viene esposto lo stesso itinerario proposto dal Musée Stendhal, 

alla scoperta del legame tra lo scrittore e la sua città natale. Si parte dalla casa con la targa commemorativa, 

per passare al parco pubblico del centro storico le Jardin de Ville, dove Stendhal si sarebbe innamorato per la 

prima volta e dove spicca un’ulteriore stele a lui dedicata; si prosegue con una visita all’Hotel de Lesdiguières, 

che all’epoca di Stendhal era una sede comunale e sulla quale compare una targa commemorativa 

dell’episodio premonitore della rivoluzione francese da lui vissuto in età giovanile, noto come “Giornata delle 

tegole”; la tappa successiva è la Place Saint-André con tre luoghi significativi nella storia dello scrittore, ovvero 
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la chiesa Collégiale Saint-André, il  Café de la Table Ronde (il più antico di Grenoble, 1739) e l’ex Palazzo del 

Parlamento del Delfinato; seguono le tappe al n.18 di Rue Chenoise, all’Eglise  Saint-Hugues ed all’Ecole 

Centrale (oggi Lycée Stendhal) per terminare con la visita al Musée Stendhal. 

Per raggiungere Grenoble viene indicata una prima opzione da Milano o da Torino per un viaggio diretto di 6 

ore via Flixbus; una seconda opzione prevede una tratta in Frecciarossa fino alla Gare de Chambéry – Calles-

Les-Eaux e un’altra con il regionale che ferma alla stazione centrale di Grenoble, per un viaggio di circa 4-5 

ore totali. 

Dell’itinerario vengono, inoltre, esplicitati i servizi di cui poter usufruire: alberghi, visite, escursioni, pasti nei 

luoghi dello scrittore ottocentesco Marie-Henri Beyle (in arte Stendhal). 

Innumerevoli e variegate sono i prodotti-esperienza letterari in Italia: sempre sul sito turismoletterario.com, 

tra i tanti, si trovano articoli dedicati agli itinerari tra letteratura e natura nei Parchi letterari italiani, ai caffè 

letterari italiani, al viaggio tra poesia e favole nelle Cinque Terre di “Luca” (Disney, 2021), all’itinerario nella 

Firenze di Dante, alle vacanze con gli scrittori da nord a sud. L’idea alla base di quest’ultima proposta nasce 

nel 2020 dal primo volume della nuova collana “Geografie” del Touring Club Italiano, intitolato “Il nostro 

viaggio in Italia” e pensato come una guida per riscoprire il Bel Paese dopo l’emergenza sanitaria da Covid-

19.  Non una classica guida turistica per visitare i landmark e le località più iconiche della penisola, bensì una 

guida per riscoprire il piacere di viaggiare e quello di vivere luoghi, storie, paesaggi ed atmosfere “Fuori dai 

clichéέ attraverso il filtro degli scrittori locali.  

L’itinerario inizia dal primo capitolo, incentrato sul Nord-Ovest, di cui porta ad esplorare le montagne 

valdostane con gli occhi di Claudio Morandini, la Torino di Giuseppe Culicchia tra arte natura ed 

enogastronomia, la Cuneo di Gino Cervi e la Bassa Langa di Gian Maria Testa, il paesaggio dell’entroterra ligure 

di Bruno Morchio e infine la Milano futurista ed i piccoli borghi storici che ne costellano i dintorni. 

Il secondo capitolo conduce alla scoperta del Nord-Est: il Veneto punteggiato di storia ed arte, con la Venezia 

che “non è mai casa nemmeno per chi la abita” di Andrea Molesini, il Trentino-Alto Adige di Isabella Bossi 

Fedrigotti tra mercati accenti italiani e prodotti tirolesi, il Friuli-Venezia Giulia di Cristina Battocletti 

fortemente influenzata dallo sguardo affezionato Pier Paolo Pasolini (del quale Casarza della Delizia era il 

Paese natale), L’Emilia e la Romagna di Gianluca Morozzi. 

Segue il terzo capitolo dedicato alle meraviglie del Centro Italia: Vanni Santoni introduce l’itinerario toscano 

con un percorso-narrazione per riuscire ad uscire dai cliché e scoprire i segreti dietro all’arte, alla storia ed 

alla cultura di Firenze; si procede con le Marche di Alcide Pierantozzi, la dolce Umbria di Rosa Matteucci; le 

bellezze medievali del Lazio di Massimo Onofri; la Roma “ŎƛǘǘŁ ŘŜƭ ŎƛƴŜƳŀ” di Paolo di Paolo, Woody Allen e 

Fellini. 

Il quarto capitolo conclude l’opera con un itinerario che va dall’Abruzzo “ǘŜǊǊŀ Řƛ ŎƻƭƻǊƛ” di Giovanni 

d’Alessandro (tra racconti sul verde dei parchi ai piedi dell’Appennino, il nero del dolore per i continui 

terremoti, blu, rosso e giallo zafferano), al Molise di sapori e tradizioni narrati da Adelchi Battista attraverso 

lo sguardo di un immaginario pastore in transumanza, alla Campania dei frammentari ricordi d’infanzia di 

Stefano Piedimonte e alla Napoli che solletica i sensi di Piera Carlomagno (“Napoli è una lingua che fa luce, 

un frastuono, ma bello, pulsante di bellezze, una città mai sazia, tutta da assaggiare”), di Vittorio Russo (“Città 

fulminante, dove si canta.”) e Lorenzo Marone (“Napoli è un chiaroscuro, un sapore agrodolce sulla lingua”). 

Si procede con la “scenografia silenziosa dove farsi impigliare” dell’Irpinia e con la Puglia “che non lascia mai 

soli”, con la Basilicata dove poter respirare la sacralità: tutte realtà vissute e raccontate da Franco Arminio. Il 

libro termine con l’esplorazione della Sicilia sotto la guida di Massimo Onofri, della Palermo vista dalla Ape 

Piaggio di Roberto Alajmo e della Sardegna inusualmente interpretata da Milena Agus, che ne svela il fascino 
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al di là del mare turistico “troppo noto”, quello delle montagne, delle case rustiche in pietra e del senso di 

solitudine che sa di casa.38 

 

рΦоΦ ±ƛŀƎƎƛƻ ƛƴ Lǘŀƭƛŀ Řƛ DǳƛŘƻ tƛƻǾŜƴŜ 
Prematuramente al concetto di prodotto turistico letterario, per personale curiosità lo scrittore e giornalista 

Guido Piovene scrive la guida letteraria dell’Italia del boom economico.  

Il suo “Viaggio in Italia” prende forma a partire dai contenuti da lui stesso registrati nel corso dell’esplorazione 

da nord a sud del Bel Paese e presentati alla trasmissione radiofonica RAI tra il maggio del 1953 e l’ottobre 

del 1956. 

Si tratta del primo “inventario delle cose italiane” (come l’avrebbe definito lo stesso Guido Piovene) del 

secondo dopoguerra: in altre parole è il racconto suggestivo di uno scenario variegato ed ambiguo, in cui le 

bellezze paesaggistiche e monumentali sono in parte andate perdute, mentre le affascinanti tradizioni, i rituali 

ed i mestieri resistono ai mutamenti conseguenti alla guerra e rimangono radicati alle singole realtà locali. 

Tutto ciò viene riportato attraverso il mezzo di comunicazione di massa all’epoca emergente, precursore della 

televisione, nonché efficace strumento di divulgazione verbale della contemporanea situazione del Paese e, 

di conseguenza, di stimolazione della coscienza collettiva del pubblico: la radio. 

Il reportage, prima scritto e poi narrato oralmente, di Guido Piovene offre in maniera chiara e diretta il ritratto 

delle condizioni sociali, culturali ed economiche dell’Italia degli anni Cinquanta attraverso un linguaggio 

efficace ed immagini fortemente evocative. 

/ƻƳƛƴŎƛƼ Řŀ .ƻƭȊŀƴƻ ƛƭ ǾƛŀƎƎƛƻ ƛƴ Lǘŀƭƛŀ Řƛ DǳƛŘƻ tƛƻǾŜƴŜ Ŝ ǇǊƻǎŜƎǳƜΣ ǊŜƎƛƻƴŜ ŘƻǇƻ ǊŜƎƛƻƴŜΣ ŎƛǘǘŁ ŘƻǇƻ 

ŎƛǘǘŁΣ Ŧƛƴƻ ŀ ŎƻǇǊƛǊŜ ƻƎƴƛ ƭŀƴŘŀΣ ŀƴŎƘŜ ƭŀ ǇƛǴ ŘƛƳŜƴǘƛŎŀǘŀΦ 5ǳǊƼ ǘǊŜ ŀƴƴƛ ōǳƻƴƛΦ ¦ƴΩƛƳǇǊŜǎŀ ǎŜƴȊŀ 

ǇǊŜŎŜŘŜƴǘƛ Řŀƭƭŀ ǉǳŀƭŜ ǎŎŀǘǳǊƜ ǳƴ ƭƛōǊƻ ǎŜƴȊŀ ǇǊŜŎŜŘŜƴǘƛΣ ǎŎǊǳǇƻƭƻǎƻ ŎƻƳŜ ǳƴ ŎŜƴǎƛƳŜƴǘƻΣ ŦŜŘŜƭŜ ŎƻƳŜ 

ǳƴŀ ŦƻǘƻƎǊŀŦƛŀΣ ŎƛǊŎƻǎǘŀƴȊƛŀǘƻ ŎƻƳŜ ǳƴ ŀǘǘƻ ŘΩŀŎŎǳǎŀΦ 39 

Il suo viaggio inizia nel Nord Italia, in particolare in quelle che definisce “Le tre Venezie”, attualmente noto 

con il toponimo Triveneto, ovvero quella regione geografica costituita da Trentino-Alto Adige, Veneto e Friuli-

Venezia Giulia; prosegue esplorando la Lombardia, il Piemonte e l’Emilia, per raggiungere il Centro Italia. Vi 

fa il suo ingresso dall’Umbria per scendere ancora verso la Toscana e più a sud fino alla Campania, dalla quale 

risale alle Marche, all’Abruzzo e al Molise. Visita e racconta, poi, della Sicilia per tornare alla terraferma in 

Calabria e, quindi, riprende la via del mare per esplorare la Sardegna. Giunge il turno della Lucania, della 

Puglia ed infine del Lazio. Il suo itinerario ed il suo reportage si concludono con un capitolo interamente 

dedicato alla città eterna, Roma. 

Pioniere del turismo ǎƭƻǿ e della figura del turista consapevole ed esigente, alla ricerca di esperienze 

autentiche lungo il viaggio, Guido Piovene è a tutti gli effetti un profeta. Alle prese con un’Italia reduce dalle 

rovine della Seconda Guerra Mondiale, con questo spirito egli riesce a dipingerla vividamente in tutte le sue 

sfumature, andando in profondità per comprendere la rara bellezza che contraddistingue ogni paesaggio dagli 

altri, ogni cultura e dialetto da città a città, di regione in regione. 

tƛƻǾŜƴŜ ǇǊƻŦŜǘŀΚ CƻǊǎŜΣ Ƴŀ ŎƻƳŜ Řƛ ǇƻǘŜǊƛ ǇǊƻŦŜǘƛŎƛ ŝ ǎŜƳǇǊŜ Řƻǘŀǘŀ ƭŀ ōǳƻƴŀ ƭŜǘǘŜǊŀǘǳǊŀ Ŝ ƻƎƴƛ 

ǎŎǊƛǘǘƻǊŜ ŎƘŜ ǎŀ ƎǳŀǊŘŀǊŜ ƛƴŘƛŜǘǊƻ ǇŜǊ ǾŜŘŜǊŜ ŀǾŀƴǘƛΦ /ƻǎƜ ŦŜŎŜ ƛƭ ǇǊƻǘŀƎƻƴƛǎǘŀ Řƛ ǉǳŜǎǘƻ ǾƛŀƎƎƛƻΣ 

 
38 Recensione: “Il nostro viaggio in Italia”. Da nord a sud, in vacanza con gli scrittori.” A. Chiappori, 26 Giugno 2020, 
turismoletterario.com 
39 Dalla prefazione al libro “Viaggio in Italia” di Guido Piovene, BCD editore S.p.A., Milano, 2013 
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ƭΩŀǳǘƻǊŜ Řƛ ǳƴ ǊŜǇƻǊǘŀƎŜ ŎƘŜ ƴƻƴ Ƙŀ ǳƎǳŀƭƛ ƴŜƭƭŀ ǘǊŀŘƛȊƛƻƴŜ ƎƛƻǊƴŀƭƛǎǘƛŎŀ ƴŀȊƛƻƴŀƭŜΣ ŀƴƛƳŀǘƻ Řŀ ǳƴƻ 

ǎǇƛǊƛǘƻΦ (Piovene, Viaggio in Italia, p.5) 

Per avere una panoramica dell’Italia attraverso gli occhi di Piovene, di seguito viene destrutturato il suo 

itinerario per regione e ricostruita l’immagine da lui data di ogni tappa. 

Il capitolo introduttivo racconta dell’Alto Adige, del Trentino e del Bellunese: l’Alto Adige è il punto di partenza 

e viene evocato come un mosaico di lingue e culture. 

Trento viene descritta come “la città che congiunge nel suo aspetto lo spirito montanaro, un avanzo d’ordine 

austriaco e il pittoresco del Veneto, con strade ben asfaltate che hanno la pulizia cristallina delle Alpi” 

(Piovene, 1953)40. Un’immagine tutt’ora fedele alla poliedrica essenza dell’allora già provincia autonoma 

(1923). 

Cortina viene menzionata da Piovene come l’esempio dell’evoluzione di costume palesata dal turismo: “ŝ 

ŘƛǾŜƴǳǘŀ ǉǳŀǎƛ ŎƛǘǘŁΣ ŎƘŜ Ƙŀ ǘŜƴǘŀǘƻΣ ǎŜƴȊŀ ǎǳŎŎŜǎǎƻΣ Řƛ ŜǎǎŜǊŜ ŀǘǘǊƛōǳƛǘŀ ŀƭƭŀ wŜƎƛƻƴŜ ŀǳǘƻƴƻƳŀ ¢ǊŜƴǘƛƴƻπ!ƭǘƻ 

!ŘƛƎŜ ŜŘ ŝ ǎǘŀǘŀ ƭŀǎŎƛŀǘŀ ƛƴǾŜŎŜ ŀƭ ǇƻǾŜǊƻ .ŜƭƭǳƴŜǎŜ.” (Piovene, 1953). La Regina delle Dolomiti si stava 

all’epoca preparando a vivere i suoi anni d’oro, con i giochi olimpici del 1956. Da lì, fino ai primi anni del 2000, 

si afferma l’idea di Cortina come gioiello impreziosito da un sistema ricettivo turistico funzionante, da una 

rete di infrastrutture efficienti, dalla frequentazione di noti personaggi della politica, della cultura, dello 

spettacolo e del mondo dello sport, dall’ampia scelta di luoghi naturali da visitare e di attività alle quali 

dedicarsi nel tempo libero. 

 

La sezione dedicata al Veneto si può suddivide in tre sottocapitoli, ognuno dedicato alle sue province: 

Venezia, ricca di arte, storia e cultura, travolge il giornalista in un vortice di suoni, voci e personalità 

interessanti che curiosamente spiccano tra i tavoli di una trattoria tipica; 

Padova viene definita da Piovene “ƭŀ ŎƛǘǘŁ ǇƛǴ ǊƛŎŎŀ Ŝ ƳƻŘŜǊƴŀ ŘŜƭ ±ŜƴŜǘƻΣ ƴŜƭƭŀ ǉǳŀƭŜ ǉǳŀƭŎƻǎŀ Řƛ ƳƛƭŀƴŜǎŜ ǎƛ 

ƳŜǎŎƻƭŀ ŀƭ ǾŜƴŜǘƛǎƳƻ Ŝ ƭΩƛōǊƛŘŀȊƛƻƴŜ ŝ ŎǳǊƛƻǎŀ” (Piovene, 1953). Due ulteriori aspetti della stessa città dal 

doppio volto, messo in evidenza proprio dal giornalista vicentino, sono “ƭΩŀƴƛƳŀ” ed il “ǘƻƴƻ” antichi “ŎƻƳŜ 

ŘŜƭ ǊŜǎǘƻ ƛƴ ǘǳǘǘƻ ƛƭ ±ŜƴŜǘƻΦ” (Piovene, 1953).  

Vicenza costellata di ville palladiane, è la “ǇŀǊǘŜ ǇƛǴ ŘƻƭŎŜΣ Ŝ ǉǳŀǎƛ ƎǊŜŎŀΣ ŘŜƭ ±ŜƴŜǘƻΤ ƎǊŜŎŀ ǎƛ ƛƴǘŜƴŘŜΣ 

ƴŜƭƭΩŀƳōƛǘƻ ŘŜƭ ǾŜƴŜǘƛǎƳƻΣ ǇŜǊŎƘŞ ƛƭ ŎƻƭƻǊŜ ǾŜƴŜǘƻ ǘǊŀ ±ƛŎŜƴǘƛƴƻ Ŝ ¢ǊŜǾƛƎƛŀƴƻ ǊŀƎƎƛǳƴƎŜ ǳƴ ƳŀǎǎƛƳƻ Řƛ 

ŜǉǳƛƭƛōǊƛƻ Ŝ Řƛ ƎǊŀȊƛŀ Ŝ ǎƛ ŀŘŜƎǳŀ ƛƴ ƳƻŘƻ ǇƛǴ ǇǳǊƻ ŀƭƭŜ ǇǊƻǇǊƛŜ ƴƻǊƳŜ ƛŘŜŀƭƛΦέ (Piovene, 1953). 

 

Del Friuli-Venezia Giulia, regione nella quale si addentra pronunciando l’espressione “Di là dalla grande 

muraglia”, Piovene sottolinea il grande divario rispetto al resto della penisola. 

ά{Ŝ ƴŜƭ ǊŜǎǘƻ ŘŜƭ ±ŜƴŜǘƻ Ƙƻ ŘƻǾǳǘƻ ǎǇŜǎǎƻ ǳǎŀǊŜ ƭΩŀƎƎŜǘǘƛǾƻ ŀƴǘƛŎƻΣ ƴŜƭ CǊƛǳƭƛ ŘƻǾǊŜƛ ŘƛǊŜΣ ǇƛǳǘǘƻǎǘƻΣ 

ǊŜƳƻǘƻΦ tŜǊ ǉǳŜǎǘƻ ƛƭ CǊƛǳƭƛ Ƙŀ ǳƴ ƛƴŎŀƴǘƻ ǇǊƻŦƻƴŘƻ Ŝ ǎƻǊŘƻΦέ 

(Piovene, 1953) 

L’itinerario friulano, snodato tra Pordenone, Gorizia, Cividale, Udine, Aquileia e Grado, dà forma all’immagine 

di una terra fatta “di contrasti e colori taglienti e di estreme diversità” (Piovene, 1953). 

 
40 Le citazioni di G.Piovene qui riportate sono tratte dalla trasmissione radiofonica degli anni ’50, attualmente 
reperibile su Rai Teche ( https://www.teche.rai.it/viaggio-in-italia/ )  
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Gorizia, “l’anticamera di Trieste”, viene curiosamente descritta come “già rifugio dei pensionati dell’Impero 

Austro-Ungarico” (Piovene, 1953) poiché famosa per garantire riposo e serenità in una cornice fiorita e 

prevalentemente soleggiata.  

Trieste viene apprezzata profondamente da Guido Piovene in quanto “città in sé stessa, fatta di persone e di 

case, tra cui si è contenti di vivere anche se non più sono l’oggetto di una passione nazionale o la sede di un 

dramma” (Piovene, 1953). Con quest’affermazione dolceamara Piovene rompe ogni cliché e riesce ad estrarre 

e condividere il principio alla base di un turismo più sostenibile in tutti i fronti: la vera bellezza di ogni luogo 

turistico o non turistico che sia, sta nelle sensazioni che può suscitare. Se ne deduce che una capitale ed un 

piccolo borgo, potenzialmente, hanno lo stesso valore agli occhi attenti di un turista consapevole. 

 

Il viaggio in territorio lombardo è un tentativo, ben riuscito, di ridare dignità a Milano e all’intera regione in 

un periodo in cui viene sottovalutata rispetto al resto della penisola. 

[ŀ [ƻƳōŀǊŘƛŀ ŝ ōŜƭƭƛǎǎƛƳŀΣ ōŜƴŎƘŞ Řƛ ǳƴŀ ōŜƭƭŜȊȊŀΣ ƳŜƴƻ ǊƛƎƻǊƻǎŀ Ŝ ŎƘƛǳǎŀΣ Ŝ ǇŜǊŎƛƼ ǇƛǴ ŘƛŦŦƛŎƛƭŜ Řŀ ƛƴǘŜƴŘŜǊŜ 

ŀ ǇǊƛƳŀ Ǿƛǎǘŀ Řƛ ǉǳŜƭƭŀ ǾŜƴŜǘŀ Ŝ ǘƻǎŎŀƴŀΦ tǳǊŜ aƛƭŀƴƻ ŝ ōŜƭƭŀΦ /Ƙƛ ƭŀ ǇŜǊŎƻǊǊŜ Ŏƻƴ ŀƳƻǊŜ ǾŜŘŜ ŎƻƳŜ ǇŜǊǎƛǎǘƻƴƻΣ 

ƴƻƴƻǎǘŀƴǘŜ ƭŜ ƻŦŦŜǎŜΣ ƛ ǎǳƻƛ ƳƻǘƛǾƛ ŀƴǘƛŎƘƛΦέ(Piovene, 1953) 

Milano, la città dei grandi istituti universitari, dei grandi complessi imprenditoriali ed il maggiore polo 

editoriale e giornalistico italiano41. Agli occhi di Piovene anche il carattere tipico del milanese merita di essere 

notato e ritratto (“/ƛŀǎŎǳƴƻ ǎƛ ŀŎŎƻƳǇŀƎƴŀ Ŏƻƭ ǎǳƻ ǳƳƻǊƛǎƳƻΣ ŘƛǎŎǊŜǘŀƳŜƴǘŜΣ ƴŜƭƭΩŀƴŘŀǊŜ ŀ ōƻǘǘŜƎŀΣ ǎŜƴȊŀ ǳƴ 

Ƴƛƴǳǘƻ Řƛ ǊƛǘŀǊŘƻ.” Piovene, 1953), in quanto essenziale per vivere appieno l’esperienza milanese. 

Pavia, Vigevano e dintorni, sono esemplari della tipica zona provinciale italiana, una sorta di microcosmo 

incentrata sul lavoro. É proprio sulla produzione su scala industriale che si concentra la trasmissione 

radiofonica. Sul corrispondente capitolo all’interno del libro “Viaggio in Italia”, tuttavia la dimensione 

naturalistica della stessa zona non viene eclissata.  

ά!ƴŎƘŜ ƭŀ ŎŀƳǇŀƎƴŀ ƛƴǘƻǊƴƻ ŝ Řƛ ǳƴŀ ōŜƭƭŜȊȊŀ Ŧŀǘǘŀ ǇŜǊ ŎƘƛ Ǿƛ ǇƻǊǘŀ ƭŀ ŘƛǎǇƻǎƛȊƛƻƴŜ ŀŘ ŀƳŀǊƭŀ Ŝ ǳƴ ƻŎŎƘƛƻ 

ŜǎŜǊŎƛǘŀǘƻ ŀ ŎƻƎƭƛŜǊŜ ƭŀ ŘƛǾŜǊǎƛǘŁΦ ±ƛ ǎƻƴƻ ƭŜ ƎƛǘŜ ƭǳƴƎƻ ƛƭ ¢ƛŎƛƴƻΣ ƭŜ ǎƻǎǘŜ ƴŜƎƭƛ ƛǎƻƭƻǘǘƛ ǎŜƭǾƻǎƛ ŎƘŜ ƛƴ ǇǊƛƳŀǾŜǊŀ 

ŦƛƻǊƛǎŎƻƴƻ Řƛ ƳǳƎƘŜǘǘƛ ǎŜƭǾŀƎƎƛΦ [Ŝ ŎƻƭƭƛƴŜ ǾƛƴƛŎƻƭŜ ŘŜƭƭΩhƭǘǊŜǇƼΣ ǎƻǇǊŀ {ǘǊŀŘŜƭƭŀΣ ǎƻƴƻ ŘƻƭŎƛ Ƴŀ ŦƻǊǎŜ Ƴƛ Řŀƴƴƻ 

ǉǳŀƭŎƘŜ ƴƻǎǘŀƭƎƛŀ ŘŜƭƭŜ ŎƻƭƭƛƴŜ ǾŜƴŜǘŜΦ όΧύέ Φ (Piovene, Viaggio in Italia, p. 119) 

Varese e Como, alle quali dedica pagine di descrizioni fortemente evocative sulla bellezza dei loro paesaggi 

che, tuttavia sembrano non incontrare le esigenze degli abitanti suoi contemporanei poiché inerpicati e di 

scarso valore a livello produttivo agricolo. Ciononostante, Piovene rivela che già negli anni Cinquanta l’aspetto 

arroccato di Varese, il lago di Como e la viabilità fluida di questi luoghi sono elementi di attrattiva per i turisti: 

ά[ŀ ƎƛƻǾŜƴǘǴ ƴƻƴ ŀƳŀ ǉǳŜǎǘƛ ƭǳƻƎƘƛ ŀǎǎƻǊǘƛΣ ǊŀŎŎƻƭǘƛΤ ŀ ƴŜǎǎǳƴƻ ǇƛŀŎŜ ǎƻǎǘŀǊŜΦ {ƛ ǊŜƎƎƻƴƻ Ǝƭƛ ŀƭōŜǊƎƘƛ Ǉƻǎǘƛ 

ǎǳƭƭŜ ǎǘǊŀŘŜ Řƛ ǘǊŀƴǎƛǘƻΣ ǇŜǊŎƘŞ ƛƭ ǘǳǊƛǎƳƻ Řƛ ǘǊŀƴǎƛǘƻ ƻƎƎƛ ŝ ŦƛƻǊŜƴǘƛΦ hǇǇǳǊŜ ƛ ƎǊŀƴŘƛ ŀƭōŜǊƎƘƛ ǇǊƻǎǎƛƳƛ ŀƭƭŀ ŎƛǘǘŁ 

Ŝ ŀƭƭŜ ŀǊǘŜǊƛŜ ǎǘǊŀŘŀƭƛΦέ (Piovene, Viaggio in Italia, p. 132) 

Diversa è la situazione di Sondrio, che per il suo carattere rurale e per l’assenza di particolari monumenti, per 

quanto caratterizzata da una flora affascinante, resta incontaminata dagli “ƛƴǎƻǇǇƻǊǘŀōƛƭƛ ǘǳǊƛǎǘƛ” (Piovene, p. 

137)  

Mantova, raggiunta da Monselice, passando per Este e Montagnana, oppure da Verona, per ammirare il 

florido paesaggio naturalistico del Veneto mescolarsi con quello emiliano per poi trasformarsi profondamente 

in Lombardia. Di questa città, oltre alla cornice naturale, adula l’arte, l’architettura di Leon Battista Alberti ed 

 
41 Nella trasmissione radiofonica “Viaggio in Italia”, relativamente a quest’argomento viene presentata una 
testimonianza diretta di Arnoldo Mondadori. 
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il suo sapore romantico e decadente: “aŀƴǘƻǾŀ ŝ ǳƴŀ ŎƛǘǘŁ ǾƛǾŀ ŎƘŜ ǊŜŎŀ ŘŜƴǘǊƻ Řƛ ǎŞ ǳƴŀ ŎƛǘǘŁ ƳƻǊǘŀΦέ 

(Piovene, Viaggio in Italia, p. 141) 

A Cremona, oltre ad una breve considerazione sulla ben più nota chiesa affrescata di San Sigismondo, viene 

dedicato un ampio paragrafo all’arte dei violini che cattura l’interesse di appassionati di musica da tutto il 

mondo. Relativamente a questa peculiarità cremonese, visita il museo dedicato, dove incontra il vecchio 

amico Alfredo Purerai che lo introduce all’argomento e lo accompagna a conoscere l’ultimo maestro liutaio 

della città. A questo proposito, Piovene riporta la storia dei tre più grandi liutai che valgono la fortuna nel 

mercato musicale cremonese: Cavalli, Stradivario e Amati. 

Brescia è per Piovene “ǳƴŀ ŘŜƭƭŜ ǇǊƻǾƛƴŎŜ ǇƛǴ ƛƴǘŜǊŜǎǎŀƴǘƛΣ ŎƻƴǘǊŀǎǘŀƴǘƛ Ŝ ǎƻǊǇǊŜƴŘŜƴǘƛ ŘΩLǘŀƭƛŀ” (Piovene, 

Viaggio in Italia, p.150). La forza della città non sta nel centro ma, come dice Piovene “ōƛǎƻƎƴŀ ŎŜǊŎŀǊƭŀ ƴŜƭƭŜ 

ǾŀƭƭŀǘŜΣ ƛƴ ±ŀƭ ¢ǊƻƳǇƛŀ Ŝ ƛƴ ±ŀƭ Dƻōōƛŀ” (Piovene, Viaggio in Italia, p. 151), dove si celano tesori artistico-

culturali come l’antico teatro seicentesco con ritocchi ottocenteschi e dove, guardandosi intorno e 

confrontandosi con la gente del posto, Piovene si accorge di potersi ritrovare nelle riproduzioni pittoriche di 

antichi pittori bresciani e bergamaschi e nelle interpretazioni delle stesse da parte del grande Roberto Longhi. 

Infine, di Brescia Piovene evidenzia il carattere sacrale.  

ά: ǇŀǊǘƛǘƻ Řŀ .ǊŜǎŎƛŀ ƛƭ ǇǊƛƳƻ ǎǘƛƳƻƭƻ ŀ ǊƛŦƻǊƳŜ ŎƻƳŜ ƭŀ aŜǎǎŀ ŘŜƭƭŀ ŘƻƳŜƴƛŎŀ ǎŜǊŀΦ .ǊŜǎŎƛŀƴƻ ŝ Řƻƴ ±ŜƴŘŜǊΣ 

ŎƘŜ Ƙŀ ǎŎŜƭǘƻ Řƛ ǾƛǾŜǊŜ ǘǊŀ Ǝƭƛ ǎŦƻƭƭŀǘƛ ƛƴ ǳƴ ǉǳŀǊǘƛŜǊŜ Řƛ ōŀǊŀŎŎƘŜ όΧύέΦ (Piovene, Viaggio in Italia, p. 158) 

Bergamo, città a suo dire di straordinaria bellezza per la capacità della sua gente di mantenere intatto il fascino 

della città, perfettamente armoniosa con la natura circostante e di un fascino pittoresco antico. 

ά¦ƴƻ ǎŎǊƛǘǘƻǊŜ Řƛ ǊƻƳŀƴȊƛ ŘƛǊŜōōŜ ǉǳŜǎǘŀ ǳƴŀ ŦǳǎƛƻƴŜ ǇŜǊŦŜǘǘŀ ǘǊŀ ǊŀŎŎƻƴǘƻ Ŝ ǇŀŜǎŀƎƎƛƻΦέ (Piovene, Viaggio in 

Italia, p. 160) 

Piacenza, dove finisce la Lombardia e si entra nello spirito emiliano άǊƛŎŎƻΣ ŎƻǊŘƛŀƭŜ Ŝ ŎŀǇǊƛŎŎƛƻǎƻέ (Piovene, 

Viaggio in Italia, p. 239) 

 

Il piemontese esplorato da Piovene considera Torino, le province agricole e vinicole nei dintorni, Vercelli e 

Novara. 

