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Introduzione   

 

In questo elaborato, l’interesse verso lo studio del fenomeno dell’overtourism a Maiorca, 

nasce da un’esperienza personale: l’anno di studio trascorso a Palma di Maiorca durante il 

programma Erasmus, presso la facoltà di Turismo dell’Universitat de les Illes Balears  (UIB). 

La vita sull’isola, non solo come visitatore ma come residente, mi ha permesso  di entrare in 

contatto con la popolazione locale, i suoi paesaggi e le sue tradizioni. Questa esperienza mi 

ha permesso di sviluppare un forte senso di appartenenza con il territorio e un forte senso di 

rispetto e di tutela dell’ambiente circostante. È proprio da questo legame personale che nasce 

la volontà di  approfondire il tema del turismo di massa e di come affrontarlo in un’ottica 

sostenibile.  

Maiorca si trova oggi ad affrontare le sfide dell’overtourism, fenomeno che mette in 

discussione la capacità del territorio di accogliere milioni di visitatori ogni anno e le 

problematiche legate alla sostenibilità ambientale, alla vivibilità urbana e al benessere della 

popolazione residente. 

Le proteste dei cittadini, le nuove regolamentazioni sul turismo e i dibattiti politici in corso 

testimoniano la necessità di ripensare i modelli di sviluppo turistico. 

 

La tesi che segue intende analizzare l’evoluzione del turismo, il ruolo delle istituzioni e gli 

strumenti di Destination Management adottati per affrontare le criticità. 

L’obiettivo è comprendere in che modo Maiorca possa trasformare l’attuale modello turistico 

in un sistema più equilibrato, in grado di garantire competitività economica e al tempo stesso, 

tutela del territorio e benessere della popolazione residente. 
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Nel primo capitolo ho analizzato la definizione di turismo, i principali indicatori dei flussi 

turistici e l’Osservatorio del Turismo Regionale Federato. Ho esaminato l’evoluzione del 

turismo di massa dagli anni ’80-’90 fino alla crescita globale dei flussi, soffermandomi sui 

mutamenti sociali, economici e culturali e sulle trasformazioni tecnologiche che hanno 

modificato i modelli di consumo turistico, dall’avvento di Internet e delle OLTA fino al 

concetto di sharing economy. Inoltre, ho affrontato gli impatti economici e sociali di questo 

nuovo turismo, citando il recente class action da parte degli albert europei.  

 

Nel secondo capitolo, partendo dai fattori push e pull, ho affrontato il concetto della 

destinazione turistica, il suo ciclo di vita e il ruolo della destination corporate e  community. 

Successivamente, ho approfondito il Destination Management, analizzando strumenti come i 

DMP, le DMO e il Destination Marketing, fondamentale per la promozione e il 

posizionamento delle mete. 

 

Il terzo capitolo è stato dedicato interamente al turismo sostenibile, al concetto di sostenibilità 

e ai sistemi di gestione ambientale, con particolare attenzione alla governance e all’Agenda 

2030.  

 

Nel quarto capitolo mi sono concentrata sul turismo in Spagna e nelle Isole Baleari, 

analizzando risorse, flussi e organizzazione turistica, con  particolare attenzione al ruolo di 

Seggitur. Ho analizzato più nello specifico il fenomeno delle locazioni turistiche e alle 

principali misure adottate a Maiorca, il problema dell’overtourism e anche il contributo della 

Fundació Mallorca Turisme. 

 

Infine, nell’ultimo capitolo ho presentato alcune proposte volte a promuovere un modello di 

turismo più sostenibile, prestando attenzione al territorio, all’ambiente e alle comunità locali 

dell’isola di Maiorca.  
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      CAPITOLO 1:  

IL TURISMO E LA SUA EVOLUZIONE  

 

1.1 Definizione di turismo  

Il termine turismo affonda le proprie radici etimologiche nel latino tornus, che significa 

“circolo” o “movimento rotatorio”. Da qui deriva il termine francese tour, da cui tourisme, e 

il corrispettivo inglese tour, che a sua volta ha dato origine al termine tourism, attestato per la 

prima volta in inglese nel 1803. Tuttavia, in Francia il vocabolo tourisme appare qualche 

decennio dopo, nel 1841. 

In Italia, per gran parte dell’Ottocento, il termine più comune rimase “forestiero”, mentre la 

parola turista cominciò a diffondersi solo intorno al 1840.  

Il turismo non rappresenta soltanto lo spostamento fisico delle persone, ma un vero e proprio 

sistema circolare e organizzato, fondato su dinamiche economiche, sociali e culturali. 

Per rispondere alla necessità di definire e coordinare questo sistema a livello globale, nasce 

l’Organizzazione Mondiale del Turismo (UNWTO), agenzia specializzata delle Nazioni 

Unite. La sua missione consiste nel promuovere uno sviluppo turistico sostenibile, capace di 

migliorare il benessere individuale e collettivo, favorire il progresso economico e 

incoraggiare la cooperazione e l’armonia tra le nazioni. 

Secondo il glossario dell’Organizzazione Mondiale del Turismo, il turismo rappresenta “un 

fenomeno sociale, culturale ed economico che comporta lo spostamento di persone verso 

paesi o luoghi diversi dal loro ambiente abituale per motivi personali o professionali.   Tali 

persone, denominate visitatori, possono essere turisti o escursionisti, residenti o non residenti, 

e le loro attività costituiscono il nucleo del fenomeno turistico, spesso accompagnato da 

diverse forme di spesa.”  

A partire dalla definizione proposta dall’UNWTO, risulta necessario distinguere le diverse 

tipologie di viaggiatori in base alla durata della loro permanenza in una determinata 

destinazione. In origine, infatti, veniva considerato visitatore chiunque si spostasse al di fuori 

del proprio paese di residenza, indipendentemente dalla motivazione del viaggio, anche nel 

caso di attività lavorative retribuite. Successivamente, questa categoria generale è stata 
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articolata in due sottogruppi principali: i turisti, che soggiornano per almeno una notte, e gli 

escursionisti, ossia coloro che visitano una località per meno di 24 ore senza pernottare. 

Nel 1980 con la Conferenza di Manila, il concetto di turismo venne ampliato includendo la 

definizione di turismo domestico, ossia i turisti residenti che si muovono all’interno del loro 

stesso paese. Riassumendo, i flussi turistici si possono classificare in tre grandi categorie, a 

seconda del rapporto che si crea tra  il luogo di provenienza del visitatore e la sua  

destinazione: 

●​ Turismo domestico: residenti in visita nel loro paese,  

●​ Turismo inbound ( o incoming): turisti non residenti che visitano un paese straniero,  

●​ Turismo outbound ( o outgoing): turisti residenti che visitano uno o più paesi 

stranieri.  

Partendo da questi gruppi, ogni Paese per poter offrire un quadro completo dell’attività 

turistica, dovrebbe tenere conto anche del contributo generato da: 

●​ Turismo interno: flussi turistici domestici e inbound, 

●​ Turismo nazionale: insieme dei flussi turistici domestici e outbound,  

●​ Turismo internazionale: insieme dei flussi turistici inbound e outbound.  

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 1 - Forme di turismo, fonte UNWTO 
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Per rilevare i flussi turistici domestici, inbound e outbound, è fondamentale analizzare alcuni 

indicatori base, per poter comprendere le statistiche sul turismo:  

●​ Arrivi: numero di visitatori che raggiungono una determinata destinazione, 

indipendentemente dal tempo che vi rimangono. 

●​ Presenze: sono le notti trascorse dal turista in una determinata destinazione. 

Questi indicatori rappresentano le basi fondamentali su cui si fondano tutte le successive 

elaborazioni statistiche. Sebbene si tratti di dati piuttosto essenziali  rispetto alla complessità 

degli obiettivi di analisi, la sperimentazione di nuovi metodi di analisi dei dati più avanzati, 

permettono una lettura più articolata da diverse prospettive.  

Il rapporto tra arrivi e presenze, permette di calcolare la permanenza media, che ci indica la 

durata media del soggiorno. Questi indicatori sono molto importanti perché possono fornire 

informazioni circa la provenienza dei turisti, il periodo, il tipo di ricettività ecc.  

Nei paesi dell'Unione Europea la rilevazione del movimento turistico avviene sulla base del 

Regolamento comunitario n. 692/2011 così come modificato dal Regolamento delegato UE n. 

2019/1681 della Commissione del 1° agosto 2019, pubblicato nella Gazzetta ufficiale 

dell'Unione europea del 9 ottobre 2019, con applicazione a decorrere dal 1° gennaio 2020. 

L'ISTAT in Italia,  si avvale della collaborazione degli uffici di statistica e degli assessorati al 

Turismo delle Regioni e delle province autonome di Trento e Bolzano, i quali, a loro volta, 

possono avvalersi degli uffici competenti in materia di turismo a livello regionale, provinciale 

o sub-provinciale. 

L'obiettivo della rilevazione è quantificare per ciascun mese e per ciascun comune, gli arrivi e 

le presenze dei clienti (residenti e non) secondo la categoria di esercizio e il tipo di struttura, e 

secondo il paese estero o la regione italiana di residenza.Vengono raccolte anche le 

informazioni che permettono il calcolo dei tassi di occupazione dei posti-letto e delle camere, 

per le strutture  ricettive, suddivisi in esercizi alberghi ed extralberghieri1.  

 I dati sul movimento giornaliero dei clienti, comunicati dai titolari delle strutture ricettive, 

vengono raccolti e riepilogati mensilmente, con dettaglio comunale, in formato elettronico 

1 Gli esercizi extralberghieri comprendono: campeggi, villaggi turistici, forme miste di campeggio e villaggio 
turistico, alloggi in affitto gestiti in forma imprenditoriale, agriturismi, ostelli per la gioventù, case per ferie, 
rifugi di montagna, altre strutture ricettive n.a.c., bed & breakfast e altri alloggi privati. 
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secondo il tracciato record corrispondente al modello MOV/C dagli organi intermedi che si 

occupano della rilevazione. I dati  sul Movimento dei clienti sono consultabili presso il data 

warehouse dell’Istituto ISTAT, sul sito www.istat.it  e nel sito di Eurostat.  

Per quanto riguarda la regione Veneto, la piattaforma dell’Osservatorio del Turismo 

Regionale Federato, rappresenta uno dei risultati del Piano Strategico per il Turismo Veneto2 

ed è anche il punto di riferimento per la nuova programmazione 2025-2027. 

Per interpretare il complesso sistema turistico, è importante possedere informazioni 

appropriate ed affidabili. Tuttavia, i dati statistici ufficiali sono utili ma non sufficienti per 

comprendere tale fenomeno in continua evoluzione.  

Il progetto nasce dalla necessità di fornire dati attendibili e selezionati da un punto di vista 

quantitativo o qualitativo, con l'obiettivo di creare un vero e proprio ecosistema digitale 

veneto, che nasce dalla cooperazione di tutti gli attori del sistema turistico. 

La piattaforma permette di consultare gli arrivi e le presenze, misurando rispettivamente il 

numero di turisti che arrivano nella regione e il numero di pernottamenti effettuati. I dati sono 

suddivisi per nazionalità di provenienza, in quale area della regione si concentrano e il 

periodo. Il sistema mette a disposizione informazioni relative anche a: 

-​  Sentiment & Reputation  (ricettività, ristorazione, musei e attuatori di ogni OGD del 

Veneto),  

-​ Destinati on Sustainability Index (pilastri socio- culturali, ambientali e legati al 

Destination Management e all’ overtourism),   

-​ Hospitality Data Intelligence (indicatori e previsioni su tasso di occupazione, RevPar, 

ADR, ricavo medio e canali di vendita), 

-​ Costumer Journey (analisi del comportamento dei turisti) 

-​ Spesa turisti ed escursionisti (analisi della spesa di turisti ed escursionisti in Veneto). 

2 “Il Piano Strategico del Turismo Veneto 2025-2027 gioca un ruolo cruciale nella definizione del futuro della 
destinazione, rappresentando uno strumento di governance integrata che orienta lo sviluppo sostenibile e 
competitivo del settore. Il piano, infatti, è stato elaborato attraverso un processo partecipativo che ha coinvolto 
oltre 200 stakeholder, rappresentanti istituzionali e organizzazioni settoriali, garantendo una visione condivisa e 
coesa.. Il piano mira a consolidare il Veneto come una destinazione turistica leader a livello nazionale e 
internazionale, promuovendo crescita economica, occupazione e formazione professionale, in un’ottica di 

sostenibilità e adattabilità.” Fonte dal sito ufficiale della Regione Veneto  
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L’Osservatorio regionale federato del Veneto possiede una dashboard interattiva e dinamica, 

grazie alla partecipazione degli attuali partner territoriali. Ciò nonostante, risulta essere 

necessaria l’evoluzione della piattaforma, inserendo nuovi indicatori e una loro lettura 

integrata, in modo tale che sia più fruibile ai diversi segmenti di pubblico. 

1.2 Dal turismo di massa degli anni ’80-’90 alla crescita globale dei flussi 

Negli ultimi 40 anni il fenomeno turistico ha subito varie trasformazioni, attraverso 

mutamenti sociali, economici e culturali.  

Le sue origini risalgono all’antichità, quando gli spostamenti erano legati a motivi religiosi o 

culturali, come i pellegrinaggi medievali o i Grand Tour del Seicento e Settecento, riservati a 

nobili e intellettuali. Con la Rivoluzione Industriale e lo sviluppo dei trasporti, delle ferrovie 

e  della navigazione atlantica, il turismo cominciò ad aprirsi a un pubblico più ampio, 

soprattutto in Gran Bretagna e in Europa. Il turismo si trasforma dall’essere un’attività 

d’élite, ad un fenomeno di massa.  

A partire dagli anni Ottanta,la società attraversò anni di importanti cambiamenti, che furono 

riflessi anche nel turismo, portando all’aumento del turismo di svago, definito come leisure. 

È proprio in questo periodo che i tour operator iniziarono a creare pacchetti all inclusive che 

portarono allo sviluppo del turismo di massa, dove i turisti prediligono le stesse mete nello 

stesso periodo. Con il concetto di “turismo di massa” si fa riferimento alla concentrazione di 

flussi turistici in veri e propri punti di riferimento, come le città d’arte, le grandi capitali 

mondiali e le località balneari del Mediterraneo, le quali affermano come mete privilegiate 

dai turisti, portando alla nascita di flussi turistici caratterizzati da un’ elevata stagionalità e da 

un’offerta standard. Questa forma di turismo ebbe effetti positivi e negativi: garantì lo 

sviluppo delle destinazioni, ma al tempo stesso portò un impatto ambientale legato al 

consumo di suolo, alle infrastrutture turistiche e i primi segnali di saturazione di alcune 

località.  

L’apice di questa situazione lo vedremo nel corso degli anni Novanta, con i cambiamenti 

portati dalla globalizzazione3. Questo fenomeno, ha generato dei vantaggi tra cui, la rapidità 

della comunicazione e nuove opportunità per i Paesi meno avanzati. Tuttavia, esistono anche 

3 Globalizzazione: processo che tra il XX e il XXI secolo  ha reso le economie del mondo sempre più 
interconnesse a causa della crescita degli investimenti internazionali, con effetti sia positivi che negativi a livello 
globale.  
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degli svantaggi come lo sfruttamento, il degrado ambientale e l’aumento delle diseguaglianze 

sociali.  Un contributo  significativo ai fenomeni di integrazione economica e culturale su 

scala globale, e’ stato dato dall’abbattimento di alcune barriere geopolitiche: l’abbattimento 

del  Muro di Berlino del 1989, che rappresenta la fine della Guerra Fredda, nel 1991 la 

dissoluzione dell’URSS, che comporta l’apertura di regioni prima inaccessibili, come i Paesi 

Baltici, la Russia e i Balcani. Nel 1995 si crea uno spazio di libera circolazione per persone e 

merci detto Area Schengen, rafforzando  il senso di appartenenza a un’unica Europa.  

I viaggi internazionali erano considerati un privilegio riservato a poche persone e le 

prenotazioni avvenivano quasi esclusivamente attraverso agenzie di viaggio tradizionali. 