Torino è poliedrica agli occhi del giornalista vicentino, che si esprime così nei suoi confronti: 

ά{Ŝ ŘƻǾŜǎǎƛ ƎŜǘǘŀǊŜ ǉǳŀƭŎƘŜ ŀƎƎŜǘǘƛǾƻ ŀƭƭŀ ǊƛƴŦǳǎŀ ŎƘŜ Ŏƛ ǎǳƎƎŜǊƛǎŎŀ ƛƭ ƳƛǎŎǳƎƭƛƻ Ŏƻƴ Ŏǳƛ ¢ƻǊƛƴƻ ǎƛ ǇǊŜǎŜƴǘŀΣ ŘƛǊŜƛ 

ŦǊŀƴŎŜǎŜΣ ƎŜǎǳƛǘƛŎŀΣ ǇŀŘŀƴŀΣ ƳƻƴǘŀƴŀǊŀΦέ (Piovene, Viaggio in Italia, p. 169) 

Della città descrive, affascinato, la combinazione dello stile settecentesco dell’assetto urbanistico, quello 

barocco delle chiese e delle cappelle e poi il paesaggio mozzafiato al tramonto che si fonde con la silhouette 

di Torino. Sul piano culturale, pone l’accento sul Museo egizio e sulle vetrine ricche di specialità 

enogastronomiche locali, per poi dedicare una parentesi alla “moderna” casa madre dei salesiani di Don 

Bosco ed al ruolo della Fiat.  

Le province agricole e vinicole dove Piovene si abbandona “alla grazia delle valli valdesi, una grazia di rocce, 

prati verdi, acqua e castagne”, alle colline tappezzate di vigneti, costellate da castelli di aspetto feudale, allo 

spirito allegro di una festa di paese in una piazzetta rustica. Cuneo, Asti, Alessandria ed Alba, sono tutte tappe 

dell’itinerario piemontese di Piovene, che lo portano a condividere un’osservazione relativa ad un altro valore 

insito nella cultura della gente del posto: 

άvǳŜǎǘƻ ƎŜƴŜǊŜ Řƛ ǇŀŜǎƛ ŀƳŀ ŀƴŎƘŜ ƛƭ Ŏƛōƻ Ŏƻƴ ǇŀǎǎƛƻƴŜΦ [ŀ ƎŀǎǘǊƻƴƻƳƛŀ ǉǳƛ ǊŀŎŎƻƎƭƛŜ ǘǳǘǘƛ ƛ Ƴƻǘƛ ŘŜƭƭΩŀƴƛƳŀΣ 

ƭŀ ǎǳŀ ǇŀǊǘŜ ǾƛǘŀƭŜ Ŝ ƛƴǎƛŜƳŜ ƭŀ ǎǳŀ ǇŀǊǘŜ ǎƻǊŘŀέΦ (Piovene, Viaggio in Italia, p. 189) 
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Vercelli e Novara “ǎƻƴƻ ǉǳŜǎǘŜ ǇŜǊ ƳŜ ƭŜ ǾŜǊŜ ǘŜǊǊŜ ǎǇƛǊƛǘŀǘŜΣ ƭŜ ǘŜǊǊŜ ŘŜƛ ŦŀƴǘŀǎƳƛ” (Piovene, Viaggio in Italia, 
p. 191), fortemente caratterizzate dalla presenza di risaie che danno al paesaggio un aspetto monotono, 
uniforme. Non solo lo producono ma ne fanno il protagonista della loro cucina tipica. Inoltre, come sottolinea 
Piovene, il novarese in particolare eccelle per le sue bellezze naturali e paesaggistiche: brughiere, colline, il 
lago d’Orta, l’isola di San Giulio con la sua basilica medievale dalle modeste dimensioni. 

 

L’introduzione alla sezione dedicata alla Valle d’Aosta è illuminante oltre che avveniristica per l’epoca, poiché 

fa riflettere su una delle principali motivazioni per cui, oggi, il turismo: 

άaƻƭǘƛΣ ŀƴŎƘŜ ǘǊŀ ŎƻƭƻǊƻ ŎƘŜ Ǿŀƴƴƻ ŀ ǾƛƭƭŜƎƎƛŀǊŜ ǇǊŜǎǎƻ ƛ ƎƘƛŀŎŎƛŀƛΣ ƛƴ ŀƭōŜǊƎƘƛ ŀƳǇƛΣ ƴƻōƛƭƛ Ŝ ǳƴ Ǉƻϥ ŘŜǎǳŜǘƛΣ 

ƴƻƴ ŎƻƴƻǎŎƻƴƻ ōŜƴŜ ƭŀ ōŜƭƭŜȊȊŀ Řƛ !ƻǎǘŀΤ Ŏƻƴ ƭŜ ǎǳŜ ŎŀǎŜ ǎŎǳǊŜ Ŝ ƎŀƛŜΤ ǾƛǾŀŎŜΣ ƳƻŘŜǎǘŀ ŜŘ ŀǎǎƻǊǘŀΦ [ƻ ƴƻǘŀƛ ŀ 

ŘƛŎƛŀƴƴƻǾŜ ŀƴƴƛΣ ǉǳŀƴŘƻΣ ǇŜǊǎŀ ŀƭ ƎƛƻŎƻ ƭŀ ǎƻƳƳŀ ŀǾǳǘŀ Řŀ Ƴƛƻ ǇŀŘǊŜ ǇŜǊ ŀƴŘŀǊŜ ƛƴ ƳƻƴǘŀƎƴŀΣ Ƴƛ ƴŀǎŎƻǎƛ ƛƴ 

!ƻǎǘŀ ƛƴ ǳƴΩƻǎǘŜǊƛŀ ƛƳƳƻƴŘŀ ŎƘŜ ƻǊŀ ƴƻƴ ŜǎƛǎǘŜ ǇƛǴΣ Ŝ Ǿƛ ǘǊŀǎŎƻǊǎƛ ǳƴ ƳŜǎŜ ǘǊŀ ƛ ǇƛǴ ōŜƭƭƛ ŘŜƭƭŀ Ƴƛŀ ǾƛǘŀΦέ 

(Piovene, Viaggio in Italia, p. 198) 

I tempi dilatati, il paesaggio dal fascino feudale dato dai castelli-fortezza che punteggiano la valle principale, 

la conservazione e l’osservazione delle tradizioni locali, il Parco Naturale del Gran Paradiso e lo stretto 

contatto con la natura, la flora e la fauna: ecco tutto ciò di cui Piovene non può fare a meno di raccontare nel 

suo reportage della tappa in Valle d’Aosta; tutto ciò che ancora oggi è motivo di turismo naturalistico e 

montano -in generale- e motivo di turismo nella regione al confine tra Francia ed Italia -in particolare-. 

Varallo e Biella, raccontate come città segnate dal desiderio quattrocentesco del frate francescano Bernardino 

Caimi di riprodurre in Italia i luoghi della Terra Santa, da lui frequentata in veste di patriarca. Per far 

comprendere il valore celato nelle cappelle e nei santuari che costellano i monti delle due città, Piovene crea 

un parallelismo tra gli elementi naturali di Gerusalemme e quelli della zona valdostana d’interesse. 

Ivrea, invece, offre ben altro rispetto alla sensazione e all’esperienza di sacralità dei borghi precedenti. Ivrea 

è un’industria a tutti gli effetti, che produce macchine da scrivere e calcolatrici meccaniche e che riflette a chi 

passa un certo estetismo industriale. All’epoca di Piovene άƭΩŀȊƛŜƴŘŀΣ ƛƴ ǉǳŀƴǘƻ ŀȊƛŜƴŘŀΣ ŝ ǳƴ ŎŜƴǘǊƻ Řƛ ŎǳƭǘǳǊŀ” 

(Piovene, Viaggio in Italia, p. 210) che fornisce spazi, materiale e dotti per la formazione del proprio personale 

che percepisce, in questo modo un maggiore senso di appartenenza alla patria. In questo consiste il fascino 

di Ivrea. 

 

La Liguria di Piovene è tutta un’avventura tra paesaggi che cambiano dalla costa ai monti su cui poggia 

Genova. 

Genova, con il Piccolo Teatro (l’unico dei sei sopravvissuto alle vicende belliche susseguitesi nel tempo), il 

Palazzo Bianco e il Palazzo Rosso, il cimitero di Staglieno garante del sentito culto genovese per i defunti: 

ά¢Ǌŀ ƭΩŀȊȊǳǊǊƻ Ŝ ƛƭ ōƛŀƴŎƻΣ ǎǳƭ ŦƻƴŘƻ ŘŜƛ Ŏƻƭƭƛ Řƛ ǳƴ ǾŜǊŘŜ ƻǇŀŎƻΣ ŝ ƳƛǎǘŜǊƛƻǎŀ ŀƭ ƳƻŘƻ Řƛ [ƻƴŘǊŀΣ ƭΩŀƭǘǊŀ ŎƛǘǘŁ 

ŜǳǊƻǇŜŀ Ŧŀǘǘŀ ŀ ŎƻƳǇŀǊǘƛƳŜƴǘƛ ǎǘŀƎƴƛΦ [ŀ ŦŀƴǘŀǎƛŀΣ ŘƛŎŜ {ǘŜǾŜƴǎƻƴΣ ŝ ǎǘƛƳƻƭŀǘŀ ŀ [ƻƴŘǊŀΣ ǇŜǊŎƘŞ [ƻƴŘǊŀ ŝ ǳƴ 

ƛƴŎŀǎǘǊƻ Řƛ ŀƳōƛŜƴǘƛ ǎŜƎǊŜǘƛ ƭΩǳƴƻ ŀƭƭΩŀƭǘǊƻΦ όΧύ Ƴŀ DŜƴƻǾŀ ŝ ŦƻǊǎŜ ƭΩǳƴƛŎŀ ŎƘŜ ǎǳǎŎƛǘƛ ƭŀ Ŧŀƴǘŀǎƛŀ Řƛ ǊŜǘǊƻǎŎŜƴŀ 

ŎƭŀƴŘŜǎǘƛƴƛΦέ (Piovene, Viaggio in Italia, p. 220) 

Genova vecchia resta la più vera, la più viva grazie alle sue genti, alla loro vita popolaresca di stampo 

mediterraneo. Dai ristoranti sotterranei e dalle viuzze della città s’innestano nell’aria profumi di una cucina 

speziata e voci di paese corrono veloci. 
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Il capitolo del libro dedicato all’Emilia reclama una degna introduzione che sappia rendere onore alle sue 

immense risorse naturali, artistiche, gastronomiche e storiche. 

A proposito delle sue ricchezze naturali egli ne delinea l’aspetto del paesaggio: 

ά[Ω9Ƴƛƭƛŀ ŝ ōŜƭƭŀ ƴŜƭƭŜ ǇƛƴƎǳƛ ǇƛŀƴǳǊŜΣ Ŝ ōŜƭƭƛǎǎƛƳŀ ƴŜƭƭŜ ŎƻƭƭƛƴŜ όΧύΦ : ƭŀ ǘŜǊǊŀ ƛǘŀƭƛŀƴŀ ŎƘŜ ǊƛŎƻǊŘŀ Řƛ ǇƛǴ 

ŎŜǊǘŜ ƴŀǘǳǊŜ ƳƻǊǘŜ Řƛ ǇƛǘǘƻǊƛ ōŀǊƻŎŎƘƛΣ Ŏƻƴ ƭŜ ƭƻǊƻ ǘŀǾƻƭŜ ŎŀǊƛŎƘŜ Řƛ ŦǊǳǘǘŀΣ ǇŜǎŎƛ Ŝ ǎŜƭǾŀƎƎƛƴŀΦ ¦ƴŀ ƎǊŀƴŘŜ 

ǊƛǎŜǊǾŀΣ ŘƻǾŜ ǎƛ ǇǊƻǘŜƎƎƻƴƻ ŘŀƛƴƛΣ ŎŜǊǾƛΣ ƭŜǇǊƛΣ ǾƻƭǇƛΣ ŘƻƴƴƻƭŜΣ ƭƻƴǘǊŜΣ ǎƛ ǎǘŀ ŎƻǎǘǊǳŜƴŘƻ ƴŜƭƭŀ ƳƻƴǘŀƎƴŀ 

ŦƻǊƭƛǾŜǎŜΦ !ōōƻƴŘŀƴƻ Ǝƭƛ ǳŎŎŜƭƭƛ Řƛ ǇŀǎǎƻΣ ǉǳŀƎƭƛŜΣ ǘƻǊǘƻǊŜΣ ǎǘƻǊƴƛΦ bŜƭƭŜ Ǿŀƭƭƛ ǇǊŜǎǎƻ /ƻƳŀŎŎƘƛƻ ŀƴƛǘǊŜ Ŝ 

ŦƻƭŀƎƘŜ ǎƛ ƛƴŎƻƴǘǊŀƴƻ ƛƴ ƎǊŀƴŘƛ ǎǘƻǊƳƛΤ ƭŜ ŀŎǉǳŜ ŀƭōŜǊƎŀƴƻ ŀƴƎǳƛƭƭŜ Ŝ ŎŜŦŀƭƛ ŜΣ ƛƴ ǉǳŀƴǘƛǘŁ ƳƛƴƻǊŜΣ ōǊŀƴȊƛƴƛ 

Ŝ ƻƳōǊƛƴŜΦ tŀǎǎŀƴƻ ǎǳƭ ƭƛǘƻǊŀƭŜ ƎŀōōƛŀƴƛΣ ǊƻƴŘƛƴƛ ƳŀǊƛƴŜΣ ǇƛƻǾŀƴŜƭƭŜ Ŝ ǇŜǘǘŜƎƻƭŜΣ Ŝ ƭƻ ǎǘƻǊƛƻƴŜ ŀōōƻƴŘŀ 

ƴŜƭƭŜ ŀŎǉǳŜ ŘŜƭ tƻΦέ (Piovene, Viaggio in Italia, p. 244) 

Dello stato dell’arte, Piovene menziona i quattro grandi nuclei d’interesse artistico: 

ά[Ω9Ƴƛƭƛŀ ŎƻƴǘƛŜƴŜ ŀƭƳŜƴƻ ǉǳŀǘǘǊƻ ƎǊŀƴŘƛ ƴǳŎƭŜƛ ŘΩŀǊǘŜΣ ƛƴŘƛǎǇŜƴǎŀōƛƭƛ ŀ ŎƘƛ ǾƻƎƭƛŀ ŎƻƴƻǎŎŜǊŜ ƛƭ ƴƻǎǘǊƻ 

ǇŀŜǎŜΦ wŀǾŜƴƴŀΣ Ŏƻƴ ƛ ǎǳƻƛ ƳƻǎŀƛŎƛΣ ŝ ƛƭ ƴǳŎƭŜƻ ŘΩŀǊǘŜ ōƛȊŀƴǘƛƴŀ ǎŜƴȊŀ ŜƎǳŀƭƛ ƴŜƭ ƳƻƴŘƻΦ [ΩŀǊŎƘƛǘŜǘǘǳǊŀ Ŝ ƭŀ 

ǎŎǳƭǘǳǊŀ ǊƻƳŀƴƛŎƘŜ Ŧŀƴƴƻ ŀ aƻŘŜƴŀ Ŝ ŀ tŀǊƳŀ ŀƭŎǳƴŜ ŘŜƭƭŜ ƭƻǊƻ ƳŀǎǎƛƳŜ ǇǊƻǾŜΦ tǊŜŘƻƳƛƴŀ ŀ .ƻƭƻƎƴŀ ƛƭ 

ƎƻǘƛŎƻΣ Ƴŀ ƛƴ ǳƴ ŀǎǇŜǘǘƻ ƻǊƛƎƛƴŀƭŜΦ [ŀ ƴƻǎǘǊŀ ŀǊŎƘƛǘŜǘǘǳǊŀ ŘŜƭ wƛƴŀǎŎƛƳŜƴǘƻ ƴƻƴ Ƙŀ ǊŀƎƎƛǳƴǘƻ Ƴŀƛ ŦƻǊƳŜ 

ǇƛǴ ǇǳǊŜ ŎƘŜ ŀ CŜǊǊŀǊŀΣ ŀ /ŜǎŜƴŀ Ŝ ŀ wƛƳƛƴƛΦέ (Piovene, Viaggio in Italia, p. 244-245) 

L’autore, successivamente, mette in luce la cultura enogastronomica emiliana: 

ά[Ω9Ƴƛƭƛŀ ŝ ǳƴŀ ǘŜǊǊŀ ǎŀƴƎǳƛƎƴŀΣ ǎŜƴǎǳŀƭŜ ǎǳƭ ŎƛōƻΣ ŎƘŜ ǎǇŜǎǎƻ Ǿƛ ŘƛǾŜƴǘŀ ǉǳŀǎƛ ǳƴΩƛƴŦŀǘǳŀȊƛƻƴŜΦέ (Piovene, 

Viaggio in Italia, p. 245) 

Per concludere con l’esaltazione della grande attualità delle radici storiche della regione: 

άLƭ Ƴƛǘƻ ŘŜƭƭŀ ǊƛǾƻƭǘŀΣ ŘŜƭ ƴǳƻǾƻ ƻǊŘƛƴŜ ŎƘŜ ŜƭƛƳƛƴƛ ǊŀŘƛŎŀƭƳŜƴǘŜ ǉǳŜƭƭƻ ŀƴǘƛŎƻΣ ǇŜǊŦƛƴƻ ŘŜƭƭŀ ƎǳŜǊǊŀ Ŝ ŘŜƭƭŀ 

ǾƛƻƭŜƴȊŀ ŎƻƳŜ ŦŜƴƻƳŜƴƻ ǘŜƭƭǳǊƛŎƻ ǇǳǊƛŦƛŎŀǘƻǊŜΣ ǎƻƴƻ ǾƛǾƛ ƛƴ 9Ƴƛƭƛŀ ƻ ǎƻƴƻ ǎǘŀǘƛ ǾƛǾƛΣ ƛƴ ǳƴΩŜƳƻȊƛƻƴŜ ƛƴǎƛŜƳŜ 

ǊŜƭƛƎƛƻǎŀ Ŝ ŎƻǊǇƻǊŜŀΣ ŦƛǎƛŎŀ Ŝ ǾƛǎƛƻƴŀǊƛŀΦέ (Piovene, Viaggio in Italia, p. 245) 

Di questi inestimabili valori legati ad una terra di vite versatili che variano di luogo in luogo racconta Piovene 

durante il suo itinerario, che copre: Piacenza, Parma, Reggio Emilia, Modena, Bologna, Ferrara, la zona del 

Delta padano e di Comacchio, Ravenna, Romagna e Forlì. Ogni tappa ispira il giornalista vicentino ad 

addentrarsi in uno dei suddetti quattro aspetti. 

L’Umbria, secondo il giornalista vicentino, attira un gran numero di turisti con le sue bellezze artistiche e 

naturali che, fondendosi alla corona creata dal susseguirsi di piccole e medie città, conferiscono alla regione 

un aspetto complessivo grazioso e dolce, coerente con l’indole dei suoi stessi abitanti. 

ά[ΩŀǘǘŜƴȊƛƻƴŜ ŘŜƛ ǇƛǴ ŝ ǘǊŀǘǘŜƴǳǘŀ ŘŀƭƭΩƛƳƳŀƎƛƴŜ ŎƻƴǾŜƴȊƛƻƴŀƭŜΣ ŀƴŎƘŜ ǎŜ ƛƴ ōǳƻƴŀ ǇŀǊǘŜ ƎƛǳǎǘŀΣ 

ŘŜƭƭΩ¦ƳōǊƛŀ ǾŜǊŘŜ Ŝ ŀȊȊǳǊǊŀΣ ŦǊŀƴŎŜǎŎŀƴŀ Ŝ ǊŀŦŦŀŜƭƭŜǎŎŀΦέ 

Segue una descrizione sensoriale dell’esperienza del tramonto umbro e un primo accenno al valore artistico 

di cui sono carichi i borghi di Perugia, Norcia, Spoleto, Gubbio, Terni ed Orvieto. 

Perugia viene vissuta e raccontata attraverso le sensazioni, provate per la strada:  

“±ƛǾŀŎŜ ŜŘ ƛƴǎƛŜƳŜ ǘŜŀǘǊŀƭŜΣ ŎƻƳŜ ǎǇŜǎǎƻ ŀǾǾƛŜƴŜ ƛƴ LǘŀƭƛŀΣ ŘƻǾŜ ƭŀ ǎǘǊŀŘŀ ŝ ǇŀƭŎƻǎŎŜƴƛŎƻΣ ƛƭ ŎƻǊǎƻ Řƛ tŜǊǳƎƛŀ ŝ 

ŘǳƴǉǳŜ ǘǊŀ ǳƴŀ Ŧƻƴǘŀƴŀ όCƻƴǘŀƴŀ aŀƎƎƛƻǊŜύ Ŝ ǳƴ ǇŀƴƻǊŀƳŀΣ Ŝ Ǿƛ ǎƛ ǊŜǎǇƛǊŀ ǳƴΩŀǊƛŀ ƎŀƛŀΣ ŘƻƭŎŜ ŜŘ ŜǳŦƻǊƛŎŀ.” 

(Piovene, Viaggio in Italia, p. 332) 

E poi una breve considerazione sull’impatto del turismo nella città: 
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ά/Ƙƛ ǇŀǎǎŜƎƎƛŀ ǇŜǊ /ƻǊǎƻ ±ŀƴƴǳŎŎƛ ŝ ŎƻƭǇƛǘƻ Řŀƭƭŀ ŦǊŜǉǳŜƴȊŀ Ŏƻƴ Ŏǳƛ ƻŘŜ ǇŀǊƭŀǊŜ ǳƴŀ ƭƛƴƎǳŀ ǎǘǊŀƴƛŜǊŀ ƻ 

ƭΩƛǘŀƭƛŀƴƻ Ŏƻƴ ŀŎŎŜƴǘƻ ŜǎƻǘƛŎƻΦ ¦ƴ ǾŜƭƻ ŎƻǎƳƻǇƻƭƛǘŀ ŝ ǇƻǊǘŀǘƻ ŀ tŜǊǳƎƛŀ Řŀƛ Ƴƻƭǘƛ ǘǳǊƛǎǘƛΣ ŜǎǎŜƴŘƻ ƭŀ ǇǊƛƳŀΣ Ŏƻƴ 

{ƛŜƴŀΣ ǎŜ ƴƻƴ ŜǊǊƻΣ ǇŜǊ ƴǳƳŜǊƻ Řƛ ǘǳǊƛǎǘƛ ŘƻǇƻ ƭŜ ŎƛǘǘŁ ƳŀƎƎƛƻǊƛΦ aŀ Ǿƛ ŝ ǳƴ ŎƻǎƳƻǇƻƭƛǘƛǎƳƻ ǇƛǴ ƛƴǘƛƳƻ ŎƘŜ 

ŘŜǊƛǾŀ ŘŀƭƭΩǳƴƛǾŜǊǎƛǘŁ ǇŜǊ ǎǘǊŀƴƛŜǊƛΦέ (Piovene, Viaggio in Italia, p. 333) 

La descrizione dedicata a Perugia prosegue con la visita ad alcuni dei suoi luoghi culturali: l’oratorio 

rinascimentale di San Bernardino “la cui facciata è squisitamente scolpita” (Piovene, 1953-1956), il Collegio 

del Cambio decorato da Perugino, la Pinacoteca del Palazzo Comunale, l’acropoli άŎƻƴ ǘƻǊǊƛΣ ŎŀƳǇŀƴƛƭƛΣ 

ƳǳǊŀƎƭƛŜ Ŝ ōŀǎƛƭƛŎƘŜ ƛƳƳŜǊǎŜ ƴŜƭƭΩŀǊƛŀ Ŝ ƴŜƭ ǾŜǊŘŜέ (Piovene, 1953-1956) ed un sottosuolo ricco di materiale 

preistorico e storico. 

La conclusione mette in luce altri due aspetti, uno strettamente legato alla città: 

 
άtŜǊǳƎƛŀ ŝ ƭŀ ŎƛǘǘŁ ǇƛǴ ŀŘŀǘǘŀ ǇŜǊ ŀƴŘŀǊŜ ŀ ȊƻƴȊƻΣ ƳŜǘǘŜƴŘƻ ƻƎƴƛ ǘŀƴǘƻ ƭŀ ǘŜǎǘŀ ŘŜƴǘǊƻ ǳƴŀ Řƛ ǉǳŜƭƭŜ 
ōƻǘǘŜƎƘŜ Řƛ ŦŀōōǊƛΣ ŦŀƭŜƎƴŀƳƛΣ ǾƛƴŀƛΣ ŎƘŜ Ƙŀƴƴƻ ƭŀ Ǉŀǘƛƴŀ Ŝ Ǝƭƛ ǎŎƻǊŎƛ Řƛ ǳƴŀ ǇƛǘǘǳǊŀΦέ (Piovene, Viaggio 
in Italia, p. 335) 
 

e l’altro che è un tipo d’approccio utile, secondo Piovene, per comprendere ed apprezzare maggiormente un 

paese che si visita: 

ά{ǇŜǎǎƻ ƛƭ Ǉŀƭŀǘƻ ŝ ǳƴ ƳŜȊȊƻ ǇŜǊ ŎƻƳǇǊŜƴŘŜǊŜ ƛƭ ǇŀŜǎŜ ŎƘŜ ǎƛ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎŀΦέ (Piovene, Viaggio in Italia, p. 336).  

Qui, in particolare, Piovene riscontra che la cucina umbra è delicata, leggera e abbonda d’olio. 

A Norcia e Spoleto, nota il giornalista vicentino che “{ƛ ƻŘƻƴƻ ƎƛŁ ƛ ǊǳƳƻǊƛ ŘŜƭƭΩLǘŀƭƛŀ ŘŜƭ ǎǳŘΣ ǇŜǊ ŜǎŜƳǇƛƻΣ Ǝƭƛ 

ȊƻŎŎƻƭƛ ŘŜƭƭΩŀǎƛƴƻ ǎǳƭƭŀ ǇƛŜǘǊŀΦ Lƭ ǘŜǊǊƛǘƻǊƛƻ ŝ ǇŀǎǘƻǊŀƭŜ ŜŘ ŀƭǇŜǎǘǊŜΣ Ŏƻƴ ŎŀǇǊŜΣ ǇŜŎƻǊŜΣ Ŝ Ƴŀƛŀƭƛ ŘΩŀǎǇŜǘǘƻ 

ǎŜƭǾŀǘƛŎƻΣ ƴŜǊƛ Ŝ ƳŀƎǊƛΣ ŎƘŜ ǊƛŎƻǊŘŀƴƻ ŎƛƴƎƘƛŀƭƛ ƻƎƎƛ ǎŎƻƳǇŀǊǎƛΣ Ŝ ŎƘŜ ƴŜƭ ǇŀƴƻǊŀƳŀ ǳƳōǊƻ ŀǎǎƻŎƛŀƴƻ ŀƭ ōƻǾŜ 

ōƛŀƴŎƻΦ” (Piovene, Viaggio in Italia, p. 337) 

Del territorio norcino sottolinea anche l’aspetto sacrale legato alla storia della vita di san Benedetto, al 

santuario di Santa Rita; l’aspetto gastronomico in quanto “capitale” del tartufo nero; l’aspetto naturalistico, 

per la ricchezza dei boschi adulati anche da Michelangelo in una lettera a Vasari per la pace che essi 

concedono “όΧύ ƭŀ ƴŀǘǳǊŀ ǉǳƛ ŝ ƻǇŜǊŀ ŘΩŀǊǘŜ ŎƻƳŜ ǳƴŀ ŎƘƛŜǎŀ ƻ ǳƴ ǇŀƭŀȊȊƻΦ” (Piovene, Viaggio in Italia, p. 340) 

A Gubbio άǎƛ ŀǾǾŜǊǘŜ ǳƴŀ ǊŜƭƛƎƛƻǎƛǘŁ ŘƛŦŦǳǎŀΣ ƳƻŘŜǊŀǘŀΣ ƭŀǘŜƴǘŜ” (Piovene, 1953-1956) non solo per l’impatto 

emotivo oltre che visivo del santuario di sant’Ubaldo in vetta al Monte Ingino, ma per l’ancora stretto legame 

con uno spirito due volte medievale: “5ǳŜ aŜŘƛƻ 9ǾƛΣ ǉǳŜƭƭƻ ŀǊŎŀƛŎƻ Ŝ ǉǳŜƭƭƻ ǇƛǴ ǾƛŎƛƴƻ ŀ ƴƻƛΣ ǎŜƳōǊŀƴƻ ǘǊƻǾŀǊŜ 

ŀ Dǳōōƛƻ ǳƴŀ ŎƻƴƎƛǳƴȊƛƻƴŜ ŀǎǘǊŀƭŜΦέ (Piovene, Viaggio in Italia, p. 342) 

Inoltre, l’osservanza della Corsa dei Ceri ogni 15 di maggio porta Piovene alla seguente conclusione: “Si 

direbbe che a Gubbio la vita religiosa si sia prolungata nei secoli conservando quasi la stessa atmosfera.”  

Terni e Orvieto, decisamente più industriali, non escludono però la possibilità di vivere esperienze in mezzo 

alla natura: a Terni “ƭŀ Ǝƛǘŀ ǘǳǊƛǎǘƛŎŀ ŘΩƻōōƭƛƎƻ ŝ ŀƭƭŀ ŎŀǎŎŀǘŀ ŘŜƭƭŜ aŀǊƳƻǊŜέ Ŝ άǾƛƭƭŀƎƎƛ ƳŜŘƛŜǾŀƭƛ ǎƛ ŀƭǘŜǊƴŀƴƻΣ 

ǘǊŀ ǊǳǇƛ Ŝ ǎŜƭǾŜ ǎŎǳǊŜΣ ŀ ǾŜŎŎƘƛŜ ŦŀōōǊƛŎƘŜΣ Ŏƻƴ ŎƛƳƛƴƛŜǊŜ ŦǳƳƻǎŜΣ ŀƴŎƘΩŜǎǎŜ ŘƛǾŜƴǳǘŜ ǳƴ ǉǳŀŘǊƻ.” (Piovene, 

Viaggio in Italia, p. 345)  

Interessante il consiglio di Piovene al “ǾƛŀƎƎƛŀǘƻǊŜ ǊŀŦŦƛƴŀǘƻ” (Piovene, 1953-1956) di non perdersi l’abazia di 

San Pietro in Valle per gli affreschi, la struttura in pietra d’altare arcaica immersa nel paesaggio.  

άLƭ aŜŘƛƻ 9Ǿƻ Řƛ hǊǾƛŜǘƻ ŝ ŘƻƭŎŜΣ ǊƻƳŀƴǘƛŎƻΣ ǇƛǘǘƻǊŜǎŎƻΥ ǎŀ Řƛ ǾƛƎƴŀ ŀƭ ǎƻƭŜ Ŝ Řƛ Ǿƛƴƻ ōƛŀƴŎƻ ǘǊŀ ŀōōŀȊƛŜ ŘƛǊǳǘŜέ 

(Piovene, Viaggio in Italia, p. 347)  
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Giunto ad Orvieto, il giornalista vicentino ritrae il paesaggio dinanzi a sé come segue: Orvieto sorge su un 

“ŀƭǘƻ ǇƛŜŘƛǎǘŀƭƭƻ Řƛ ǘǳŦƻ” tra le vigne ed è accessibile grazie a viuzze che, così come le sue chiese, mantengono 

lo stampo medievale rendendo “ŦŜƭƛŎŜ ƛƭ ǾƛŀƎƎƛŀǘƻǊŜ ǊƻƳŀƴǘƛŎƻ” (Piovene, 1953-1956). Piovene trova in 

Orvieto un luogo di silenzio e di riposo, rotto solo in occasione dei mercati e delle feste religiose. Numerose 

poi sono le menzioni agli ambienti artistico-culturali che arricchiscono il borgo, già di per sé ricco per le risorse 

agricole dei dintorni: il giornalista non può fare a meno di rievocare D’Annunzio, che “ƛƴ ǳƴŀ ǇŀƎƛƴŀ ŦŀƳƻǎŀΣ 

ǎƻƎƴƼ Řƛ ǾŜƴƛǊŜ ŀŘ hǊǾƛŜǘƻ ŀ ŎƻƎƭƛŜǊŜ ƭŜ ǊƻǎŜ ƴŜƎƭƛ ƻǊǘƛ ŘŜƛ ŎƻƴǾŜƴǘƛΣ ƳŀƴƎƛŀǊŜ ƛ ŘƻƭŎƛ ŘŜƭƭŜ ƳƻƴŀŎƘŜΣ ōŜǊŜ ƭΩ9ǎǘ 

Ŝǎǘ Ŝǎǘ ƛƴ ǳƴŀ ǘŀȊȊŜǘǘŀ ŜǘǊǳǎŎŀΣ ŀƳŀǊŜ Ŝ ŘƻǊƳƛǊŜ Ƴƻƭǘƻ ƛƴ ǳƴ ƎǊŀƴ ƭŜǘǘƻ ǾŜǊƎƛƴŀƭŜ.” (Piovene, Viaggio in Italia, 

p. 348). 

Assisi, a primo impatto, trasmette a Piovene una sensazione di gaiezza: “ŎƻƳŜ ǘŀƴǘŜ ŎƛǘǘŁ ŘŜƭƭΩ¦ƳōǊƛŀΣ Ƴŀ 

ŦƻǊǎŜ ƛƴ ƳƛǎǳǊŀ ƳŀƎƎƛƻǊŜΣ ŘŁ ƭŀ ŦŜƭƛŎƛǘŁ ŎƘŜ ŘŜǊƛǾŀ Řŀƭƭŀ ƎǊŀȊƛŀ Ŝ Řŀƭƭŀ ǇŜǊŦŜȊƛƻƴŜ Řƛ ǘǳǘǘƻ ǉǳŜƭƭƻ ǎǳ Ŏǳƛ Ǉƻǎŀƴƻ 

Ǝƭƛ ƻŎŎƘƛ όΧύΦ ±ƛ ǎƛ ǎǾƻƭƎƻƴƻ ƳƻƭǘŜ ŎŜǊƛƳƻƴƛŜ ǎŀŎǊŜΣ ƭŜ ǳƴŜ ŀǳǎǘŜǊŜΣ ƭŜ ŀƭǘǊŜ ƎƛƻŎƻƴŘŜΣ ŎƘŜ ǎƻƴƻ ƭŜ ŘǳŜ ŦŀŎŎŜ ŘŜƭ 

ŦǊŀƴŎŜǎŎŀƴŜǎƛƳƻ.” Dopo aver puntualizzato la grande valenza artistica e religiosa della città agli occhi di tutto 

il mondo cristiano e non, l’autore pone la questione critica della gestione dei flussi turistici in città: “!ǎǎƛǎƛ 

ǎƻŦŦǊŜ ŘŜƭ ŘŜŎƭƛƴƻ ŘŜƭ ǘǳǊƛǎƳƻ ŎƻƴǘŜƳǇƭŀǘƛǾƻΣ ƭŜƴǘƻΣ ŎƘŜ ŀƳŀǾŀ ƭŜ ǎƻǎǘŜ ƴŜƛ ǇƛŎŎƻƭƛ ŎŜƴǘǊƛΦ όΧύ L ǎǳƻƛ ƴŜƳƛŎƛ ǎƻƴƻ 

ƭΩŀǳǘƻƳƻōƛƭŜ ŜΣ ŀƴŎƻǊ ǇƛǴΣ ƭΩŀǳǘƻǇǳƭƭƳŀƴΦ L ǘǳǊƛǎǘƛ Ǿƛ ƎƛǳƴƎƻƴƻ ƻƎƴƛ ƎƛƻǊƴƻΣ ŜŘ ƛƴ ƴǳƳŜǊƻ ŎǊŜǎŎŜƴǘŜΣ Ƴŀ ŀŦŦƛŘŀǘƛ 

ŀƭ ǊŜƎƛƳŜ ŘƛǊƛƎƛǎǘƛŎƻ ŘŜƭƭΩŀǳǘƻǇǳƭƭƳŀƴΣ ŎƘŜ ǎƻǎǘŀ ǳƴ Ǉŀƛƻ ŘΩƻǊŜΣ ǉǳŀǎƛ ǎŜƳǇǊŜ ǘǊŀ ǳƴ Ǉŀǎǘƻ Ŝ ƭΩŀƭǘǊƻΦ Lƭ ǘǳǊƛǎƳƻ 

Řƛ ƻƎƎƛ ǎƛ ǊŀŘǳƴŀ ƴŜƛ ƎǊŀƴŘƛ ŎŜƴǘǊƛ.” (Piovene, Viaggio in Italia, p. 353) Si tratta di una prima presa di coscienza, 

da parte di quello che oggi definiremmo “turista responsabile”, del problema di overtourism e del turismo 

mordi-e-fuggi: due termini all’epoca sconosciuti, che verranno definiti appena nel XXI secolo, e due tematiche 

all’epoca ancora lievemente marcate. 

 

L’itinerario toscano conduce Piovene ad esplorare Firenze, Siena, Arezzo e Volterra, la Maremma, Livorno e 

Pisa, Lucca e Carrara 

Firenze, “città di palazzi e di fondachi” che già ai suoi occhi palesa una certa difficoltà nel mantenere l’armonia 

tra la parte edificata e la natura circostante. L’autore, per creare un ritratto ancor più fedele della città, 

condivide una riflessione sull’indole fiorentina “litigiosa e faziosa” che “vibra nella cornice chiusa d’una città 

in cui domina non il colore, ma la pietra, e nel cui rigore realistico sembrano inscriversi, con lo stesso distacco, 

il presente e la storia, la vivacità della vita e l’esattezza della morte.” Firenze, agli occhi di Piovene, non è solo 

“la città più culturale d’Italia”, bensì il punto d’incontro tra storia e innovazione, tra sacralità e realismo. Il 

giornalista vicentino conduce il lettore alla scoperta di ciò che di mirevole esiste al di fuori dei palazzi cittadini 

e del suo cuore pulsante d’arte e cultura: i vigneti produttori del celeberrimo rosso del Chianti e dominati dal 

castello di Brolio. “[ŀ ǾƛǘŜ ƴƻƴ Ǿƛ ŝ ǉǳŀǎƛ ŜǎŎƭǳǎƛǾŀΣ ŎƻƳŜ ƛƴ .ƻǊƎƻƎƴŀ Ŝ ŀŘ !ǎǘƛΣ Ƴŀ Ƴƛǎǘŀ ŀƭ ƎǊŀƴƻ ŜŘ ŀƭƭΩƻƭƛǾƻΣ 

ŀƛ ƭŜŎŎƛ ŜŘ ŀƭƭŜ ǉǳŜǊŎŜ.” (Piovene, Viaggio in Italia, p. 380) 

Siena evoca in Piovene un senso di mistero per le viuzze anguste che si intrecciano tra loro e perché 

apparentemente rimasta medievale e “ǊƛǾŜǎǘƛǘŀ Řŀƭ wƛƴŀǎŎƛƳŜƴǘƻ”. (Piovene, 1953-1956) Al suo ingresso nel 

borgo, al giornalista sovvengono le parole di Bernard Berenson: 

ά¦ƴΩƻǇŜǊŀ ŘΩŀǊǘŜ ǳƴƛŎŀΣ ŎƘŜ ƴƻƴ Ƙŀ ǇŀǊŀƎƻƴŜ ƴŜƭ ƴƻǎǘǊƻ ƳƻƴŘƻ ƻŎŎƛŘŜƴǘŀƭŜΧ ǳƴ ǎƻƭƻ ŀƴƛƳŀƭŜ ŎƻƳǇƭŜǘƻΣ Ŏƻƴ 

ǘŜǎǘŀΣ ŎǳƻǊŜΣ ŀǊǘŜǊƛŜΣ ȊŀƳǇŜΣ Řƛ Ŏǳƛ ǊƛƳŀƴŜ ƭƻ ǎŎƘŜƭŜǘǊƻ ǉǳŀǎƛ ƛƴǘŀǘǘƻΣ ŘŜǇƻǎƛǘŀǘƻ ǎǳ ǘǊŜ ŎƻƭƭƛΧέ (B. Berenson) 

Non manca la descrizione del celeberrimo Palio di Siena -al quale Piovene partecipa da spettatore- , delle 

diciassette contrade vive, che sono a suo dire “ǊŜŀƭǘŁ ŎƛǘǘŀŘƛƴŜ ŦƻƴŘŀƳŜƴǘŀƭƛ” (Piovene, 1953-1956) e che 

risentono talmente dell’esito della gara, da condizionare l’intero aspetto della città e con gli umori della 

contrada vittoriosa e con quelli della contrada nemica sconfitta. 

Già all’epoca Siena era, dopo Roma, Firenze, Venezia e Napoli, la prima delle città minori per affluenza turistica 

per il fascino del borgo in sé, delle sue tradizioni e per il grande patrimonio artistico che si cela tra le pareti 
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del teatro civico, quello delle sue chiese, dei suoi palazzi (Palazzo del Comune, Libreria Piccolomini, Palazzo 

Pubblico, Palazzo Sergardi) e dell’Accademia musicale Chigi. 

Nel tragitto da Arezzo a Volterra Piovene si esprime così: 

ά[Ω!ǊŜǘƛƴƻ ǇƛŀŎŜ ǎƻǇǊŀǘǘǳǘǘƻ ǇŜǊ ƭŀ ƴŀǘǳǊŀΣ Ŏƻƴ ƛ ǎǳƻƛ ŘƻƭŎƛπǊƛƎƛŘƛ ǇŀŜǎŀƎƎƛ ŎƻƭƭƛƴŀǊƛ ŀ Ŏǳƛ ƭŀ ¢ƻǎŎŀƴŀ Ŏƛ Ƙŀ ŀǾǾŜȊȊƛΣ 

Ŝ ǇŜǊ ƭŜ ōŜƭƭŜȊȊŜ ŘŜƭƭΩŀǊǘŜΦ όΧύΦ : ǇǊƻōŀōƛƭŜ ŎƘŜ ƭŀ ƳŀƎƎƛƻǊ ǇŀǊǘŜ Řƛ ŎƻƭƻǊƻ ŎƘŜ Ǿƛǎƛǘŀƴƻ ƭŀ ǇǊƻǾƛƴŎƛŀ ǎƛŀƴƻ ŀǘǘǊŀǘǘƛ 

ŘŀƭƭŜ ƻǇŜǊŜ Řƛ tƛŜǊƻ ό5Ŝƭƭŀ CǊŀƴŎŜǎŎŀ ǎΩƛƴǘŜƴŘŜύΣ ŀƴŎƻǊŀ ƛƭ ǇǊƛƴŎƛǇŀƭŜ ǇǊƻǘŀƎƻƴƛǎǘŀΦέ (Piovene, Viaggio in Italia, 

p. 392-393) 

L’autore poi sosta a Pienza “ŎƛǘǘŁ ǊŀȊƛƻƴŀƭŜ” sempre dominata dal Palazzo Piccolomini, ovvero quello della 

famiglia del suo antico fondatore; sorvolando sui borghi di San Quirico d’Orcia, Chianciano e Chiusi, prosegue 

con una visita a Montepulciano, della quale mette in luce l’importanza della fiera paesana che si tiene una 

volta alla settimana e che abbonda di porchetta e vino. Piovene percepisce un’atmosfera di “ŦƻƭŎƭƻǊŜ 

ōŀǊƻŎŎƘŜƎƎƛŀƴǘŜ” (Piovene, 1953-1956) tra le strade costeggiate da antiche botteghe e bei palazzi. 

Piovene descrive il paesaggio sovrastato dal massiccio del Monte Amiata e i boschi di castagni e di faggi tra i 

più fioriti d’Italia; e ancora per l’Abbadia San Salvatore e quella di Sant’Antimo nelle zone mistiche popolate 

solo da querce e olivi. Infine, P. raggiunge Volterra, “ŎƛǘǘŁ ƳƻŘŜǊŀǘŀΣ ƛƴ Ŏǳƛ ǎƛ ǎŜƴǘŜ ŦƻǊǘŜƳŜƴǘŜ ƭŀ ǇǊŜǎŜƴȊŀ ŘŜƭ 

ŎƭŜǊƻ” e dove “ƛƭ ƴǳƳŜǊƻ Řƛ ǘǳǊƛǎǘƛ όΧύ ŝ ƛƴǾŜŎŜ ŀƴŎƻǊŀ ƛƴŀŘŜƎǳŀǘƻ ŀƭƭŀ ǎǳŀ ǎǘǳǇŜƴŘŀ ōŜƭƭŜȊȊŀΤ ƭŀ ǇƛǴ ŘǳǊŀΣ 

ǎŜƎǊŜǘŀΣ ŎƘƛǳǎŀ ŎƛǘǘŁ ŘŜƭƭŀ ¢ƻǎŎŀƴŀΦ tŜǊŎƛƼ ǾƻƎƭƛŀƳƻ ǎƻŦŦŜǊƳŀǊǾƛŎƛ ƴƻƛΣ ŀ ǇǊŜŦŜǊŜƴȊŀ ŘΩŀƭǘǊƛ ƭǳƻƎƘƛ ǇƛǴ 

ŎƻƳǳƴŜƳŜƴǘŜ ōŀǘǘǳǘƛΣ ŎƻƳŜ ƴŜƭƭΩ¦ƳōǊƛŀ ŀōōƛŀƳƻ Ŧŀǘǘƻ Ŏƻƴ DǳōōƛƻΦέ (Piovene, Viaggio in Italia, p. 397) Si 

coglie in quest’affermazione la scelta del giornalista di andare contro corrente, rimanendo coerente al suo 

desiderio di scoprire l’Italia nel profondo, al di là dei luoghi a cui vengono veicolate le masse. Di Volterra 

Piovene racconta, oltre che del suo aspetto arroccato e carico del fascino dell’antico, dei ristoranti, che offrono 

piatti poveri ma saporiti, della produzione di alabastro, del manicomio e della straordinaria unicità delle Balze 

“ǳƴΩŀƴǘƛŎƘƛǎǎƛƳŀ Ƴŀ ǾƛǾŀ ŦǊŀƴŀ” che forma un “ŀƴŦƛǘŜŀǘǊƻ ǎǇŀƭŀƴŎŀǘƻ ǾŜǊǎƻ ƛƭ ǇŀŜǎŀƎƎƛƻ” (Piovene, 1953-

1956). 

La Maremma, quasi distrutta dalla bonifica della Seconda Guerra Mondiale e poi salvata dalla riforma agraria. 

Con Livorno l’itinerario di Piovene si sposta verso la costa toscana che άƘŀ ǳƴŀ ǇŀǊǘŜ ŀǎǇǊŀΣ ƭŀ ƳŜǊƛŘƛƻƴŀƭŜΣ 

ŜŘ ǳƴŀ ǎŜǘǘŜƴǘǊƛƻƴŀƭŜ ǇƛǴ ŘƻƭŎŜΦέ Livorno sta nel mezzo e la sua ricostruzione in atto è evidente: ricchi edifici 

si alternano ad altri in rovina: ά[ŀ [ƛǾƻǊƴƻ Řƛ ƻƎƎƛ ŝ ǾƛǾŀΣ ǇƻǇƻƭŀǊŜΣ ŜŎŎŜǎǎƛǾŀΤ Ŝ Ƙŀ ǇŜǊ ǎŦƻƴŘƻ ǳƴ ƳŀǊŜ ŎƻƭƭŜǊƛŎƻΣ 

ŘƛǾŜǊǎƻ Řŀ ƻƎƴƛ ŀƭǘǊƻ ƳŀǊŜ ƛǘŀƭƛŀƴƻΣ Ŝ ǎǘǳǇŜƴŘƻ ƴƻƴ ŀǇǇŜƴŀΣ ǎŎŜƴŘŜƴŘƻ ŀ ǎǳŘΣ ƛƭ ǎǳƻ ŀǎǇŜǘǘƻ ǎŜƭǾŀƎƎƛƻ ǎƛ ƭƛōŜǊŀ 

ŘŀƭƭŜ ŀƎƎƛǳƴǘŜ ǳƳŀƴŜέΦ(Piovene, Viaggio in Italia, p. 409) 

Pisa, a detta di Piovene άŎƻƳŜ ŦŀǾƻǊƜ ƭŀ ǇƻŜǎƛŀΣ ŦŀǾƻǊƛǎŎŜ Ǝƭƛ ǎǘǳŘƛΦ” (Piovene, 1953-1956), che si riferisce alla 

dimensione universitaria della città fluviale. Spicca poi quella naturalistica, che rievoca le memorie dei grandi 

poeti del passato: tra le pinete, la vista delle Alpi Apuane al di là delle pianure e i colori dell’acqua dell’Arno 

che si uniscono a quella del mare άŝ ǉǳƛ ǊƛƳŀǎǘƻ ƛƴǘŀǘǘƻ ƛƭ ǇŀŜǎŀƎƎƛƻ Ǉƛǎŀƴƻ ŎƘŜ ŎƻƴƻōōŜǊƻ {ƘŜƭƭŜȅ Ŝ 

5Ω!ƴƴǳƴȊƛƻΣ Ŝ ŎƘŜ ǎƛ ǇƻǇƻƭƼ Řƛ ŦƛƎǳǊŜ ƳƛǘƛŎƘŜέ (Piovene, Viaggio in Italia, p. 415)Φ Da qui, il giornalista si sposta 

verso l’entroterra per raggiungere a Lucca, le cui άǎǇŜŎƛŀƭƛǘŁ ǎƻƴƻ ƛ ƎƛŀǊŘƛƴƛ ŀ ǘŜǊǊŀȊȊŀΣ ǎǳƛ ǉǳŀƭƛ ǎƛ ŀǇǊŜ ƛƭ Ǉƛŀƴƻ 

ƴƻōƛƭŜ Řƛ ǇŀƭŀȊȊƛ Ŝ ŎŀǎŜΦ vǳŜǎǘŀ ŎƛǘǘŁ ŎƻǎƜ ŀǎƛƳƳŜǘǊƛŎŀ ŝ ǘǳǘǘŀ ǊŜƎƻƭŀǘŀ Řŀ ǊƛǘƳƛ ǇƛǴ ŎŀǇǊƛŎŎƛƻǎƛΣ ƎŜƴƛŀƭƛΣ Ƴŀ 

ŀƴŎƘŜ ǇƛǴ ǇǊŜŎƛǎƛ ŘŜƭƭŀ ǎƛƳƳŜǘǊƛŀΦέ (Piovene, Viaggio in Italia, p. 420) 

Piovene sottolinea che definire la città di Lucca medievale sarebbe riduttivo poiché άƛƭ ǘŜǎǎǳǘƻ Řƛ [ǳŎŎŀ Ŧǳ 

ǊƛŎŀƳŀǘƻ ƴŜƛ ǎŜŎƻƭƛ Řŀ ŘƛǾŜǊǎƛ ǎǘƛƭƛΥ Ŏƻƴ ƛƴǎŜǊȊƛƻƴƛ ƎƻǘƛŎƘŜΣ ǉǳŀǘǘǊƻŎŜƴǘŜǎŎƘŜΣ ŎƛƴǉǳŜŎŜƴǘŜǎŎƘŜΣ ōŀǊƻŎŎƘŜ Ŝ 

ƴŜƻŎƭŀǎǎƛŎƘŜΦέ (Piovene, Viaggio in Italia, p. 421)Φ 

L’itinerario toscano termina a Carrara, άƎǊŀȊƛƻǎŀ Ŝ ŦǊŜǎŎŀ ŎƛǘǘŁΣ ƛƴ Ŏǳƛ ƭΩŀǊƛŀ ŘŜƛ Ƴƻƴǘƛ ǎΩƛƴŎƻƴǘǊŀ Ŏƻƴ ǉǳŜƭƭŀ ŘŜƭ 

ƳŀǊŜΤ Ŏƻƴ ƛ ǎǳƻƛ ōŀƭŎƻƴƛ ŦƛƻǊƛǘƛΣ Ƙŀ ƎƛŁ ǉǳŀƭŎƘŜ ŎŀǊŀǘǘŜǊŜ Řƛ ŎƛǘǘŁ Řƛ ƳƻƴǘŀƎƴŀΦέ (Piovene, Viaggio in Italia, p. 

423)Φ Piovene si addentra nelle realtà domestiche carraresi per cogliere l’essenza della città: egli scende in 
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profondità, non solo metaforicamente ma anche fisicamente, raggiungendo una cava da cui viene tratto il 

marmo (principale fonte di ricchezza per la città di Carrara) άŜ ŎΩŝ ŀƴŎƘŜΣ ƛƴ ǉǳŜǎǘŜ ŎŀǾŜΣ ǳƴ ǎŜƴǎƻ Řƛ ƎƛƻƛŀΦ [ŀ 

ƭǳŎŜ ōƛŀƴŎŀ ŘŜƭƭŜ ŎŀǾŜ ǇƻǊǘŀΣ ƛƴ ŎƘƛ Ǿƛ ǇŀǎǎŀΣ ǳƴΩŀŎŎŜƴǎƛƻƴŜ ŘŜƛ ǇŜƴǎƛŜǊƛΣ ǉǳŀǎƛ ǳƴΩŜǎŀƭǘŀȊƛƻƴŜΦ [ŀ ŎŀǾŀ ŘƻǾŜ Ƙƻ 

ǎƻǎǘŀǘƻ ŜǊŀ ŀǾǾƻƭǘŀ Řƛ ǉǳŜƭ ǊƛŦƭŜǎǎƻΦέ (Piovene, Viaggio in Italia, p. 426) 

Il capitolo successivo è quello dedicato alla Campania: regione che accoglie il giornalista vicentino nel 

Mezzogiorno. 

La prima tappa è Napoli άǳƴ ŀǊƎƻƳŜƴǘƻ ǎŜƴȊŀ ŦƛƴŜέ (Piovene, 1953-1956) da esplorare e raccontare, che si 

apre con άƭŜ ǾƻŎƛ ƴŀǇƻƭŜǘŀƴŜΣ ǉǳŜƭƭŜ ŘŜƭ ǾŜƴŘƛǘƻǊŜ Řƛ ŦŀǾŜΣ ŘΩŀŎǉǳŀΣ Řƛ ŎƛƭƛŜƎƛŜΦ Iƻ ǳŘƛǘƻ ŀƴŎƘΩƛƻ ǊƛǎǳƻƴŀǊŜ ǇƛǴ 

ǾƻƭǘŜ ƴŜƭƭŀ bŀǇƻƭƛ ǇƻǇƻƭŀǊŜ ƭŜ ƭƻǊƻ ƎǊƛŘŀ ƳƻŘǳƭŀǘŜΣ ǎƛƳƛƭƛ ŀ ǉǳŜƭƭŜ ŘŜƭƭΩhǊƛŜƴǘŜΤ ŦƻǊǎŜ ƛƴ ŜǎǎŜ ŝ ƭŀ ƳǳǎƛŎŀ 

ƴŀǇƻƭŜǘŀƴŀ ǇƛǴ ǾŜǊŀΦέ (Piovene, Viaggio in Italia, p. 428). Ma al di là del luogo comune relativo al costume 

napoletano, Piovene riconosce come sia comprensibile che “Řƛ ŦǊƻƴǘŜ ŀ ǳƴŀ ƳŜǘǊƻǇƻƭƛ ŎƘŜ ƴƻƴ Ƙŀ ƭΩŜƎǳŀƭŜ ƴŜƭ 

ƳƻƴŘƻΣ ƛƭ ŦƻǊŜǎǘƛŜǊƻ ŎƘŜ Ǿƛ ƎƛǳƴƎŜ ƴƻƴ ŜǾƛǘŀ ŘΩŜǎǎŜǊŜ ŀǘǘǊŀǘǘƻ ƛƴ ǳƴ ƳƻŘƻ Řƛ ǾƛǾŜǊŜ ŘƛǾŜǊǎƻ Řŀ ƻƎƴƛ ǎǳŀ 

ŀōƛǘǳŘƛƴŜΦέ (Piovene, Viaggio in Italia, p. 428). Napoli è una e al tempo stesso polimorfa, tanto che, come 

sottolinea Piovene: άDƭƛ ǎŎǊƛǘǘƻǊƛ ǎƻŎƛŀƭƛ ǎƻǎǘŜƴƎƻƴƻ ŎƘŜ Ŝǎƛǎǘƻƴƻ ŘǳŜ bŀǇƻƭƛ ōŜƴ ŘƛǎǘƛƴǘŜΣ ǉǳŜƭƭŀ ǘǳǊƛǎǘƛŎƻπ

ōƻǊƎƘŜǎŜΣ ŎƘŜ ǎƛ ŀŦŦŀŎŎƛŀ ǎǳƭ ǇƻǊǘƻ ƻ ǊŜǎǇƛǊŀ ǎǳƛ ŎƻƭƭƛΣ ǉǳŜƭƭŀ ǇƻǾŜǊŀ Ŝ ōǳƛŀ ƛ Ŏǳƛ ŀōƛǘŀƴǘƛΣ ǊƛƴŎƘƛǳǎƛ ƴŜƭ ƭƻǊƻ 

ǉǳŀǊǘƛŜǊŜΣ ƛƎƴƻǊŀƴƻ ǇŜǊŦƛƴƻ ƛƭ ƳŀǊŜΦέ (Piovene, Viaggio in Italia, p. 429). E dopo una sentita ode alla 

straordinaria mutevolezza del paesaggio nella sua -solo apparente- immobilità, al cambiare della luce e della 

prospettiva, il giornalista cerca di dipingere la serenità tipica dello stile di vita napoletano: racconta del 

distacco dall’idea che la giornata debba essere scandita dall’orario, della curiosità “ǎǾŜƎƭƛŀ Ƴŀ ŘƛǎƛƴǘŜǊŜǎǎŀǘŀ” 

verso il prossimo, della gioia di vivere e guardare, della teatralità, dell’amore per la storia e le tradizioni, della 

forte spiritualità, dell’esuberanza e della prosperità che convivono con la miseria e la diffidenza, di “Ŏƛōƛ 

ǊŀŦŦƛƴŀǘƛ ŎƻƳŜ ƛƭ ŎŀǾƛŀƭŜ Ŝ Řƛ Ŏƛōƛ ǊǳǎǘƛŎƛ ŎƻƳŜ ƭŀ ǇƛȊȊŀΣ Ŏƻǘǘŀ ǎƻǘǘƻ ƛ ƴƻǎǘǊƛ ƻŎŎƘƛ ƛƴ ǳƴ ƎǊŀƴŘŜ ŦƻǊƴƻέΦ (Piovene, 

Viaggio in Italia, p. 437). Immancabile, un apprezzamento dedicato proprio alla cultura gastronomica 

napoletana: “vǳƛ ŘƻǾǊŜƳƳƻ ŘƛǊŜ ǉǳŀƭŎƻǎŀ ƛƴ ƭƻŘŜ ŘŜƭƭŀ ǇƛȊȊŀΣ Ŏƛōƻ ǇƻǇƻƭŀǊŜ Ŝ ŎƻƭǘƛǎǎƛƳƻΣ ǎŜ ƴƻƴ ŀƭǘǊƻ ǇŜǊŎƘŞ 

ŝ ǘǊŀ ƛ ǇƛǴ ŀƴǘƛŎƘƛ ŘŜƭƭŀ ǘŜǊǊŀΣ ǾŜƴǳǘƻ ŦƻǊǎŜ ŀƴŎƘŜ ǇǊƛƳŀ ŘŜƛ ǇƛŀǘǘƛΣ ǉǳŀƴŘƻ Ǝƭƛ ǳƻƳƛƴƛ ǳǎŀǾŀƴƻ ŎƻƳŜ Ǉƛŀǘǘƻ 

ǘƻƴŘƛ Řƛ Ǉŀǎǘŀ ŎƘŜ ǎƛ ƛƳōŜǾŜǾŀƴƻ ŘǳǊŀƴǘŜ ƛƭ Ǉŀǎǘƻ Řƛ ǎǳƎƘƛΦ : ǳƴ Ŏƛōƻ ŎƘŜ ŘƻǇƻ ƭŀ ƎǳŜǊǊŀ ǎǘŀ ŎƻƴǉǳƛǎǘŀƴŘƻ ƛƭ 

ƳƻƴŘƻ.” (Piovene, Viaggio in Italia, p. 437). 

Tutta questa, come fa notare un uomo del posto a Piovene άŝ ƭŀ ǎǘŜǎǎŀ bŀǇƻƭƛ ŎƘŜ ŀǇǇŀǊǾŜ ŀƎƭƛ ƻŎŎƘƛ ŘŜƭ 

.ƻŎŎŀŎŎƛƻΣ ŘŜǎŎǊƛǘǘŀ ƴŜƭ 5ŜŎŀƳŜǊƻƴŜΦέ (Piovene, Viaggio in Italia, p. 439) 

Infine, un’ampia parentesi dedicata all’archeologia napoletana che “Ƙŀ ƛƭ ƎŜƴƛƻ Řƛ ǾŜŘŜǊŜ ƭŜ ŎƻǎŜ ŀƴǘƛŎƘŜ ŎƻƳŜ 

ǎŜ ŦƻǎǎŜǊƻ Řƛ ƻƎƎƛΣ Ŝ Řƛ ǊƛŎƻǎǘǊǳƛǊŜ ƭŀ Ǿƛǘŀ ŘΩŀƭƭƻǊŀ ŎƻƳŜ ǳƴ ǉǳŀŘǊƻ Řƛ ƎŜƴŜǊŜ ƻ ǳƴŀ ŎƻƳƳŜŘƛŀ ǾŜǊƛǎǘŀΦ Lƭ ŎƘŜ 

ǊƛŎƘƛŜŘŜ ƴƻƴ ǎƻƭǘŀƴǘƻ ǎŎƛŜƴȊŀ Ŝ Ŧŀƴǘŀǎƛŀ ǎŎƛŜƴǘƛŦƛŎŀΣ Ƴŀ ǳƴ ŀƳƻǊŜ ǇǊƻŦƻƴŘƻ ǇŜǊ ƭŀ Ǿƛǘŀ Ƴƛƴǳǘŀ ŘŜƭƭŜ ǎǘǊŀŘŜΣ 

ŘŜƭƭŜ ŀƭŎƻǾŜ Ŝ ŘŜƭƭŜ ōƻǘǘŜƎƘŜΣ ƭŀ ǉǳŀƭŜ ǎŦǳƎƎƛǊŜōōŜ ŀŘ ŀƴƛƳƛ ŘƛǎǘǊŀǘǘƛ Ŝ ƳŜƴƻ ŀǾǾŜȊȊƛ ŀŘ ƻǎǎŜǊǾŀǊƭŀ ŀƴŎƘŜ ƴŜƭƭŀ 

Ǿƛǘŀ ǇǊŜǎŜƴǘŜΦ” (Piovene, Viaggio in Italia, p. 468) Per vivere ed apprezzare Napoli profondamente servono 

tempo, un occhio attento e un animo sensibile capace di cogliere anche ciò che apparentemente è invisibile: 

questo è il messaggio di Guido Piovene, ciò che egli stesso ha compreso sul posto. 