Tuttavia, la progressiva globalizzazione e l’apertura di nuovi mercati hanno favorito 

l’espansione del turismo verso destinazioni prima marginali o sconosciute. Ciò  nonostante, 

resta di tendenza i viaggi di massa resi possibili dalla nascita delle compagnie aeree low cost 

e dai pacchetti vacanza convenienti. 

I settori delle comunicazioni e dell’informazione si sono fortemente sviluppati, attraverso 

l’evoluzione di Internet e dei social network, l’avvento della sharing economy, hanno 

facilitato l’accesso alle informazioni, permettendo al turista di scegliere e prenotare 

direttamente la propria destinazione tra un ventaglio di proposte sempre più ampio e 

diversificato. 

L’emergere delle OTA e dei metasearch ha generato nuove opportunità per il turista, 

favorendo però il  fenomeno come l’overtourism e la riduzione dei profitti per le imprese e le 

destinazioni turistiche. 

In relazione a questi cambiamenti, la crescente diversificazione dell’offerta turistica da parte 

delle destinazioni, proponendo nuovi “tematismi” come  il cicloturismo, il turismo letterario, 

il turismo enogastronomico, etc., per rispondere alle nuove esigenze del pubblico.  

Sono cambiati anche i processi decisionali alla base della domanda e il modo di fruire 

dell’esperienza turistica. La permanenza media del turista in una destinazione si è ridotta con 

l’affermarsi di nuove “forme di fruizione turistica”: last minute, weekend lunghi o short break 

di 1-2 notti. L’aumento e la diversificazione dell’esperienza turistica da un lato porta alla 

diminuzione della durata del soggiorno, dall’altro lato consente all’individuo di soddisfare, 

attraverso esperienze turistiche frequenti e ripetute, un sempre maggior numero di interessi e 

bisogni. 
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In questo modo, si  spiega la crescita esponenziale della domanda turistica che ha portato dal 

1990 al 2019 ad un raddoppio degli arrivi turistici internazionali che hanno raggiunto il 

traguardo di un miliardo quattrocento e sessantuno milioni. L’UNWTO prevede che nel 2030 

tale cifra arriverà a sfiorare i due miliardi di arrivi internazionali. 

Il vero cambiamento avviene negli anni 2000, con la diffusione di Internet, utilizzato come 

canale diretto per le prenotazioni di pacchetti turistici, voli e hotel. Inoltre, nascono i le prime 

piattaforme di prenotazione e recensione online come TripAdivsor4, che influiscono nelle 

scelte dei viaggiatori. Cresce il turismo intercontinentale: Asia, Caraibi, Africa diventano 

mete accessibili a più persone. Nel 2002, l’entrata in circolazione dell’euro  in 12 Paesi dell’ 

Unione Europea, ha segnato un passaggio importante della storia, offrendo numerosi 

vantaggi. 

A partire dal 2010, i social media hanno avuto un grande impatto sul turismo, permettendo ai 

viaggiatori di condividere in tempo reale le loro esperienze e promuovendo così le 

destinazioni turistiche. L’ introduzione di alcune piattaforme di prenotazioni di alloggi 

turistici come Airbnb5, offrono delle alternative più convenienti dei tradizionali hotel.   

Il turismo nell’ultimo decennio, è stato caratterizzato da una forte digitalizzazione, dove la 

realtà virtuale e l’intelligenza artificiale hanno contribuito notevolmente, Tuttavia, la 

Pandemia di Covid-19 è stata una forte sfida per il turismo, che ha limitato la libertà di 

viaggiare, bloccando i flussi internazionali e ha incentivato il turismo domestico. Il Turismo è 

stato uno tra i settori economici più colpiti dalla pandemia, dove si è passati da una crescita 

costante ad una obbligata interruzione di molte attività turistiche, le quali nel 2020 e 2021 

hanno subito una battuta d’arresto senza precedenti. Secondo i dati UNWTO, nel 2020 si è 

verificata una perdita di 1.3 trilioni di dollari di entrate totali e 1 milioni di arrivi di turisti 

internazionali in meno.  

Tuttavia, il modello di sviluppo turistico pre pandemico non garantiva una sostenibilità 

costante dal punto di vista ambientale, sociale ed economico. Negli ultimi decenni, le 

principali località turistiche erano caratterizzate dal fenomeno dell’overtourism, con 

conseguenze serie per l’ambiente e le comunità ospitanti, portando all’interno da parte delle 

amministrazioni locali, attraverso misure di regolamentazione dei flussi.  

5 Airbnb: piattaforma online fondata nel 2008, per l'affitto di alloggi per periodi brevi ed esperienze di viaggio. 
4 TripAdvisor: piattaforma online fondata nel 2000, che permette di recensire e confrontare servizi turistici.  
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Attualmente, il mantenimento della competitività da parte delle destinazioni turistiche sul 

mercato, dipende dalla capacità di adattarsi ai cambiamenti che influenzano il fenomeno 

turistico.  

 

1.3 Trasformazioni tecnologiche e nuovi modelli di consumo turistico 

Le trasformazioni tecnologiche degli ultimi decenni hanno inciso profondamente sulla 

struttura e sulle dinamiche del turismo mondiale. Ad oggi, possiamo parlare di digital 

tourism, ovvero come il digitale ha modificato ogni fase del viaggio ma anche il ruolo del 

turista, al quale vengono offerte maggiori possibilità di scelta e maggiore autonomia 

nell’organizzazione della vacanza. 

  L’utilizzo della rete attraverso le app, la geolocalizzazione e i social network è stato esteso 

in tutte le fasi del viaggio e successive, al fine di ridefinire l’offerta turistica.  

 Nella fase di pre-viaggio, il viaggiatore può raccogliere in modo rapido le informazioni sui 

luoghi da visitare, sui mezzi di trasporto, sulle strutture ricettive e sulle attività disponibili.  Il 

turista pianifica il suo viaggio attraverso le recensioni trovate online ed effettua la 

prenotazione effettiva della vacanza, che nella maggior parte dei casi avviene online. 

Nella fase di consumo il turista vive l’esperienza del viaggio ed è il momento in cui valuta il 

suo grado di soddisfazione, che dipenderà dal rapporto tra le aspettative e la realtà vissuta.  

Nella fase di post-consumo o post-viaggio, il turista condivide opinioni, foto e recensioni 

andando a valutare l‘esperienza vissuta, che a loro volta andranno ad influenzare le decisioni 

di planning  di futuri turisti.  

 Dunque, possiamo affermare che esiste un’influenza positiva data dalla trasformazioni 

tecnologiche. 

Le agenzie di viaggio online (OTA), i metamotori di ricerca e le app di viaggio hanno reso il 

processo di acquisto più trasparente e immediato. Piattaforme come Booking, Expedia o 

Skyscanner hanno reso possibile rispondere all’esigenza di flessibilità e personalizzazione, il 

che contribuisce positivamente sull’esperienza turistica perché aiuta il turista a pianificare 

meglio il suo viaggio e ad arricchirlo.  
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Parallelamente, i social media hanno modificato la dimensione comunicativa del turismo. Le 

piattaforme come Instagram, Facebook o TikTok hanno trasformato il modo di rappresentare 

e percepire le destinazioni, creando un turismo sempre più influenzato dalle immagini e dai 

contenuti generati dagli utenti.  

L’evoluzione tecnologica ha avuto come conseguenza la frammentazione dei tempi e dei 

modi di viaggiare. I ritmi accelerati della vita urbana, uniti alla maggiore accessibilità dei 

trasporti low-cost e delle prenotazioni online, hanno favorito la diffusione di viaggi brevi e 

frequenti, come gli short break o i weekend lunghi. Si tratta di soggiorni di pochi giorni, 

spesso organizzati in autonomia, che rispondono al desiderio di “stacco rapido” e alla ricerca 

di esperienze concentrate ma significative. 

Accanto a questi nuovi formati di viaggio, si è affermata una tendenza verso il turismo 

esperienziale: il visitatore non si accontenta più di osservare, ma vuole partecipare, 

apprendere. Le tecnologie digitali giocano un ruolo fondamentale anche in questo processo, 

offrendo strumenti di interazione e mediazione culturale, come applicazioni di realtà 

aumentata, tour virtuali, guide digitali personalizzate o sistemi di gamification.  

Si passa dal consumo standardizzato dei pacchetti turistici alla ricerca di autenticità. Una 

piattaforma come Airbnb, ha contribuito a diffondere un modello di turismo più “locale” e 

partecipativo, in cui il turista cerca contatto con la comunità ospitante, l’enogastronomia e la 

vita quotidiana dei residenti. 

 Le innovazioni tecnologiche non incidono solo sulla domanda, ma anche sulla gestione e 

pianificazione del turismo. Oggi le destinazioni si stanno orientando verso modelli di smart 

tourism, basati sulla raccolta e l’analisi dei dati per migliorare la gestione dei flussi, 

ottimizzare i servizi e promuovere un turismo più sostenibile.  

La tecnologia, in questo senso, diventa un alleato della sostenibilità. Attraverso le piattaforme 

di gestione integrata, è possibile distribuire meglio i visitatori, riducendo la pressione sui 

centri storici o sui siti più frequentati e valorizzando le aree meno conosciute. 

Si passa quindi da un consumatore passivo a uno maggiormente attivo e partecipativo, tanto 

da divenire parte integrante della produzione di beni e servizi, al fine di personalizzarli.  
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1.3.1 Il turista come prosumer 

Oltre ai modelli di consumo, cambiano anche  i protagonisti di tali processi. Scompaiono le 

figure di produttore e consumatore, per lasciare spazio alla nuova figura del prosumer, data 

dall’unione dei due termini che combina entrambi i ruoli.  

Il termine prosumer è stato coniato da Toffler, nel suo celebre saggio “the Third Wave” 

(1981). In quest’opera, Toffler analizza le tre fasi dell’evoluzione socio - economica 

dell’umanità. La prima fase è collegata all’economia agricola, la seconda fase corrisponde 

all’epoca dell'industrializzazione e della produzione di massa, la terza fase è l’era 

postindustriale. Secondo Toffler, la saturazione dei mercati come conseguenza della 

produzione di massa, ha portato ad una trasformazione nel rapporto tra produttori e 

consumatori. Per questo motivo, i consumatori assumono un ruolo attivo contribuendo con la 

partecipazione e le loro preferenze, nella creazione dei prodotti e servizi. 

Nel mondo del turismo, il prosumer è un soggetto attivo che ricerca informazioni, confronta 

offerte,prenota online, condivide esperienze, ma anche partecipa alla progettazione e 

diffusione di informazioni sui servizi turistici. 

Un tendenza molto importante è l’individualizzazione. I turisti mostrano avversione verso le 

mete più famose e standardizzate, per questo motivo cercano pacchetti personalizzati e nuove 

forme di svago, sempre più spesso costruiscono le proprie vacanze “su misura”, scegliendo 

autonomamente le diverse componenti dell’esperienza. 

Questa crescente autonomia ha reso Internet uno strumento centrale nella promozione delle 

destinazioni. 

Le decisioni sui viaggi dipendono oggi dalla disponibilità online delle offerte e dalle opinioni 

di altri consumatori. Il mercato turistico è infatti estremamente sensibile ai cambiamenti 

portati dal web. 

Inoltre, i consumatori interagiscono tra loro e con i fornitori attraverso le piattaforme online, 

creando valore con intere comunità di operatori ed utenti. 

Dunque, gli operatori turistici spesso utilizzano i contenuti generati dagli utenti, attraverso 

recensioni, forum e social network,  per migliorare le proprie offerte. 
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Con l’aumento del benessere economico, è stato registrata una crescita costante di nuovi 

episodi e aspettative, che stimolano i turisti a  creare informazioni e prodotti turistici,  

gestendo  il proprio tempo in modo più autonomo. 

I consumatori contemporanei sono più interessati alla salute e all’ambiente. La crescente 

consapevolezza ecologica porta il turista ad acquistare prodotti e servizi sostenibili, 

modificando il proprio stile di vita per contribuire alla tutela ambientale. 

1.4 Il concetto di Sharing economy 

Quando si parla del rapporto tra destinazione e OLTA, è importante menzionare il concetto di 

Sharing Economy  tradotto come “ economia condivisa” o “consumo condiviso”. 

Molte imprese utilizzano le tecnologie per un modello di economia circolare, all’interno 

della quale professionisti, consumatori e semplici cittadini mettono a disposizione 

competenze, tempo, beni e conoscenze per la creazione di legami virtuosi che si basano 

sull’utilizzo della tecnologia in modo relazionale. Così facendo si promuovono nuovi stili 

di vita che prediligono il risparmio o la ridistribuzione del denaro, favoriscono la 

socializzazione e la salvaguardia dell’ambiente.6 

 

L'evoluzione della sharing economy ha dato vita a 4 diverse forme di condivisione, a seconda 

della tipologia di scambio:7 

I. Il sourcefunding: i membri di una comunità partecipano in maniera gratuita alla 

costruzione di un bene comune, come ad esempio Wikipedia; 

2. L’economia del dono: anche in questo caso non c'è una transazione monetaria. Ne è 

un esempio la piattaforma Couchsurfing, nella quale degli individui offrono gratis ad 

altri utenti una stanza del proprio appartamento; 

3. L’affitto: in cui è richiesto un pagamento in denaro; 

4. La richiesta on demand: in cui l'utente richiede un servizio immediato di tipo 

commerciale, come avviene su Uber.  

7 Fonte: Stefan Marchioro, Adriana Miotto, (2018). La governance del turismo nell’era digitale, p. 260 
6 https://www.tpi.it/2016/08/3o/sharing-economy-car-sharing-italia-europa/ 
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In molti casi le piattaforme sono create e gestite da imprese private, che mettono in relazione 

domanda e offerta, agevolando la condivisione e lo scambio di beni e servizi. Queste imprese 

sono note anche come imprese peer-to-peer o imprese dell'economia collaborativa.  

Questa logica collaborativa, nel corso del tempo si è progressivamente trasformata, poiché 

molte piattaforme nate con l’obiettivo di favorire la condivisione si sono trasformate in vere e 

proprie imprese digitali orientate al profitto.  

Le crescenti preoccupazioni legate all’impatto ambientale dei trasporti stanno infatti 

favorendo una rapida espansione del settore del car sharing a livello globale. Molti  Paesi 

stanno adottando politiche e linee guida sempre più rigorose con l’obiettivo di ridurre il 

numero complessivo di veicoli circolanti e, di conseguenza, le emissioni derivanti dall’uso di 

combustibili fossili. 

Per quanto riguarda le piattaforme di car sharing o car pooling come Blablacar, che permette 

l’utilizzo condiviso dell’automobile e risulta essere l’applicazione più usata al mondo. 

Un esempio di questa trasformazione tra le piattaforme di ride sharing, è rappresentato da 

Uber, che con il suo modello basato sull’intermediazione digitale tra autista e passeggero, ha 

profondamente modificato le dinamiche tradizionali del servizio taxi. 

Queste piattaforme hanno svolto un ruolo determinante nell’ampliamento del mercato 

turistico, contribuendo a una maggiore accessibilità e democratizzazione dei viaggi. Tuttavia, 

il loro sviluppo ha anche favorito alcuni aspetti negativi come la diffusione di fenomeni di 

overtourism e una progressiva riduzione delle ricadute economiche effettive sui territori 

ospitanti, poiché una parte consistente dei profitti viene assorbita dagli intermediari digitali.  

La capacità di queste piattaforme di orientare la domanda attraverso strategie promozionali 

globali ha prodotto significativi squilibri territoriali, concentrando i flussi turistici in un 

numero limitato di destinazioni ad alta visibilità. 

Secondo degli studi recenti condotti da Business Research Insights, sono emersi i seguenti  

dati: “Il mercato globale dell'economia della condivisione è stato valutato a 343,88 miliardi di 

dollari nel 2025 e si prevede che crescerà fino a 454,2 miliardi di dollari nel 2026, 

raggiungendo i 5.556,92 miliardi di dollari entro il 2035”8.  Queste proiezioni, testimoniano 

8 Fonte: Business Research Insights, 29 settembre 2025, Sharing Economy market report overview. 
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come la sharing economy stia ottenendo un ruolo sempre più fondamentale nei modelli 

economici globali, alimentata dallo dai progressi tecnologici e dall’evoluzione delle abitudini 

di consumo, verso modelli più sostenibili e collaborativi.  

 

                                                                    Fig.2 - Fonte: Business Research Insights, 2025 

 

 1.4  Dall’avvento di Internet alle OLTA 

Il turista fino agli anni Novanta, dipendeva quasi interamente dagli intermediari tradizionali, 

ovvero le agenzie di viaggio e  i tour operator, i quali creano e distribuiscono servizi 

personalizzati, garantendo sicurezza ed affidabilità.  

La rivoluzione digitale ha messo in dubbio gli intermediari tradizionali, per favorire la nascita 

delle Online Travel Agencies, dette OLTA o OTA. Le piattaforme più note sono Booking, 

Airbnb, TripAdvisor, Expedia e molte altre, attraverso le quali è possibile confrontare diverse 

offerte di viaggio. Esse hanno introdotto dei vantaggi positivi nel mondo del turismo: 

-​ le OLTA  offrono servizi turistici personalizzati, poiché permettono di comparare i 

prezzi online dello stesso prodotto o servizio, in modo tale che il cliente possa 

scegliere la soluzione che più si adatta ai suoi bisogni.  

-​ Le OLTA offrono un alto grado di convenienza e affidabilità, dato dal semplice 

processo di prenotazione, ma anche la partecipazione attiva e le recensioni online dei 

turisti, che permettono a quest’ultimi di informarsi e di condividere le proprie 

esperienze. Le agenzie online offrono un percorso completo al turista, il quale si 

sentirà accompagnato in ogni fase del suo viaggio.  
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-​ Essendo dei grandi canali di distribuzione anche sui mercati internazionali, le OLTA 

offrono alle strutture ricettive un alto livello di visibilità, raggiungendo un pubblico 

più ampio.  

Nonostante le OLTA abbiano contribuito in modo significativo alla visibilità per il settore 

alberghiero, tali piattaforme hanno generato elementi di squilibrio nel sistema turistico. 

Dato che il turista effettua la prenotazione tramite OLTA, le strutture ricettive perdono il 

contatto diretto con il cliente e ciò influisce sul processo di fidelizzazione: gli alberghi non 

possono gestire la comunicazione personalizzata e offrire vantaggi ai clienti abituali.  

Le OLTA applicano commissioni tra il 15% e il 25% per ogni prenotazione, sfavorendo così i 

ricavi di piccole e medie imprese, che dispongono di minor potere contrattuale rispetto alle 

grandi catene alberghiere, imponendo commissioni elevate e restrizioni contrattuali agli 

albergatori. 

Un caso emblematico è la class action promossa promossa da HOTREC9, Federalberghi e 

altre 30 associazioni nazionali degli albergatori, per chiedere a Booking.com il risarcimento 

dei danni provocati dalle clausole anticoncorrenziali sul miglior prezzo. Queste pratiche 

riguardano principalmente le cosiddette “clausole di parità tariffaria”, che impedivano agli 

hotel di offrire tariffe più basse su altri canali di vendita, inclusi i propri siti web. 

L’azione collettiva ha ricevuto una risposta ampiamente positiva, a cui hanno aderito  oltre 

15.000 hotel in tutta Europa, di cui 3.000 italiani. La causa legale non si è ancora conclusa, se 

avrà esito favorevole si  stima che le imprese alberghiere possano recuperare una parte 

significativa (30% o più) del totale delle commissioni pagate a Booking.com tra il 2004 e il 

2024, più gli interessi. 

Tuttavia, esistono delle piattaforme che riuniscono le informazioni  provenienti da varie 

OLTA e svolgono la funzione di comparare i prezzi, conosciute come metasearch o 

metamotori. Tra i metasearch più conosciuti ricordiamo Trivago, Skyscanner e Kayak, che 

riuniscono in un’unica pagina una visione unificata delle offerte, senza dover consultare 

diversi siti. I metamotori permettono di confrontare le diverse strutture disponibili e 

reindirizzano l’utente nel sito desiderato, evitando che la prenotazione avvenga sul portale 

9 Confederazione Europea degli Imprenditori del Settore Alberghiero.  
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stesso. Per questo motivo i metasearch non applicano commissioni alle strutture ricettive, ma 

implicano dei costi ai siti di prenotazione basato sui click o sulle visite generate grazie alla 

piattaforma.  

E’ importante sottolineare che l’affermazione del ruolo delle OLTA e dei metasearch, ha 

favorito il fenomeno dell’overtourism, definito come: “Il sovraffollamento turistico, 

concentrato in alcuni periodi dell’anno in città e siti famosi, che provoca o può provocare danni ai 

monumenti e all’ambiente, oltreché disagi per i residenti”.10 

 Questo problema è causato dalla grande capacità di promozione e visibilità, che rendono 

alcune destinazioni facilmente accessibili, arrivando ad attrarre un numero incontrollato di 

visitatori, provocando un’eccessiva concentrazione di turisti in determinate mete, causando 

problemi ambientali, sociali ed economici. 

Per far fronte a questo problema, le destinazioni e le imprese turistiche devono adottare delle 

strategie digitali proprie, come i portali di prenotazione gestiti a livello locale, raggiungere un 

livello di coordinamento e coesione con le imprese locali.  

Molte destinazioni si avvalgono dei Destination Management Systems (DMS), ovvero dei 

software che permettono di gestire, promuovere e commercializzare una destinazione 

turistica in modo integrato. Essi favoriscono la cooperazione locale e rendono la destinazione 

più  sostenibile e competitiva, poiché raccolgono dati sui turisti che saranno necessari ad 

adattare le loro offerte al loro segmento di mercato.  

 

 1.6 Impatti economici, sociali e geopolitici sul turismo  

 In conclusione di questo capitolo, possiamo affermare che il turismo abbia confermato il suo 

ruolo strategico nell’economia mondiale e nella società.  

Secondo il World Tourism Organization (UNWTO), nel 2024 si sono registrati circa 1,4 

miliardi di arrivi turistici internazionali, un dato che segna quasi il completo recupero dei 

livelli pre-pandemici. Parallelamente, il World Travel & Tourism Council (WTTC) ha stimato 

che nel 2024 il turismo ha contribuito a circa il 10% del PIL mondiale.  

10 Definizione di Over Tourism, enciclopedia Treccani. 
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Inoltre, il ruolo delle ICT (Information and Communication Technologies) ha profondamente 

modificato il settore,  portando ad una gestione più efficiente e migliorando la redditività, 

attraverso la riduzione dei costi operativi e l’espansione dei mercati per le imprese turistiche. 

Uno degli effetti più significativi del turismo sotto il punto di vista sociale, è la sua capacità 

di generare occupazione. Nel 2024, secondo il WTTC, il settore ha supportato 357 milioni di 

posti di lavoro in tutto il mondo, rappresentando circa un decimo dell’occupazione globale. 

Le proiezioni indicano che entro il 2035 l’Unione Europea potrebbe creare oltre 4,5 milioni 

di nuovi posti di lavoro legati al turismo, consolidando il ruolo del settore come principale 

promotore  di inclusione sociale ed economica. 

Negli ultimi anni il concetto di sostenibilità si è affermato come elemento fondamentale nello 

sviluppo del turismo contemporaneo, cercando di conciliare la crescita economica, con la 

tutela ambientale e il benessere sociale.  

Secondo i dati del WTTC (2024), nonostante l’espansione del settore, le emissioni globali 

legate al turismo sono diminuite di circa il 9,3% rispetto al 2019, grazie all’adozione di 

tecnologie più efficienti, alla riduzione degli sprechi e al maggiore uso di energie rinnovabili. 

Questo indica che il turismo globale sta diventando progressivamente più sostenibile dal 

punto di vista economico e ambientale, generando maggiore valore con un minore impatto 

ecologico. 

Tuttavia, per quanto riguarda l’impatto del contesto geopolitico, il turismo ha mostrato una 

crescente vulnerabilità. Eventi come crisi politiche, attentati terroristici, conflitti armati  o 

tensioni tra Paesi, possono influire sul senso di sicurezza tra i turisti, riducendo la 

propensione a viaggiare in determinate destinazioni.  

Essendo il turismo una fonte di reddito per molti Paesi, i cambiamenti geopolitici possono 

avere ripercussioni sulle economie locali, riducendo i posti di lavoro e danneggiando i settori 

correlati. 

La crisi Russo-Ucraina e il conflitto Palestina-Israele hanno mostrato il loro profondo impatto 

nel settore turistico, sia a breve che a lungo termine.  

Diverse destinazioni europee hanno perso un mercato considerevole perché, proprio prima 

dell'invasione nel Febbraio 2022, causando all’intera Europa, un rallentamento del 7% nella 
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domanda internazionale di viaggi nelle prime due settimane dopo l'invasione russa 

dell'Ucraina. Allo stesso modo il conflitto Palestina- Israele ha portato alla perdita del 

mercato Istraeliano in diversi paesi europei, come Montenegro, Ungheria, Cipro, Lituania e 

Repubblica Ceca. 

Secondo una pubblicazione dell’Istituto per gli Studi di Politica Internazionale (ISPI) 

“L’incertezza legata all’evoluzione dello scontro tra Hamas e Israele e all’apertura di nuovi 

fronti, oltre al Libano meridionale e al Mar Rosso, ha dunque inevitabili ricadute a livello 

economico. I primi a risentire dell’impatto negativo sono gli Stati limitrofi all’area del 

conflitto. Il turismo è il settore che finora ha risentito maggiormente della accresciuta 

instabilità sul piano geopolitico. Se si considera che per Egitto, Giordania e Libano, il settore 

turistico pesa rispettivamente per il 10%, il 15% e il 40% del PIL, sono evidenti i rischi che 

incidono su contesti economico-finanziari già vulnerabili. Il conflitto in corso ha di fatto 

frenato la ripresa che si era registrata da inizio 2023.” 

Gli attuali conflitti in Medio Oriente sono strettamente connessi al settore energetico e a 

quello dei trasporti. La crisi energetica e l’aumento del prezzo del cherosene ha portato ad un 

rialzo dei biglietti aerei e con un tasso più elevato di cancellazione, nelle rotte tra Europa, 

Medio Oriente e Asia. Dunque, è fondamentale promuovere la cooperazione internazionale e 

il dialogo al fine di creare un ambiente politico stabile. Le imprese del settore e delle autorità 

politiche,devono essere in grado di comprendere le dinamiche, al fine di adottare strategie 

flessibili per adattarsi ai cambiamenti geopolitici. Altra tematica correlata, e’ la sicurezza. 

Dopo gli attacchi contro l’Iran, la preoccupazione dei governi locali, delle compagnie aeree e 

dei TO, è stato il rimpatrio delle decine di migliaia di visitatori bloccati nelle destinazioni. 

Le crisi nel settore turistico possono anche diventare un motore di trasformazione, favorendo 

una maggiore capacità di adattamento e incoraggiando la ricerca di nuove modalità per 

rispondere ai bisogni dei turisti, delle comunità locali e dell’ambiente. 
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                                                          CAPITOLO 2:  

                                              LA DESTINAZIONE TURISTICA  

2.1 I fattori push e i fattori pull  

Nel 1957, in occasione del XVII Congresso Geografico Italiano di Bari, il professor Umberto 

Toschi presenta un importante relazione, nella quale intende sottolineare che il fenomeno 

turistico deve essere analizzato considerando due regionali principali, oltre a quella di 

transito: la regione di partenza dei turisti, definita “outgoing”, e la regione di destinazione, 

detta “incoming”.  

Partendo da questo approccio, nel modello turistico di Leiper del 1979, successivamente 

aggiornato nel 1990, vengono analizzati tre elementi fondamentali:  

-​ il turista o fattore umano: definito come l’attore di questo sistema, poiché 

l’esperienza turistica viene percepita come una parte significativa della propria vita; 

-​ Gli elementi geografici: identificati nella regione d’origine, di destinazione e di 

transito, definito da Laiper come lo spazio in cui il turista percepisce di aver 

abbandonato la propria regione di origine, ma di non essere giunto alla destinazione 

finale. 

-​ La filiera (o industria) turistica: intesa come l’insieme di attività, imprese e 

organizzazioni che collaborano per definire e fornire il prodotto turistico.  

I fattori che generano i flussi fra una regione generatrice e una regione di destinazione, 

vengono identificati come fattori push e fattori pull. 
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Fig. 3 - Modello turistico di Leiper, Ripensare il futuro del turismo, Stefan Marchioro e Adriana Miotto 

I fattori push sono gli elementi presenti all’interno delle regioni di origine, che spingono le 

persone a lasciare temporaneamente il proprio luogo di residenza per viaggiare verso una 

destinazione turistica, dove trascorreranno la loro vacanza. Questi elementi si trovano 

Questi fattori si possono dividere in due categorie principali: 

1.​ Caratteristiche proprie della regione di origine: 

-​  Fattori economici: il reddito disponibile, la distribuzione della ricchezza tra la 

popolazione, la propensione alla spesa della regione e la capacità economica della 

valuta locale. di permettersi di viaggiare. 

-​ Fattori sociali:tipo di attività economiche più diffuse nella regione, il rapporto tra 

tempo dedicato al lavoro e tempo libero, ma anche il livello di istruzione della 

popolazione. 

-​ Fattori demografici:  l’età media della popolazione, la speranza di vita,  la struttura e 

la numerosità delle famiglie.  

-​  Fattori ambientali: Le caratteristiche fisiche del luogo di origine, come il clima, la 

presenza di risorse naturali, storiche,artistiche, architettoniche e il livello di 

urbanizzazione del territorio. 

 

2.​ Rapporti tra la regione di origine e quella di destinazione: 

-​  Fattori Geografici: la distanza tra la regione di origine e la destinazione, il livello di 

sviluppo delle infrastrutture di trasporto e il tempo di percorrenza.  

-​  Fattori storici: gli scambi storici di tradizioni tra le  due regioni e i fenomeni 

migratori. 

-​  Fattori culturali: La somiglianza o il contrasto culturale tra la regione di origine e 

quella di destinazione, con riferimento a lingua, cultura, religione, tradizioni, costumi 

ecc.  
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I fattori pull si riferiscono agli elementi che influenzano la scelta di una destinazione da parte 

dei turisti. Sono legati alle risorse disponibili e alle azioni intraprese dalle regioni per attrarre 

turisti rispetto alle altre destinazioni concorrenti. Si possono suddividere in:  

-​ Attrazioni: si tratta di elementi naturali, culturali o artificiali che attraggono  i turisti 

verso una certa località. Le attrazioni sono le motivazioni principali per il viaggio e 

possono includere aspetti culturali, storici e naturali che differenziano la destinazione 

dall’ ambiente quotidiano del turista. La loro unicità rispetto ad altre destinazioni, 

contribuisce alla competitività della località. 

-​ Accessibilità:  che comprende vari aspetti e varie dimensioni, come l’accessibilità 

geografica, che riguarda come arrivare al luogo, le strade, i mezzi di trasporto 

disponibili e le infrastrutture. L’accessibilità socio-politica, la quale include le 

procedure formali per entrare nel paese, come visti e permessi di soggiorno , e 

condizioni di sicurezza. L’accessibilità economica, ovvero si riferisce ai costi che i 

turisti devono sostenere per raggiungere e soggiornare nella destinazione. 

-​ Informazione, Accoglienza e Ricettività: L’informazione e l’accoglienza sono 

fondamentali per il marketing delle destinazioni e influenzano sia la scelta che la 

qualità dell’esperienza turistica e sono svolte dagli enti pubblici locali e dalle 

categorie imprenditoriali. La ricettività è un servizio di supporto e di attrazione per le 

loro caratteristiche uniche (come resort, alberghi, agriturismi) o per il tipo di 

esperienza offerta (come family hotels o bike hotels). 

-​ Immagine Turistica: consiste nell’ idea che i potenziali visitatori hanno di una 

destinazione. Essa è formata da esperienze dirette, passaparola, comunicazione 

pubblicitaria, dai siti web, ma anche da  dinamiche esterne come fattori naturali, 

politici, sociali ed economici.  