Il viaggio procede con qualche tappa nel tragitto che va da Sorrento a Palinuro: άǳƴ ǇŀŜǎŀƎƎƛƻ ŘƻƭŎŜ Ŝ ƭŜƎƎŜǊƻΣ 

ŘƻǾŜ ǘǳǘǘƻ ǎŜƳōǊŀ ŘƛǎŎƛƻƭǘƻ ƴŜƛ Ƴƛǘƛ Ŝ ƴŜƭƭŀ ǎǘƻǊƛŀ ǊƻƳŀƴƛ Ŝ ƎǊŜŎƛΦ [ŀ Ŏƻǎǘŀ ŎƘŜ Ǿŀ Řŀ {ƻǊǊŜƴǘƻ ŀ {ŀƭŜǊƴƻΣ Ŝ Ƙŀ 

ŎƻƳŜ ŎŜƴǘǊƻ !ƳŀƭŦƛΣ ŝ ƛƴǾŜŎŜ ƳŜŘƛŜǾŀƭŜΣ ǊƻƳŀƴǘƛŎŀΣ ƳƻƴŀǎǘŜǊƛŀƭŜΦέ (Piovene, Viaggio in Italia, p. 475)Φ Queste 

zone sono l’ulteriore conferma dello spirito gaio della gente del Mezzogiorno: “!ǇǇŜƴŀ ǾŀǊŎŀǘƻ ƛƭ ŎƻƴŦƛƴŜ ŘŜƭ 

{ǳŘ ǎƛ ŜƴǘǊŀ ƛƴ ǳƴ ōŀƎƴƻ Řƛ ŜǳŦƻǊƛŀΣ ǉǳŀǎƛ ƛǊǊŀŘƛŀǘŀ ŘŀƭƭΩƛƴŘƻƭŜ ŘŜƭƭŀ ƎŜƴǘŜΦέ Un pregio, che insieme a quello 

della tranquillità contemplativa, sembrano sfuggire ai contemporanei dalla mentalità moderna del giornalista 

vicentino. Le tappe sorrentine includono: Agerola, dove la gente dall’indole scherzosa, accoglie chiunque sia 

di passaggio con cordialità ed allegra simpatia; Positano, “ǳƴŀ /ŀǇǊƛ ǇŜǊ ƎŜƴǘŜ Řƛ ǳƳƻǊŜ ǇƛǴ ǉǳƛŜǘƻ” (Piovene, 

Viaggio in Italia, 2013, p. 476); Amalfi, apprezzata specialmente da forestieri che soggiornano nei suoi alberghi 

pittoreschi come in oasi di tranquillità, dove dedicarsi alla dolce vita; Ravello, locus amoenus del tŀǊǎƛŦŀƭ 
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wagneriano per i suoi giardini all’inglese terrazzati; Salerno industriale con il suo aspetto “ǉǳŀǎƛ 

ǎŜǘǘŜƴǘǊƛƻƴŀƭŜ” per l’ordine, per la pulizia e lo stile di vita frenetico delle sue genti (Piovene, Viaggio in Italia, 

p. 477); Paestum con le sue campagne prospere di bufale e il tempio di Nettuno, la cui bellezza “ŝ ǉǳŜƭƭŀ ŘŜƭƭŜ 

ƻǇŜǊŜ ŘΩŀǊǘŜ Ŝ ƛƴǎƛŜƳŜ ŘŜƭƭŜ ƻǇŜǊŜ ƴŀǘǳǊŀƭƛ” (Piovene, Viaggio in Italia, p. 482) ed è da ammirare al tramonto 

quando le colonne ocra si tingono di rosso; Palinuro mèta degli “ǎǘǊŀƴƛŜǊƛ ŀƳŀƴǘƛ ǇƛǴ Řƛ ƴƻƛ ŘŜƭƭŀ ƴŀǘǳǊŀ”, che 

si prepara ad accogliere in maniera più organizzata nella sua “ŘƻƭŎŜȊȊŀ ǾƛǊƎƛƭƛŀƴŀ Ŝ όΧύ ǘǊƻǇƛŎŀƭŜ”. (Piovene, 

Viaggio in Italia, p. 485) 

Piovene prosegue con due soste ad Avellino e a Caserta. Della prima sottolinea il valore del santuario di 

Montevergine sul monte Partenio, “cuore dei pellegrinaggi”; della seconda, oltre a dedicare descrizioni 

ammirate del suo stato dell’arte, esalta la parte più antica, quella longobarda e spettrale, situata tra le 

montagne a dodici chilometri di distanza dalla celeberrima Reggia di Caserta. 

Benevento, tappa finale dell’itinerario campano, viene descritta dal giornalista vicentino come άǳƴŀ ŎƛǘǘŁ 

ƴǳƻǾŀ Řƛ ȊŜŎŎŀ Ŏƻƴ ƻŀǎƛ Řƛ ǎǇƭŜƴŘƛŘƛ ƳƻƴǳƳŜƴǘƛέΦ (Piovene, Viaggio in Italia, p. 496). È a Benevento che 

Piovene, con la sua profonda sensibilità, nota e menziona per la prima volta “ǳƴŀ ǇŀǎǎƛƻƴŜ ǇŜǊ ƭΩŀǊǘŜΣ ǳƴŀ 

ŘƛŦŜǎŀ ŘŜƭ ǇŀǘǊƛƳƻƴƛƻ ŀǊǘƛǎǘƛŎƻ ŜŘ ŀǊŎƘŜƻƭƻƎƛŎƻΣ ŎƘŜ ƴŜƭ bƻǊŘ ŘŜƭƭΩLǘŀƭƛŀ ǎƻƴƻ ƳŜƴƻ ŎƻƳǳƴƛΦ ; ǉǳŜƭƭŀ ǇŀǎǎƛƻƴŜ 

ŎƘŜ ƴŜƭ aŜȊȊƻƎƛƻǊƴƻ ŘΩLǘŀƭƛŀ ƳƛƴŀŎŎƛŀ ƻǊƳŀƛ Řƛ ƴŀǳŦǊŀƎŀǊŜΣ Ƴŀ ŎƘŜ ǉǳƛ ŝ ǘŜƴǳǘŀ ŘŜǎǘŀΣ ŎƻƳŜ ŘƛŎŜǾƻΣ ŀƴŎƘŜ 

ŘŀƭƭΩƻǊƎƻƎƭƛƻ ŎƛǾƛŎƻ.” (Piovene, Viaggio in Italia, p. 497) La descrizione si sposta poi su alcuni personaggi 

beneventani di un certo spessore culturale, che gli hanno permesso di addentrarsi nella cultura di Benevento: 

dal cuoco italo-americano nella cucina di un’antica osteria, in passato frequentata da Virgilio, Mecenate ed 

Orazio; al direttore museale Alfredo Zazo e al professor Rotini nel cimitero infantile dei “morticelli”; 

all’anziano canonico e bibliotecario Salvatore de Lucia fino a don Salvatore Biondi nella piazza del paese. Tutti 

personaggi che “ǎƻǘǘƻ ŀƭǘǊŀ ǾŜǎǘŜ ƭŀǎŎƛŀƴƻ ǳƴ ǇƛŎŎƻƭƻ ǎǇƛǊŀƎƭƛƻ ŀǇŜǊǘƻ ŀƭƭŀ ƳŀƎƛŀ” (Piovene, Viaggio in Italia, 

p. 504) nella Benevento, nota a livello mondiale come “la capitale delle streghe”. (Piovene, Viaggio in Italia, 

p. 503). 

 

Giunto in territorio marchigiano, Piovene non può fare a meno di restare impressionato dall’eterogeneità del 

paesaggio: “Lƭ ƴƻǊŘ Ƙŀ ǘƛƴǘŀ ǊƻƳŀƎƴƻƭŀΤ ƭΩƛƴŦƭǳŜƴȊŀ ǘƻǎŎŀƴŀ ŜŘ ǳƳōǊŀ ŝ ƳŀƴƛŦŜǎǘŀ ƭǳƴƎƻ ƭŀ ŘƻǊǎŀƭŜ 

ŀǇǇŜƴƴƛƴƛŎŀΤ ƭŀ ǇǊƻǾƛƴŎƛŀ Řƛ !ǎŎƻƭƛ tƛŎŜƴƻ ŝ ǳƴΩŀƴǘƛŎŀƳŜǊŀ ŘŜƭƭΩ!ōǊǳȊȊƻ Ŝ ŘŜƭƭŀ {ŀōƛƴŀΦ !ƴŎƻƴŀΣ ŎƛǘǘŁ ƳŀǊƛƴŀǊŀ 

Ŧŀ ǇŀǊǘŜ ǇŜǊ ǎŞ ǎǘŜǎǎŀΦέ (Piovene, Viaggio in Italia, p. 507). Una caratteristica che si riflette anche nella lingua 

parlata: άLƴ ǳƴƻ ǎǇŀȊƛƻ ŎƻǎƜ ōǊŜǾŜ ŀƴŎƘŜ ƭŀ ƭƛƴƎǳŀ ƳǳǘŀΣ Ŝ Ƙŀ ƛƳǇǊƻƴǘŜ ǊƻƳŀƎƴƻƭŜΣ ǘƻǎŎŀƴŜΣ ǳƳōǊŜΣ ŀōǊǳȊȊŜǎƛ 

ǎŜŎƻƴŘƻ ƛ ƭǳƻƎƘƛΦέ (Piovene, Viaggio in Italia, p. 507)Τ gli stessi riflessi toccano il carattere dei marchigiani, che 

risulta anch’esso da una commistione tra Nord e Sud. Da queste prime osservazioni, Piovene arriva a 

formulare un’interessante riflessione: in un’Italia che è di per sé un mosaico di paesaggi che s’incastrano e si 

fondono in maniera sempre armoniosa, le Marche, specie nel Maceratese, rappresentano il migliore esempio 

di paesaggio tipicamente italiano. Le due pecche, rilevate dallo stesso giornalista come cause della 

sottovalutazione del Marchigiano, sono l’assenza di strutture alberghiere adeguate e di elementi stravaganti, 

fuori dal comune (quelli che definiremmo fattori pull). 

ά¦ƴ ǾƛŀƎƎƛƻ ƴŜƭƭŜ aŀǊŎƘŜΣ ƴƻƴ ŦǊŜǘǘƻƭƻǎƻΣ ǇƻǊǘŀ ŀ ǾŜŘŜǊŜ ƳŜǊŀǾƛƎƭƛŜΦέ (Piovene, Viaggio in Italia, p. 513) 

Questa la considerazione di Guido Piovene nel tragitto che lo porta a riesumare versi e prose leopardiane 

ispirate da questi stessi paesaggi e che prevede diverse soste: una a Pesaro, con le sue due facce, una popolare 

tra i banchi del mercato, una raffinata nelle sue spiagge e tra le mura dei teatri; una ad Urbino, la città-fortezza 

carica di storia, arte e cultura; una a Fano, che “si vanta di avere inventato il ƧŀȊȊ” (Piovene, Viaggio in Italia, 

p. 516); una a Iesi, “ǇƻŎƻ ƳŜƴƻ ōŜƭƭŀ Řƛ ¦Ǌōƛƴƻέ (Piovene, Viaggio in Italia, p. 518); una breve tappa a Fabriano, 

città d’arte famosa anche per la produzione di salame, di carta e di tabacco, interessata da una delle prime 

rivoluzioni tecnologiche in ambito industriale; una ad Ancona, con la città vecchia arrampicata intorno al 

Duomo e addossata al colle e con la zona portuale dove άǳƴ ǇƛŀŎŜǊŜ ŝ ǇǊŀƴȊŀǊŜ ƭŀ ǎŜǊŀ ƴŜƭƭŜ ƻǎǘŜǊƛŜΣ ǉǳŀǎƛ 
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ǎǇŀŎŎƛ Řƛ ǇŜǎŎŀǘƻǊƛ όΧύ ŘƻǾŜ ǎƛ ƳŀƴƎƛŀ ƛƭ ƳƛƎƭƛƻǊŜ ǇŜǎŎŜ Řƛ ǉǳŜǎǘƛ ƳŀǊƛΧέ (Piovene, Viaggio in Italia, p. 522); 

una a San Benedetto del Tronto, dove “ǎŜ ƭŀ ǇŜǎŎŀ ŝ ǘǳǘǘŀ ƳŜŎŎŀƴƛȊȊŀǘŀΣ ƭŀ ōƻǊǎŀ ŘŜƭ ǇŜǎŎŜ ƛƴǾŜŎŜ ǎƛ ǎǾƻƭƎŜ 

ǎŜŎƻƴŘƻ ǘǊŀŘƛȊƛƻƴƛ ǎŜŎƻƭŀǊƛΦ” (Piovene, Viaggio in Italia, p. 524); le ultime tre tappe a Recanati, poetica e 

animata dai canti popolari di contadini e artigiani, a Loreto, fortemente spirituale e devota, ed infine a 

Camerino, provinciale ed universitaria. 

L’ingresso di Piovene in Abruzzo lo porta a realizzare “che non è possibile tracciare un ritratto della regione e 

dell’indole degli abitanti, come ho fatto parlando delle Marche” poiché rimane poco delle sue origini e 

tradizioni, mutate per favorire lo sviluppo del moderno settore industriale. Rimane solo lo spirito tipico 

dell’artigiano di ricevere e trasformare; s’innesta negli abruzzesi il dispiacere di essere esclusi dagli itinerari 

del “ǘǳǊƛǎƳƻ ŦǊŜǘǘƻƭƻǎƻ Řƛ ƻƎƎƛ” (Piovene, Viaggio in Italia, p. 541) , per via della precarietà del loro sistema di 

mobilità. Del passato rimangono la casa materna di Gabriele D’Annunzio e lo spirito matriarcale dentro alle 

abitazioni. 

Partendo dalla costa abruzzese, Piovene si ferma ad esplorare la vita che anima le città marinare di Pescara e 

di Chieti.  

Il fascino di Pescara, ai suoi occhi, si distacca dalla consueta bellezza delle città italiane. A Pescara si festeggia 

come nel Far West, nel totale rispetto delle tradizioni che prevedono canti e cori delle bande locali; a Pescara 

si distillano tè, rum, mandarino e l’Aurum, tra i pochi liquori italiani degli anni Cinquanta.  

Chieti lo porta a visitare la biblioteca più bella di tutto l’Abruzzese, ad assaggiare “il brodetto di pesce, che è 

il piatto giornaliero d’obbligo come altrove la pasta” e a respirare a pieni polmoni l’odore del fritto che aleggia 

per le strade. 

Il viaggio in Italia di Guido Piovene prosegue con una variazione rispetto ai soliti ritmi: “tǊƛƳŀ Řƛ ƎƛǳƴƎŜǊŜ ŀ 

[Ω!ǉǳƛƭŀΣ ŘƻǾŜ ǎŀǊŁ ǇƻǎǎƛōƛƭŜ ŎƻƻǊŘƛƴŀǊŜ ƭŜ ƻǎǎŜǊǾŀȊƛƻƴƛΣ ǾƻƎƭƛŀƳƻ ǉǳŜǎǘŀ Ǿƻƭǘŀ ǾŀƎŀǊŜ ǎŜƴȊŀ ƛǘƛƴŜǊŀǊƛƻ ƴŜƭƭŀ 

Ǿƛǘŀ ŀōǊǳȊȊŜǎŜ”. (Piovene, Viaggio in Italia, p. 547). E così, descrizioni accurate dei paesaggi abruzzesi lasciano 

spazio all’indagine sulle arti nelle realtà paesane della zona, sulle leggende e sul folclore che arricchiscono i 

villaggi di mistero e vita. Tra Sulmona e L’Aquila Piovene s’imbatte in alcune tribù zingare, testimonianze dei 

rapporti tra l’Abruzzo e l’Oriente. Egli, poi, si addentra nel Parco Nazionale del Gran Paradiso e si esprime 

come segue, relativamente al valore di un tale patrimonio in epoca moderna: 

ά.ƛǎƻƎƴŀ ǊƛŎƘƛŀƳŀǊŜ ŀ ǉǳŜǎǘƻ tŀǊŎƻ bŀȊƛƻƴŀƭŜ ƳŀƎƎƛƻǊ ƴǳƳŜǊƻ Řƛ ǘǳǊƛǎǘƛΤ ōƛǎƻƎƴŀ ŎƘŜ ǉǳŜǎǘƻ ƴƻƴ ƴǳƻŎŎƛŀ ŀƭƭŀ 

ŘƛŦŜǎŀ ŘŜƭƭŀ Ŧŀǳƴŀ Ŝ ŘŜƭ ǇŀŜǎŀƎƎƛƻ ǇǊƛƳƛǘƛǾƛΣ ƎƛŀŎŎƘŞ ƴƻƛ ǎƛŀƳƻ ŦƻǊǎŜ ƴŜƭƭΩǳƴƛŎŀ Ȋƻƴŀ ŘƻǾŜ ƭŀ ƴŀǘǳǊŀ ǊŜƳƻǘŀ 

ŘŜƭƭΩLǘŀƭƛŀ ŎŜƴǘǊŀƭŜ Řƛŀ ǳƴ ǇƛŎŎƻƭƻ ǎŀƎƎƛƻ Řƛ ǎŞΦ L ǇŀǊŎƘƛ ƴŀȊƛƻƴŀƭƛ ǎƻƴƻ ǳƴƻ ŘŜƛ ǎŜƎƴƛ Řƛ ŎƛǾƛƭǘŁ Řƛ ǳƴ ǇƻǇƻƭƻΣ 

ǇŜǊŎƘŞ ŝ ƛƴŘƛŎŜ Řƛ ƛƴŎƛǾƛƭǘŁ Ŝ Řƛ ƳŜƴǘŜ ǇƻŎƻ ƳƻŘŜǊƴŀ ŘƛǎǘǊǳƎƎŜǊŜ ƻƎƴƛ ǊŜǎƛŘǳƻ ŘŜƭƭŀ ƴŀǘǳǊŀ ǇǊƛƳƛǘƛǾŀΦέ (Piovene, 

Viaggio in Italia, p. 555) 

Procede riportando un’osservazione positiva sulla direzione dell’evoluzione della zona:  

“hƭǘǊŜ ŀŘ ŀǾŜǊŜ ǳƭǘƛƳŀǘƻ ƛƭ ƳǳǎŜƻΣ ǊƛƻǊƎŀƴƛȊȊŀǘƻ ƛƭ ǇƛŎŎƻƭƻ ƎƛŀǊŘƛƴƻ ƎŜƻƭƻƎƛŎƻΣ ŀǾǾƛŀǘƻ Ǝƭƛ ǎǘǳŘƛ ǎŎƛŜƴǘƛŦƛŎƛ Ŝ ōŜƴŜ 

ƻǊƎŀƴƛȊȊŀǘƻ ƭŀ ǾƛƎƛƭŀƴȊŀΣ ǎƛ ŝ Ǿƻƭǳǘƻ ƴŜƎƭƛ ǳƭǘƛƳƛ ǘǊŜ ŀƴƴƛ ǇƻǊǊŜ ƭΩŀŎŎŜƴǘƻ ǎǳƭ ǘǳǊƛǎƳƻ όΧύΦ ; ǎǘŀǘƻ ŎƻǎǘǊǳƛǘƻ ǳƴ 

ǊƛŦǳƎƛƻπŀƭōŜǊƎƻΣ Ŝ ǳƴ ŀƭǘǊƻ ŝ ƛƴ ŎƻǎǘǊǳȊƛƻƴŜ όΧύΦ /ƻƳŜ ƛƴ ǘǳǘǘƻ ƭΩ!ōǊǳȊȊƻΣ ƻŎŎƻǊǊŜ ǾƛƴŎŜǊŜ ƴŜƭƭΩŀƴƛƳƻ ŘŜƎƭƛ 

ŀōƛǘŀƴǘƛ ǳƴ ƳƛǎŎǳƎƭƛƻ Řƛ ǘƛƳƛŘŜȊȊŀ Ŝ Řƛ ƎǊŀƴŘƛƻǎƻ ǎŜƴǎƻ ŘŜƭƭΩƻǎǇƛǘŀƭƛǘŁΦ” (Piovene, Viaggio in Italia, p. 555-556) 

Giunto a L’Aquila, il primo impatto a travolgere Piovene è legato alla “ƭǳŎŜ ƎƛŁ Řƛ ƳƻƴǘŀƎƴŀ” che inonda le vie 

della città “ŜΣ ǇŜƴŜǘǊŀƴŘƻ ŀƴŎƘŜ ƴŜƛ ǾƛŎƻƭƛ ǇƛǴ ǎǘǊŜǘǘƛ ŘŜƛ ǉǳŀǊǘƛŜǊƛ ǾŜŎŎƘƛΣ ǇƻǊǘŀ ǳƴƻ ǎŎƛƴǘƛƭƭƛƻ ƴŜƭƭΩƻƳōǊŀ.” 

(Piovene, Viaggio in Italia, p. 557). Nonostante il centro sia brulicante di persone, il giornalista sottolinea la 

sensazione di ampio respiro che si percepisce di primo acchito. Qui, ai residui di edifici antichi si 

giustappongono palazzi nuovi, incorniciati da “ƛƳǇǊƻǾǾƛǎŜ ŀǇŜǊǘǳǊŜ ǎǳƭƭŜ ƳƻƴǘŀƎƴŜ ŎƛǊŎƻǎǘŀƴǘƛΦ ±ƛ ǎƻƴƻ Ǉƻƛ ƭŜ 

ƻŀǎƛ ŘŜƛ ƳƻƴǳƳŜƴǘƛ ŎƘŜ ǎŦǳƎƎƛǊƻƴƻ ŀƛ ǘŜǊǊŜƳƻǘƛ.” (Piovene, Viaggio in Italia, p. 558-559). Considerata la sua 

ricchezza storico-culturale ed il suo spirito impiegatizio, L’Aquila è un luogo dove “ƛƭ ǘǳǊƛǎƳƻ ǇǳƼ ǎǾƛƭǳǇǇŀǊǎƛ” 
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oltre che degna mèta per gli studi universitari: “[Ω!ǉǳƛƭŀ ŝ ƭŀ ǇƛŎŎƻƭŀ ²ŀǎƘƛƴƎǘƻƴ ŘŜƭƭΩ!ōǊǳȊȊƻ όΧύΦ : ǇƛǴ ǎǳ ŘŜƭƭŀ 

ƳŜŘƛŀ ŘŜƭƭŜ ŎƛǘǘŁ Řƛ ǇǊƻǾƛƴŎƛŀ ƛǘŀƭƛŀƴŜΦ” (Piovene, Viaggio in Italia, p. 560-561) 

Segue il capitolo dedicato al Molise, la terra che appare a Piovene come “ƭƻ ǎŦƻƴŘƻ ŘΩǳƴŀ ǘǊŀƎŜŘƛŀ ŎƻƳŜ ƛƭ 

aŀŎōŜǘƘ” (Piovene, Viaggio in Italia, p. 569): una sensazione spiritata e sorda che si fa più forte specialmente 

tra gli scavi di Altilia, raggiungibili solo attraversando le caratteristiche vie della transumanza. Il centro abitato, 

nonostante abbia perso gran parte del suo patrimonio artistico per via dei terremoti, gode di ottimi alberghi, 

bei caffè e palazzi pubblici alla pari di una “ǇƛŎŎƻƭŀ ŎŀǇƛǘŀƭŜ”. La gente del posto è fedele alle tradizioni e, in 

particolar modo, alla celebrazione popolare del Corpus Domini -qui nota col nome “I Misteri” -. 

L’itinerario di Piovene in territorio siculo lo consapevolizza del processo di fusione tra atavisimi e tradizioni 

confinanti, che sono tuttavia ancora entità distinte. In particolare, egli percepisce il trasferimento da Messina 

a Palermo come un trapasso fisico. La prima tappa è Messina: città ariosa e spaziosa, colorata e saporita; la 

sua costa pittoresca dà sul mare dalle tonalità più cupe rispetto a quelle delle acque napoletane e culmina 

con Taormina. La bellezza placida di quest’ultima colpisce l’animo di Piovene nel profondo, al punto da 

ŜǎǇǊƛƳŜǊǎƛ così:  

ά{ƛ Ƙŀƴƴƻ ƎƛƻǊƴƛ ŀ ¢ŀƻǊƳƛƴŀ ƴŜƛ ǉǳŀƭƛ ƭŀ ƭǳŎŜ ŘƻǊŀǘŀ ŜŘ ƛƭ ǇŀŜǎŀƎƎƛƻ ǎŜƴȊŀ ǇŜŎŎƘŜ ƛƴŦƻƴŘƻƴƻ ŀƴŎƘŜ ƛƴ ŎƘƛ ƭƛ 

ƎǳŀǊŘŀ ǳƴ ƻǊƎƻƎƭƛƻǎƻ ǎŜƴǘƛƳŜƴǘƻ Řƛ ǎǳōƭƛƳŀȊƛƻƴŜΤ ŝ ŘƛŦŦƛŎƛƭŜΣ ƛƴ ǉǳŜǎǘƻ ǇŀŜǎŀƎƎƛƻ ŎƻǎƜ ŎƭŀǎǎƛŎƻ Ŝ ŎƻǎƜ assolutoΣ 

ƴƻƴ ŎƻƴŎŜŘŜǊŜ ƴǳƭƭŀ ŀƭƭΩƛƭƭǳǎƛƻƴŜ Řƛ ǎŜƴǘƛǊŜ ŀƴŎƘŜ ǎŜ ǎǘŜǎǎƛ ŎƻƳŜ ǊŀǊƛ Ŝ ǇǊŜȊƛƻǎƛΦέ (Piovene, Viaggio in Italia, p. 

581) 

Proseguendo lungo la costa, il giornalista nota che, avvicinandosi a Palermo, più che i paesaggi sono i caratteri 

umani a mutare. 

Il suo ingresso a Palermo equivale all’ingresso “ŀƭƭŀ {ƛŎƛƭƛŀ ǇƛǴ ŀǊŀōŀ Ŝ ǇƛǴ ōŀǊƻŎŎŀΣ ǇƛǴ ŀǊǊŜǘǊŀǘŀΣ ǇƛǴ ŎǳǇŀΣ ǇƛǴ 

ŎŀǊƛŎŀ Řƛ ŦŀƴǘŀǎƛŀΣ Ŝ ŦƻǊǎŜ ƭŀ ǇƛǴ ǊƛŎŎŀ Řƛ ǇƻǘŜƴȊŀ ƭŀǘŜƴǘŜΦ όΧύ ŘŜǎŎǊƛǾŜƴŘƻ tŀƭŜǊƳƻΣ Ƴƛ ƭŀǎŎƛƻ ǘǊŀǎŎƛƴŀǊŜ ŀƴŎƘΩƛƻ 

Řŀ ǉǳŜƭƭŀ Ŧŀƴǘŀǎƛŀ ōŀǊƻŎŎŀ ŎƘŜ ǎƻǊƎŜ Řŀƭƭƻ ǎǘŜǎǎƻ ŀƴƛƳƻ ŘŜƭƭŀ ŎƛǘǘŁΦ” (Piovene, Viaggio in Italia, p. 583) 

Insomma, il capoluogo della Sicilia suscita forti emozioni e sollecita tutti i sensi di Piovene, compreso il gusto: 

“[Ŝ ŜǎƛƎŜƴȊŜ Řƛ ǳƴŀ Ŧŀƴǘŀǎƛŀ ŘŜŎƻǊŀǘƛǾŀ ōŀǊƻŎŎŀ ǎǇŜǎǎƻ ǇǊŜǾŀƭƎƻƴƻ ƴŜƛ ŎƛōƛΣ ŎƻƳŜ ƴŜƛ ǇŀǎǘƛŎŎƛ Řƛ ƳŀŎŎƘŜǊƻƴƛΣ 

ƻ ƴŜƭƭŀ Ǉŀǎǘŀ Ŏƻƴ ƭŜ ǎŀǊŘŜΦ Dƭƛ ǎǇŀƎƘŜǘǘƛ Ƴƛǎǘƛ ŀ ǎŀǊŘƛƴŜΣ ŀ Ȋƛōƛōōƻ Ŝ ŀ ǇƛƴƻƭƛΣ ŎƻƴŘƛǘƛ Ŏƻƴ ƭƻ ȊŀŦŦŜǊŀƴƻ Ŝ ƛƭ 

ŦƛƴƻŎŎƘƛƻ ǎŜƭǾŀǘƛŎƻΣ ǇǊŜƴŘƻƴƻ ǳƴŀ ōŜƭƭŀ ǘƛƴǘŀ ǾŜǊŘŜ ƎƛŀƭƭŀǎǘǊŀΦ” (Piovene, Viaggio in Italia, p. 586-587). Di 

Palermo il giornalista mette in evidenza anche il giardino botanico άǇƛǴ ōŜƭƭƻ ŘŜƭ ŎŜƭŜōǊŜ ƎƛŀǊŘƛƴƻ ōƻǘŀƴƛŎƻ Řƛ 

wƛƻ ŘŜ WŀƴŜƛǊƻΣ Řƛ ǳƴ ŜǎƻǘƛǎƳƻ ǇƛǴ ǎƻƎƴŀǘƻΣ Ŝ ǇŜǊŎƛƼ ǇƛǴ ƛƴǘŜƴǎƻΦ” (Piovene, Viaggio in Italia, p. 587) D’altra 

parte quest’apparente locus amoenus è intaccato dalla mafia: “ŝ ǘǳǘǘŀ ǳƴΩŀƭǘŀƭŜƴŀ ǘǊŀ ǳƳƻǊƛ ŎǳǇƛ Ŝ ǎƻŦŦŜǊŜƴȊŜ 

ǳƳŀƴŜ Ŝ ǇŀŜǎŀƎƎƛ ǎǳōƭƛƳƛΦ” (Piovene, Viaggio in Italia, p. 601) 

La tappa successiva è a Catania, dove άƎƭƛ ƻǊǘƛΣ ƛ ŦǊǳǘǘŜǘƛΣ ƛ ǾƛƎƴŜǘƛ ŘŜƭ ǊŜǘǊƻǘŜǊǊŀ ǎƻƴƻ ǘǳǘǘƛ ǎƻƭŎŀǘƛ ŘŀƭƭŜ ŎƻƭŀǘŜ 

ŘŜƭƭŀ ƭŀǾŀΦέ (Piovene, Viaggio in Italia, p. 602)Φ Dopo un primo sguardo al lato naturale prosperoso minacciato 

solo dal Vesuvio, Piovene si addentra nel cuore di questa città “ǘǊŀ ƭŜ ǇƛǴ ǘƻǊǘǳǊŀǘŜ Řŀƛ ǊƻƳŀƴȊƛŜǊƛ ŎŀǘŀƴŜǎƛ” 

(Piovene, Viaggio in Italia, p. 603), ricca di popolata da gente esuberante e amante della musica. 