 

2.2 Il concetto di destinazione turistica  

La definizione di destinazione è entrata a far parte della terminologia turistica a partire dagli 

anni Novanta dello scorso secolo. Questo concetto viene spesso associato ad altri sinonimi di 

tale termini come area, luogo, regione, comprensorio o distretto.  

Ad oggi le diverse definizioni di destinazione turistica possono essere analizzate sotto vari 

punti di vista:  
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-​ Dal punto di vista della domanda, la definizione viene intesa come il contesto 

geografico scelto dal turista come meta del viaggio. La delimitazione geografica della 

destinazione varia a seconda della provenienza del visitatore e del suo livello di 

conoscenza del luogo. Ogni turista tende a concepire la destinazione come un insieme 

di prodotti e servizi da fruire nel territorio prescelto, per soddisfare le proprie 

motivazioni di viaggio. In generale, la destinazione sarà tanto più ristretta quanto più 

mirati e specifici sono gli interessi che muovono il turista a raggiungere la meta; più è 

lontano il luogo di residenza dell’ospite e più ampia è la destinazione, al contrario, più 

specifico è l’interesse e più focalizzata sarà la destinazione. 

-​ Dal punto di vista dell’offerta, invece, le destinazioni turistiche “ si configurano come 

il risultato dell’attività di produzione ed erogazione di un sistema d’aziende, 

individuabile in un’area concepita e proposta in modo unitario”. 11Come sostiene 

Tamma, l’oggetto di studio non deve concentrarsi sulla destinazione in quanto spazio 

geografico, ma come sistema locale di offerta turistica (SLOT), ossia un insieme 

coordinato di risorse, attrattori e servizi capaci di generare un’offerta integrata.  In 

quest’ottica, la destinazione si configura come un territorio gestito in base a una 

logica strategica, in cui l’offerta turistica è organizzata secondo una visione 

manageriale coerente, pianificata e l’attenzione delle vari azioni sono focalizzate sui 

comportamenti strategici, sulla gestione della destinazione e sulle soluzioni operative.  

-​ L’ approccio olistico, risulta essere il più completo tra le opzioni. Esso tiene conto sia 

della domanda che dell’offerta, e vede “la destinazione come un prodotto 

turisticocomplesso dal punto di vista della domanda, ma anche un’offerta complessa 

realizzata dagli sforzi congiunti e coordinati dei diversi soggetti coinvolti per 

promuovere la località turistica nel suo insieme”. 

Secondo Tamma, le destinazioni turistiche sono caratterizzate da tre elementi fondamentali:  

1.​ Uno spazio geografico ben definito, 

2.​  Un’offerta che nasce dalla messa a sistema di più risorse, strutture e attività esistenti 

nel territorio di destinazione,  

3.​ Un mercato composto da segmenti di domanda e la gestione dei flussi turistici verso il 

luogo considerato.  

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

26 



 
 

 Nell’ambito del fenomeno turistico alcune destinazioni possono essere considerate 

artificialmente, secondo criteri geopolitici e storici, senza tener conto delle preferenze 

turistiche o delle caratteristiche del settore turístico.  

Tuttavia, i confini vengono annullati dal turista stesso. Vi è un esempio: le Dolomiti vengono 

percepite come parte dello stesso prodotto turístico, nonostante sia una destinazione turistica 

condivisa da Trentino, Sud Tirolo, Veneto e Friuli- Venezia Giulia.  

 

2.3 Il ciclo di vita di una destinazione  

Per ciclo di vita di una destinazione si fa riferimento al succedersi naturale delle fasi, 

partendo dal momento d’introduzione e di lancio sul mercato, fino al raggiungimento di una 

posizione di consolidamento e infine di maturità.  

Ciò che evolve nel territorio turistico nel corso del tempo sono:  

●​ L’offerta della destinazione dal punto di vista strutturale, infrastrutturale e grado di 

capacità operativa dei soggetti che agiscono localmente; 

●​  Il livello di notorietà della destinazione e la sua collocazione motivazionale nei 

mercati obiettivo; 

●​  Il consumo di territorio, ovvero la porzione di spazio impiegata ad uso  turistico; 

●​ L’impatto del turismo sull’economia , sulla cultura e sulla popolazione locale.  

Secondo gli studi di Butler (1980), Agarwal (1997) e quelli recenti di Martini (2010), le fasi 

tipiche che una destinazione attraversa durante la sua traiettoria evolutiva sono le seguenti:  

-​ Esplorazione: fase iniziale  in cui il territorio è caratterizzato da pochi turisti, c’è  una 

bassa capacità ricettiva, i servizi sono limitati e l’ambiente risulta essere ancora 

integro. I turisti sono intesi come ospiti che si inseriscono con le attività e le risorse 

presenti. 

-​ Coinvolgimento: fase in cui nascono le prime attività imprenditoriali locali che 

consentono di aumentare  i servizi e i prodotti offerti. Di conseguenza, il turismo 

diventa così una fonte di lavoro per la popolazione locale e iniziano a presentarsi i 

primi impatti sul territorio. 
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-​ Sviluppo: fase centrale in cui il territorio offre nuovi servizi turistici e qui risulta 

essere essenziale una forte attività di promozione per il processo di crescita della 

destinazione. Iniziano a manifestarsi problemi di antagonismo, dovuta al fatto che nei 

periodi di picco, la percentuale dei turisti supera quella dei residenti.  

-​ Consolidamento: fase in cui il turismo diventa parte essenziale dell’economia locale, 

ma iniziano a presentarsi problematiche legate all’inquinamento e al deterioramento 

ambientale. 

-​ Stagnazione: fase in cui il territorio ha raggiunto il massimo sfruttamento e la località 

inizia ad essere considerata “fuori moda”. Il turismo in questa fase risulta essere di 

massa, con conseguenti problemi di eccessivo carico per il territorio. 

-​  Post-stagnazione: fase finale importante per la destinazione in quanto vengono 

assunte decisioni manageriali per decidere un eventuale rilancio o declino della 

località.  

 

 

Fig. 4 - Ciclo di vita di una destinazione, fonte: Ripensare il futuro del turismo, Stefan Marchioro e 

Adriana Miotto 
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2.4 Destinazioni Corporate e Community 

Per comprendere e analizzare le differenti tipologie di destinazione turistica, risulta utile fare 

un’ulteriore distinzione tra destinazioni corporate e  destinazioni community.  

Le destinazioni corporate sono quei luoghi all’interno dei quali “l’offerta turistica è 

progettata, gestita e promossa sul mercato con una logica tipicamente orientata al marketing 

da parte di una società di gestione, la quale possiede in modo diretto o controlla attraverso 

accordi contrattuali i fattori di attrattiva, le strutture e le infrastrutture turistiche”.12 Alcuni 

esempi sono i villaggi turistici, i resort, i parchi tematici e di  divertimento, le stazioni 

sciistiche di terza generazione, tutte le destinazioni dove l’intero ecosistema turistico è gestito 

in modo integrato e coordinato, con una particolare attenzione al marketing e alla  

massimizzazione dei profitti. Le destinazioni possiedono delle caratteristiche comuni:  

-​ Unità di controllo e comando,  

-​ Coordinamento di tipo gerarchico, 

-​ Accesso facilitato al mercato finanziario e capitale, 

-​ Politiche commerciali e di marketing che seguono logiche aziendali. 

Il modello corporate si caratterizza per ricadute economiche e sociali ridotte sugli attori locali 

e sulla popolazione residente, determinando spesso margini operativi e risultati economici 

favorevoli soprattutto per gli investitori esterni. 

Le destinazioni di tipo community, invece, sono definite come “luoghi che, nel loro insieme 

ed attraverso l’interazione dell’attività di molteplici attori locali, si propongono sul mercato 

attraverso uno specifico brand”13.  

Queste destinazioni si distinguono perché le risorse e le attività sono detenute da imprese  

indipendenti e quasi sempre locali, mentre il settore pubblico ricopre un ruolo decisivo nello 

sviluppo turistico, poiché controlla le risorse locali e può rafforzare l’offerta attraverso 

funzioni dirette quali programmazione, sostegno e incentivi. Il governo delle destinazioni 

community è il più complesso sotto il profilo metodologico. 

13 Martini U., 2000, Destinazione turistica e territorio, in Franch M. (a cura di), Marketing delle destinazioni 
turistiche, McGraw-Hill, Milano, p. 47. 
 
 

12 Martini U., 2000, Destinazione turistica e territorio, in Franch M. (a cura di), Marketing delle destinazioni 
turistiche, McGraw-Hill, Milano, p. 44 e ss. 
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 Parlare di management delle destinazioni community implica quindi individuare i 

meccanismi decisionali che permettono di prendere scelte strategiche, rendendo coerente 

l’offerta di una molteplicità variegata di operatori, portatori di specifici interessi e obiettivi.  

I prodotti turistici di queste realtà nascono dall’interazione tra il visitatore e l’ambiente locale. 

Per questo motivo, le questioni più rilevanti riguardano l’esigenza di attribuire una 

prospettiva integrata all’offerta territoriale, il ruolo dell’amministrazione pubblica locale 

nello sviluppo turistico e il tema del coordinamento tra attori in un contesto privo di una 

struttura gerarchica definita. 

Nell’offerta di una destinazione community è possibile individuare tre diverse configurazioni: 

1.​ Configurazione punto-punto: il prodotto turistico viene definito tramite relazioni 

singole con gli attori locali, è qui che la destinazione lascia al turista il compito di 

comporre la vacanza assumendo una propria strategia di accesso alle risorse e alle 

informazioni. 

2.​ Configurazione Package: il prodotto turistico è progettato e assemblato da 

un'impresa specializzata (tour operator, agenzia di incoming, convention bureaue 

consorzio locale), sotto forma di pacchetto turistico, riducendo così al minimo 

l’attività di ricerca da parte del turista delle attrazioni in loco. In questo modo, una 

volta giunto  a destinazione, dispone di un programma completo di viaggio, che in 

molti casi è già interamente pagato prima della partenza. 

3.​ Configurazione network: più attori della destinazione combinano la propria l’offerta 

per garantire al turista sinergia, varietà, uniformità qualitativa delle diverse attrazioni 

di cui potrà beneficiare nel corso della vacanza. 

Proprio qui entra in gioco il Destination Management in quanto una delle sue funzioni 

principali consiste nel coordinare gli attori territoriali per giungere alla definizione di una 

visione unitaria, individuando i meccanismi di coordinamento che favoriscano il rapporto 

cooperativo tra i diversi locali. 
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2.5 Destination Management 

Il concetto di destination management inizia a svilupparsi a partire dagli anni Novanta del 

secolo scorso per la necessità di integrare all’interno di un processo strategico, i fattori di 

attrattiva ed i servizi turistici.  

Nel 2000, Della Corte definisce il destination management come “ un tipo di gestione 

strategica delle località turistiche, attraverso un adeguato sistema di pianificazione e controllo 

delle attività da sviluppare per incentivare il flusso di turisti presenti nell’area”14. Si può 

comprendere come un processo efficace di Destination Management debba essere in grado 

sia di analizzare, definire e gestire i fattori di attrattiva, ma anche di organizzarli attraverso  

proposte di offerta, in grado di attrarre la domanda di mercato adeguata. 

 

Esistono due interpretazioni di destination management: l’interpretazione istituzionale che  fa 

riferimento a tutte le istanze di governo della destinazione, con le relative competenze 

decisionali e direttive. L’interpretazione funzionale invece fa riferimento alla pianificazione, 

l’organizzazione, la gestione ed il coordinamento delle varie imprese.  

Sia dal punto di vista strategico, che da quello operativo, un approccio di Destination 

Management comporta la capacità di essere in grado di individuare, comprendere, coordinare 

e gestire il complesso di relazioni e interazioni tra attori pubblici e privati di una data 

destinazione, nonché gli effetti che il contesto competitivo ha nei confronti della destinazione 

stessa. 15A fronte di queste delucidazioni, il Destination Management si traduce quindi come 

un processo di gestione strategica del territorio, quell’insieme di attività necessarie alla 

formazione di una visione condivisa volta a superare le logiche competitive, ma a favorendo 

la partecipazione di questi soggetti al disegno complessivo della destinazione.16 

La gestione e commercializzazione delle destinazioni turistiche, risulta essere una sfida a 

causa della varietà degli attori che operano nello sviluppo dei prodotti turistici.   

La destinazione è infatti un “bene esperienza” (experience good), ossia un insieme integrato 

di risorse, infrastrutture e servizi turistici che appartengono alla comunità territoriale nel suo 

16 Sicca L., il ruolo del marketing nello sviluppo del territorio, in Bellini N. (a cura di), Il marketing territoriale. 
Sfide per l’Italia nella nuova economia, FrancoAngeli, Milano, 2000. 
 

15 Presenza A., Destination Management Organization. Ruolo, organizzazione ed indicatori di performance, 
FrancoAngeli, Milano, 2007. 
 

14 Della Corte V., 2000, La gestione dei sistemi locali di offerta turistica, Cedam. Padova, p. 111. 
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complesso. Dunque, la gestione della destinazione, la definizione delle strategie e la 

conseguente attuazione di azioni di marketing devono vedere il coinvolgimento di tutte le 

parti interessate, ovvero i residenti, le imprese, gli investitori, i turisti, i tour operator e gli 

intermediari. All’interno di una prospettiva orientata al Destination Management, risulta 

fondamentale considerare anche l’opinione della popolazione locale, oltre a quella delle 

imprese e dei visitatori–escursionisti. 

 

I turisti percepiscono la destinazione come un unico brand, infatti prima di raggiungere la 

meta, i turisti costruiscono un’immagine preliminare della destinazione basandosi su 

esperienze precedenti, passaparola (soprattutto digitale), campagne pubblicitarie e stereotipi 

legati a luoghi già conosciuti. Durante il soggiorno, essi “consumano” l’esperienza nella sua 

totalità, percependo la destinazione come un’entità unitaria, ed infine, l’impressione generale 

che ricavano durante la permanenza, determinerà poi l’immagine che conserveranno a loro 

rientro. 

Per questo motivo, gli obiettivi principali del destination management, riguardano la 

massimizzazione della redditività delle imprese locali, ottimizzandone l'impatto in termini di 

sostenibilità. Il tutto è accompagnato dalla garanzia della qualità dei servizi,  del benessere 

per i residenti, e dell'aumento della soddisfazione e della qualità dell'esperienza dei visitatori. 

Il raggiungimento di questi obiettivi richiede il coinvolgimento di tutte le parti interessate, 

ognuna con le proprie dinamiche. Qui sotto viene rappresentata graficamente la “ruota” delle 

dinamiche tra gli attori di una destinazione turistica.  

 

32 



 
 

 

                        Fig 5 - fonte: Ripensare al futuro del turismo, Stefan Marchioro e Adriana Miotto 

 

Il Destination Management è la gestione coordinata degli elementi che costituiscono di una 

destinazione, adottando un approccio strategico per coordinare e creare un network  

relazionale tra i vari soggetti della destinazione. 

Data la sua complessità, l'organizzazione ricade spesso nel settore pubblico, poiché molte 

infrastrutture legate a patrimoni naturali, monumentali e storico-artistici sono di competenza 

pubblica. Questo comporta una suddivisione tra amministrazioni locali, sub-regionali, 

regionali e statali. È  importante sottolineare che il turista non pianifica i suoi viaggi in base a 

confini politico-amministrativi, perciò le destinazioni dovrebbero essere gestite oltre questi 

limiti, ad esempio, organizzandosi attorno a specifiche risorse come possono essere una valle 

o un’attrazione naturale o culturale unica.  

Le destinazioni sono responsabili della gestione dell’esperienza turistica, nei confronti del 

turista una volta giunto nella località, ne consegue la necessità di meccanismi di 

coordinamento e cooperazione. È fondamentale creare un network relazionale che favorisca 

la partnership pubblico-privata e sviluppi la gestione del turismo con funzioni specifiche: 

-​ L'elaborazione di una vision per la destinazione; 

-​  La definizione condivisa delle strategie di gestione; 

-​  L'attuazione coordinata dei piani d'azione; 
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-​  Lo sviluppo di prodotti turistici integrati e progetti di promozione; 

-​  Il coinvolgimento dei partner nella programmazione di progetti specifici, inclusa la 

pianificazione degli investimenti con un cronoprogramma definito. 