La terza sosta è prevista a Siracusa, che “Ŧŀ ǇŀǊǘŜ ŘŜƭƭŀ {ƛŎƛƭƛŀ ǇƛǴ ǘǊŀƴǉǳƛƭƭŀ” (Piovene, Viaggio in Italia, p. 613) 

poiché il carattere di chi la abita è più pacato. La città si presenta a Piovene con una faccia più moderna ed 

una ancora legata alla sua reputazione di “ǊŜƎƴƻ ŘŜƎƭƛ Řŝƛ Ŝ ŘŜƭƭŜ ƴƛƴŦŜ” (Piovene, Viaggio in Italia, p. 613). 

Siracusa, infatti, vanta del più complesso polo archeologico del mondo classico mediterraneo: qui storia, 

mitologia ed archeologia si fondono in una realtà che si contrappone al centro abitato. É tra le viuzze di 

quest’ultimo che Piovene si lascia guidare dai profumi e dalle sensazioni, alla scoperta di un lato intangibile 

ma onnipresente della vita di tutti i giorni a Siracusa: “CƻǊǎŜ ŝ ǳƴŀ ŦŀƴǘŀǎƛŀΣ Ƴŀ Ƴƛ ŝ ǇŀǊǎƻ ŎƘŜ ŀ {ƛǊŀŎǳǎŀ ƛƭ 

ƴǳƳŜǊƻ ŘŜƛ ŦƻǊƴƛ ǎƛŀ ƳŀƎƎƛƻǊŜ ŘŜƭƭΩƻǊŘƛƴŀǊƛƻΣ ǇŜǊŎƘŞ ŘŀǇǇŜǊǘǳǘǘƻ ƎƛǳƴƎŜ ƛƭ ǇǊƻŦǳƳƻ ŘŜƭ ǇŀƴŜ ŦǊŜǎŎƻΣ ǳƴŜƴŘƻǎƛ 

ŀ ǉǳŜƭƭƻ ŘŜƛ ŦƛƻǊƛ ǘŜƴǳǘƛ ǎǳƛ ōŀƭŎƻƴƛ ƻ ƴŜƛ ŎƻǊǘƛƭŜǘǘƛΦ bŜƭƭŜ ƎƛƻǊƴŀǘŜ Řƛ ǎŎƛǊƻŎŎƻ ǎƛ ǎǇŀƴŘŜ ǳƴ ǘŜǊȊƻ ƻŘƻǊŜ ǇƛǴ ŦƻǊǘŜΣ 

ǉǳŜƭƭƻ ŘŜƭ ƳŀǊŜΦέ (Piovene, Viaggio in Italia, p. 614) 
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Poi da Ragusa, che è per Piovene “ǳƴ ƛƳƳŜƴǎƻ ǇǊŜǎŜǇƛƻόΧύ ŘƻǾŜ ǘǳǘǘƻ ǇŀǊƭŀ Řƛ ǳƴŀ ǊǳǊŀƭƛǘŁ ŘƛŦŦǳǎŀ” (Piovene, 

Viaggio in Italia, p. 626-627), il giornalista prosegue il suo viaggio con una tappa a Gela, dove si può ammirare 

“ƛƭ ǇƛǴ ōŜƭ ƳǳǊƻ ǘǊŀǎƳŜǎǎƻŎƛ ŘŀƭƭΩŀƴǘƛŎƘƛǘŁ”42 (Piovene, Viaggio in Italia, p. 632), e una ad Avellino “ƛƭ ƭǳƻƎƻ 

ŘŜƭƭŀ ǘŜǊǊŀ ŘƻǾŜ ƭΩƻŎŎƘƛƻ ǇǳƼ ǎŎƻǊƎŜǊŜ ǇƛǴ ǘƻƴƛ ŘƛǾŜǊǎƛ Řƛ ǾŜǊŘŜέ (Piovene, Viaggio in Italia, p. 631)Φ Prima di 

raggiungere Agrigento, egli si ferma un po' più a nord, a Caltanissetta: qui “ƛƭ ŎƻƭƻǊŜ ŘŜƭƭƻ ȊƻƭŦƻ ŝ ŘƛŦŦǳǎƻ 

ŘƻǾǳƴǉǳŜΣ ǉǳŀǎƛ ŎƘŜ ǘǊŀ ƴƻƛ Ŝ ƛƭ ǇŀŜǎŀƎƎƛƻ Ǿƛ ŦƻǎǎŜ ƭΩƛƴǾƛǎƛōƛƭŜ ǎŎƘŜǊƳƻ Řƛ ǳƴ ǾŜǘǊƻ ƎƛŀƭƭƻΦ όΧύ vǳŜǎǘŀ ǘŜǊǊŀ 

ƎƛŀƭƭŀǎǘǊŀ ŝ ǇŜǊƼ ŘƛǎǎŜƳƛƴŀǘŀ Řƛ ŦƛƻǊƛΤ ǇŜǊ ŜǎŜƳǇƛƻΣ ǉǳŀƴŘƻ Ǿƛ ŀƴŘŀƛΣ Řƛ ƎǊŀƴŘƛ ƎƛƎƭƛ ŀȊȊǳǊǊƛ Řƛ ŎƻƭƻǊŜ ƛƴǘŜƴǎƻ Ŝ 

Řƛ ŦƻǊǘŜ ǇǊƻŦǳƳƻΦέ (Piovene, Viaggio in Italia, p. 634). A questa descrizione evocativa di un paesaggio quasi 

fantastico, se ne accosta una contrastante relativa alla realtà contadina che vi abita: “[ŀ ŎƻƴǾƛǾŜƴȊŀ ŘΩǳƻƳƛƴƛ 

Ŝ ŀƴƛƳŀƭŜ ŘŁ ŀ ǉǳŜǎǘŜ ȊƻƴŜ ƳƛƴŜǊŀǊƛŜ ƭΩƛƴƎƛǳǎǘŀ ǊƛƴƻƳŀƴȊŀ Řƛ ŜǎǎŜǊŜ ǎǇƻǊŎƘŜΦ όΧύ aŀ ƭΩƻŘƻǊŜ ŘŜƛ Ƴǳƭƛ ǇǊƻǾƻŎŀ 

ƛƴƎƛǳǎǘŀ ŦŀƳŀΣ ŘƛŦŦƻƴŘŜƴŘƻǎƛ ŘŀǇǇŜǊǘǳǘǘƻΣ ŜŘ ŀǇǇǊŜƴŘŜƴŘƻǎƛ ǎǘŀōƛƭƳŜƴǘŜ ŀƛ ǾŜǎǘƛǘƛ.” (Piovene, Viaggio in Italia, 

2013, p. 634-635) 

Giunto ad Agrigento, Piovene ha l’impressione di trovarsi in “ǳƴŀ DǊŜŎƛŀ ŎƻƭƻǊƛǎǘƛŎŀ Ŝ ƳŜǎŎƻƭŀǘŀ ŀƭƭŀ ƴŀǘǳǊŀΣ 

Řƛ Ŏǳƛ ǎŜƎǳƻƴƻ Ǝƭƛ ŜǾŜƴǘƛ.” (Piovene, Viaggio in Italia, p. 640). Nella Valle dei Templi agrigentina “ƛ ǘŜƳǇƭƛ ǎƻƴƻ 

ǎǇƭŜƴŘƛŘƛ ƴŜƭƭΩŀǊƛŘƛǘŁ ŘŜƭƭΩŜǎǘŀǘŜΤ Ŝ ƭƻ ǎƻƴƻ ƛƴ ƳƻŘƻ ŘƛǾŜǊǎƻ ŀƭƭŀ ŦƛƴŜ ŘŜƛ ǘŜƳǇƻǊŀƭƛ ƴŜƭƭŜ ǎǘŀƎƛƻƴƛ Řƛ ǇŀǎǎŀƎƎƛƻΣ 

ƛƭƭǳƳƛƴŀǘƛ Řŀ ǘǊŀƳƻƴǘƛ ƴǳǾƻƭƻǎƛΣ ŘǊŀƳƳŀǘƛŎƛΣ ǉǳŀƴŘƻΣ ǘǊŀ ƭŜ ŎƻƭƻƴƴŜ ƎƛŀƭƭŜΣ ƭŜ ǇƻȊȊŜ ŘŜƭƭΩŀŎǉǳŀ ǊƛŦƭŜǘǘƻƴƻ ƛƭ Ǌƻǎǎƻ 

ǎŀƴƎǳƛƎƴƻ ŘŜƭ ŎƛŜƭƻΦ” (Piovene, Viaggio in Italia, p. 640)  La tappa a Selinunte lo porta a scoprire “ŦƻǊǎŜ ƛƭ ƭǳƻƎƻ 

ŘŜƭƭŀ {ƛŎƛƭƛŀ ŎƘŜ ƛƴǾƛǘŀ ƳŀƎƎƛƻǊƳŜƴǘŜ ŀƭƭŜ ǎƻǎǘŜ ƳŜŘƛǘŀǘƛǾŜΣ ŦǊŀ ŦǊǳǎŎƛƛ ŘΩŀƴƛƳŀƭƛ Ŝ Ŏŀƴǘƛ ŘΩǳŎŎŜƭƭƛΦ {ƻǘǘƻ ǎƛ ǾŜŘƻƴƻ 

ƭŜ ǎǇƛŀƎƎŜǘǘŜ ƎƛŀƭƭŀǎǘǊŜΣ Ŝ ǳƴ ƳŀǊŜ ŘΩǳƴ ŀȊȊǳǊǊƻ ǎǘǊŀƻǊŘƛƴŀǊƛŀƳŜƴǘŜ ƭŜƎƎŜǊƻΣ ǉǳŀǎƛ ƛƴŦŀƴǘƛƭŜΣ Řŀ Ŏǳƛ ǎŀƭŜ ƭŀ 

ōǊŜȊȊŀ.” (Piovene, Viaggio in Italia, 2013, p. 644). 

Trapani è la manifestazione della contrastante convivenza del Pagano e del Cristiano, che è propria e perpetua 

in tutta l’isola; a ciò si aggiunge una vena orientaleggiante nello stile di vita dei trapanesi, che “ƛƭ ǾƛŀƎƎƛŀǘƻǊŜΣ 

ŀƴŎƘŜ ŎƻǎǘǊŜǘǘƻ ŀ ǊƛƳŀƴŜǊŜ ƛƴ ǎǳǇŜǊŦƛŎƛŜΣ ƭƻ ŀǾǾŜǊǘŜ.” (Piovene, Viaggio in Italia, p. 649). L’ultima visita in 

territorio siculo è a Marsala che, nonostante l’acquisizione di un sistema industriale per una migliore gestione 

della produzione dell’omonimo distillato, si mantiene accogliente grazie alle numerose cantine ed aziende a 

conduzione familiare. 

 

È la volta dell’esplorazione delle terre calabresi e Piovene si esprime come segue: “L ǾƛŀƎƎƛŀǘƻǊƛ ǎǘǊŀƴƛŜǊƛΣ ƛƴ 

/ŀƭŀōǊƛŀΣ ǊƛƳŀƴƎƻƴƻ ŘƛǎƻǊƛŜƴǘŀǘƛΦ bƻƴ ǊƛŜǎŎƻƴƻ ŀ ŘŜŦƛƴƛǊƭŀ όΧύΦ : ǳƴŀ ƳŜǎŎƻƭŀƴȊŀ Řƛ ƳƻƴŘƛΦ όΧύ ¦ƴ ƎǊƻǎǎƻ 

ŜǊǊƻǊŜ ŘŜƭ Ǉŀǎǎŀǘƻ Ŧǳ ǉǳŜƭƭƻ Řƛ ǾŜŘŜǊŜ ƴŜƭƭŀ /ŀƭŀōǊƛŀ ǉǳŀǎƛ ǳƴŀ Ȋƻƴŀ Řƛ ǘǊŀƴǎƛǘƻ ǇŜǊ ƭŀ {ƛŎƛƭƛŀΣ ŀƴȊƛŎƘŞ ǳƴŀ 

ǊŜƎƛƻƴŜ ǎǳ Ŏǳƛ ǎƻŦŦŜǊƳŀǊŎƛ ǇŜǊ ƭŀ ǎǳŀ ǾŀǊƛŀ Ŝ ǎǇŜŎƛŀƭŜ ōŜƭƭŜȊȊŀΦ” (Piovene, Viaggio in Italia, p. 661 e 667). E a 

rigor di questa logica, egli si addentra nelle realtà paesane. Nelle cucine calabre “ǇŜǇŜǊƻƴŎƛƴƛ ǘǊƛǘŀǘƛΣ ǇƛǴ ŦƻǊǘƛ 

ŘŜƭƭŀ ǇŀǇǊƛƪŀΣ ǎƛ ƛƴǎƛƴǳŀƴƻ ŘŀǇǇŜǊǘǳǘǘƻ όΧύ ŜŘ ƛƴŦǳƻŎŀƴƻ ƛ ŎƛōƛΤ ǎŜōōŜƴŜ ŀƴŎƘŜ ƭŀ ŎǳŎƛƴŀ ǾŀŘŀ ƻƎƎƛ 

ǳƴƛŦƻǊƳŀƴŘƻǎƛ ŀŘ ǳǎŀƴȊŜ ǇƛǴ ŘƻƭŎƛΦ” (Piovene, Viaggio in Italia, p. 661). Le strade sono sempre affollate e piene 

di vita: abbondano nei vicoli le botteghe degli artigiani con le “ƴŀǘǳǊŜ ƳƻǊǘŜ” (Piovene, Viaggio in Italia, p. 

665) di cibi locali pastorali o agresti, ed i bambini esuberantemente curiosi dei forestieri in visita.  

A Cosenza, tra i palazzoni, i caffè e i negozi della via principale “ǘŀƭǾƻƭǘŀ ǎƛ Ƙŀ ƭΩƛƳǇǊŜǎǎƛƻƴŜ Řƛ ǇŀǎǎŀǊŜ όΧύ Řŀ 

ǳƴŀ ŎƛǘǘŁ ōƻǊōƻƴƛŎŀ ŀ ǳƴŀ ŎƛǘǘŁ ŀƳŜǊƛŎŀƴŀΦ Lƭ ŎƻǊǎƻ aŀȊȊƛƴƛ ŝ ǳƴŀ ǇƛŎŎƻƭŀ .ǊƻŀŘǿŀȅ.” (Piovene, Viaggio in 

Italia, p. 666). A questa passeggiata più frequentata si accosta, per contrasto, quella anticamente privilegiata, 

di gusto partenopeo, che attualmente funge da giunzione tra la vecchia e la nuova Cosenza: un percorso 

naturalistico che dall’Arcivescovado sale, costeggiando uno storico giardino orientale43, fino al nucleo 

 
42 Piovene si riferisce all’antica muraglia che sin dal IV sec a.C. fortificava la città e che venne alla luce durante gli scavi 
del 1952, diretti da Pietro Griffo (Soprintendente ad Agrigento dal 1941 al 1968), Pietro Orlandini (Soprintendente 
archeologico dell’agrigentino e ispettore centrale del ministero di Roma) e da Dinu Adamesteanu (archeologo rumeno 
naturalizzato italiano, pioniere e promotore dell’aerofotografia nella ricognizione archeologica). 
43 Il giardino orientale è di proprietà del barone Passalacqua ed è unico nel suo genere in Sicilia. 
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culturale composto dall’Accademia, dalla Biblioteca Civica e dal teatro. Questo legittima l’affermazione di 

Piovene: “/ƻǎŜƴȊŀ ŀƭǘŜǊƴŀ ŀōƛǘǳŘƛƴƛ ŀƎǊŜǎǘƛ Ŝ ŘŜƭƛŎŀǘŜȊȊŜ ŦǊŀƴŎŜǎƛΦέ (Piovene, Viaggio in Italia, p. 666) 

Ripartito per raggiungere Catanzaro, il giornalista vicentino s’imbatte nell’altopiano silano, che “ǊƛŎƻǊŘŀ ƛ 

ǇŀŜǎŀƎƎƛ ǘǊŜƴǘƛƴƛΣ ŎƻƳŜ ƭΩ!ƭǇŜ Řƛ {ƛǳǎƛ ƻ ŀŘŘƛǊƛǘǘǳǊŀ ƭŀ ǇŜƴƛǎƻƭŀ ǎŎŀƴŘƛƴŀǾŀΣ ǇŜǊ ǳƴ ƳƛǎǘŜǊƛƻǎƻ ǊƛŀŦŦƛƻǊŀǊŜ 

ŘŜƭƭΩŜǎǘǊŜƳƻ bƻǊŘ ǎǳƭƭŀ Ǉǳƴǘŀ ƳŜǊƛŘƛƻƴŀƭŜ ŘŜƭƭŀ ǇŜƴƛǎƻƭŀ ƛǘŀƭƛŀƴŀΦ” (Piovene, Viaggio in Italia, p. 667). Alla 

parte più antica della Sila appartengono borghetti legati all’originale costume calabrese come San Giovanni 

in Fiore, i cui abitanti “ǎƻƴƻ ǇƻǇƻƭŀȊƛƻƴƛ ǎƻǘǘƻŀƭƛƳŜƴǘŀǘŜΣ ǎŜƴȊŀ ŎŀǊƴŜΣ Ŏƻƴ ǇƻŎŀ ǇŀǎǘŀΤ Ƴƻƭǘƛ ƴƻƴ ǎƛŜŘƻƴƻ ŀ 

ǘŀǾƻƭŀ ǇŜǊ ƳŀƴƎƛŀǊŜΣ Ƴŀ ǇǊŜŦŜǊƛǎŎƻƴƻ ƴǳǘǊƛǊǎƛ ƛƴ ǇƛŜŘƛ ƻ ǎŜŘǳǘƛ ǉǳŀ Ŝ ƭŁ ǘǊŀ ƴǳƎƻƭƛ Řƛ ōŀƳōƛƴƛΦ” (Piovene, 

Viaggio in Italia, p. 672); alla sua parte più moderna, appartengono potenziali realtà turistiche in via di 

sviluppo come il villaggio Mancuso, con villette, strutture alberghiere e fiere di paese con bancarelle di 

prodotti tipici. 

Giunto in altura, a Catanzaro, Piovene descrive il panorama variegato di questa “ŎƛǘǘŁ Řƛ ŎǳƭǘǳǊŀΣ Ŏƻƴ ǳƴ ŎƛƴŜπ

ŎƭǳōΣ ŎƻƴŦŜǊŜƴȊŜ ŜŘ ǳƴ ŦƛƻǊŜƴǘŜ ŎƛǊŎƻƭƻ Řƛ !ƳƛŎƛ ŘŜƭƭŀ aǳǎƛŎŀΦέ (Piovene, Viaggio in Italia, p. 675)Φ 

L’itinerario calabro procede in direzione della costa ionica von destinazione Crotone: “ǎƛ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎŀƴƻ ǇǊƛƳŀ 

Ǿŀǎǘƛ ǘŜǊǊŜƴƛ ŎƻƭƭƛƴŀǊƛΣ ŀǊƎƛƭƭƻǎƛΣ ŎƘŜ ǇŜǊƼ Ǿŀƴƴƻ ǊƛƴŀǎŎŜƴŘƻΤ Ŝ ŎƘŜΣ ǇǊƻǎŜƎǳŜƴŘƻ ƭŀ ǎǘǊŀŘŀΣ ŘƛǾŜƴǘŀƴƻ ǎŜƳǇǊŜ 

ǇƛǴ ǾŀǎǘƛΣ ǎŜƳǇǊŜ ǇƛǴ ŘŜǎƻƭŀǘƛΣ ŦƛƴŎƘŞ ƭŀ ŎƻƭǘǳǊŀ ƳǳƻǊŜ ƛƴ ǳƴ ǇŀŜǎŀƎƎƛƻ ƭǳƴŀǊŜ Řƛ ŎǊŜǘŜ ƴǳŘŜΣ ŘΩǳƴ ōƛŀƴŎƻ ƎǊƛƎƛƻ 

ǎƻƳƛƎƭƛŀƴǘŜ ŀƭ ŎƻƭƻǊŜ ŘŜƭƭŜ ƻǎǎŀ ǎŜŎŎƘŜΦ /ƘŜ ƛƴ ŀƭŎǳƴƛ Ŏŀǎƛ ƛƭ ǘŜǊǊŜƴƻ ǎƛŀ ƻǎǘƛƭŜ ŀŘ ƻƎƴƛ ǘŜƴǘŀǘƛǾƻ Řƛ ǘǊŀǎŦƻǊƳŀǊƭƻΣ 

ƭƻ ŘƛŎƻƴƻ ƛ ƴƻƳƛ Řƛ ŎŜǊǘŜ ƭƻŎŀƭƛǘŁΣ ǇŜǊ ŜǎŜƳǇƛƻ aŀƭƻŎǊŜǘŀȊȊƻΦέ (Piovene, Viaggio in Italia, p. 677). Percorrendo 

la via lungo la costa, Piovene rimane affascinato dalla vista di un gruppo di donne intente a fare il bucato, che 

appare come “ǳƴŀ ǎǇŜŎƛŜ Řƛ ŎŜǊƛƳƻƴƛŀ ŎƻƭƭŜǘǘƛǾŀ ŀ Ŏǳƛ ǇŀǊǘŜŎƛǇŀ ŀƭƳŜƴƻ ǳƴ ƛƴǘŜǊƻ ǾƛƭƭŀƎƎƛƻέΦ Ma il bucato non 

risulta l’unica attività a rafforzare il senso di comunità: “/ƻǎƜ ƴŜƛ ǾƛƭƭŀƎƎƛ ƛƭ ŦƻǊƴƻ ŘŜƭ ǇŀƴŜ ŘŜǾΩŜǎǎŜǊŜ ŀ ǉǳŀǘǘǊƻΣ 

ǇŜǊ ŎƻƴǎŜƴǘƛǊŜ ŀƭƭŜ ŘƻƴƴŜ ƭŀ ŎƻƴǾŜǊǎŀȊƛƻƴŜέΦ (Piovene, Viaggio in Italia, p. 677) 

A Capo Colonna άόΧύ ŎǊŜǎŎƻƴƻ ǉǳŜƛ ŦƛƻǊƛ ǎŜƭǾŀƎƎƛΣ Řŀƭ ŦƻǊǘŜ ǇǊƻŦǳƳƻΣ ŎƘŜ ǎŜƳōǊŀƴƻ ǇǊŜŘƛƭƛƎŜǊŜ Ǝƭƛ ǎǇŀȊƛ ƛƴǘƻǊƴƻ 

ŀƭƭŜ ǊƻǾƛƴŜΦ L ǇƛŎŎƻƭƛ ŦƛƻǊƛ ōƛŀƴŎƘƛΣ ǎƻƳƛƎƭƛŀƴǘƛ ŀ ƴŀǊŎƛǎƛΣ Ŏƻƴ ǳƴ ǇǊƻŦǳƳƻ ŀŎǳǘƻ ǘǊŀ ƛƭ ƎŜƭǎƻƳƛƴƻ Ŝ ƛƭ ƎƛŀŎƛƴǘƻ όΧύέ 

(Piovene, Viaggio in Italia, p. 679)Φ Poi, scendendo a Locri, località “ōƛȊŀƴǘƛƴŀΣ ŘŜƭ ǘǳǘǘƻ ǎŎƻƴƻǎŎƛǳǘŀ ŀƛ ǇƛǴέΣ ma 

anche la più bella perché άōƛȊŀƴǘƛƴƻ ŝ ƛƭ ǇŀŜǎŀƎƎƛƻΣ ŎƻǎƜ ŀǘǘƻƴƛǘƻ Ŝ ŎƻǎƜ ǎƻƭŜƴƴŜ” (Piovene, Viaggio in Italia, p. 

681) a parere di Piovene. Di lì i dintorni dell’Aspromonte, dove regna uno spirito “ǇƛǴ ƳŜǊƛŘƛƻƴŀƭŜ ŜΣ ŎƻƳŜ ŘƛŎŜ 

ƭƻ ǎǘŜǎǎƻ ƴƻƳŜΣ ǇƛǴ ŀǎǇǊƻΦ L ǎǳƻƛ ǇŀŜǎƛ ŎƻƴŘǳŎƻƴƻ Ǿƛǘŀ ǇƻǾŜǊŀΣ ƴŜƭƭŀ ǉǳŀƭŜ ǇŜǊŘǳǊŀƴƻ ǳǎŀƴȊŜ ǎŜƳƛƳŀƎƛŎƘŜΣ ƭŜ 

ƭŜƎƎƛ ŘŜƭƭΩƻƴƻǊŜ Ŝ ŘŜƭƭŀ ǾŜƴŘŜǘǘŀ” (Piovene, Viaggio in Italia, p. 685) e dove si manifesta la presenza della 

malavita. 

Prima di abbandonare la regione, infine, il giornalista vicentino fa una tappa anche a Reggio, della quale 

sottolinea la bellezza del lungomare, l’animo calabrese che resiste in una realtà ormai moderna “Řƛ ǘƛǇƻ 

ƳƛƭŀƴŜǎŜ”. Qui “ŀƎǊǳƳƛ ŜŘ ŜǎǎŜƴȊŜΣ ǇƛǴ Řƛ ǘǳǘǘƻ ƛƭ ǊŜǎǘƻΣ ŎŀǊŀǘǘŜǊƛȊȊŀƴƻ ƭŀ ǇǊƻǾƛƴŎƛŀ Řƛ wŜƎƎƛƻ” (Piovene, Viaggio 

in Italia, p. 690) perciò non stupisce il fatto che Piovene abbia definito il Reggino “ƭŀ ǘŜǊǊŀ ŘŜƭƭŜ ŜǎǎŜƴȊŜ”; oltre 

all’aspetto quasi selvaggio degli aranceti44, il suo sguardo nota come lo sfruttamento turistico della costa dia 

la sensazione di “ǳƴ ǇŀŜǎŀƎƎƛƻ ŜǳŦƻǊƛŎƻ ƭŀǾƻǊŀǘƻ ƳŜǘǊƻ ǇŜǊ ƳŜǘǊƻΣ ŘƻǾŜ ƛƭ ōŜƭƭƻ ǎƛ ǘǊŀƳǳǘŀ ƛƴ ƻǊƻΦέ (Piovene, 

Viaggio in Italia, p. 690)Φ Egli conclude il capitolo dedicato al racconto dell’itinerario calabro con queste parole:  

ά[ŀ ǎǳŀ ŎƻƳǇƭŜǎǎŀ ōŜƭƭŜȊȊŀΣ ǇǊƛƳƛǘƛǾŀ Ŝ ƛƴǎƛŜƳŜ ǊŀŦŦƛƴŀǘŀΣ ŝ ǇŜǊ Ƴƻƭǘƛ ŀƴŎƻǊŀ Řŀ ǎŎƻǇǊƛǊŜΦ L ǾƛŀƎƎƛŀǘƻǊƛ 

ǊƻƳŀƴǘƛŎƛ ŘŜǾƻƴƻ ǇŜǊƼ ŀŦŦǊŜǘǘŀǊǎƛΤ ǉǳŜƭƭƛ Řƛ ŘƻƳŀƴƛ ǾŜŘǊŀƴƴƻ ǳƴŀ /ŀƭŀōǊƛŀ ǘǊŀǎŦƻǊƳŀǘŀΦέ (Piovene, Viaggio in 

Italia, p. 694) 

 

 
44 “ƎƛŀǊŘƛƴƛ Řƛ ŀǊŀƴŎƛΣ ŎƘŜ ǎƛ ƛƴǘŜǊƴŀƴƻ ƴŜƭƭŜ ǾŀƭƭƛΣ ŀǇǇŀƛƻƴƻ Ŧƻƭǘƛ Ŝ ǎŜƎǊŜǘƛΣ ƭŀǎŎƛŀǘƛ ŀŘ ǳƴŀ ƭƛōŜǊǘŁ ƴŀǘǳǊŀƭŜ ƳŀƎƎƛƻǊŜ ŎƘŜ 
ƛƴ {ƛŎƛƭƛŀ” (Piovene, Viaggio in Italia, p. 690) 
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È la volta della Sardegna, di fronte alla quale Piovene sente di non aver mai visto una terra simile: “ŎƻƭƻǊƛ 

ƛǊǊŜŀƭƛΣ ǉǳŀǎƛ ŜŦŦŜǘǘƛ Řƛ ƭǳŎŜΣ ǎǳ ƳƻƴǘŀƎƴŜ ƭǳƴŀǊƛ ŘΩǳƴ ŎƻƭƻǊŜ ōƛŀƴŎƻ Řƛ ŀǊƎŜƴǘƻΣ ǉǳŀǎƛ ŦŀǘǘŜ Řƛ ǳƴŀ ƳŀǘŜǊƛŀ 

ƛƴŎƻƴǎǳŜǘŀ Ŝ ŦǊƛŀōƛƭŜ ŎƘŜ ǊƛƭǳŎŜ ŎƻƳŜ ƭƻ ȊǳŎŎƘŜǊƻ όΧύΦ [ƻ ǎǘǊŀƴƻ ŝ ǇǊƻǇǊƛƻ ŎƘŜ ǳƴ ǇŀŜǎŜ Řƛ ǊƻŎŎƛŀΣ ŀƴȊƛŎƘŞ ŘŀǊŜ 

ƛƭ ǎŜƴǎƻ ŘŜƭƭŀ ǊŜŀƭǘŁΣ Ŏƛ ǎŜƳōǊƛ Ŧŀǘǘƻ Ŏƻƭ ǘŜǎǎǳǘƻ ƛƳǇŀƭǇŀōƛƭŜ ŘŜƭƭŜ ƛƳƳŀƎƛƴŀȊƛƻƴƛΦ” (Piovene, Viaggio in Italia, 

p. 695-696). Giunto in terra sarda dopo un breve viaggio in aereo, l’autore viene accolto da άǳƴ ǾŜƴǘƻ ŎŀƭŘƻ 

ǳƳƛŘƻΣ ǳƴŀ ǇƻƭǾŜǊŜ ǎƻǘǘƛƭŜΣ ǳƴ ǎŀǇƻǊŜ Řƛ ǎŀƭŜΤ ŜŘ ǳƴ ŎƻƭƻǊŜ ƻǊƛŜƴǘŀƭŜΣ ǎƳŀƭǘŀǘƻΣ ŎƘŜ ǊƛŀƭȊŀ Ŝ Ŧŀ ǎǇƭŜƴŘŜǊŜ Ǝƭƛ 

ŀǎǇŜǘǘƛ ƳƻŘŜǎǘƛΣ ǉǳŀǎƛŎƘŝ ƭŀ ƴŀǘǳǊŀ ǎƛŀ ǎŀƭƛǘŀ ƛƴ ǘƻƴƻ Ƴŀ ǘǳǘǘŀ ŜƎǳŀƭƳŜƴǘŜ Ŝ ǎŜƴȊŀ ǎǉǳƛƭƛōǊƛΦέ (Piovene, Viaggio 

in Italia, p. 701). I suoi abitanti si contraddistinguono per la loro eccessiva riservatezza: άŎŀǇƛǘŀ ƴŜƛ ǊƛǎǘƻǊŀƴǘƛ 

Řƛ ǾŜŘŜǊŜ ǇŜǊǎƻƴŜ ǎŜŘǳǘŜ ŀŘ ǳƴŀ ǎǘŜǎǎŀ ǘŀǾƻƭŀ ŎƘŜ ƴƻƴ ǎƛ ǊƛǾƻƭƎƻƴƻ ǳƴŀ ǇŀǊƻƭŀ ŘǳǊŀƴǘŜ ƛƭ Ǉŀǎǘƻέ (Piovene, 

Viaggio in Italia, p. 698); tale caratteristica tende ad alterarsi completamente nel momento in cui si rompe il 

silenzio, avviando una conversazione. Allora emerge in loro un “ōƛǎƻƎƴƻ Řƛ Ŏƻƴǘŀǘǘƻ ǳƳŀƴƻ ǊŜǇǊŜǎǎƻ.” 