 

2.6 Destination Management Plan (DMP) 

Il Destination Management Plan, tradotto in italiano come “piano di gestione della 

destinazione”, un documento strategico ed operativo utilizzato per dare vita alla partnership 

tra gli attori del territorio e per definire gli impegni condivisi. All’interno del DMP, 

dovrebbero essere definite la visione della destinazione, le linee strategiche e quelle di 

azione. Dunque, è un ottimo metodo per: 

- Integrare le azioni di organizzazioni separate; 

- Confermare e rafforzare il legame tra strategia e azione; 

- Applicare le conoscenze e le competenze della DMO alle attività di programmazione e 

progettazione delle altre organizzazioni; 

- Favorire un approccio alla promozione e gestione della destinazione basato sull’evidenza 

dei dati certi e sull’apprendimento di ciò che si è riscontrato dal mercato. 

Un Destination Management Plan è un Piano Strategico della destinazione, per un turismo 

sostenibile dal punto di vista ambientale, sociale ed economico. Per essere efficace deve 

includere gli aspetti fondamentali della gestione di una destinazione: 

-​ Impatto e performance del turismo; 

-​ Funzionamento di strutture e meccanismi di comunicazione; 

-​ Attrattività, accessibilità, infrastrutture e servizi; 

-​ Immagine della destinazione, branding e promozione (marketing); 

-​ Sviluppo di un mix di prodotti per rispondere ai bisogni e creare opportunità. 
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Il DMP è un documento che si propone come guida da poter seguire suddivisa in varie fasi: 

La prima fase rappresenta la scelta effettiva di creare un Piano di Azione Strategica, dove 

devono essere coinvolti tutti i principali attori di destinazione e in questo primo momento, 

verranno discussi tutti i passaggi necessari per sviluppare il piano. 

La seconda fase consiste nella raccolta di dati e testimonianze, è fondamentale essere in 

possesso di tutte le analisi già svolte e dei dati precedentemente raccolti da altri enti e 

organizzazioni, come rapporti regionali e provinciali, precedenti Destination Management 

Plans. Affinché un piano di Destination Management sia efficace, è necessario conoscere a 

fondo i turisti, raccogliendo informazioni sulle attività svolte e sul loro rapporto con la 

destinazione, tramite sondaggi, feedback diretti e indiretti e monitoraggio dei social media. 

Allo stesso tempo, è indispensabile considerare tutti i fattori che possono influenzare lo 

sviluppo turistico, sia direttamente che indirettamente: impatti ambientali, nuovi progetti con 

ricadute economiche, criticità legate a trasporti e infrastrutture, oltre al contesto politico ed 

economico locale. Un’ulteriore fase cruciale consiste nell’analizzare costantemente l’offerta 

dei concorrenti e individuare i loro punti di forza,  di debolezza e valutare eventuali 

possibilità di collaborazione.  

Nella terza fase, si è in grado di identificare gli obiettivi della destinazione turistica e la 

direzione da perseguire per raggiungerli. Questi obiettivi che si andranno a decidere dovranno 

assumere il ruolo di punti di riferimento per tutti gli attori del turismo all’interno della 

destinazione. L’analisi S.W.O.T. è lo strumento che viene utilizzato per riassumere le 

risultanze e ricavarne azioni utili; come illustrato nella tabella di seguito. 

 

                          Fig 6 - fonte: Ripensare al futuro del turismo, Stefan Marchioro e Adriana Miotto 
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Si passa a definire la vision della destinazione, che permetterà di comprendere come si sarà 

evoluta della destinazione, il posizionamento è come essa è percepita, la sua performance 

nell’economia turistica, quali vantaggi si prevedono,  in che modo verrà coinvolta la 

comunità e i cambiamenti che ci saranno in base alla situazione attuale.  

Nella quarta fase, devono essere previsti dei chiari piani d’azione, nei quali devono definire 

chiaramente i compiti dei vari attori, le tempistiche e le modalità di realizzazione, su base 

annuale o pluriennale. Le aree di azione possono includere per esempio: 

-​  Possibili partnership con altri settori,  

-​ Coinvolgimento delle comunità locale, 

-​ Sviluppo della qualità del prodotto e le azioni promozionali, 

-​ Investimenti nelle infrastrutture, 

-​ Organizzazione e gestione di eventi. 

Inoltre, la pianificazione delle azioni dovrebbe considerare quello che le parti interessate 

stanno già facendo. Gli action plan devono definire per ciascuna azione: le tempistiche, il 

livello di importanza, il costo e le risorse necessarie, gli attori responsabili e la fonte di 

finanziamento.  

Nell’ultima fase, l'obiettivo principale è quello di monitorare, misurare l’andamento del piano 

e mantenerlo attivo su trend positivo. Si costruisce una cabina di regia o un comitato direttivo 

incaricato di creare dei report periodici o annuali che se positivi andranno a creare un 

database per poter riproporre queste azioni in futuro. 

Gli indicatori devono essere pertinenti, chiari e comparabili ed effettivamente basati su un 

monitoraggio semplice ed efficace. Gli indicatori di risultato dovrebbero riguardare: 

- Input: il supporto delle imprese e del loro coinvolgimento nel progetto. 

- Output: le azioni intraprese e gli obiettivi ottenuti. 

- Risultati: una stima dei risultati e delle iniziative per progetto. 

Il DMP dovrà essere costantemente aggiornato tenendo conto delle revisioni dei piani 

d’azione, considerando il Rapporto Annuale e la revisione dei piani di azione.  
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2.7 Destination Management Organization (DMO) 

L’Organizzazione Mondiale del Turismo, UNWTO, definisce la Destination Management 

Organization come “l’organizzazione responsabile per il management ed il marketing della 

destinazione, il cui compito è quello di promuovere e organizzare l’integrazione 

dell’aggregato di elementi di un territorio che convergono nel dar corpo ad un’offerta 

turistica, in modo che essa aumenti le sue performance e la sua capacità di competere”. 

 

Le attività principali delle DMO possono essere suddivise in due macro-categorie: 

- Destination Management: orientato all’organizzazione e gestione della destinazione, 

- Destination Marketing: focalizzato sulle attività di marketing di destinazione. 

Le DMO devono contribuire a definire in modo chiaro la vision e le linee strategiche, oltre a 

sviluppare un’offerta turistica che sia coerente con la strategia adottata, così da mettere in 

relazione la domanda con l’offerta. Per raggiungere questo obiettivo, devono utilizzare 

strumenti, metodi e competenze per comprendere i bisogni dei visitatori, garantendo una 

distribuzione efficiente dei prodotti nei mercati obiettivo, oltre a favorire l’assunzione delle 

decisioni di carattere strategico inerenti al marketing mix (prodotto, branding, prezzo, 

segmentazione del mercato, promozione e distribuzione). 

La mission di una DMO viene sintetizzata nei seguenti punti: 

• contribuire alla definizione di una vision comune e delle linee guida strategiche della 

destinazione, attraverso la creazione di un network relazionale; 

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

• promuovere la qualificazione dei servizi e dei prodotti locali; 

• integrare l’offerta in proposte e servizi ad alto valore aggiunto; 

• condurre attività di marketing per promuovere la destinazione; 

• gestire la promo-commercializzazione dell’offerta turistica della destinazione attraverso i 

canali digitali. 
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Gli obiettivi che una DMO  si impone sono la soddisfazione del turista, la qualità progettuale, 

il vantaggio economico per gli operatori turistici, il convincimento dei residenti a favore della 

comunità ospitante, la protezione dell’ambiente e il branding in termini diconsapevolezza dei 

propri elementi distintivi. 

 

La struttura organizzativa delle DMO spesso include società a capitale misto 

pubblico-privato, dal momento che la collaborazione tra attori del territorio e istituzioni rende 

la destinazione più competitiva e sostenibile. Alcuni autori hanno riassunto le possibili 

funzioni delle DMO in diverse categorie: 

●​ Economic driver: che genera nuove entrate e nuovi posti di lavoro, favorendo  allo 

sviluppo di un’economia diversificata; 

●​  Community marketer: in grado di promuovere un’immagine unitaria e le attrazioni 

della destinazione verso un mercato di potenziali visitatori; 

●​ Industry coordinator: orienta lo sviluppo turistico verso strategie mirate, 

incentivando  le relazioni tra le imprese turistiche locali e agendo sulla ridistribuzione 

e diffusione dei benefici derivanti dal turismo; 

●​ Quasi-public rappresentative: che agisce da intermediario tra gli interessi 

dell’industria turistica, le esigenze dei residenti, le scelte politiche e le richieste della 

domanda; 

●​ Builder of community pride: supporta il miglioramento della qualità di vita per i 

visitatori e per le popolazioni ospitanti. 

In conclusione, la Destination Management Organization si occupa di creare sinergie tra tutti 

gli attori coinvolti nella gestione della destinazione e nello sviluppo del prodotto turistico 

integrato. Tuttavia, ad oggi risulta essere insufficiente, portando alla necessità di una 

Destination Governance: una gestione integrata e sostenibile delle destinazioni, che prevede 

il coinvolgimento di attori sia pubblici che privati, per una strategia partecipativa e 

coordinata.  
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2.8 Destination Marketing  

Il Destination Marketing viene definito dall’Organizzazione Mondiale del Turismo 

(UNWTO), come “l’insieme di attività che si occupano di gestire i processi volti a mettere in 

contatto compratori e venditori, focalizzandosi nel rispondere ai bisogni dei consumatori, al 

fine di ottenere un posizionamento competitivo. Comprende azioni e decisioni relative a 

prodotti, bisogni, prezzi, segmentazioni di mercato, promozione e distribuzione.” 

Le aree di intervento del Destination Marketing sono estese, ma riconducibili a un processo 

ben definito. Come suggerisce il termine stesso, “market” (mercato) o “to market” (introdurre 

nel mercato), l'obiettivo finale è soddisfare i fabbisogni dei turisti attraverso l'analisi continua 

del mercato. 

L’attività di destination marketing è indirizzata ai turisti sia attuali che potenziali, alle 

organizzazioni di outgoing (tour operator, compagnie di trasporto, reti di agenzie, gestori di 

siti web) e ai media. 

Nell’ottica del Destination Management è fondamentale superare la tradizionale distinzione 

tra micro-marketing, riferito alle singole imprese, e il macro-marketing, che fa riferimento 

alle attività promozionali di carattere pubblico. Questa separazione genera un’offerta 

frammentata e rivolta a segmenti di clientela eterogenei. Questa impostazione, si discosta 

infatti da quella del Destination Marketing, che richiede invece una vera strategia di mercato 

per la destinazione, comprensiva anche di politiche di prezzo coerenti e condivise. 

L’assenza di una visione unitaria, porta a concentrarsi sul turista abituale o sul singolo 

visitatore, senza considerare altri potenziali mercati. Anche la comunicazione rimane 

prevalentemente istituzionale e focalizzata sulle risorse paesaggistiche e culturali, senza 

collegarsi a specifiche motivazioni di viaggio. 

Per questo è fondamentale  attribuire alla DMO, il compito di gestire l’offerta, la sua 

commercializzazione, la definizione di politiche di prezzo comuni e la promozione della 

destinazione come vero e proprio brand. Il Destination Marketing si fonda infatti sulla 

capacità di trasformare gli elementi della destinazione in prodotti turistici tematici, pensati 

per target mirati in base alla loro provenienza e ai loro interessi, attraverso strategie integrate 

di comunicazione e vendita. 
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Possiamo delineare quattro livelli evolutivi del modello di Destination Marketing, al 

procedere di quali aumentano la complessità e il grado di interazione fra gli attori, necessaria 

per la realizzazione della strategia: 

1. Informazione, accoglienza e animazione turistica del territorio: l’informazione è la 

materia prima della vacanza, forma la condizione per l’accessibilità alle risorse e alle 

attrazioni. L’accoglienza riguarda il primo contatto del turista con il territorio e la successiva 

relazione che si instaura; l’animazione invece è alla base dell’ospitalità e riguarda le attività 

organizzate per rendere piacevole la permanenza del turista. 

2. Promozione e comunicazione turistica: riguarda la gestione degli strumenti che 

consentono di comunicare la destinazione all’esterno fornendo stimoli e suggestioni di 

vacanza e di commercializzare i prodotti. È una comunicazione di tipo persuasivo, finalizzata 

ad alimentare la forza d’attrazione della destinazione. La  destinazione deve creare 

un’immagine di sé che sia coerente con le azioni intraprese e con la sua identità locale, oltre 

che ad essere competitiva nel mercato rispetto alla concorrenza. 

3. Azioni sull’offerta turistica della destinazione: consiste nella creazione di una politica di 

prodotto. L’organizzazione turistica determina l’offerta esistente e la promuove, individuando 

i prodotti, i servizi e le attrazioni coerenti con le richieste del mercato e conformi allo 

sviluppo della destinazione stessa. Questo implica anche la partecipazione diretta delle 

imprese e degli attori locali, oltre che delle strutture ed infrastrutture da parte della DMO o 

degli enti territoriali. Le attività da svolgere in attività interne ed attività esterne. Le attività 

interne risultano essere  fondamentali per poter trasformare le risorse e le attrazioni locali in 

offerte, seguendo alcune azioni chiave: 

- Il coordinamento degli stakeholder tramite condivisione della vision, genius loci e 

l’informazione; 

- La creazione di club di prodotto, ovvero associazioni di imprese o attori locali che decidono 

di unirsi per collaborare alla promozione di un’offerta specifica della destinazione con 

l’obiettivo comune di riuscirne a migliorare la qualità e l’attrattività; 

- L’adozione di tematismi per differenziarsi e ottenere un posizionamento competitivo, 

aumentando  la propria attrattività nei confronti della domanda eper ridurre la stagionalità.   

40 



 
 

Inoltre, consiste nella focalizzarsi verso un tema specifico, andando ad interpellare un 

segmento di mercato preciso, il quale potrebbe essere anche nuovo. 

- La pianificazione di eventi per promuovere, risollevare o destagionalizzare la destinazione. 

- La presenza di certificazioni o marchi di qualità, che assicurano al turista la qualità della 

destinazione interessata (per esempio la Bandiera Blu). 

Le attività esterne riguardano l’ideazione della comunicazione online della destinazione e in 

che modo si vuole far apparire la propria destinazione, tema affrontato nel seguente punto. 

4. Promo-commercializzazione: intesa come la comunicazione della destinazione e la 

commercializzazione dei suoi prodotti e delle offerte. Essa si basa sull’integrazione delle 

attività di commercializzazione e comunicazione di tutti i soggetti pubblici, mentre la 

commercializzazione viene solitamente affidata ai privati. Grazie alle DMO e all’attività di 

promo-commercializzazione il turista è in grado di completare il processo di acquisto 

all’interno del medesimo canale di contatto con la destinazione. 

Le tre fasi di Destination Marketing che accompagnano nella relazione con il turista sono le 

seguenti: 

- Fase 1: azione di destination marketing prima della vacanza, mirata ad influenzare la scelta 

di una determinata destinazione, raggiungendo i turisti nelle regioni di generazione dei flussi 

e catturando l’attenzione con proposte competitive per il soddisfacimento dei loro bisogni. 

- Fase 2: azione di destination marketing durante la vacanza, attraverso la quale si 

ottimizzano le attività di accoglienza, di informazione e di fruizione delle attrazioni 

disponibili nella località. 

- Fase 3: azione di destination marketing successiva alla vacanza, attraverso le quali si mira 

alla fidelizzazione della clientela tramite politiche di customer relationship management 

(CRM). 

Visti i cambiamenti generati dall’innovazione digitale nel turismo, il comportamento del 

turista è stato modificato tanto nella fase di ricerca delle informazioni, quanto nella scelta del 

suo viaggio. Per questo motivo, non risulta corretto parlare unicamente di tre fasi distinte 

della vacanza, ma sono stati individuati 5 diversi stadi: 
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-​ Dreaming: il turista sogna la vacanza e cerca ispirazione prevalentemente online, 

grazie alle foto, video, blog e recensioni di altri viaggiatori. In questa fase, tutte le 

destinazioni sono percepite come raggiungibili. 