(Piovene, Viaggio in Italia, p. 698).  

Le soste incluse nel percorso in territorio sardo sono: Cagliari, Sassari, Caprera, Nuoro e tutto il Nuorese. 

Cagliari colpisce l’autore soprattutto per la baia “ǘǳǘǘŀ ǇǊƻƳƻƴǘƻǊƛ Ŝ ǎŜƴƛ Ŝ ǊŜǇŜƴǘƛƴƛ ŎŀƳōƛŀƳŜƴǘƛ Řƛ 

ǇǊƻǎǇŜǘǘƛǾŀ” (Piovene, Viaggio in Italia, p. 697) al tramonto: un panorama che lo porta ad affermare che “ǇƛǴ 

ŎƘŜ ǾƛǾŜǊŜ ŘŜƴǘǊƻ ƭŀ ōŜƭƭŜȊȊŀ ŘŜƭ ƳŀǊŜΣ ŀ /ŀƎƭƛŀǊƛ ƭŀ ŎƻƴǘŜƳǇƭƛŀƳƻΦΤ ƭŀ ŎƻƴǘŜƳǇƭƛŀƳƻ ŎƻƳŜ ǳƴ ǉǳŀŘǊƻ Řŀƛ 

ǉǳŀǊǘƛŜǊƛ ŀƭǘƛ Ŝ Řŀƛ ƎƛŀǊŘƛƴƛ ŀ ǘŜǊǊŀȊȊŀΦέ (Piovene, Viaggio in Italia, p. 697)Φ L’atmosfera percepita all’arrivo, data 

dal ƳŜƭŀƴƎŜ della vista dei colori smaltati e della sensazione della brezza caldo umida sulla pelle, investe 

nuovamente Piovene a Cagliari, ma in maniera più intensa. La città gli appare άǎƛƳƛƭŜ ŀ ǳƴ ŀƴƎƻƭƻ ǎǇŜǊŘǳǘƻ 

ŘŜƭƭŀ tŀƭŜǎǘƛƴŀ ƻ ŀ ǳƴΩƻŀǎƛ ƭƛōƛŎŀ ƴŜƭ ƳŜȊȊƻ ŘΩǳƴŀ ŎƛǘǘŁ ƳƻŘŜǊƴŀ” (Piovene, Viaggio in Italia, p. 702); agli occhi 

del giornalista, moderni sono anche l’abbigliamento candido e le pettinature dei suoi abitanti. 

Uscito dal centro abitato, Piovene si dirige lungo la strada che, passando per Iglesias, conduce al mare: questa 

l’area più ricca di saline, miniere, reperti archeologici e terre da coltivare. È nell’isola di Sant’Antioco che egli 

si accorge di quanto la Sardegna sia una terra “ŀǊƻƳŀǘƛŎŀ ƴƻƴ ƳŜƴƻ ŘŜƭƭŀ {ƛŎƛƭƛŀ Ŝ ŘŜƭƭŀ /ŀƭŀōǊƛŀΣ ǎŜōōŜƴŜ ƛƴ 

ƳŀƴƛŜǊŀ ŘƛǾŜǊǎŀΣ Ŏƻƴ ǇǊƻŦǳƳƛ ƳŜƴƻ ŦŀǎǘƻǎƛΦέ (Piovene, Viaggio in Italia, p. 705-706)Φ Quest’aspetto emerge in 

particolare in un’oasi nei pressi di Nora, dove gli si presentano “ǎǘǳǇŜƴŘŜ ǎǇƛŀƎƎŜ ƛƳōƻǎŎƘƛǘŜΣ ŎƻƳŜ ǉǳŜƭƭŀ Řƛ 

{ŀƴǘŀ aŀǊƎƘŜǊƛǘŀΣ ƛƴǘƻǊƴƻ ŀƭƭŜ ǉǳŀƭƛ ƭΩŀǊƛŀ ŝ ǇǊŜƎƴŀ ŘŜƭ ƳƛǎŎǳƎƭƛƻ ŘŜƎƭƛ ƻŘƻǊƛ ŘŜƛ Ǉƛƴƛ Ŝ ŘŜƭƭŜ ŜǊōŜ ŀǊƻƳŀǘƛŎƘŜ.” 

(Piovene, Viaggio in Italia, p. 705). Segue un’ampia parentesi dedicata alla descrizione del fascino dell’arte 

nuragica. 

Nel tragitto verso Sassari, Piovene si guarda intorno e riflette su come i monumenti sardi traggano “ǳƴŀ 

ǎǇŜŎƛŀƭŜ ǎǳƎƎŜǎǘƛƻƴŜ” dalla natura circostante, un ambiente quasi “ōƛōƭƛŎƻέ (Piovene, Viaggio in Italia, p. 713). 

É in questa tratta che l’autore sosta ad Alghero, άǳƴŀ ǇŀǎǎƛƻƴŜ Řƛ ǘǳǊƛǎǘƛ ǊƻƳŀƴǘƛŎƛΣ ŀǘǘǊŀǘǘƛ ŘŀƭƭŜ ƎǊƻǘǘŜ ŎƘŜ 

ǘǊŀŦƻǊŀƴƻ ƛƭ /ŀǇƻ /ŀŎŎƛŀΦ” (Piovene, Viaggio in Italia, p. 716). Superato il territorio brullo e pericoloso della 

Nurra, Piovene giunge a Sassari, il comune sardo più antico e “ƎǊŀȊƛƻǎŀ ŎƛǘǘŁΣ ƳŜǘŁ ƳƻŘŜǊƴŀ Ŝ ƳŜǘŁ ǾŜŎŎƘƛŀΣ 

ŘƻǾŜ ǇŜǊƼ ƛƭ ƳƻŘŜǊƴƻ ǇǊŜŘƻƳƛƴŀ ŀǾǾƻƭƎŜƴŘƻ ƛƭ ƴǳŎƭŜƻ ƻǊƛƎƛƴŀǊƛƻ.” (Piovene, Viaggio in Italia, p. 717). Qui egli 

denota una tendenza, più lenta rispetto alle altre regioni visitate, alla perdita del costume tradizionale sardo: 

“[Ŝ ŎǳŦŦƛŜΣ ƛ ǘŜǎǎǳǘƛ ǇŜǎŀƴǘƛΣ Ǝƭƛ ǎŎƛŀƭƭƛΣ ǎƻƴƻ Ŧŀǘǘƛ ǇŜǊ ǳƴŀ ǘŜǊǊŀ ŘƻƳƛƴŀǘŀ Řŀƭ ǾŜƴǘƻΣ Ŝ ŘŜǎǘŀƴƻ ƭΩƛŘŜŀ ŘŜƭ ǾŜƴǘƻΦ 

όΧύ ¦ƴ ǘŜƳǇƻ ƛƭ ŎƻǎǘǳƳŜ ǎŎŜƴŘŜǾŀ ƴŜƭƭŀ ǘƻƳōŀ Ŏƻƴ ƭŀ ǇǊƻǇǊƛŜǘŀǊƛŀΤ ƻƎƎƛ ƛƴǾŜŎŜ Ǉŀǎǎŀ ŀƭƭŀ ŦƛƎƭƛŀΣ ŎƻƳŜ ŎƻƴǎƛƎƭƛŀ 

ƛƭ ǎǳƻ ǾŀƭƻǊŜ.” (Piovene, Viaggio in Italia, p. 718) 

Tra Sassari e Nuoro Piovene ammira un paesaggio inaspettatamente “ǇǊƛƳƻǊŘƛŀƭŜ” dall’aspetto “ǘǊŜƳŜƴŘƻ”, 

soprattutto quando viene filtrato dalle polveri e dal fumo di un fuoco acceso: άtǳǊŜ Ƙƻ ǾŜŘǳǘƻ ǉǳƛ ǉǳŀƴǘƻ ǎƛŀ 

ǊŜƭŀǘƛǾƻ ƛƭ ƎƛǳŘƛȊƛƻ ŘŜƎƭƛ ǳƻƳƛƴƛΦ ¦ƴ ŀōƛǘŀƴǘŜ ŘŜƭ bǳƻǊŜǎŜΣ ŀǾǾŜȊȊƻ ŀ ǇŀŜǎŀƎƎƛ ŀƴŎƻǊŀ ǇƛǴ ŀǎǇǊƛΣ Ƴƛ Ƙŀ ŘŜŦƛƴƛǘƻ 

ƭŀ DŀƭƭǳǊŀ ΨƎǊŀȊƛƻǎŀΩΦέ (Piovene, Viaggio in Italia, p. 722)Φ Nella zona costiera, sotto a un cielo che minaccia 

tempesta, l’autore percepisce un’atmosfera più romantica “Ƴŀ Řƛ ǳƴ ǊƻƳŀƴǘƛŎƛǎƳƻ ǾƛǘǘƻǊǳƎƘƛŀƴƻ ƻ ōȅǊƻƴƛŀƴƻΣ 

Řƛ ǉǳŜƭƭƻ ŎƘŜ ǎǳǇǇƻƴŜ ƭΩǳƻƳƻ ǎŜŘǳǘƻ ǎǳ ǳƴƻ ǎŎƻƎƭƛƻ ŜŎŎƛǘŀƴŘƻ ŀ Ŏƻƴǘŀǘǘƻ ŘŜƭƭŀ ƴŀǘǳǊŀ ƛ ǎǳƻƛ ōǳǊǊŀǎŎƻǎƛ 

ǇŜƴǎƛŜǊƛΦέ (Piovene, Viaggio in Italia, p. 723)Φ Da qui una sosta a Caprera che, nonostante le poche risorse è 
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sede di uno dei cosiddetti “villaggi magici” di origine francese, ed una a Nuoro. L’arrivo a quest’ultima tappa 

sarda, “ǳƴ ǎƛƭŜƴȊƛƻǎƻ ǊŜƎƴƻ ŘŜƭƭŀ ǇŀǎǘƻǊƛȊƛŀ”, suscita la sensazione in Piovene di essersi lasciato alle spalle il 

codice sardo -già di per sé estranee al resto della penisola- e di essere “ǇŜƴŜǘǊŀǘƻ ǇƛǴ ŀŘŘŜƴǘǊƻ ƛƴ ǳƴŀ ƎǊƻǘǘŀ” 

-metaforicamente parlando. (Piovene, Viaggio in Italia, p. 725). Nuoro appare ai suoi occhi come una realtà 

decorosa e intelligente, nonostante ammetta che “ǎƛ ŝ ǎǇŜǎǎƻ ŎƻƭǇƛǘƛ ŀ bǳƻǊƻ ƴŜƭƭΩǳŘƛǊŜ ǇŜǊǎƻƴŜ ŎƘŜ ǎƛ ǇŀǊƭŀƴƻ 

ŎƻƳŜ ƎǊƛŘŀƴŘƻΥ ƎŜƴǘŜ ǾŜƴǳǘŀ Řŀƭ ŎƻƴǘŀŘƻΣ ŀǾǾŜȊȊŀ ŀƛ ƎǊŀƴŘƛ ǎǇŀȊƛ Řƛǎŀōƛǘŀǘƛ.” (Piovene, Viaggio in Italia, p. 

727). Nei dintorni del centro abitato si accostano banditismo ed un άbǳƻǊŜǎŜ ŎƘŜ ŜƴǘǳǎƛŀǎƳŀ ƛƭ ǾƛŀƎƎƛŀǘƻǊŜ 

ǇŜǊ ƭŀ ƳŀŜǎǘŁΣ ƭΩŀǊƛǎǘƻŎǊŀȊƛŀΣ ƭŀ ŘƻƭŎŜȊȊŀ ŘŜƭƭŜ ǘŜǊǊŜ ǊƛƳŀǎǘŜ ŦŜǊƳŜ ŦǳƻǊƛ ŘŜƭ ǘŜƳǇƻΦέ (Piovene, Viaggio in Italia, 

p. 736) 

 

La Basilicata o Lucania per Piovene “ŝ ǳƴ ǘǊŀǘǘƻ ŜǎŜƳǇƭŀǊŜ ŘŜƭ {ǳŘΦ όΧύ 9Ř ŝ ǳƴŀ ŎŀƭŘŀƛŀ Řƛ ǊŀȊȊŜΣ Řƛ ǊŜǎƛŘǳƛ Řƛ 

ŎǊŜŘŜƴȊŜ ŀǊŎŀƛŎƘŜΣ Řƛ ƳƻǾƛƳŜƴǘƛ ǊŜƭƛƎƛƻǎƛ ƛƴ ŜƳōǊƛƻƴŜΤ ǇƛǴ ŎƘŜ Řŀ ǳƴŀ ǉǳŀƭƛǘŁ ŘŜŦƛƴƛǘŀΣ ƭŀ ǎǳŀ ŎŀǊŀǘǘŜǊƛǎǘƛŎŀ ŝ 

Řŀǘŀ ǇǊƻǇǊƛƻ Řŀƭ ƳƛǎŎǳƎƭƛƻΣ ƛƴ ǳƴ ǇƻŜǘƛŎƛǎƳƻ ŘƛŦŦǳǎƻ ŎƘŜ ǎŜƳōǊŀ ŦƻƴŘŜǊŜ ǘǊŀ ƭƻǊƻ ƎŜƴǘƛ ǘŀƴǘƻ ŘƛǾŜǊǎŜ.” (Piovene, 

Viaggio in Italia, p. 737). Dal suo punto di vista al viaggiatore moderno ha da offrire la sua bellezza naturale, 

la “ŎƛǘǘŁ ǎǘǊŀƻǊŘƛƴŀǊƛŀ” di Matera, le bonifiche e gli effetti della Riforma agraria. Inoltre, affascina il forestiero 

la popolazione lucana, dall’istinto poetico e fantasioso. Piovene racconta: 

άvǳŀƴŘƻ Ǿƛ ŀƴŘŀƛ ŜǊŀ ǘǳǘǘŀ ŎƻǇŜǊǘŀ Řŀ ǳƴŀ ŦƛƻǊƛǘǳǊŀ ƛƳƳŜƴǎŀΥ ŎŀƳǇƛ Ŏƻƴ ŘǳŜ ǘƻƴƛ Řƛ ǊƻǎǎƻΣ ƛ ǇŀǇŀǾŜǊƛ ŜŘ ƛƭ 

ǘǊƛŦƻƎƭƛƻΤ Ŝ ƛƴǘƻǊƴƻ ŀ ǉǳŜƭƭƻ ǎŎƻǇǇƛƻΣ ŀ ǉǳŜƭƭŀ ƳŜǎŎƻƭŀƴȊŀ Řƛ ǘƛƴǘŜΣ ƭŜ ǘŜǊǊŜ ǊƛŎŎƘŜ Řƛ ƭƛƴŦŀ ǎƻǘǘƻ ƛƭ ǎƻƭŜ ŘŜƭ {ǳŘΦ 

bƻƴ Ƙƻ Ƴŀƛ Ǿƛǎǘƻ ƴŜƛ ƳƛŜƛ ǾƛŀƎƎƛ ǳƴ ŀǊǊǳŦŦƛƻ ǘŀƭŜ Řƛ ƳŀǊƎƘŜǊƛǘŜΣ ƎǊŀƴŘƛΣ Řƛ ƻƎƴƛ ŎƻƭƻǊŜΣ ƭǳƴƎƘŜ Řƛ ǎǘŜƭƻΣ ŀƎƛǘŀǘŜ 

Řŀƭ ǾŜƴǘƻΣ ǎǳƭƭŜ ǇǊƻŘŜ ŘŜƛ ŦƻǎǎƛΣ ŀƛ ƳŀǊƎƛƴƛ ŘŜƭƭŜ ǎǘǊŀŘŜ ŘƻǾǳƴǉǳŜ Ǿƛ ŦƻǎǎŜ ǳƴ ǇŜȊȊƻ Řƛ ǇǊŀǘƻΤ Ŝ ƛƴǎƛŜƳŜ Řƛ 

ǇŀǇŀǾŜǊƛΣ ŘΩƛǊŜƻǎ Ǝƛŀƭƭƛ ŜŘ ŀȊȊǳǊǊƛΦ 9Ǌŀ ŎƻƳŜ ǳƴŀ ǾƛōǊŀȊƛƻƴŜ Řƛ Ǉǳƴǘƛ ƛƴŦǳƻŎŀǘƛ ŀ ǇŜǊŘƛǘŀ ŘΩƻŎŎƘƛƻΦέ (Piovene, 

Viaggio in Italia, p. 754) 

Potenza, la prima tappa, è città “Řƛ ƳŜȊȊŀ ƳƻƴǘŀƎƴŀΣ ŘΩŀǊƛŀ ŦƛƴŜ Ŝ ǾŜƴǘƻǎŀ όΧύΦ /ŀŦŦŝΣ ŎƛƴŜƳŀǘƻƎǊŀŦƛΣ 

ǇŀǊǊǳŎŎƘƛŜǊƛ ǇŜǊ ǎƛƎƴƻǊŀ ǎƻƴƻ ǾƛǎǘƻǎƛΤ ŜΣ ŎŀǊŀǘǘŜǊƛǎǘƛŎŀ ǉǳŜǎǘŀ ƎƛŁ ƴƻǘŀǘŀ ǇƛǴ ǾƻƭǘŜΣ ǎƛ ǎŎƻǊƎƻƴƻ ƴŜƭƭŜ ǾŜǘǊƛƴŜ 

ǇǊƻŦǳƳƛ ŎƘŜ ǎƛ ǘǊƻǾŀƴƻ ŀ ƳŀƭŀǇŜƴŀ ŀ wƻƳŀ.” (Piovene, Viaggio in Italia, p. 738). 

La seconda mèta di Piovene in territorio lucano è Matera, che sembra affacciarsi “a un sottosuolo 

scoperchiato e abitato, che nell’insieme forma una città maggiore”. Le viuzze dei Sassi di Matera brulicano di 

carri e bambini. Sbirciando nelle abitazioni, il giornalista nota due costanti: attrezzi e mezzi da lavoro agricolo, 

asini, muli da una parte; salumi appesi, peperoni, cipolle, aglio, zucca e meloni dall’altra, “(…) che assumono 

nel Sud quasi un valore ornamentale.” 

 

L’ingresso di Piovene in Puglia è riportato come un evento particolarmente coinvolgente: “[ŀ tǳƎƭƛŀ ŝ ǊƛŎŎŀ Řƛ 

ŦƻƭŎƭƻǊŜ ƛƴǘŜǊƛƻǊŜΥ ƛƭ ŦƻƭŎƭƻǊŜ ŜǎǘŜǊƛƻǊŜΣ ŎƘŜ ǎƛ ŘƛǎǇƛŜƎŀ ƛƴ ǇƛǘǘƻǊŜǎŎƘŜ ǳǎŀƴȊŜ ŀǊŎŀƛŎƘŜΣ ŝ ǉǳŀǎƛ Ŝǎǘƛƴǘƻ. (…) ŝ ƭŀ 

ǊŜƎƛƻƴŜ ƛƴ Ŏǳƛ ǇƛǴ ǎƛ ŀǾǾŜǊǘŜ ƭΩhǊƛŜƴǘŜΦ vǳŜǎǘƻ ƻǊƛŜƴǘŀƭƛǎƳƻ ǎƛ ŀǾǾŜǊǘŜ ǇƻŎƻ ƴŜƭ ŎƻƭƻǊŜ ƭƻŎŀƭŜΣ Ƴƻƭǘƻ ƴŜƎƭƛ ǳǎƛ Ŝ 

ƴŜƛ ŎŀǊŀǘǘŜǊƛΦέ (Piovene, Viaggio in Italia, p. 767) 

Della prima tappa a Foggia scrive: “[ΩŀǘǘǊŀǘǘƛǾŀ ƳŀƎƎƛƻǊŜ ŝ ƴŜƭ ǎǳƻ ŘƛǎŜƎƴƻ ǎǇŀȊƛƻǎƻ Řƛ ƎǊŀƴŘŜ ŎƛǘǘŁ ŜƳōǊƛƻƴŜΣ 

ƴŜƭƭŜ ǎǘǊŀŘŜ ŘŜƭ ŎŜƴǘǊƻΣ ŀƳǇƛŜΣ ōŜƴ ŀǊƛŜƎƎƛŀǘŜΣ ƴŜƭƭΩŀŎǉǳŀ ǎǉǳƛǎƛǘŀΣ ƴŜƭ ǾŜƴǘƻ ŦǊŜǎŎƻΦ όΧύ ƛƭ ƳƻŘŜǊƴƻ ǎŜƳōǊŀ 

ŜǎǎŜǊŜ ŜǎǇƭƻǎƻΣ ǎƻǾǊŀǇǇƻƴŜƴŘƻǎƛ ƛƴ ƳƻŘƻ Ǿƛǎǘƻǎƻ ŀƭƭŀ ǾŜŎŎƘƛŀ ŀƴƛƳŀ ƳŜǊƛŘƛƻƴŀƭŜΣ ŀōƛǘǳŘƛƴŀǊƛŀΣ ƎǳŀǊŘƛƴƎŀ.” 

(Piovene, Viaggio in Italia, p. 757). Dopo aver attraversato la zona rurale del Tavoliere delle Puglie, l’autore si 

ritrova a vivere sensazioni piacevoli del Gargano. Differentemente dalle aspettative creatosi dai racconti dei 

suoi conoscenti e della letteratura, egli s’imbatte in “ǳƴŀ ŘŜƭƭŜ ǘŜǊǊŜ ǇƛǴ ƎǊŜŎƘŜ ŘΩLǘŀƭƛŀ ƴŜƭ ǎŜƴǎƻ ŘŜƭ ƎǊŀȊƛƻǎƻ 

Ŝ ŘŜƭ ƭƛŜǾŜΦ /ƻƴ ƭΩŀƛǳǘƻ ŘŜƭƭŀ ǎǘŀƎƛƻƴŜΣ ǾŜŘŜǾƻ ǳƴ ǇŀŜǎŀƎƎƛƻ ŘƻƭŎŜΣ ŦƛƻǊƛǘƻΣ ǉǳŀƭŜ ǎƛ ƛƴŎƻƴǘǊŀ ƴŜƛ ǇƻŜǘƛ ƎǊŜŎƛ ǇƛǴ 

ƭƛǊƛŎƛΤ όΧύ ǳƴΩŀǊƛŀ ŎƭŀǎǎƛŎŀΣ ŎƛǾƛƭŜΣ ǇŜǊ ŀƴǘƛŎƘƛǘŁΦ {Ŝ ƭΩƻǊŜŎŎƘƛƻ ƴƻƴ Ƴƛ Ƙŀ ǘǊŀŘƛǘƻΣ Ƙƻ ǳŘƛǘƻ ǳƴ ŎƻƴǘŀŘƛƴƻ ǊƛǾƻƭƎŜǊŜ 

ŀ ǳƴŀ Řƻƴƴŀ ǳƴ ŎƻƳǇƭƛƳŜƴǘƻ ƳƛǘƻƭƻƎƛŎƻ Ψh DƛǳƴƻΗΩΦέ (Piovene, Viaggio in Italia, p. 760) 
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A Bari Piovene si focalizza sui caratteri tipicamente baresi e giunge alla conclusione che questa città smentisce 

i luoghi comuni sul Sud Italia: “Lƭ ǘƛǇƛŎƻ ōŀǊŜǎŜ ƳŜŘƛƻ ŝ ǇŀǊŎƻΣ ŜǎŀǘǘƻΣ ŘŜŘƛǘƻ ŀƛ ǇǊƻǇǊƛ ŀŦŦŀǊƛΣ ŀŦŦŜȊƛƻƴŀǘƻ ŀƛ 

ǾŜŎŎƘƛ ƳŜǘƻŘƛ ŀƳƳƛƴƛǎǘǊŀǘƛǾƛ Ŝ ŀƭ ǊƛǎǇŀǊƳƛƻΦ όΧύ tƻŎƘƛ ǎƻƴƻ ƛ ŎŀŦŦŝΣ ƭŀ Ǿƛǘŀ ǎǘǊŀŘŀƭŜ ƴƻƴ Ƙŀ ƴŞ ƭΩƛƳǇƻǊǘŀƴȊŀΣ ƴŞ 

ƛƭ ŎƻƭƻǊŜΣ ƴŞ ƭΩŜǎǘǊƻ ŎƻƴǎǳŜǘƻ ƴŜƭ aŜȊȊƻƎƛƻǊƴƻΦ [ŀ ǎǘǊŀŘŀ Řƛ .ŀǊƛ ŝ ǳƴ ǇŀǎǎŀƎƎƛƻΣ Ŏƻƴ ŦǳƴȊƛƻƴŜ ǎƻƭǘŀƴǘƻ ǇǊŀǘƛŎŀΣ 

ƴƻƴ ǳƴ ǎŀƭƻǘǘƻ ƻ ǳƴ ǇŀƭŎƻǎŎŜƴƛŎƻΤ Ŏƻƴ ƭΩŜŎŎŜȊƛƻƴŜ ŘŜƛ ǉǳŀǊǘƛŜǊƛ ǇƻǇƻƭŀǊƛ Řƛ .ŀǊƛ ǾŜŎŎƘƛŀΦέ (Piovene, Viaggio in 

Italia, p. 770) L’autore denota una netta differenza tra la parte nuova e la parte più storica della città: la prima 

moderna, ariosa, ordinata e ricca d’arte; la seconda impregnata dell’odore delle budella d’agnello arrostite e 

vendute per le sue vie anguste. Le campagne baresi appaiono dolci e lussuose per l’ampia presenza di vitigni, 

mandorli, olivi antichi e orti “ƭŀǾƻǊŀǘƛ ŎƻƳŜ ǘŀǇǇŜǘƛ”. (Piovene, Viaggio in Italia, p. 775) 

Nella sosta successiva, nei pressi di Alberobello, Piovene indaga sulle usanze locali, partendo da una colazione 

del tutto insolita: “Iƻ Ŧŀǘǘƻ ŎƻƭŀȊƛƻƴŜ ŀ aŀǊǘƛƴŀ CǊŀƴŎŀ45 ōŜǾŜƴŘƻ ǳƴƻ ǎǉǳƛǎƛǘƻ Ǿƛƴƻ ōƛŀƴŎƻ ǎŜŎŎƘƛǎǎƛƳƻΣ Ŝ 

ƳŀƴƎƛŀƴŘƻ ŎŀǊƴƛ ŀǊǊƻǎǘƛǘŜΣ ǘǊŀ Ŏǳƛ ƭŜ ōǳŘŜƭƭŀ ŘΩŀƎƴŜƭƭƻ ǇƛŜƎŀǘŜ ŀ ǇƻǊǘŀŦƻƎƭƛƻΣ ǇƛŜƴŜ ŘŜƭƭŜ ƛƴǘŜǊƛƻǊŀΦ [Ŝ ŎŀǊƴƛ 

ŀǾŜǾŀƴƻ ǳƴ ƭŜƎƎŜǊƻ ǎŀǇƻǊŜ Řƛ ŦǳƳƻ Řƛ ƭŜƎƴŀ ŀǊƻƳŀǘƛŎŀΣ ƎƛŀŎŎƘŞ ƭŀ ǘŜǊǊŀ ŘŜƭƭŜ aǳǊƎŜ ŝ ǇǊŜƎƴŀ Řƛ ŀǊƻƳƛΥ 

ƴŜǎǎǳƴŀ ŀōƛƭƛǘŁ Řƛ ŎǳƻŎƻ ŀǾǊŜōōŜ Ǉƻǘǳǘƻ ŜƎǳŀƎƭƛŀǊŜ ƭŀ ǎǉǳƛǎƛǘŜȊȊŀ Řƛ ǳƴ ǎŀǇƻǊŜ ƻǘǘŜƴǳǘƻ ŎǳƻŎŜƴŘƻ ƭŜ ǾƛǾŀƴŘŜ 

Ŏƻƴ ƭŀ ƭŜƎƴŀ ŘŜƛ ōƻǎŎƘƛΦ {ƻƴƻ ǊŀŦŦƛƴŀǘŜȊȊŜ ŎƘŜ ƭŀ ŎƛǾƛƭǘŁ ǇŜǊŘŜ.” (Piovene, Viaggio in Italia, p. 779) 

Ostuni, invece, lo stuzzica per i suoi profumi: “9ǊōŜ ŀǊƻƳŀǘƛŎƘŜΣ ŎŜǎǇǳƎƭƛ ŦƛƻǊƛǘƛ Ŝ ǇǊƻŦǳƳŀǘƛΣ ǎƻǊƎŜǾŀƴƻ ƴŜƎƭƛ 

ǎǇŀȊƛ ƭŀǎŎƛŀǘƛ ƭƛōŜǊƛ Řŀƛ ǇǊŀǘƛΤ ŜŘ ƛ ŎƻƭƻǊƛ ǎŦŀǾƛƭƭŀǾŀƴƻ ŀƭƭŀ ǊƛƴŦǳǎŀΣ ǇŜǊŎƘŞ ǎƻƭƻ ƭŜ ƴǳǾƻƭŜ ŦŀŎŜǾŀƴƻ ƻƳōǊŀ ŀƭ ǎƻƭŜΦ 

9Ǌŀ ǳƴ ǘǊŀǘǘƻ Řƛ ƴŀǘǳǊŀ ǾŜǊƎƛƴŜ” (Piovene, Viaggio in Italia, p. 781). 