-​ Planning: l’obbiettivo è quello di individuare la destinazione che meglio corrisponde 

alle necessità del turista. La scelta si basa su fonti che possono essere interne ed 

esterne, che si suddividono a loro volta in personali e non personali. Le fonti interne 

si riferiscono alle precendenti esperienze di viaggio del turista e quelle personali, al 

passaparola e le recensioni sul web. Le fonti non personali riguardano tutte le 

informazioni reperibili sui siti ufficiali della destinazione, brochure e i cataloghi. 

-​  Booking: una volta scelta la destinazione, si procede a prenotare la vacanza. Al 

giorno d’oggi, la maggior parte dei turisti prenota almeno un prodotto o servizio 

online. 

-​ Living: questa fase rappresenta  il periodo di permanenza nella località scelta, detto 

anche “momento della verità”, ovvero il turista confronta le proprie aspettative con la 

realtà.  Durante questa fase, si richiede empatia, ascolto del turista e capacità di 

problem solving. Le destinazioni dispongono di Uffici di informazione e accoglienza 

turistica.  

-​ Sharing: il turista condivide sui social media tramite recensioni e foto, la propria 

esperienza, andando ad influenzare il destino della località, e ad ispirare a loro volta 

altri turisti.  
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                                                      CAPITOLO 3:  

                                              IL TURISMO SOSTENIBILE 

3.1 Il concetto di sostenibilità  

Il concetto di sostenibilità si riferisce ad un approccio responsabile e consapevole del turismo 

che ha l’obiettivo di ridurre gli impatti negativi sull’ambiente, sulla cultura e sulle comunità 

locali, al fine di garantire e preservare le risorse turistiche per le generazioni future. 

Lo sviluppo sostenibile non riguarda solo la sfera ambientale, ma anche quella economica e 

sociale. Si basa su tre pilastri: ambiente, economia e società. Dal punto di vista ambientale, il 

turismo sostenibile favorisce la tutela degli ecosistemi, la riduzione delle emissioni, per 

esempio scegliendo strutture ricettive a basso impatto, o promuovendo i mezzi di trasporto 

pubblici e a basse emissioni.​

Dal punto di vista sociale, mira a coinvolgere le comunità locali, rispettandone cultura e 

tradizioni e creando benefici concreti per i residenti, ad esempio tramite l’occupazione locale, 

la valorizzazione del patrimonio culturale e la sensibilizzazione dei turisti sulla storia e sulle 

abitudini del luogo visitato.​

Dal punto di vista economico, il turismo sostenibile cerca una distribuzione equa dei vantaggi 

generati dal turismo, promuovendo le  piccole imprese, investendo nelle infrastrutture del 

territorio e riducendo  gli sprechi.  

Tuttavia, il concetto di sostenibilità non è recente, poiché è stato introdotto a partire dagli 

anni ‘70, quando si prese coscienza degli effetti negativi riscontrati sull’ambiente, a causa 

dello sfruttamento intensivo delle risorse, favorito dal boom economico. Il termine 

sostenibilità si utilizzó nel 1972 a Stoccolma, durante la prima Conferenza dell’ONU 

sull’ambiente. Durante questa conferenza si affrontano per la prima volta le questioni sui 

problemi ambientali e si identificò la cooperazione tra le nazioni venne identificata come la 

soluzione più efficace per salvaguardare il pianeta. 

Il rapporto Brundtland, anche conosciuto come “Our common future”, scritto nel 1987, il 

quale definisce degli obiettivi e delle linee guida per lo sviluppo sostenibile. Si afferma che i 

problemi ambientali e sociali del pianeta derivassero sia dai modelli di produzione e consumo 

dei Paesi del Nord del mondo, sia  dalle condizioni di povertà dei Paesi del Sud del mondo. 
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Tale rapporto venne approvato dall’assemblea generale dell’ONU nel 1989, che decise di 

creare una Conferenza delle Nazioni Unite per discutere sui temi dell’ambiente e dello 

sviluppo. 

Il rapporto diede anche una definizione di sviluppo sostenibile: “Lo sviluppo sostenibile è 

quello sviluppo che consente alla generazione presente di soddisfare i propri bisogni senza 

compromettere la possibilità delle generazioni future di soddisfare i propri”. 

Il rapporto Brundtland è composto da 3 sezioni. Nella prima sezione si considerano le  

minacce future dell’umanità, analizzando varie proposte da seguire volte ad uno sviluppo 

sostenibile. Nella seconda sezione si vanno ad analizzare le sfide che interessano la 

popolazione, la sicurezza ambientale, le principali potenzialità, le risorse per lo sviluppo,  in 

un’ottica di sviluppo ambientale. Nell’ultima parte, vengono indicati gli sforzi principali, che 

riguardano la gestione dei beni comuni internazionali, la pace, la sicurezza, lo sviluppo e 

l’ambiente. 

Il concetto di sostenibilità introdotto grazie al modello Brundtland, si modifica costantemente 

in relazione all’evoluzione della situazione mondiale sul piano politico ed economico. 

La definizione espressa dal modello Brundtland, venne usato come strumento di partenza, che 

portò all’evoluzione del concetto di turismo sostenibile dall’OMT nel 1988: “ le attività 

turistiche sono sostenibili quando si sviluppano in modo tale da mantenersi vitali in un'area 

turistica per un tempo illimitato, non alterano l'ambiente (naturale, sociale ed artistico) e non 

ostacolano o inibiscono lo sviluppo di altre attività sociali ed economiche". 

Secondo l’UNWTO, la definizione attuale di turismo sostenibile risulta essere: “il turismo in 

grado di soddisfare le esigenze dei turisti attuali e delle regioni ospitanti prevedendo e 

accrescendo le opportunità per il futuro.Tutte le risorse dovrebbero essere gestite in modo tale 

che le esigenze economiche, sociali ed estetiche possano essere soddisfatte mantenendo 

l’integrità culturale, i processi ecologici essenziali, la diversità biologica, i sistemi di supporto 

dell’area in questione.” 

.​
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3.2 Agenda 2030 per lo Sviluppo Sostenibile  

L'Agenda 2030 per lo sviluppo sostenibile, è un piano d’azione globale composto da 17 

obiettivi principali, detti Sustainable Development Goals. Il piano è stato sottoscritto il 25 

settembre 2015 da 193 paesi delle Nazioni e approvata dall’Assemblea Generale dell’ONU,per 

poter garantire un presente e un futuro migliore al pianeta, collaborando per uno sviluppo 

sostenibile.  

L'agenda va a definire quelli che sono stati individuati come 17 Obiettivi di sviluppo 

sostenibile da raggiungere entro il 2030, articolati a loro volta in 169 Target specifici. Gli 

Stati membri delle Nazioni Unite devono individuare altri obiettivi nazionali per raggiungere 

gli obiettivi mondiali entro il 2030. Gli obiettivi tengono conto delle diverse dimensioni dello 

sviluppo sostenibile, cioè dimensione ecologica, dimensione sociale e dimensione economica. 

Il concetto di sostenibilità non è solamente legato al fattore ambientale ed economico ma 

anche sociale, viene fondato infatti sulla base della Dichiarazione Universale dei Diritti 

Umani. L’Agenda 2030 si basa su cinque principi fondamentali, detti le cinque “P” dello 

sviluppo sostenibile:  

-​ Persone: il fine è quello di eliminare fame e povertà, garantendo a ciascuno 

condizioni di vita dignitose e pari opportunità. Questo principio si concentra sul 

miglioramento del benessere e della qualità della vita dell’intera popolazione 

mondiale. 

-​ Pianeta: si cerca di proteggere il pianeta dal degradazione, attraverso un consumo ed 

una produzione consapevoli, gestendo le sue risorse naturali in maniera sostenibile e 

adottando misure urgenti riguardo il cambiamento climatico, in modo che esso possa 

soddisfare i bisogni delle generazioni presenti e di quelle future. 

-​ Prosperità: l'obiettivo è quello favorire uno sviluppo che permetta alle persone di 

vivere in modo prospero e che il progresso economico, sociale e tecnologico avvenga 

in armonia con la natura. 

-​ Pace: si cerca di costruire società pacifiche, giuste ed inclusive. Questo cardine insiste 

sulla prevenzione dei conflitti, sulla tutela della giustizia e dell’uguaglianza, e sulla 

creazione di comunità in cui tutti possano prosperare senza subire discriminazioni o 

violenze. 
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-​ Partnership (Collaborazione): si basa su una Collaborazione Globale per lo sviluppo 

Sostenibile, fondata su uno spirito di solidarietà globale, concentrato in particolare sui 

bisogni dei più poveri e con la partecipazione di tutti i paesi, di tutte le parti in causa e 

di tutte le persone. 

I 17 goals dell’Agenda 2030 sono i seguenti: 

1. Sconfiggere la povertà  

2. Sconfiggere la fame 

3. Salute e benessere 

4. Istruzione di qualità 

5. Parità di genere 

6. Acqua pulita e servizi igienico-sanitari 

7. Energia pulita e accessibile 

8. Lavoro dignitoso e crescita economica 

9. Imprese, innovazione e infrastrutture 

10. Ridurre le disuguaglianze 

11. Città e comunità sostenibili 

12. Consumo e produzione responsabili  

13. Lotta contro il cambiamento climatico 

14. Vita sott’acqua 

15. Vita sulla terra  

16. Pace, giustizia e istituzioni solide  

17. Partnership per gli obiettivi 
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                 Figura 7: Obiettivi per lo sviluppo sostenibile, Agenda 2030. Fonte:ONU 

 

3.3  I sistemi di gestione ambientale: gli standard ISO 

L’ISO è l’International Organization for Standardization, si tratta di un’organizzazione internazionale 

non governativa che favorisce la cooperazione e il commercio tra aziende e soggetti in tutto il mondo, 

a partire dal 1946. Essa si occupa di generare degli standard internazionali per rendere più facile la 

soluzione di problematiche del mondo reale. 

Ad oggi, molte  imprese e amministrazioni pubbliche cercano soluzioni efficaci per gestire in modo 

corretto gli effetti che le proprie attività hanno sull’ambiente. Per questo, vengono introdotte sul 

mercato europeo ed internazionale diverse metodologie, volte allo sviluppo di sistemi di gestione che 

consentono di organizzare e controllare le attività di un'organizzazione, così da migliorarne le 

prestazioni ambientali. Questo approccio riguarda anche le realtà che operano nel settore turistico. 

Lo standard più diffuso per la gestione ambientale è senza dubbio lo standard ISO 1400I, una norma 

volontaria che offre a organizzazioni pubbliche e private una guida per progettare e mettere in pratica 

un sistema di gestione ambientale, con l’obiettivo di preservare l’ambiente e ridurre gli impatti 

provocati dalle attività dell’organizzazione. 

Questo modello viene utilizzato da molte destinazioni turistiche, tra cui molte italiane. I principali 

vantaggi che si possono trarre sono:  

●​ Il miglioramento continuo delle prestazioni ambientali di tutti i soggetti che operano sul 

territorio, sia pubblici che privati. 

●​  La riduzione del rischio di incidenti ambientali, grazie ad azioni efficaci di prevenzione, 
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●​ La diminuzione degli sprechi di risorse ed energia, con evidenti benefici economici 

conseguenti, sia per gli operatori privati che per le istituzioni, 

●​ La prevenzione dell'inquinamento e la protezione della biodiversità e dei servizi ecosistemici, 

i cui vantaggi sono fruiti sia dal territorio che dai turisti, 

●​ La riorganizzazione interna e la standardizzazione dei processi di gestione ambientale, da cui 

derivano miglioramenti nei servizi al territorio, come ad esempio la gestione dei rifiuti e della 

risorsa idrica, 

●​ La consapevolezza diffusa sul territorio in merito alle criticità ambientali e all'importanza 

della protezione ambientale, e insieme la condivisione di impegni a favore dell'ambiente. 

 

 Figura 8: Modello di riferimento del sistema di gestione ambientale previsto dallo standard ISO 14001. Fonte: La 

Governance del turismo nell'era digitale 

 

Lo standard ISO 37101 è stato introdotto nel 2016 e si occupa della creazione di sistemi di gestione 

dello sviluppo sostenibile; esso è destinato alle comunità locali e alle regioni che vogliono 

implementare la propria sostenibilità. 

La comunità è un elemento fondamentale di questo standard, perché è proprio la comunità che deve 

attuare i nuovi modelli individuati per lo sviluppo sostenibile. 

Lo standard ISO 37101 fornisce un framework strategico e operativo con passi iterativi che aiutano un 

territorio a diventare più sostenibile in termini di attrattività, conservazione ambientale, resilienza, uso 

responsabile delle risorse, coesione sociale e benessere. 

Il modello proposto dallo standard include step strategici e operativi necessari per adottare un efficace 

sistema di gestione territoriale. 
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Per realizzare un progetto di gestione dello sviluppo sostenibile, è essenziale: 

-​ Analizzare il contesto e considerare esigenze e aspettative degli stakeholder, sia interni 

(cittadini, istituzioni, imprese) sia esterni (turisti, territori vicini). 

-​ Individuarli correttamente, perché da loro derivano bisogni, opportunità e vincoli: 

sottovalutarli può compromettere l’efficacia del sistema. 

-​ Dopo l’analisi, il territorio deve definire le proprie strategie di sviluppo, redigendo un 

documento che contenga principi, obiettivi e linee guida per migliorare la sostenibilità. 

Tale modello prevede di determinare i rischi che necessitano di essere affrontati per assicurare al 

territorio una gestione continuativa ed efficace della sostenibilità. I rischi possono essere connessi alla 

fatica di raggiungere una coesione tra i diversi attori e alla difficoltà di raggiungere miglioramenti sul 

piano ambientale, economico e sociale.  

​

 

 Figura 9: Framework strategico e operativo secondo lo standard internazionale ISO 37101 del 2016. Fonte: La Governance 

del turismo nell'era digitale 

La norma ISO 14031 si occupa della valutazione delle prestazioni ambientali, attività fondamentale 

per pianificare le azioni e per verificare la loro efficacia ed eventualmente apportare dei 

miglioramenti. 

In questo standard la valutazione viene definita come un processo interno all'or-ganizzazione e 

determinare se le prestazioni ambientali rispettano i criteri stabiliti in fase di pianificazione. Tale 

processo si realizza mediante la scelta degli indicatori, la raccolta e l'analisi dei dati, la valutazione 

delle informazioni rispetto ai criteri di prestazione ambientale, la comunicazione del risultato di tale 

valutazione e il riesame periodico di tutto il processo per il suo miglioramento progressivo. 

La valutazione delle performance ambientali, quindi, costituisce uno strumento fondamentale per 

qualsiasi territorio che intenda valutare, comprendere e migliora-re le prestazioni ambientali di quanti 
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operano sul territorio, confrontandole con gli obiettivi di miglioramento stabiliti per lo sviluppo 

locale.  

La classificazione degli indicatori ambientali proposta dallo standard ISO 14031 prevede tre categorie 

generali: gli indicatori di condizione ambientale, gli indicatori di prestazione operativa ambientale e 

gli indicatori di prestazione manageriale.  

La combinazione di indicatori di tali tipologie permette al territorio che li adotta di approfondire il 

contesto di riferimento interno ed esterno in modo chiaro e completo e di conseguenza, misurare i 

miglioramenti di sostenibilità in modo puntuale ed efficace.   

Nella tabella sottostante possiamo vedere alcuni esempi di indicatori di prestazione nelle tre categorie 

suddette.

 

    Figura 10: Esempi di indicatori di prestazione in un territorio ISO 14031. Fonte: La Governance del turismo nell'era 

digitale. 

 

3.4 Global Sustainable Tourism Council (GSTC) 

Il Global Sustainable Tourism Council è un organismo internazionale che è stata registrato 

legalmente nel 2010 negli Stati Uniti, nata dall'associazione dall’United Nations Environment 

Programme e dall’United Nation World Tourism Organization, per promuovere la 

sostenibilità e la responsabilità sociale nel turismo. Esso si occupa di promuovere una 

comprensione e una conoscenza delle varie pratiche per ricreare un turismo sostenibile, 

dell'adozione dei principi di sostenibilità nel turismo e della creazione di prodotti e servizi 

sostenibili. 
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Nel corso degli anni, il GSTC ha definito diversi standard, grazie alla collaborazione con 

diversi esperti ed operatori del settore turistico nella creazione delle linee guida, che sono 

state approvate solo dopo un test sul territorio. Questi standard, vengono attualmente 

utilizzati da istituzioni, organizzazioni, strutture, agenzie di viaggio ed intermediari turistici, i 

quali assumono un ruolo molto importante nell'ambito del turismo sostenibile. 

Nel definire gli standard, vengono presi in considerazione i 4 pilastri della sostenibilità, 

ovvero la gestione sostenibile, gli impatti ambientali, culturali e socio-economici. 

Secondo la vision del GSTC, il turismo deve essere un mezzo per il benessere sociale, 

economico e culturale, mentre la mission prevede che il GSTC sia un'associazione in grado di 

generare ad un cambiamento nel mondo del turismo, verso la sostenibilità, promuovendo la 

conoscenza e l'adozione di pratiche turistiche sostenibili. 

Le principali attività del Global Sustainable Tourism Council si suddividono in 4 categorie: 

●​ Standard di destinazione: creati per guidare la gestione delle diverse località 

turistiche, offrendo orientamenti e politiche sia a livello nazionale che internazionale. 

●​ Standard di settore: includono principi e indicazioni rivolti principalmente ad alberghi 

e tour operator, favorendo pratiche sostenibili nelle loro attività. 

●​ Standard MICE: progettati per la pianificazione e l’organizzazione di eventi come 

fiere, conferenze, congressi e riunioni. 

●​ Standard di attrazione: dedicati alla progettazione e gestione di eventi, musei, mostre, 

parchi naturali o tematici. 

●​ Favorire la sostenibilità delle destinazioni: il GSTC fornisce servizi di 

accreditamento agli organismi che certificano la sostenibilità di destinazioni, strutture 

ricettive e operatori turistici. 

●​ Rendere le destinazioni sostenibili: tramite gli standard e i programmi di supporto, il 

GSTC contribuisce allo sviluppo di un turismo rispettoso dell’ambiente e alla tutela 

delle destinazioni, affinché possano beneficiare in modo equilibrato dell’arrivo dei 

visitatori. 

●​ Promuovere l'accesso al mercato: adottando gli standard GSTC, le destinazioni 

possono attrarre più flussi turistici, aumentare la domanda e offrire un prodotto 

competitivo e coerente, ampliando la loro presenza anche su mercati più grandi. 

51 



 
 

●​ Aumentare la conoscenza: attraverso il proprio programma dedicato al turismo 

sostenibile, il GSTC propone percorsi di formazione pensati per i professionisti del 

settore, incentrati sull'utilizzo di tecnologie e nuovi strumenti da applicare per 

realizzare forme di turismo sostenibile. 

L'acquisizione della certificazione GSTC apporta vari vantaggi sia per le destinazioni che per 

le imprese: 

-​ Acquisizione di credibilità: una destinazione o l’impresa  può  definirsi sostenibile, 

attraverso una certificazione ufficiale che conferisce reale affidabilità e trasparenza. 

-​ Conformità alle normative: ottenere la certificazione implica dimostrare il rispetto 

delle leggi e dei requisiti nazionali e internazionali in ambito turistico. 

-​ Maggiore visibilità sul mercato: le strutture ricettive certificate possono accedere a 

programmi creati da OTA e altre organizzazioni, i quali  favoriscono la promozione 

delle realtà impegnate nella sostenibilità. 

 Per poter ottenere una certificazione GSTC, gli step da seguire sono i seguenti: 

- Confrontare e selezionare un organismo di certificazione;  

- Registrarsi o stipulare un contratto con un organismo di certificazione; 

- Fare una valutazione preliminare ( facoltativo); 

- Inviare la domanda e la documentazione all'organismo di certificazione scelto; 

- Valutazione della documentazione da parte dell'ente certificatore; 

- Audit dell'ente certificatore; 

- Rapporto dell'organismo certificatore; 

- Rilascio della certificazione; 

- Revisioni annuali; 

- Rinnovo della certificazione. 
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                                                   CAPITOLO 4: LA SPAGNA  

4.1 Panoramica delle risorse e dei flussi turistici in Spagna 

La Spagna è un Paese situato nell’Europa sud-occidentale e confina con la Francia a nord, 

mentre a ovest con il Portogallo. Assieme ad esso forma parte della Penisola Iberica ed è 

circondata dal mar Mediterraneo, dall’oceano Atlantico e dal mar Cantabrico. 

La Spagna è una monarchia parlamentare, il cui nome ufficiale è “Regno di Spagna”, è uno 

Stato sovrano appartenente all’Unione Europea dal 1986.  

 La Spagna è uno Stato unitario composto da 17 comunità autonome e 2 città autonome 

(Ceuta e Melilla). Gran parte del suo territorio si concentra sulla penisola, ma ne formano 

parte anche due grandi arcipelaghi, le Isole Baleari nel Mar Mediterraneo e le Isole Canarie, 

situate nell’ Oceano Atlantico. 

A livello globale, la Spagna si distingue come una delle principali destinazioni turistiche, per 

la sua offerta paesaggistica, che vanta circa 8.000 chilometri di costa, una straordinaria 

ricchezza di paesaggi e una diversità naturale, che fanno della Spagna il paese con più 

Riserve della biosfera dell’UNESCO al mondo. 

Bagnate dal Mar Mediterraneo, vi sono La Costa del Sol, in Andalusia, che è caratterizzata 

da un clima favorevole, servizi accessibili e ampie spiagge. La Costa Brava, che si estende 

dalla regione della Catalogna fino ad arrivare ai confini francesi, si contraddistingue per le 

sue spiagge naturali e i villaggi di pescatori. Entrambe, sono vittime di un forte sviluppo di 

strutture ricettive per rispondere alla domanda crescente sempre più diversificata. 

L’arcipelago presente nel Mar Mediterraneo è quello delle Isole Baleari, composto dalle isole 

Minorca, Maiorca, Ibiza e Formentera, caratterizzate da clima mediterraneo e una forte 

componente turistica. 

Nell'oceano Atlantico, troviamo l’arcipelago delle Isole Canarie, che comprende le isole di 

Tenerife, Gran Canaria, Lanzarote, Fuerteventura di origine vulcanica, caratterizzate da un 

clima subtropicale. 

Un altra tipologia di regione geografica è l’Altopiano della Meseta, che si estende per circa 

400.000 km ed è caratterizzata da elevate altitudine e da un clima continentale.  
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Nel nord della Spagna, troviamo un'altra catena montuosa, ovvero i Pirenei e la Cordigliera 

Cantabrica. Nella zona meridionale, è presente la Sierra Nevada e altre catene minori, che 

attraversano varie regioni.  

 L’offerta culturale della Spagna è talvolta molto ampia, grazie alle numerose città d’arte 

come Madrid, capitale spagnola ricca di storia e cultura, la quale ospita il famoso Museo del 

Prado e il Museo Reina Sofia, ma anche luoghi simbolo della storia del Paese, come il 

Palacio Real e il Parque del Retiro. 

Barcellona,  capitale della regione autonoma della Catalogna, celebre per essere la città di 

Antoni Gaudi, dove possiamo trovare alcune tra le sue opere architettoniche più importanti, la 

Sagrada Familia e il Parc Guell.  

La città di Valencia, è una destinazione che combina tradizione e innovazione: il suo centro 

storico ricco di monumenti antichi, come la Cattedral e la Lonja de la Seda, si contrappone 

alla moderna Ciudad de las Artes y de las ciencias.  

Nella regione Andalusa, incontriamo Siviglia, una città ricca di storia e tradizione spagnola, 

dove è possibile visitare i quartieri storici di Santa Cruz e Triana, ma anche Giralda e 

l'Alcázar. Granada invece, citta simbolo del dominio arabo e della successiva riconquista 

cristiana, ospita un importante capolavoro dell’architettura islamica: l’Alhambra.  

 Per quanto riguarda i flussi turistici in Spagna, esiste un’indagine ufficiale prodotta dall’INE 

(Instituto Nacional de Estadística), ovvero FRONTUR (la Estadística de Movimientos 

Turísticos en Fronteras). L’obiettivo principale di FRONTUR è quello stimare mensilmente il 

numero di visitatori non residenti in Spagna che arrivano nel Paese e conoscere le 

caratteristiche principali dei viaggi effettuati da tali visitatori. Per la realizzazione di tale 

indagine si seguono le definizioni e le raccomandazioni internazionali dell’ONU Turismo e di 

EUROSTAT in questa materia. 

Nel 2025 la Spagna ha registrato  96,8 milioni di turisti internazionali, toccando il  record 

storico. Prendendo in esame il mese di agosto, il turismo spagnolo ha rilevato 11,3 milioni di 

arrivi internazionali, segnando un incremento del 2,9% rispetto ad agosto 2024. I principali 

mercati di provenienza sono stati Regno Unito, Francia e Germania. Le Isole Baleari si sono 

confermate la destinazione turistica più visitata (22,5%), seguite da Catalogna (19,4%) e 

Andalusia (15,3%). La spesa totale dei turisti che hanno visitato la Spagna nel mese di agosto 
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è pari a 16,39 miliardi di euro, registrando un incremento del 6,7% rispetto all’anno 

precedente. 

Le strutture alberghiere mostrano una crescita dello 1,4%,  mentre gli alloggi in affitto un 

aumento del 1,5%. L’alloggio non di mercato, quindi le case di proprietà, di familiari hanno 

segnalato un incremento pari al 12%.   

 La maggior parte dei turisti ha soggiornato tra le quattro e le sette notti, per un totale di oltre 

4,6 milioni e un aumento dell'1,6%. La  principale destinazione  turistica a ottobre è stata la 

Catalogna, registrando il 21,4% di visitatori e un aumento del 9,9% rispetto a ottobre 2024. 

Le Isole Baleari seguono con una quota del 17,0%, ma segnate da un calo dell'1,7%, mentre 

l'Andalusia ha rappresentato il 15,4% degli arrivi, con un aumento del 4,2% su base annua.  

Secondo la Cuenta Satélite del Turismo de España diffusa dall’INE, l’attività turistica ha 

contribuito per il 12,6% del PIL, generando 200.699 milioni di euro. E’ stato così raggiunto il 

livello registrato nel 2019, prima della crisi sanitaria.  

 

4.2 Organizzazione e pianificazione turistica in Spagna  

L’organizzazione turistica in Spagna è composta da un sistema pubblico e privato, di cui 

fanno parte differenti organismi, gestita da diverse entità nazionali, regionali e locali. A 

livello nazionale, il Ministerio de Industria y Turismo, e’ il dipartimento 

dell’amministrazione Generale dello Stato che si occupa della politica governativa in maniera 

di Industria e Turismo. Il Dipartimento dispone di due organi principali superiori: la 

Secretaria de Estado de Turismo e la Secretaria de Estado de Industria, oltre alla 

Subsecretaria de Industria y turismo. Industria e turismo, ricoprono il ruolo di pilastri 

fondamentali per lo sviluppo economico del Paese, creando occupazione e svolgendo un 

ruolo importante negli investimenti. Turespaña, è l’organismo nazionale spagnolo 

appartenente al Minestero dell’Industria, del Commercio e del Turismo, attraverso la 

Secretaría de Estado y de Turismo, che si occupa della promozione turistica della Spagna 

come destinazione turistica. Per questo motivo, la loro mission è fare in modo che la Spagna 

diventi la destinazione turistica più desiderata al mondo e di trasformarla in un punto di 

riferimento per la sostenibilità ambientale, la responsabilità sociale e la redditività. La vision 

prevede la leadership del marchio turistico Spagna, attraverso la condivisione di conoscenze 

legate al turismo, in collaborazione con il settore pubblico e privato. Per diffondere la 

conoscenza  turistica del territorio, vi è l’attività di marketing internazionale, insieme alla 

gestione e al rafforzamento del brand Spagna come destinazione turistica a livello globale. 
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SEGGITUR, ovvero  la Sociedad Mercantil Estatal para la Gestión de la Innovación y las 

Tecnologías Turísticas, S.A.M.P, dipende dal Ministero dell’Industria e del Turismo. E’ la 

società che si occupa di promuovere lo sviluppo e l’innovazione nell’industria turistica 

spagnola, sia nel settore pubblico e privato. Gestisce le tecnologie e le competenze al fine di  

migliorare la qualità e la sostenibilità del turismo. Come indicato nei bilanci annuali, la parte 

fondamentale svolta da SEGGITUR è principalmente per la Segreteria di Stato per il 

Turismo. Questo ente opera per rispondere a una strategia basata su 5 assi di intervento: 

●​ Promozione digitale: in tale ambito è stata maturata un’esperienza di oltre 15 anni 

nella promozione della Spagna come destinazione turistica all’estero, attraverso la 

gestione di strategie online e la progettazione dei portali online.  

●​ Internazionalizzazione: SEGITTUR delle piccole e medie imprese turistiche, 

sostenendole nell’apertura di nuovi mercati e incentivando l’esportazione dei prodotti 

e servizi turistici.  

●​ Trasformazione digitale: risulta costante la ricerca di soluzioni per rispondere alle 

esigenze date dalle nuove tecnologie nel mondo del turismo. Questo tipo di 

trasformazione è una sfida sia per le destinazioni turistiche che per le imprese 

turistiche, ma e’ anche un’opportunità da parte di SEGITTUR affinché tutti possano 

collaborare per migliorare la competitività del settore turistico in Spagna.  

●​ Destinazioni turistiche intelligenti: il lavoro da parte di questa società si concentra 

sullo sviluppo di un modello turistico basato sui concetti di governance, innovazione, 

tecnologia, sostenibilità e accessibilità, per garantire il presente e il futuro del turismo. 

Questo modello prevede il riconoscimento integrazione di organismi ed istituzioni 

come la OMT, OECD17, BID e WTTC. 

●​ ODS e sostenibilità: il turismo contribuisce in modo significativo al conseguimento 

degli Obiettivi dello Sviluppo Sostenibile istituiti dalle Nazioni Unite. SEGGITUR è 

cosciente di tale ruolo da parte del turismo, dunque la società si impegna alla 

realizzazione di tali obiettivi, per uno sviluppo sostenibile del turismo.  

 

A livello regionale, ogni comunità autonoma dispone di un Assesorato al Turismo, incaricati 

di attuare politiche turistiche e  della promozione regionale del turismo, nelle proprie 

specifiche destinazioni. Per esempio, la Catalogna dispone de la Agencia Catalana de 

17 OECD (Organisation for Economic Cooperation and Development) si tratta di un’organizzazione di 
cooperazione internazionale composta da 38 Stati membri, il cui obiettivo è quello di coordinare le loro politiche 
economiche e sociali.  
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Turisme (ACT), e; l’organismo del Govern de la Generalitat de Catalunya, incaricato di 

realizzare le politiche di promozione turistica. L’Andalusia, dispone della sua società 

regionale Turismo Andaluz, che si occupa della gestione e promozione turistica di una delle 

regioni con il maggior numero di turisti. Allo stesso modo, gli arcipelaghi delle Baleari e 

delle Canarie, hanno un ente preposto all’organizzazione delle loro destinazioni e sono 

rispettivamente Turismo de Baleares e Turismo de Canarias.  

Tra gli enti privati, riconosciamo FETAVE,  (Federación Empresarial de Asociaciones 

Territoriales de Agencias de Viajes Españolas) che si tratta di un’organizzazione che 

rappresenta le associazioni autonome e provinciali delle agenzie di viaggio spagnole. 

FETAVE lavora su temi chiave come la formazione professionale, le normative europee, la 

vendita di servizi combinati, la digitalizzazione e sostenibilità.  