La tappa seguente è nella Taranto “bella e mossa”, le cui strade sono decorate da “ǾŜǘǊƛƴŜ Řƛ ŘƻƭŎƛΣ ǎǳŎŎǳƭŜƴǘƛ 

ŎŀƴŘƛǘƛΣ ƻǇǇǳǊŜ ǉǳŜƛ ŘƻƭŎƛ Řƛ ƳŀǊȊŀǇŀƴŜΣ Ŏƻƛ ǉǳŀƭƛ ǎƛ ƛƳƛǘŀ ǘǳǘǘƻΦ όΧύ tǳƭƛǘŀΣ ōŜƴ ƛƭƭǳƳƛƴŀǘŀ Ŝ ŀǊƛƻǎŀΣ ŝ ǳƴ 

ŜǎŜƳǇƛƻ Řƛ ŎƻƳŜ ǳƴŀ ŎƛǘǘŁ Ǉƻǎǎŀ ŜǎǎŜǊŜ ōŜƭƭŀ ŀƴŎƘŜ ǎŜ ƴƻƴ ŎƻƴǘƛŜƴŜ ƳƻƴǳƳŜƴǘƛ ŦŀƳƻǎƛΦ” (Piovene, Viaggio in 

Italia, p. 783). Anche qui Piovene indaga sui gusti della gente del posto e ne emerge una forte preferenza per 

i frutti di mare, che vengono esposti nei mercati alla vecchia maniera, dove “Ǿƛ ŝ ǳƴŀ ǾŜǊŀ ŎƻƳǳƴƛƻƴŜ ǘǊŀ ƛƭ 

ǇƻǊǘƻΣ ƭŀ ƎŜƴǘŜ ŎƘŜ ƎǊƛŘŀ ŜŘ ƛ ŦƻƴŘƛ ƳŀǊƛƴƛ.” (Piovene, Viaggio in Italia, p. 787); il pesce entra anche nei 

“ǊƛǎǘƻǊŀƴǘƛƴƛ ŀŦŦŀŎŎƛŀǘƛ ǎǳƭ ǇƻǊǘƻ Ŝ ǊƛƳŀƴŘŀ ƛƴŘƛŜǘǊƻ Řŀƭƭŀ ǇŀŘŜƭƭŀ ǳƴ ƻŘƻǊŜ Řƛ ŦǊƛǘǘƻΦέ (Piovene, Viaggio in Italia, 

p. 787)Φ Immagini idilliache quelle di Taranto “ǉǳŜǎǘƻ ǇƻǊǘƛŎŎƛƻƭƻ ƻǊƛŜƴǘŀƭŜΣ ǉǳŜǎǘŀ ǇƻǇƻƭŀȊƛƻƴŜ Řƛ ǇŜǎŎƛ Ŝ 

ƳƻƭƭǳǎŎƘƛΣ όΧύ ŎƛǘǘŁ Řƛ ƳŀǊŜ ǘŜǊǎŀ Ŝ ƭƛŜǾŜΣ ǘŀƴǘƻ ŎƘŜ ǇŀǎǎŜƎƎƛŀƴŘƻǾƛ ǎŜƳōǊŀ Řƛ ǊŜǎǇƛǊŀǊŜ ŀ ǘŜƳǇƻ Řƛ ƳǳǎƛŎŀ.” 

(Piovene, Viaggio in Italia, p. 787) 

L’esplorazione di Brindisi appare, dal racconto di Piovene, come un’esperienza sensazionale: άόΧύ ƛƭ ƎƛƻŎƻ ŘŜƎƭƛ 

ǎǇŜŎŎƘƛ ŘΩŀŎǉǳŀΣ ƴƻƴ ǇƛǴ ǇƻǇƻƭŀǘƛ Řƛ ƴŀǾƛΣ ŎǊŜŀ ǇǊƻǎǇŜǘǘƛǾŜ ǾŀǊƛŜΣ ŎŀǇǊƛŎŎƛƻǎŜΣ ƛƳǇǊŜǾƛǎǘŜΣ ǎǇŜŎƛŀƭƳŜƴǘŜ ƭŀ ƴƻǘǘŜΣ 

ǉǳŀƴŘƻ ǇŜǊŎƻǊǊŜƴŘƻ ƭŜ ǊƛǾŜΣ ƛƭ ŎŀǎǘŜƭƭƻΣ ƭŀ ƭǳƴŀ Ŝ ƭŜ ƭǳŎƛ ŘŜƭƭŀ ŎƛǘǘŁ ǎƛ ŀǎǎƻŎƛŀƴƻ ƛƴ ƳƻŘƻ ƳǳǘŜǾƻƭŜΦ ±ƛ Ƙƻ ǘǊŀǎŎƻǊǎƻ 

ǳƴŀ ōŜƭƭŀ ǎŜǊŀΣ ŎƻƴǘŜƳǇƭŀƴŘƻ ƭŀ ƭǳƴŀ ǇƛŜƴŀ ŎƘŜ ƛƳōƛŀƴŎŀǾŀ ƭŜ ŀŎǉǳŜΣ Ŝ ƳŀƴƎƛŀƴŘƻ ŦǊǳǘǘƛ Řƛ ƳŀǊŜΣ ŎƘŜ 

ǊƛŜƴǘǊŀƴƻ ƴŜƭ ŎƻǎǘǳƳŜ Řƛ .ǊƛƴŘƛǎƛ ŎƻƳŜ ŀ ¢ŀǊŀƴǘƻΤ ƻƭǘǊŜ ŀŘ ǳƴ ŦƻǊƳŀƎƎƛƻ ŦǊŜǎŎƻΣ ǇǊƻŦǳƳŀǘƻ ŘΩŜǊōŜ ŀǊƻƳŀǘƛŎƘŜΣ 

ƛƭ ǇǊƻŦǳƳƻ ǇǳƎƭƛŜǎŜΣ ŎƻƳŜ ƭŀ ȊŀƎŀǊŀ ŝ ƛƭ ǇǊƻŦǳƳƻ ŘŜƭƭŀ {ƛŎƛƭƛŀΦέ (Piovene, Viaggio in Italia, p. 788) 

L’itinerario pugliese termina a Lecce, “ƭΩŀƴǘƛǘŜǎƛ Řƛ .ŀǊƛ”, dove “ǘǳǘǘƻ ǎŜƳōǊŀ ŘƛǎǇƻǎǘƻ Ŝ ƻǊƴŀǘƻ ǇŜǊ ǳƴ ƭƛŜǾŜ 

ƎƛƻŎƻ ǘŜŀǘǊŀƭŜΤ ǳƴŀ ŎƻƳƳŜŘƛŀ Řƛ DƻƭŘƻƴƛ ƴƻƴ Ǿƛ ǎǘƻƴŜǊŜōōŜΤ όΧύ Ƴŀ ƴƻƴ ǇƻǘǊŜƛ ŦŀǊŜ ŀ ƳŜƴƻ Řƛ ƴƻǘŀǊŜ ƛƭ 

ƳŀǊƎƛƴŜ Řƛ ǇƛŀŎŜǊŜΣ ƛƴ ǉǳŜǎǘƻ ŎƭƛƳŀ Řƛ ŎƻƳƳŜŘƛŀ ƻ ŘΩƻǇŜǊŀ ŀƭƭŜƎǊŀΣ ƭŜƎƎŜƴŘƻ ƭΩƛƴǎŜƎƴŀ ŘΩǳƴ ǇŀǊǊǳŎŎƘƛŜǊŜΣ ƛƭ 

ƳŀƎƎƛƻǊŜ ŘŜƭƭŀ ŎƛǘǘŁΣ Ŝ ǾŜŘŜƴŘƻ ŎƘŜ ƛƭ ǎǳƻ ƴƻƳŜ ŝ !ƳƭŜǘƻ tǊŜǘŜΦ : ǳƴ ƴƻƳŜΣ ŀǇǇƭƛŎŀǘƻ ŀŘ ǳƴ ǇŀǊǊǳŎŎƘƛŜǊŜΣ ŎƘŜ 

ŘŁ ƛŘŜŜ ƳǳǎƛŎŀƭƛΣ Ŝ ŦƻǊǎŜ ǎŀǊŜōōŜ ǇƛŀŎƛǳǘƻ ŀ wƻǎǎƛƴƛΦέ (Piovene, Viaggio in Italia, p. 790)Φ Al di là dell’atmosfera 

di paese, anche i leccesi rimangono impressi nella memoria di Piovene per la loro gentilezza innata e 

sottilmente ironica, per un’eleganza profonda e palese. La stessa vena commediale leccese permane nella 

periferia della città, in tutto il Salento: una terra “Řƛ ƳƛǊŀƎƎƛΣ ǾŜƴǘƻǎŀΣ ŦŀƴǘŀǎǘƛŎŀ Ŝ ǇƛŜƴŀ Řƛ ŘƻƭŎŜȊȊŀ” che 

“ǎǇƭŜƴŘŜ Řƛ ǇǳƭƛȊƛŀΣ Ŝ ƭŜ ǎǳŜ ŎŀǎŜ ǎƛ ŘƛǊŜōōŜǊƻ ƭŀǾŀǘŜ Ŝ ŀǎŎƛǳƎŀǘŜ Řŀƭ ƳŀǊŜ Ŝ Řŀƭ ǾŜƴǘƻ” (Piovene, Viaggio in 

 
45 Martina Franca è un borgo autenticamente pugliese dove si ammira “il più bel barocco pugliese”. (Piovene, Viaggio 
in Italia, p. 778) 
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Italia, p. 795) e della quale cerca di condividere l’essenza con l’espressione “ǊŜǎǘŀ ƴŜƭ Ƴƛƻ ǊƛŎƻǊŘƻ ǇƛǴ ŎƻƳŜ ǳƴ 

ǾƛŀƎƎƛƻ ƛƳƳŀƎƛƴŀǊƛƻ ŎƘŜ ŎƻƳŜ ǳƴ ǾƛŀƎƎƛƻ ǾŜǊƻ.” (Piovene, Viaggio in Italia, p. 797) 

 

L’ultimo capitolo del libro, Piovene l’ha dedicato al Lazio, variegato nella composizione di stili di vita e di 

paesaggi che lo delineano. Una ad una, l’autore descrive tutte le sfaccettature del paesaggio, partendo da 

Civita di Bagnoregio: άŝ ǳƴ ǇŀƴƻǊŀƳŀ Řƛ ŎŀƭŀƴŎƘƛ ǘǳŦŀŎŜƛΣ ƴǳŘƛΣ ŎŀƴƎƛŀƴǘƛ Ŏƻƴ ƭŜ ƻǊŜ Řŀƭ Ǿƛƻƭŀ ŀƭ ƎǊƛƎƛƻ ƭƛǾƛŘƻΤ 

ŎŀƳōƛŀƴŘƻ ǾŜǊǎŀƴǘŜ ǎƛ ǎŎƻǊƎƻƴƻ ǇŜƴŘƛŎƛ ŀƳŜƴŜ ŎƻǇŜǊǘŜ Řƛ ƻƭƛǾƛ Ŝ Řƛ ǾƛƎƴŜΦ όΧύ vǳŜƭ ŎŀǊŀǘǘŜǊŜ ŎƘŜ ŀōōƛŀƳƻ 

ŎƘƛŀƳŀǘƻ ŎƻƳǇƻǎƛǘƻ ǎƛ ǎŎƻǊƎŜ ƛƴ ǘǳǘǘƻ ƛƭ ±ƛǘŜǊōŜǎŜΣ ƴƻƴ ǎƻƭŀƳŜƴǘŜ ƴŜƭ ǇŀŜǎŀƎƎƛƻΣ Ƴŀ ŀƴŎƘŜ ƴŜƭƭΩŀǊŎƘƛǘŜǘǘǳǊŀ” 

è proprio nel Viterbese che l’autore percepisce una certa “ƳƻǊōƛŘŜȊȊŀΣ ǉǳŜƭ Ǝǳǎǘƻ ŘŜƭƭŀ ŦŜǎǘŀΣ ŘŜƭƭŀ 

ǎŎŀƳǇŀƎƴŀǘŀ Ŝ ŘŜƭ ŎƛōƻΣ ǉǳŜƭƭΩŀƳƻǊŜ ŘŜƭ ŘŜǎŎƻ ŦŀƳƛƭƛŀǊŜ ŎƘŜ ŜǊƛƎŜ ŀŘ ŀŦŦŀǊƛ Řƛ {ǘŀǘƻ ƭŀ ǇǳǊŜȊȊŀ ŘŜƭ Ǿƛƴƻ Ŝ 

ŘŜƭƭΩƻƭƛƻ ŘŜƭ ǇǊƻǇǊƛƻ ŎŀƳǇƻΣ ǊŜǘŀƎƎƛ Řƛ ǳƴŀ ŎƛǾƛƭǘŁ ǇŀǘŜǊƴŀƭƛǎǘƛŎŀ.” (Piovene, Viaggio in Italia, p. 801) Ma, come 

di consuetudine, Piovene non si limita a raccontare ciò che cattura con la vista e riporta le sue sensazioni 

olfattive al primo contatto con l’ambiente laziale: ά{ǳƭƭΩŀƭǘƻǇƛŀƴƻ Řƛ !ǊŎƛƴŀȊȊƻ Ƙƻ ǘǊƻǾŀǘƻ ƛ ǇǊŀǘƛ ǇƛǴ ǇǊƻŦǳƳŀǘƛ 

ŎƘΩƛƻ ǊƛŎƻǊŘƛΦ Lƭ ǇǊƻŦǳƳƻ ŜǊŀ ŎƻǎƜ ŦƻǊǘŜΣ ŎƘŜ Ƴƛ ƎǳŀǊŘŀǾƻ ƛƴǘƻǊƴƻΣ ǇŜǊ ŎŀǇƛǊŜ Řŀ ǉǳŀƭŜ ŀƭōŜǊƻ ǇǊƻǾŜƴƛǎǎŜΤ ǇƻƛΣ 

ǇŜƴŜǘǊŀƴŘƻ ƴŜƛ ǇǊŀǘƛ ƭǳƴƎƻ ƭŀ ǎǘǊŀŘŀΣ Ƴƛ ŀŎŎƻǊǎƛ ŎƘŜ ǳƴ ǇǊƻŦǳƳƻ ǘǊŀ ǾŜǊōŜƴŀ Ŝ ƭΩŜƭƛƻǘǊƻǇƛƻ ǎŀƭƛǾŀ ŀ ƻƴŘŀǘŜ ŘŀƭƭŜ 

ŜǊōŜΣ ŎƻǎƜ ǾƛƻƭŜƴǘƻ Řŀ ǎǘƻǊŘƛǊŜ Ŝ Řŀ ǎŜƳōǊŀǊŜ ƛƴƴŀǘǳǊŀƭŜΣ ǉǳŀǎƛ ŎƘŜ ƭŜ ŜǊōŜ ŦƻǎǎŜǊƻ ǎǘŀǘŜ ƛƴƴŀŦŦƛŀǘŜ Řŀ ǎƻǎǘŀƴȊŜ 

ƻŘƻǊƻǎŜΦέ (Piovene, Viaggio in Italia, p. 813-814). Interessante la considerazione a proposito del rapporto tra 

natura e presenza umana: “bŜƭƭŀ ƳŀƎƎƛƻǊ ǇŀǊǘŜ ŘŜƛ Ŏŀǎƛ ƭŀ ǇǊŜǎŜƴȊŀ ŘŜƭƭΩǳƻƳƻ ŘƛƳƛƴǳƛǎŎŜ ƭŀ ƴŀǘǳǊŀΣ Ƴŀ ǉǳƛ 

ŀǾǾƛŜƴŜ ƭΩƻǇǇƻǎǘƻΦ [ŀ ƴŀǘǳǊŀ ŀōōŜƭƭƛǎŎŜ Ǝƭƛ ǳƻƳƛƴƛΤ ƭƛ ŀǘǘǊŀŜ ƛƴ ǎŜ ǎǘŜǎǎŀΣ ƭƛ ŦƻƴŘŜ ƴŜƭ ǎǳƻ ǇƛǘǘƻǊŜǎŎƻΦ : ǳƴŀ 

ōŜƭƭŜȊȊŀ Ŏƻƴ ǳƴ ŦƻƴŘƻ ǾƛƻƭŜƴǘƻΣ ŎƘŜ ǎǳōƭƛƳŀ ǘǳǘǘƻΣ ǇƻǊǘŀ ƛ ǾƛǾƛ ƛƴŘƛŜǘǊƻ ƴŜƭ ǘŜƳǇƻΣ ƭƛ ǇŀǘƛƴŀΣ ƭƛ Ƴǳǘŀ ƛƴ ǇŜǊǎƻƴŀƎƎƛ 

Řƛ ǇƛǘǘǳǊŀΦέ (Piovene, Viaggio in Italia, p. 826)Φ 

La prima vera tappa di Piovene in territorio laziale è la città monumentale di Viterbo, dove άƛƭ ǘǊŀǾŜǊǘƛƴƻ 

ǇǊŜŘƻƳƛƴŀΣ Ŝ ǇƻǊǘŀ ǘƻƴƛ Ǝƛŀƭƭƛ Ŝ ŎŀƭŘƛ όΧύΦ {Ŝ ƭŀ ǎǘŀƎƛƻƴŜ ŝ ōǳƻƴŀΣ ƭŀ ƎŜƴǘŜ ōŜǾŜ ŀƭƭΩŀǊƛŀ ŀǇŜǊǘŀΣ ǎŜŘǳǘŀ ǎǳƛ 

ƎǊŀŘƛƴƛ ŎƘŜ Ŧŀƴƴƻ Řŀ ǘŀǾƻƭŀ ŀƛ ōƛŎŎƘƛŜǊƛ ŜŘ ŀƭ ƳŜȊȊƻ ƭƛǘǊƻΤ Ŧŀƴƴƻ ŎǊƻŎŎƘƛƻ ƭŜ ŘƻƴƴŜΣ ƛ ōŀƳōƛƴƛ ŜŘ ƛ ƎŀǘǘƛΤ ŎŜǎǇƛ Řƛ 

ƳŀǊƎƘŜǊƛǘŜΣ ǎƛƳƛƭƛ ŀ ŦǳƻŎƘƛ ŀǊǘƛŦƛŎƛŀƭƛΣ ƻǊƴŀƴƻ ƭŜ ŦƛƴŜǎǘǊŜΦέ (Piovene, Viaggio in Italia, p. 805). Una scena che ben 

si sposa con la definizione della vita popolare viterbese “ƳƻŘŜǎǘŀ Ƴŀ ǎŜƴȊŀ ƳƛǎŜǊƛŀ” data dal giornalista 

stesso. 

Il viaggio prosegue a Rieti, città che ambisce a liberarsi dall’attributo “provinciale”, senza riscuotere grande 

successo; leggende di stregonerie si mantengono vive e sembrano rievocarsi tutte le notti tra i querceti ai 

piedi del Monte Terminillo. 

Poi una sosta alla Sabina “ŎƭŀǎǎƛŎŀ Ŝ ōŜƭƭƛǎǎƛƳŀ” (Piovene, Viaggio in Italia, p. 810) che, con le sue montagne, 

i corsi d’acqua e i borghi pittoreschi come Fara Sabina, ha sempre attratto l’estro dei pittori; e le seguenti, di 

breve durata, a Frosinone, Aquino, Alatri e Colleferro. 

Quindi Piovene si concede un soggiorno a Latina, scoprendo che tra le sue strade si “ǇŀǊƭŀ Ŏƻƴ ŘƛǾŜǊǎƛ ŀŎŎŜƴǘƛΣ 

Ŝ ǎƻǇǊŀǘǘǳǘǘƻ ǾŜƴŜǘƻ”. Egli la descrive con un’immagine suggestiva: “ǾŜǊŘŜΣ ǊƛƎŀǘŀ Řŀ ŦƛƭŀǊƛ ŎƻƴǘǊƻ ƛ ǉǳŀƭƛ ǎƛ 

ŦǊŀƴƎŜ ƛƭ ǾŜƴǘƻΣ ǇŜǊŎƻǊǎŀ Řŀƛ ƭǳƴƎƘƛ Ŏŀƴŀƭƛ Ŝ ŘŀƭƭŜ ǎǘǊŀŘŜ ǊŜǘǘƛƭƛƴŜŜέΦ (Piovene, Viaggio in Italia, p. 816) 

Giunto a Torre in Pietra, Piovene nota che la gente vive dei prodotti lattiferi, tanto che: ά[ŀ ƳǳŎŎŀ ǉǳƛ ŝ ƛƭ 

ŎŜƴǘǊƻ Řƛ ǘǳǘǘƛ ƛ ǇŜƴǎƛŜǊƛΣ Ŝ ŀƭ ǇƻǇƻƭƻ ŘŜƭƭŜ ƳǳŎŎƘŜ ŝ ŘŜŘƛŎŀǘƻ ǉǳŀǎƛ ǘǳǘǘƻ ǳƴ ƎƛƻǊƴŀƭŜΣ ƛƭ ƴƻǘƛȊƛŀǊƛƻ ŘŜƭƭΩŀȊƛŜƴŘŀΣ 

ŎƻƳŜ ŀŘ ŜǎǎŜǊƛ ǳƳŀƴƛέΦ (Piovene, Viaggio in Italia, p. 819)Φ 

Segue la sosta a Cerveteri, con la sua necropoli e gli scorci architettonici tra “ǾƛƻƭŜƴǘƛ ǘŀƎƭƛ Řƛ ƭǳŎŜέ (Piovene, 

Viaggio in Italia, p. 820)Τ quindi le visite ad Ostia, Tivoli e Nemi. 

Il capolinea del racconto del viaggio in Italia è Roma, argomento a parere di Piovene inesauribile che si 

riassume in un suo pensiero: “/ŀƳōƛ ƻ ǊŜǎǘƛ ŎƻƳΩŝΣ ƴŜƭƭŀ ǾŜǎǘŜ Řƛ ƛŜǊƛΣ Řƛ ƻƎƎƛΣ ƻ Řƛ ŘƻƳŀƴƛΣ wƻƳŀ ŝ Ψƭŀ ŎƛǘǘŁ ǇƛǴ 

ōŜƭƭŀ ŘŜƭ ƳƻƴŘƻΩΦ όΧύ Lƭ ǊƻƳŀƴƻ ǾƛŀƎƎƛŀ ǊƛƳŀƴŜƴŘƻ ŦŜǊƳƻΥ ƭŜ ŀƭǘǊŜ ŎƛǘǘŁ ǎƻƴƻ ǳƴ ŀǎǇŜǘǘƻ ŘŜƭ ƳƻƴŘƻΤ Ƴŀ wƻƳŀ 
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ƭƻ ŎƻƳǇǊŜƴŘŜ ǘǳǘǘƻ.” (Piovene, Viaggio in Italia, p. 835). Egli ricalca i luoghi comuni, le immagini più iconiche 

della città, che egli si trova a constatare e vivere sulla propria pelle con la sola aggiunta di qualche edificio in 

cemento in più: “hǊǘƛ Ŝ ƎƛŀǊŘƛƴƛΤ ƛƭ ǇŀƭŀȊȊƻ Ŝ ƭŀ ǎǘǊŀŘŀ Ŏƻƴ ƭŀ Ŧƻƭƭŀ Ŝ ƭŜ ōŀƴŎŀǊŜƭƭŜΣ ǾƛŎƛƴƛ Ŝ ƳŜǎŎƻƭŀǘƛ ƛƴǎƛŜƳŜΤ ƛƭ 

ǘŜƻƭƻƎƻ ŜŘ ƛƭ ǇǊŜŘƛŎŀǘƻǊŜ ǇƻǇƻƭŀǊŜ ƎƻƳƛǘƻ ŀ ƎƻƳƛǘƻΦόΧύ wƻƳŀ ŝ ǳƴ ǇŀƭŎƻǎŎŜƴƛŎƻ ǎǳ Ŏǳƛ ƻƎƴƛ ǎǇŜǘǘŀŎƻƭƻ ǇǳƼ 

ŜǎǎŜǊŜ ǊŀǇǇǊŜǎŜƴǘŀǘƻ.” (Piovene, Viaggio in Italia, p. 845). Roma, agli occhi di Piovene, è sempre febbricitante 

di vita e prosperosa, ma in modo diverso dal passato : “ƛƭ ǎƻƭŜ ŘŜƭƭŀ Ƴŀǘǘƛƴŀ Ŧŀ ōǊƛƭƭŀǊŜ ƛ ŦǊŀƴǘǳƳƛ ŘŜƭƭŀ wƻƳŀ 

ŘŜƎƭƛ ƻǊǘƛΣ ǳƴ ǘŜƳǇƻ ǇŀŜǎŀƎƎƛƻ ƴƻǊƳŀƭŜ ŘŜƭƭŀ ŎƛǘǘŁΣ Ŝ ƻƎƎƛ ƳŜǊŀǾƛƎƭƛŜΣ ǎƻǊǇǊŜǎŜΣ ŎƘŜ ǇǊƻŘǳŎƻƴƻΣ ƭƻ ǊƛǇŜǘƻΣ 

ƭΩƛƳǇǊŜǎǎƛƻƴŜ Řƛ ŀǎǎƛǎǘŜǊŜ ŀ ǳƴ ƎƛƻŎƻ ƛƭƭǳǎƛƻƴƛǎǘƛŎƻΦ όΧύέ (Piovene, Viaggio in Italia, p. 846) 

 

Nei dintorni della Città del Vaticano termina l’errare affamato di conoscenza, tipico di Guido Piovene. 

{ŜƴȊŀ ǘǊƻǇǇƛ ǇǊŜŀƳōƻƭƛΣ ŎƻƳŜ Ƙƻ ƛƴƛȊƛŀǘƻ ǉǳŜǎǘƻ ǾƛŀƎƎƛƻΣ Ƴƛ ŀŎŎƻƳƛŀǘƻ ŘŀƎƭƛ ŀǎŎƻƭǘŀǘƻǊƛΦ ±ŜŘŜǊŜ ƭΩLǘŀƭƛŀ Ƴƛ 

Ƙŀ ŎƘƛŜǎǘƻ ǇƛǴ Řƛ ǘǊŜ ŀƴƴƛ Ŝ ƳŜȊȊƻ Ŝ ŎƘƛ ŀǎŎƻƭǘŀǾŀ Ƴƛ Ƙŀ ǎŜƎǳƛǘƻΣ Ŏƻƴ ƛƴǘŜǊǾŀƭƭƛΣ ǇŜǊ ǳƴ ǇŜǊƛƻŘƻ Řƛ ǘŜƳǇƻ Řƛ 

ǇƻŎƻ ǇƛǴ ōǊŜǾŜΦ !ōōƛŀƳƻ Ǿƛǎƛǘŀǘƻ ƛƴǎƛŜƳŜ ǘǳǘǘŜ ƭŜ ǇǊƻǾƛƴŎŜ ƛǘŀƭƛŀƴŜΣ ŘŀƭƭΩ!ƭǘƻ !ŘƛƎŜ ŀƭƭŀ {ƛŎƛƭƛŀΦ /ƛ ǎƛŀƳƻ 

ŦŜǊƳŀǘƛ ŀ wƻƳŀΦ  ¦ƴŀ ǊŀǎǎŜƎƴŀΣ ǉǳŀǎƛ ǳƴ ƛƴǾŜƴǘŀǊƛƻ ŘŜƭƭŜ ŎƻǎŜ ƛǘŀƭƛŀƴŜΣ ƴƻƴ ŜǊŀ ǎǘŀǘŀ Ŧŀǘǘŀ Řŀ Ƴƻƭǘƻ ǘŜƳǇƻΣ 

Ŝ ǎŜ ƴƻƴ ŀǾǊŁ ŀƭǘǊƻ ǾŀƭƻǊŜΣ ŦƻǊǎŜΣ ǘǊŀ ǉǳŀƭŎƘŜ ǘŜƳǇƻΣ ƛƴ ǳƴ ǇŜǊƛƻŘƻ Řƛ ǊŀǇƛŘƛ ŎŀƳōƛŀƳŜƴǘƛΣ ŀƭƳŜƴƻ ǇƻǘǊŁ 

ŀǾŜǊŜ ǳƴ ǾŀƭƻǊŜ ŘƻŎǳƳŜƴǘŀƭŜΦ 

(Piovene, 1956) 
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сΦм ±ŜƴŜȊƛŀ ƛǎƻƭŀΥ ŀƴŀƭƛǎƛ ŘŜƭƭΩƻŦŦŜǊǘŀ Ŝ ŘŜƭƭŀ ŘƻƳŀƴŘŀ 
La città di Venezia, con il suo primato per la ricchezza di storia, arte e cultura che ne caratterizzano l’essenza, 

è riconosciuta universalmente come un sito Patrimonio Mondiale tra i più affascinanti al mondo46. La sua 

offerta turistica ampia e variegata incontra esigenze ed interessi di una vasta gamma di famiglie motivazionali: 

dal turismo culturale a quello naturalistico, dal turismo enogastronomico a quello degli eventi. 

сΦмΦмΦ Lƭ ǇǊƻŘƻǘǘƻ ŎǳƭǘǳǊŀƭŜ 
L’isola conta ben undici musei, riuniti sotto la Fondazione Musei Civici di Venezia (MUVE) dal 2008: Palazzo 

Ducale, Museo Correr, Torre dell’Orologio, Ca’ Rezzonico-Museo del Settecento Veneziano, Palazzo Mocenigo-

Centro Studi del Tessuto e del Costume, Casa di Carlo Goldoni, Ca’ Pesaro-Galleria Internazionale d’Arte 

Moderna, Palazzo Fortuny, Museo del Vetro di Murano, Museo del Merletto di Burano e Museo di Storia 

Naturale. Complessivamente si tratta di un ricco e complesso patrimonio di più di 700.000 opere d’arte, 

cinque biblioteche specialistiche e un archivio fotografico, gestiti, tutelati e valorizzati dal MUVE: soggetto 

privato, rispondente al Consiglio di Amministrazione ed autofinanziante le proprie iniziative, il cui obiettivo 

principale è quello di implementare la visibilità e la reputazione a livello internazionale e di sviluppare una 

rete di collaborazioni locali che portino novità innovative ed efficaci.  

Sempre in merito al settore culturale, va segnalato l’inestimabile valore della storia artistica veneziana, che 

comincia a fare la differenza a partire dal momento dell’indebolimento della potenza Serenissima in mare: 

numerosissime le gallerie, le fondazioni culturali e le chiese che custodiscono opere di grandi artisti di fama 

internazionale, quali Paolo Veneziano, Giotto, Giovanni Bellini, Giorgione, Tiziano, Tintoretto, Giovanni 

Battista Tiepolo, Canaletto, Francesco Guardi, Antonio Canova, Virgilio Guidi, Emilio Vedova, Carlo Scarpa e 

molti altri ancora. 

Altre importanti risorse culturali del territorio sono senza dubbio i suoi complessi architettonici: dai maestosi 

teatri ai modesti “ŎŀƳǇƛ” e “ŎŀƳǇƛŜƭƭƛ”, dai grandi monumenti come Piazza San Marco (con la Basilica, il 

Palazzo Ducale, la Biblioteca Marciana, il Museo Correr, le Procuratie Vecchie) agli edifici sparsi tra i suoi sei 

sestieri (le Scuole Grandi, gli ospedali delle Scuole e delle istituzioni di beneficenza o di mutuo soccorso del 

Settecento). 

Venezia è, inoltre, una sorta di sito archeologico vivo: le zone del Ghetto Nuovo e del Ghetto Vecchio rivestono 

il ruolo di testimonianze del passato veneziano, oltre che un solido ponte tra l’Islam ed il Cristianesimo, tra 

Oriente ed Occidente. 

Ad oggi sono innumerevoli i programmi di tour culturali, le attività di ŦǳƴŘπǊŀƛǎƛƴƎ, gli eventi ed i convegni 

finalizzati a valorizzare l’immenso patrimonio veneziano tangibile ed intangibile. 

сΦмΦнΦ Lƭ ǇǊƻŘƻǘǘƻ ƴŀǘǳǊŀƭƛǎǘƛŎƻ 
La Laguna di Venezia è esemplificativa del tipico ecosistema semi-lacustre, sempre più esposto ai rischi 

conseguenti ai cambiamenti climatici ed ambientale irreversibili. Oltre al fascino della flora e della fauna che 

ne caratterizzano l’habitat naturale, quest’aspetto vuole portare il turista sensibile all’ambiente a focalizzare 

l’attenzione sul fragile rapporto tra l’uomo ed una natura ostile: si pensi alle barene, all’enorme edificazione 

di interi villaggi di pescatori, di chiese e palazzi sui pali in legno, ai sistemi di coltivazione qui innestati. Oltre 

 
46 Venezia è stata iscritta nella Lista del Patrimonio Mondiale per l’unicità e la singolarità della propria cultura nel 1987 
e riconosciuta degna di farne parte dall’UNESCO, in quanto paesaggio culturale ed eredità del passato da tutelare e 
trasmettere alle generazioni future. 
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alle visite ai parchi pubblici (come i Giardini Napoleonici e della Biennale, i Giardini Reali e quelli di Papadopoli) 

e ad alcuni degli orti e dei giardini storici privati, tra le modalità più immersive per vivere il lato naturalistico 

del Veneziano vi sono i tour nella riserva naturale di Ca’ Roman e nell’Oasi Dune degli Alberoni47. 

сΦмΦоΦ Lƭ ǇǊƻŘƻǘǘƻ ŜƴƻƎŀǎǘǊƻƴƻƳƛŎƻ  
La tradizione culinaria della Serenissima è un’altra grande ricchezza per la città: è parte della sua storia e un 

patrimonio gastronomico che nasce dall’incontro di culture e di sapori. Proprio i sapori rievocano il carattere 

commerciale e la tendenza di Venezia a solcare il Mar Mediterraneo per giungere in terre lontane: insieme a 

preparazioni nordiche, sulla tavola dei Veneziani, si riconoscono ingredienti tipici della cucina araba, ebraica 

e più in generale orientale.  

Mangiare a Venezia non è solo una necessità e una consuetudine, bensì un rito: dall’aperitivo “Ŏƻƛ ŎƛŎƘŜǘƛ” nei 

bacari, al pranzo con il pescato del giorno e le verdure dagli orti di Sant’Erasmo accompagnate dal vino bianco 

da uva Dorona (autoctona della laguna), al caffè con “ƛ ōŀƛŎƻƭƛΣ ƛ ȊŀŜǘƛ Ŝ ƛ ōǳǎǎƻƭŀƛ”, biscottini al burro tipici 

dell’isola.  

I tour enogastronomici sono esperienze che si propongono di condurre il turista a scoprire tutto ciò che 

costituisce la cultura culinaria veneziana: la soluzione più efficace è anche quella che si trova più facilmente, 

ovvero il celebre “ōŀŎŀǊƻ ǘƻǳǊ”, un tour con degustazione di cicchetti e vino tra i veri ōŀŎŀǊƛ isolani. In 

alternativa, vi sono lezioni impartite da soggetti privati -spesso locali- per apprendere le ricette della 

tradizione. 

сΦмΦпΦ Lƭ ǇǊƻŘƻǘǘƻ ŘŜƎƭƛ ŜǾŜƴǘƛ 
Venezia è una città più viva che mai, rinomata anche per il successo degli sfarzosi eventi e delle manifestazioni 

spesso tenuti per onorare le sue radici: basti pensare al Carnevale (tra gennaio e marzo), alla Vogalonga 

(maggio), all’esposizione della Biennale Internazionale d’Arte (tra giugno e novembre), alla Festa del 

Redentore (luglio), alla Mostra internazionale del Cinema (tra agosto e settembre), alla Regata Storica 

(settembre), alla Venice Marathon (ottobre), alla Festa della Madonna della Salute (21 novembre). Occasioni 

come la Mostra del Cinema e la maratona non solo rientrano nei meccanismi di alimentazione del turismo 

degli eventi, bensì rispettivamente anche del cineturismo e del turismo sportivo/di benessere. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
47 Due Points of Interest ecologico-naturalistico nelle isole del Lido e di Pellestrina. 
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сΦн ±ŜƴŜȊƛŀΥ !ƴŀƭƛǎƛ ŘŜƭƭŀ ŘƻƳŀƴŘŀ 
Talmente ambìta ed amata da andare oltre ad i limiti della stagionalità, Venezia è interessata da flussi turistici 

per tutto l’anno, con turisti provenienti da tutto il mondo. Per le risorse di cui è ricca e per l’offerta che 

propone, Venezia è una destinazione appetibile per diversi target di turista: il suo territorio si presta al turismo 

artistico-culturale, naturalistico, enogastronomico, sportivo, cinematografico e wellness. A fermarne i flussi è 

stata solo la crisi pandemica da Covid-19: unico straordinario avvenimento che ha provocato lo svuotamento 

totale delle calli e delle piazze veneziane. 

 

 

 

CƛƎǳǊŀ пуΦ !ǊǊƛǾƛ Ŝ tǊŜǎŜƴȊŜ ŀ ±ŜƴŜȊƛŀ ǘǊŀ ŜǎǘŀǘŜ нлнн ŜŘ ŜǎǘŀǘŜ нлноΦ CƻƴǘŜΥ h¢wC ±ŜƴŜǘƻ 
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Ciononostante, a tre anni dalla fine dell’emergenza sanitaria, i numeri sono tornati a salire: tra gennaio e 

giugno 2023 il SISTAR della regione Veneto ha registrato a Venezia un aumento del 29,6% sugli arrivi (per un 

totale di circa 1.733.893 visitatori) e del 25,6% sui pernottamenti (per un totale di circa 4.231.620 turisti), 

rispetto al medesimo periodo dello scorso anno.  

Il sentiment va di pari passo con la media regionale: durante l’estate 2023 appena conclusa, è stato registrato 

un aumento dell’1,2% rispetto all’anno scorso, per una percentuale di gradimento pari all’85,3%. Ad essere 

maggiormente apprezzate, secondo i feedback raccolti dal web ed analizzati dall’OTRF, sono le attrazioni 

(92,2%, con un +0,7% rispetto al 2022), delle quali gli unici aspetti meno soddisfacenti risultano essere le voci 

“Biglietto”, “Ristorante” e “Personale”, che si mantengono comunque su una percentuale tra l’80% e d il 90%; 

seguono i locali ed i ristoranti (85,5%, con un +1,6% rispetto al 2022) e, infine, la ricettività che ha riscosso un 

livello di gradimento dell’82,7% (+0,2% rispetto al 2022). 

 
CƛƎǳǊŀ пфΦ {ŜƴǘƛƳŜƴǘ ŎƻƳǇƭŜǎǎƛǾƻ ǊŜƭŀǘƛǾƻ ŀ ±ŜƴŜȊƛŀ ǘǊŀ нлκлсκнлно Ŝ муκлфκнлноΦ CƻƴǘŜΥ h¢wC ±ŜƴŜǘƻ 

 

CƛƎǳǊŀ рлΦ {ŜƴǘƛƳŜƴǘ ǇŜǊ ǘƛǇƻƭƻƎƛŀ Řƛ ƻŦŦŜǊǘŀ ŀ ±ŜƴŜȊƛŀ ǘǊŀ нлκлсκнлно Ŝ муκлфκнлноΦ CƻƴǘŜΥ h¢wC ±ŜƴŜǘƻ 
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CƛƎǳǊŀ рмΦ {ŜƴǘƛƳŜƴǘ ǎǳƭƭŜ ŀǘǘǊŀȊƛƻƴƛ ŀ ±ŜƴŜȊƛŀ ǘǊŀ нлκлсκнлно Ŝ муκлфκнлноΦ CƻƴǘŜΥ h¢wC ±ŜƴŜǘƻ 

Dall’infografica relativa all’andamento in parallelo dei contenuti online sulla città e del sentiment emerge che, 

negli ultimi tre mesi, i due valori siano evoluti in egual modo fino allo scorso luglio 2023. Dalla fine dello stesso 

mese alla fine del successivo, nonostante l’aumento dei contenuti, il sentiment sembra essere lievemente 

calato; si notano leggeri segni di ripresa proprio nel periodo seguente Ferragosto, al calare dei contenuti. Tale 

grafico e la sua interpretazione confermano la popolarità riscossa da Venezia come destinazione in termine 

di grado di apprezzamento e, al tempo stesso, provano la tendenza del sentiment a calare in corrispondenza 

dei periodi di maggiore affluenza. Va da sé che la gestione dei servizi e delle attività volte ai turisti, sia più 

facilmente gestibile quando i flussi sono ridotti: è in quel momento che, essendo la qualità del prodotto 

turistico più alta, migliore è anche la percezione della destinazione da parte dei visitatori; dunque, il loro 

sentiment risulta più elevato. 

 

CƛƎǳǊŀ рнΦ !ƴŘŀƳŜƴǘƻ ǎŜƴǘƛƳŜƴǘπŎƻƴǘŜƴǳǘƛ ŀ ±ŜƴŜȊƛŀ Řŀ ƭǳƎƭƛƻ ŀ ǎŜǘǘŜƳōǊŜ нлноΦ CƻƴǘŜΥ h¢wC ±ŜƴŜǘƻ 



101 
 

 

сΦо ¦ƴ ǘǳǊƛǎƳƻ ǇƛǴ ǎƻǎǘŜƴƛōƛƭŜ Ŝ ŎƻƴǎŀǇŜǾƻƭŜ ŀ ±ŜƴŜȊƛŀΥ ƭΩhD5 ά±ŜƴŜȊƛŀέ Ŝ ƭŀ 5D/ ƴΦолу ŘŜƭ 

нлκмнκнлнн 
Considerata la fragilità della realtà veneziana ed il tasso di turisticità che ha raggiunto i livelli dell’overtourism 

(si veda cap. 1.1), il provvedimento regionale 11/2013 ha legittimato la nascita dell’Organizzazione di Gestione 

della Destinazione Turistica “Venezia”: il suo scopo è quello di coinvolgere soggetti pubblici e privati 

nell’elaborazione e nella concretizzazione di linee strategiche condivise, incitandoli a collaborare per 

permettere uno sviluppo più sostenibile su tutti i fronti del turismo (per un approfondimento sul tema OGD 

si veda il Cap. 2.3). 

In altre parole, la OGD Venezia si occupa della gestione strategica del territorio -o, come l’abbiamo definita al 

capitolo 2, Destination Management-, vale a dire della messa a punto di tutte le decisioni strategiche, 

organizzative ed operative vòlte a definire, promuovere e a commercializzare i potenziali prodotti turistici del 

territorio veneziano, così da mantenere equilibrati e sostenibili i flussi turistici di incoming. 

A presiedere l’OGD Venezia è il Comune di Venezia che, insieme alle Camere di Commercio, Industria, 

Artigianato e Agricoltura di Venezia Rovigo Delta Lagunare, rappresenta la sua componente pubblica. Della 

sfera privata, invece, fanno parte dell’OGD Venezia: l’Associazione di Affittacamere ed Appartamenti B&B del 

Veneto (ABBAV), l’Associazione Esercenti Pubblici Esercizi Venezia (AEPE), l’Associazione Veneziana 

Albergatori (AVA), l’Azienda Veneziana della Mobilità (AVM spa), il Confartigianato Venezia, il Confcommercio 

Unione Metropolitana di Venezia, i Confesercenti Città Metropolitana di Venezia e Rovigo, Confindustria 

Venezia Area Metropolitana di Venezia e Rovigo, la Fondazione Musei Civici di Venezia (MUVE), Veritas spa e 

Vela spa. 

Tra le sei normative in cui compare l’OGD come strumento per uno sviluppo più sostenibile in Veneto (dalla 

definizione dei suoi criteri e parametri, alle sue modalità di presidio, organizzazione e gestione), l’ultima e la 

più recente è il Piano Strategico del Turismo del Veneto 2022-2024, di cui argomentato al Cap. 4.2. Inoltre, il 

suo coordinamento è previsto e menzionato dalla DGC n.308 del 20/12/2022 tra le funzioni del Settore Flussi 

Turistici mirate alla promozione di un turismo più sostenibile a Venezia: la sussistenza di un organismo che si 

occupa di gestire risorse e prodotti turistici del territorio nell’ottica del destination management system è il 

primo passo per consentire alla destinazione turistica di crescere in maniera consona alla propria capacità di 

carico e di far sviluppare una modalità di turismo altresì più consapevole. 

Di seguito viene proposto un itinerario turistico che intende perseguire gli stessi obiettivi. 
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сΦпΦ tǊƻǇƻǎǘŜ ǎǘǊŀǘŜƎƛŎƘŜ Ŝ ƻǇŜǊŀǘƛǾŜ ǇŜǊ ǳƴ ƛǘƛƴŜǊŀǊƛƻ ǎƻǎǘŜƴƛōƛƭŜ Ŝ ǎŜƴǎƻǊƛŀƭŜ ŀ ±ŜƴŜȊƛŀ 
 

άL ǎŜƴǎƛ ǎƻƴƻ ƭŜ ǇƻǊǘŜ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ƭŜ ǉǳŀƭƛ ƭΩŀƴƛƳŀ ŜǎǇƭƻǊŀ ƛƭ ƳƻƴŘƻΦέ 

L. Da Vinci 

 

 

CƛƎǳǊŀ роΦ ±ŜƴŜȊƛŀΣ ǾŜŘǳǘŀ ǎŀǘŜƭƭƛǘŀǊŜΦ CƻƴǘŜΥ ƳƻƭƭƻǘǳǘǘƻŜǾŀŘƻΦƛǘ 

 

CƛƎǳǊŀ рпΦ L ǎŜǎǘƛŜǊƛ Řƛ ±ŜƴŜȊƛŀΦ CƻƴǘŜΥ ǎŎƻǇǊƛǾŜƴŜȊƛŀΦŎƻƳ 

Esplorare Venezia adottando l’approccio visceralmente curioso ed appassionato di Piovene: da 

quest’ambizione si propone un progetto vòlto a coinvolgere il visitatore a trecentosessanta gradi, in modo 

da renderlo inevitabilmente più consapevole dell’esperienza che sta vivendo. L’idea è quella di formulare 
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un itinerario sensoriale che lo guidi alla scoperta della città attraverso i sensi. Il percorso è ideato 

escludendo l’uso di mezzi, per garantire un’esperienza più immersiva e intensa. Le soste previste durante 

il tragitto per le attività relative a ciascuno dei cinque sensi e la modalità in cui si svolge l’esperienza, 

rendono l’itinerario più inclusivo e fruibile a persone affette da disabilità ed a fasce d’età eterogenee: dai 

6 anni, età di acquisizione delle capacità logico-percettive e della presa di coscienza della propria capacità 

di esprimere sensazioni ed emozioni, ai 90 anni, qualora in buone condizioni di salute psico-fisica. 

La sfida è quella di stimolare la sfera sensoriale nella scoperta di una destinazione, così da ricavare 

un’esperienza più impattante a livello emotivo, nonché più ǘŀƛƭƻǊπƳŀŘŜ: si parte dalla sollecitazione del 

gusto con due tappe “obbligate” nella routine dei Veneziani; si procede con un momento dedicato alla 

familiarizzazione con le architetture veneziane attraverso il tatto; poi due tappe dedicate all’incontro con 

i profumi legati ai lavori artigiani storicamente dell’isola; si prosegue con un tragitto che porta a focalizzare 

l’attenzione sui suoni di Venezia, tra le calli meno frequentate e quindi meno inquinate dal brusìo delle 

folle e del traffico acqueo; si conclude con due tappe dedicate alla stimolazione della vista rispetto ad  

alcuni dettagli che normalmente sfuggono agli occhi delle masse, intrappolate dall’abbaglio degli 

imperdibili, celeberrimi ƭŀƴŘƳŀǊƪ. 

1. Gusto: un assaggio di Venezia a partire dal culto de “ƭΩƻƳōǊŀ ŘŜ Ǿƛƴ Ŏƻƭ ŎƛŎƘŜǘƻ” in un “ōŀŎŀǊƻ” al 
pranzo in una vera trattoria veneziana nel sestiere di Cannaregio 

2. Tatto: dal ponte in ferro del Ghetto Nuovo, ai marmi degli interni della Chiesa di SS. Giovanni e Paolo, 

alle pagine ingiallite dei libri nella Libreria Acqua Alta 

3. Olfatto: i profumi delle attività d’un tempo al Mercato del Pesce e allo Squero nel sestiere di San Polo 
e di Dorsoduro 

4. Udito: i suoni delle calli di Santa Croce 
5. Vista: una vista insolita dalla terrazza del Fondaco dei Tedeschi e dalla Punta della Dogana tra il 
sestiere di San Marco e quello di Dorsoduro 

 

Venezia è convivialità. L’itinerario parte proprio dal senso associato alla convivialità e anche quello che spesso 

finisce per essere sottovalutato, specialmente in quest’epoca dove si tende a fermarsi alle apparenze (si 

privilegia il senso della vista) perché i tempi sono stretti e l’attenzione è fugace (si preferisce il fast food, 

rinunciando all’intero rituale della consumazione del pasto secondo il costume locale). Il momento 

dell’assaggio è il primo invito - o meglio, il primo buon pretesto - a rallentare, nonché il primo piacevole step 

per entrare nell’ottica di un turismo più lento e nello stile di vita veneziano, per cui è impensabile un aperitivo 

senza il bicchiere di vino (“ƻƳōǊŀ”) e lo stuzzichino dai sapori locali (“ŎƛŎƘŜǘƻέ), prima di sedersi a tavola per 

pranzare in compagnia. Il tutto è reso ancor più piacevole dall’atmosfera accogliente, vivace e informale tipica 

di un qualsiasi locale, che sia un “ōŀŎŀǊƻ” o una trattoria, nel sestiere di Cannaregio, a patto che siano 

autenticamente veneziani. Da qui, si prosegue con la stimolazione della sfera tattile in tre momenti: il primo, 

sempre a Cannaregio, coinvolge il ferro dell’antico ponte48 tra il Ghetto Nuovo e le Fondamenta dei Ormesini, 

quello dei cardini dell’antica chiusura del Ghetto veneziano e la pietra delle tre statue dei leggendari mercanti 

“mori truffaldini”49; il secondo all’interno della Basilica dei SS. Giovanni e Paolo, porta a focalizzarsi sulla 

sensazione del contatto coi marmi degli elementi strutturali-decorativi della basilica; il terzo conduce alla 

Libreria Acqua Alta, per rievocare il piacere (ormai quasi desueto) del contatto con i libri, con le pagine 

ingiallite dei volumi di epoche lontane accatastati tra gli scaffali ed altri oggetti misteriosi che popolano 

quest’antica (e insolita) libreria. Il terzo senso nell’ordine che si propone di seguire l’itinerario nel processo di 

stimolazione è l’olfatto: strumento col quale s’invitano i partecipanti ad addentrarsi in due realtà lavorative 

 
48 Il ponte è uno dei pochi realizzati in questo materiale a Venezia, dalle fonderie “ōƻƳōŀǊŘŜ” del ghetto veneziano. 
49 Le statue dei tre mercanti truffatori della leggenda sarebbero state realizzate come monito ai cittadini di questa 
specifica zona veneziana. I segni del tempo hanno portato alla sostituzione del naso di una di queste opere scultoree 
con un elemento in ferro. 
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storicamente associate alla vita produttiva e commerciale di Venezia e tutt’ora operative, ovvero il Mercato 

del Pesce al Minuto in Calle del Scaleter e lo Squero delle gondole nel sestiere di Dorsoduro. Segue un 

percorso tra le calli “dimenticate” della parte interna del sestiere di Santa Croce (quella a ridosso del sestiere 

di Dorsoduro), frequentate quasi esclusivamente da gente del posto e pochi pendolari di passaggio: proprio 

per questo l’ambiente si presta a far concentrare chi l’attraversa sui suoni autentici della città (dalle voci dei 

suoi abitanti e dei carcerati nella loro ora d’aria, all’acqua di laguna che s’increspa nei canaletti tra le strette 

calli semideserte, alle grida dei gabbiani, ecc.). Il percorso si conclude con due tappe in due punti panoramici 

poco noti ma cari ai Veneziani e meritevoli di una sosta contemplativa: la Punta della Dogana, a pochi passi 

dalla celebre Basilica di Santa Maria della Salute, e la terrazza del Fondaco dei Tedeschi (accessibile 

gratuitamente). 

Nell’eventuale programma di elaborazione strategica del progetto, considerati i grandi vantaggi nell’adozione 

di un’ottica collaborativa per la gestione di una destinazione turistica (si vedano i capitoli precedenti), si 

potrebbe tenere in considerazione la possibilità di coinvolgere soggetti pubblici e privati della città per creare 

una rete che garantisca al programma una maggiore probabilità di riscuotere successo, oltre ad un effettivo 

guadagno alle tre parti interessate: il visitatore, il residente/operatore locale, la destinazione. 

Nel concreto si potrebbe introdurre un workshop, correlato a ciascuno dei cinque sensi, al termine dell’attività 

prevista dall’itinerario. 

La stimolazione del Gusto potrebbe avvenire durante la partecipazione ad un laboratorio culinario gestito da 

un cuoco esperto nella cucina veneziana. Digitando sulla sezione “esperienze” di AirBnB, compaiono delle 

proposte analoghe già esistenti. Si tratterebbe di proporre a coloro che tengono tali corsi di partecipare 

all’iniziativa, guadagnandone in fama e in parte anche economicamente. Per il visitatore sarebbe 

un’opportunità per mettersi in gioco, accrescere le proprie capacità culinarie e le proprie conoscenze in 

ambito gastronomico, oltre che per entrare in un contatto più profondo e coinvolgente con la cultura 

veneziana; inoltre, egli potrà avere la possibilità di portare a casa il proprio elaborato, prolungando 

l’esperienza e condividendola con amici e parenti. Il passaparola e la condivisione azionerebbero un 

meccanismo indiretto di promozione dell’attività, che ne guadagnerebbe in termini di marketing. A ciò 

conseguirebbe un guadagno da parte della destinazione a livello di adesioni all’itinerario che, essendo a 

numero chiuso, non rischierebbe comunque di creare sovraffollamenti o conseguenti problematiche 

gestionali. 

Per stimolare il Tatto si potrebbero introdurre nell’itinerario delle attività interattive ideate da hǇŜǊŀ 

[ŀōƻǊŀǘƻǊƛ nel Ghetto. Dopo l’outing nello scorso gennaio 2023 come nuovo gestore delle visite nel Ghetto, 

la società Opera Laboratori potrebbe approfittare della “tappa tattile” dell’itinerario proposto per guidare e 

seguire un laboratorio legato alle arti ebraiche (orafe, artistiche, culinarie, ecc.). Per il visitatore sarebbe una 

modalità per approfondire anche la conoscenza delle radici della comunità ebrea, da sempre parte integrante 

della Storia di Venezia. Si tratterebbe anche di una modalità di valorizzazione più coinvolgente ed interattiva 

della zona e del potenziale -a mio parere- inespresso delle risorse culturali di questa zona della città.                        

Una valida alternativa potrebbe essere la realizzazione della propria maschera presso un laboratorio 

artigianale, sotto la guida di un professionista qualificato all’insegnamento della sua arte.  Anche in questo 

caso il guadagno verterebbe: nell’acquisizione di un personalissimo souvenir, di una nuova competenza e di 

una più approfondita conoscenza dell’ambiente artistico veneziano per il visitatore; nella promozione della 

propria attività e nella diffusione delle proprie conoscenze da parte dell’artigiano (soggetto privato); nella 

promozione più consapevole e più sostenibile di un importante aspetto della cultura veneziana per la città. 

L’Olfatto potrebbe essere reso protagonista con il laboratorio di layering presso la profumeria “The Merchant 

of Venice”. Per il visitatore è un’occasione per entrare in contatto con un’antica arte praticata dai mercanti 

veneziani del XI secolo e per creare un proprio prodotto, percependo la sensazione di vivere un’esperienza 
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unica e ǘŀƛƭƻǊπƳŀŘŜ. La destinazione ne guadagna nell’incitazione ad un turismo più lento e più consapevole, 

oltre che più sostenibile poiché l’attività sarebbe organizzata per gruppi dai posti limitati. 

Il coinvolgimento focalizzato sull’Udito e sulla Vista potrebbe prevedere un’esperienza al teatro La Fenice o 

Goldoni. Una “escamotage” che consentirebbe il coinvolgimento del Comune di Venezia, invitandolo a 

collaborare con i soggetti locali privati per la concretizzazione del progetto. Per il visitatore, allo stesso tempo, 

sarebbe un’occasione per vivere in maniera diversa dal solito il lato culturale della città. Per la destinazione 

sarebbe una nuova modalità per regolare e monitorare i flussi turistici, oltre che per promuovere il 

programma teatrale annuale. 

La proposta di tale itinerario potrebbe partire dalla Regione Veneto e rientrare nel provvedimento del Piano 

strategico del Turismo 2023-2027, in particolare nell’iniziativa dei “Percorsi dell’anima” (argomento trattato 

nel Cap. 3.3.1.), in quanto coerente con l’obiettivo primo di quest’ultima: quello di rendere l’esperienza del 

turismo culturale un’occasione coinvolgente ed emozionante, da vivere in maniera più immersiva, più 

consapevole e sostenibile. L’iniziativa potrebbe altresì essere accolta dalla OGD Venezia come provvedimento 

finalizzato a porre le basi per una migliore gestione dei flussi: tema ampiamente discusso e dibattuto proprio 

negli ultimi giorni nel tentativo di contrastare le gravi conseguenze dell’ƻǾŜǊǘƻǳǊƛǎƳ a Venezia. Un problema, 

quello del sovraturismo, che mina la fragilità del territorio, la libertà di deambulazione di residenti, studenti 

e lavoratori pendolari e dei visitatori stessi; dopo quattro anni di confronti, bozze e polemiche, il 12 settembre 

2023 è stata approvata, in via sperimentale, l’introduzione di un contributo di 5 euro per l’accesso alla città, 

in modo tale da contenere il numero di turisti giornalieri (attualmente stimato attorno a diecimila). Tale 

delibera n.51 è la risposta elaborata dal Consiglio Comunale rispetto all’allerta lanciata dall’UNESCO, che 

avrebbe recentemente inserito la città di Venezia nella lista dei beni culturali a rischio per motivi climatici e 

di superamento della capacità di carico della destinazione. Quello che entrerà in vigore nel 2024, in ogni caso, 

non sarà un provvedimento drastico, considerando che i ticket saranno limitati solo durante le giornate da 

“bollino nero” e che saranno esulati dal pagamento residenti, pendolari, studenti, bambini sotto i 14 anni e 

turisti soggiornanti presso l’isola. 

Il prodotto turistico dell’itinerario sensoriale qui proposto, oltre a risultare conforme agli scopi di tale delibera, 

sarebbe un’ulteriore occasione per creare e rafforzare collaborazioni tra sfera pubblica e privata. Alla 

maggiore partecipazione da parte degli operatori locali nella gestione dei flussi turistici, conseguirebbe una 

più ampia condivisione del carico di responsabilità che attualmente grava solo sul Comune di Venezia e, 

dunque, l’alta probabilità di una migliore governance del fenomeno turistico entro la città. 
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A volte può essere davvero d’ispirazione guardarsi indietro per recuperare le buone abitudini del passato, 

scivolate via insieme al tempo, ormai sempre più fluido. La contemplazione e la curiosità della scoperta 

attraverso i sensi: modalità primordiali di conoscere, che ci rendono umani più che mai e che, se riesumate, 

ci possono ancora ricordare delle nostre radici ed aiutare a rallentare per tornare a cogliere -e quindi 

apprezzare- la bellezza dei luoghi e delle loro origini. Piovene in molte delle sue osservazioni anticipava il 

saper guardare ciò che ci circonda con una visione che, dall’interno, si proietta all’esterno e viceversa; noi ci 

voltiamo per imparare la sua lezione e fare del suo “modus operandi” un “modus vivendi”. Consci delle forti 

criticità relative al tema della sostenibilità e dell’assoluta importanza di creare reti di sinergie, possediamo 

tutti gli strumenti per far fronte a problematiche come quella appena citata. Dunque, facendo tesoro del 

passato e di ciò che si dimostra efficace nel presente, possiamo affrontare brillantemente la grande sfida di 

rendere il turismo più sostenibile su tutti i fronti e di rendere l’Italia un Paese competitivo sul mercato, anche 

da questo punto di vista. 
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Ringrazio mio fratello, i nonni, gli zii per avermi incoraggiata nei momenti di sconforto durante il percorso. 

Questa tesi la dedico anche a loro, come segno di riconoscenza e simbolo di un grande traguardo raggiunto 

anche grazie a loro. 

Ringrazio Max e la sua famiglia, che hanno sempre creduto in me, nelle mie capacità e nella mia tenacia. 

Dedico questa tesi anche a loro, che hanno scommesso su di me e sul mio successo, più di quanto abbia mai 

fatto io stessa. 

Ringrazio i miei amici di una vita ed i compagni di quest’avventura triennale per aver condiviso con me 

emozioni ed esperienze, per avermi confortata e per aver reso gli ostacoli meno ardui da superare.  

Ringrazio i professori per avermi affascinata, rivelandomi l’esistenza di aspetti del Sapere che mai avrei 

immaginato; un ringraziamento particolare lo dedico al professor Stefan Marchioro ed alla dottoressa Adriana 

Miotto per la grande disponibilità ed apertura al confronto con noi studenti, per averci introdotto con 

passione al mondo del turismo e, infine, per averci trasmesso conoscenze e strumenti fondamentali per 

comprendere il fenomeno turistico in tutte le sfaccettature: dalle sue radici, alla direzione che sta prendendo, 

dagli aspetti più teorici a quelli più pratici. Questa tesi la dedico a loro, sperando di dimostrare di aver colto e 

fatto tesoro del loro messaggio sull’importanza di principi quali la cooperazione, la sostenibilità e l’amore per 

il territorio: le basi dalle quali ripartire per un turismo di qualità nel futuro prossimo. 

Ringrazio me stessa per essere rimasta fedele al mio modo di essere fortemente sensibile ed innamorata della 

mia terra, l’Italia e Venezia in particolare; per aver avuto il coraggio di osare, cercando di comunicare a chi mi 

leggerà il mio modo di esplorare e conoscere il mondo, anche attraverso il filtro del grande giornalista 

vicentino degli anni Cinquanta; per essermi spinta oltre i miei limiti, riuscendo a dare il meglio tanto nello 

studio quanto nel lavoro. Spero che la mia tesi possa avvicinare i lettori ad un modo insolito, più profondo ed 

emozionante di viaggiare e fare turismo; spero che la proposta di itinerari di questo tipo possa essere accolta 

e fatta propria da ogni destinazione turistica, dalle più note alle più marginali, per incentivare il ritorno ad un 

contatto più intimo con un mondo che ci sta scivolando tra le dita. 
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