 

 

4.2.1. Competenze statali e regionali  

Lo Stato attraverso il Ministero dell’Industria e del Turismo, mediante l’azione della 

Secretaría de Estado al turismo,  svolge il ruolo di definire, proporre e coordinare la politica 

turistica. Paradores de Turismo, è un’azienda che si occupa della gestione degli immobili 

turistici dello Stato, ma anche l’ente di riferimento per le strutture ricettive spagnole.  

Inoltre, il governo spagnolo presenta la Strategia per il Turismo Sostenibile della Spagna 

2030, in linea con gli obiettivi dell’Agenda 2030 delle Nazioni Unite. Si tratta di un processo 

che prevede il coinvolgimento del turismo e delle comunità autonome, che si impegna ad 

affrontare le sfide del settore, promuovendo la sostenibilità socioeconomica, territoriale e 

ambientale.  

La Spagna è un leader mondiale nel settore turistico, costituisce uno dei pilastri 

dell’economia e fonte di reddito e di occupazione per il Paese. Attualmente, il settore si trova 

ad affrontare nuove sfide e significativi cambiamenti sociali, che richiedono l’attuazione di 

un piano strategico. Il piano prevede una crescita turistica basata sui seguenti aspetti: 

-​ Crescita socioeconomica: si promuove la competitività del settore e la redditività, 

cercando di accelerare il processo di trasformazione digitale.  

-​ Tutela dei valori naturali e culturali: l’obbiettivo principale è la conservazione 

dell’ampio patrimonio culturale e naturale.  

-​ Beneficio sociale: prevede una distribuzione più  equa dei benefici del settore.  

-​ Partecipazione e governance: attraverso il potenziamento di modelli di gestione 

condivisa tra lo Stato e le amministrazioni competenti.  
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-​ Adattamento continuo: non mira soltanto al migliorare la qualità dell’offerta, anche la 

capacità di garantire al settore la capacità di reagire in modo efficace ad uno scenario 

in evoluzione.  

-​ Leadership: l’obiettivo è quello di rafforzare la posizione della Spagna come punto di 

riferimento mondiale nel settore turistico.  

Come afferma l’articolo 148 della Costituzione Spagnola, le Comunità Autonome possono 

assumere le competenze in materia di promozione e ordinamento del turismo nel proprio 

ambito territoriale. Per quanto riguarda la Comunità Autonoma delle Isole Baleari, esiste una 

normativa turistica, la Ley 8/2012 del Turismo de las Illes Balears, ha subito varie 

modificazioni da decreti e leggi successive. Questa legge, che regola il settore turistico, 

afferma che le istituzioni pubbliche devo organizzare e promuovere il turismo in modo 

sostenibile, nel rispetto dell’ambiente, del territorio e del patrimonio culturale. 

 

 

4.3. Il fenomeno della locazioni turistiche in Spagna  

Le locazioni turistiche di breve durata, dette Short-Term Rentals (STR), incidono sugli affitti 

e sulla disponibilità di alloggi destinati a lungo termine, la gentrificazione e lo spostamento 

delle comunità locali. Tale problema, è una questione politica cruciale, sia per quanto 

riguarda il mercato immobiliare, che la turisticizzazione della città.  

Negli ultimi anni è diventato sempre più rilevante monitorare anche l’attività delle 

piattaforme online legate agli affitti turistici. A livello europeo, il Regolamento UE 

1028/2024 introduce un sistema comune per la raccolta e la condivisione dei dati relativi alle 

locazioni di breve durata, con l’obiettivo di garantire alle autorità informazioni più precise e 

trasparenti sugli annunci pubblicati e sull’offerta realmente disponibile. 

In Spagna, questa linea normativa si collega al Real Decreto 1312/2024, che prevede la 

creazione della Ventanilla Única Digital e di un sistema di registrazione associato. Lo scopo 

principale è rafforzare la tracciabilità degli alloggi turistici: attraverso un’identificazione più 

chiara delle strutture e una gestione più organizzata dei dati, le autorità possono individuare 

con maggiore facilità le attività irregolari e intervenire in tempi più rapidi. 
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Gli approcci alla regolamentazione degli STR variano in alcune città, per esempio 

Barcellona, una delle destinazioni turistiche europee più  visitate, risulta essere un caso 

paradigmatico per analizzare le politiche volte a limitare l’espansione degli STR.  

Un grande contributo e’ stato dato da un accordo di condivisione dati tra il Comune di 

Barcellona e la piattaforma Airbnb, che permette alle autorità di rimuovere gli annunci 

illegali nelle zone più turistiche della città. Le politiche adottate, hanno influito sulla crescita 

del mercato e come sostiene la counterfactual analysis in assenza di alcuna regolamentazione, 

l’offerta su Airbnb avrebbe presentato il doppio di annunci. 
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4.4 Risorse e flussi turistici delle Baleari  

 

    Figura 11: Arcipelago delle Isole Baleari. Fonte: Google photos. 

 

Le Isole Baleari si posizionano nel Mar Mediterraneo occidentale, di cui formano parte le 

isole di Maiorca, Minorca, Ibiza e Formentera. 

L’arcipelago combina risorse naturali e culturali, ma anche un clima mite tipico dei paesaggi 

della macchia mediterranea. Questi elementi contribuiscono a rendere le Isole Baleari, 

altamente competitive sul mercato turistico internazionale. Ogni isola possiede la sua offerta 

turistica:  

-​ Maiorca, è l’isola principale, sia per estensione che per rilevanza turistica. Le sue 

risorse attrattive turistiche sono costituite dalle numerose spiagge e calette. Nella 

capitale Palma, sono presenti numerose risorse culturali legate al patrimonio storico e 

culturale della città,  come la Cattedrale de la Seu. Nella parte interna, è presente la 

catena montuosa, chiamata Serra de Tramuntana, dichiarata Patrimonio UNESCO. 

-​ Minorca, le cui principali risorse turistiche sono rappresentate dal patrimonio 

naturale, ovvero le spiagge incontaminate e i paesaggi rurali, inoltre, è presente un 

importante centro storico nella città di Mahon, capitale dell’isola.  

-​ Ibiza: nota per la sua vita notturna, l’isola di Ibiza si posiziona come una della 

destinazioni maggiormente conosciute a livello internazionale. Tuttavia, l’isola 

possiede importanti risorse turistiche naturali, le numerose spiagge e caletti, ma anche 

risorse culturali, come il centro storico di Ibiza Town, definito patrimonio mondiale 

UNESCO. 
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-​ Formentera, l’isola più piccola delle Baleari. Ogni anno numerosi turisti vengono 

attratti dai tipici paesaggi mediterranei per visitare il Parc Natural de Ses Salines, per 

scoprire la variegata flora e fauna presente.  

 

  Le Isole Baleari sono una delle 17 comunità autonome della Spagna e le lingue riconosciute 

sono il catalano e il castellano, lingua ufficiale dello Stato. Essendo una comunità  autonoma, 

nell’arcipelago è presente il Govern de les Illes Balears, con sede a Palma di Maiorca. Il 

governo esercita il potere esecutivo ed è responsabile in alcuni ambiti, come l’istruzione, la 

sanità e il turismo. È presente anche un parlamento, ovvero il Parlament de les Illes Balears, 

eletto dai cittadini e si occupa della legislazione regionale.  

Ogni singola isola è dotata di un organo di autogoverno, conosciuti come Consell de 

Maiorca, Consell de Menorca, Consell d’Eivissa e Consell de Formentera. Eletti 

direttamente dai cittadini, questi organi si occupano della gestione del territorio e della 

pianificazione turistica di ciascuna isola.  

Un ruolo centrale è svolto anche dall’Agència d’Estratègia Turística de les Illes Balears 

(AETIB), organismo incaricato della promozione della destinazione e dello sviluppo di 

strategie orientate alla sostenibilità e alla destagionalizzazione. 

 

Nel 2025 le Isole Baleari hanno raggiunto i 19 milioni di visitatori, di cui  15,7 milioni di 

turisti internazionali, con un tasso di crescita pari al 2,1%.  Il numero di turisti nazionali è di 

3,3 milioni, segnando una diminuzione del 1,7%. Il turismo domestico varia a seconda 

dell’isola, poiché a Minorca si osserva una forte crescita pari al 4,5%, che contrasta la lieve 

diminuzione a Maiorca (-0,6%). Secondo il rapporto elaborato dalla Direzione Generale 

dell’Economia e Statistica, il numero di arrivi nelle Baleari, ha subito una crescita del 7,1% in 

bassa stagione e dello 0,7% in alta stagione. Le Isole Baleari chiudono il 2025 con un record 

di  spesa turistica di 23.406 milioni di euro, con una variazione interannuale del 4,7%.  

 

 

Secondo un'indagine condotta da Caixa Bank il 29 aprile 2026, il PIL dell’arcipelago è 

cresciuto del 3% nel 2025, attraverso il turismo. Tale dato risulta essere al di sopra della 

media spagnola (2,8%). Si prevede una moderata crescita nel 2026, con un aumento del PIL 

pari al 2,4%, in linea con la media nazionale.  
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Il conflitto in Medio Oriente potrebbe rafforzare l’immagine attrattiva dell’arcipelago come 

destinazione sicura. Tuttavia, la loro posizione insulare comporta una dipendenza dal traffico 

aereo, per cui eventuali disagi nei trasporti, potrebbero provare criticità.  

 

 
Figura 12: Crescita PIL nelle Isole Baleari. Fonte: CaixaBank Reasearch.  

 

 

 

4.5 Evoluzione storica del turismo a Maiorca  

La storia del turismo nelle Baleari iniziò a partire dagli anni Cinquanta, sebbene forme di 

turismo elitario fossero già presenti agli inizi del XX secolo.Nel secondo dopoguerra, 

Maiorca era ancora una destinazione frequentata prevalentemente da élite europee e da 

proprietari di seconde residenze. Le prime campagne promozionali turistiche, come Luna de 

Miel en Mallorca del 1946, contribuirono a far conoscere l’isola nel mercato nazionale. 

L’apertura internazionale della Spagna negli anni Cinquanta, unita al Piano di Stabilizzazione 

Economica del 1959 e alla liberalizzazione dei cambi valutari, favorì una rapida crescita del 

turismo internazionale. Tra il 1961 e il 1973 si verificò il primo grande “boom turistico” a 

Mallorca. In questi anni il turismo di massa si consolidò grazie allo sviluppo dell’aviazione 

commerciale e alla diffusione del pacchetto turistico organizzato dai tour operator, che 

combinava volo charter e soggiorno alberghiero a prezzi accessibili. Parallelamente, le 

capacità ricettive aumentarono rapidamente e il turismo divenne il principale motore 

economico dell’arcipelago, tant’è che nel 1970 il settore turistico rappresentava già circa il 

30% del PIL balearico. 

62 



 
 

La crescita del turismo subì un rallentamento durante la crisi petrolifera del 1973-1974, ma 

alla fine degli anni Settanta iniziò una nuova fase espansiva. In questo periodo le grandi 

catene alberghiere baleari iniziarono a investire anche nelle Canarie e nei Caraibi, esportando 

il modello turistico sviluppato nelle isole. 

Tra gli anni Novanta e gli anni 2000, le Baleari vissero un terzo boom turistico, caratterizzato 

dall’aumento costante degli arrivi internazionali, durante il quale emersero con maggiore 

intensità i problemi legati al consumo di suolo, alla saturazione turistica e alla pressione sulle 

risorse naturali. Per questo motivo nel 1997 fu approvato il Plan de Ordenación de la 

Oferta Turística, con l’obiettivo di limitare l’espansione delle strutture turistiche e 

promuovere una pianificazione più sostenibile del territorio. 

A partire dagli anni 2000 si rafforzarono le politiche di tutela ambientale e la sensibilità verso 

la sostenibilità turistica, promuovendo strategie di destagionalizzazione, valorizzazione del 

patrimonio culturale, turismo sportivo ed escursionistico, nel tentativo di ridurre la 

dipendenza dal turismo balneare estivo. 

 

4.6 Risorse e principali flussi turistici a Maiorca  

Maiorca è l’isola più grande dell’arcipelago, ha una superficie di 3.640 km² e conta una 

popolazione di circa 90.000 abitanti, nonché oltre la metà dell’intero arcipelago. 

Territorialmente, l’isola si divide in 53 comuni e la capitale è la città di Palma, capitale di 

Maiorca e della Comunità Autonoma delle Baleari. Geograficamente, si possono distinguere 

6 aree:  

●​ Serra de Tramuntana: è la catena montuosa con le cime più alte dell’isola, tra cui il 

Puig Major, che raggiunge i 1.445 metri. La Serra de Tramuntana si estende per circa 

90 chilometri, sul versante nord occidentale dell’isola. La Serra rappresenta una delle 

principali aree escursionistiche dell’isola, tra cui il percorso GR-221, suddiviso in 

varie e tappe, attraversando ambienti naturali di elevato valore paesaggistico.  

●​ Es Raiguer: costituisce la zona pianeggiante e rurale dell’isola. Caratterizzata da un 

paesaggio eterogeneo, che alterna boschi, vallate e campi coltivati. Il capoluogo è 

Inca, rinomata per la sua tradizione nel campo della pelletteria e per il suo vivace 

centro commerciale e culturale. Tale area comprende località di elevato interesse 

storico tra cui Alcúdia, caratterizzata dalla presenza delle mura medievali e dai resti 
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archeologici romani. Nell’ entroterra, si sviluppa la strada del vino, chiamata DO 

Binissalem, la quale risulta essere un importante polo per lo sviluppo dell’enoturismo 

sull’isola. 

●​ Es Pla: è una zona relativa pianeggiante, caratterizzata dai campi coltivati e dai 

piccoli borghi presenti nell’entroterra. Viene definita l’area pacifica dell’isola, anche 

per la presenza di luoghi di culto, che offrono viste panoramiche dell’isola a 360 

gradi. In queste terre rimane intatto, come la danza dels Cossiers, un’antica tradizione 

maiorchina che è interpretata durante le feste patronali.  

●​ El llevant: nel nord-est dell’isola, nota per il Parco Naturale del Llevant, un’area 

naturale protetta, di particolare interesse di 21.507 ettari terrestri e marini. In 

quest’area è presente un borgo medievale, Capdepera, con un castello che domina la 

vallata circostante. In questa zona sono presenti alcune delle spiaggie sabbiose più 

note dell’isola come Cala Millor, Sa Coma e Cala Varques.  

●​ El Migjorn: si trova a sud dell’isola ed è caratterizzata da spiagge di sabbia bianca, 

come la popolare s’Arenal e es Trenc. In questo territorio le precipitazioni sono scarse 

vi è la presenza della tipica vegetazione mediterranea. I parchi naturali proteggono il 

paesaggio originale dalla speculazione turistica, come il Parco Naturale di Mondragó 

e il Parco Naturale di es Trenc. Quest’ultimo comprende dune, spiagge di sabbia 

bianca e una salina. In presenza di giornate con condizioni atmosferiche favorevoli, 

risulta visibile l’isola di Cabrera, è l’unico parco nazionale dell’arcipelago grazie al 

suo ricco patrimonio naturale. 

●​ Palma: capitale dell’isola, ospita circa la metà della popolazione totale di Maiorca. La 

città è organizzata in vari quartieri, il più importante è il centro storico, chiamato 

casco antiguo, il cuore storico e culturale, caratterizzato da importanti edifici storici 

come la Cattedrale di Santa Maria (La Seu), simbolo della città, è situata di fronte al 

mare, il Palazzo Reale dell’Almudaina e la Lonja. La zona più turistica si trova lungo 

la costa est ed è la playa de Palma. La zona più vivace si trova ad ovest dal centro, 

ovvero il distretto di Ponent, dove si trova il Porto e il Paseo Maritimo, conosciuto per 

la sua vita notturna.  

 

 

Le differenti risorse naturali, culturali e paesaggistiche, hanno favorito lo sviluppo di 

un’ampia offerta turistica diversificata. L’isola è in grado di attrarre diverse tipologie di 

domanda e l’esistenza di varie forme di turismo.  
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Il turismo balneare  

Il turismo balneare rappresenta la principale forma di turismo a Maiorca. I 500 chilometri di 

costa, le favorevoli condizioni climatiche, unite alla presenza di infrastrutture ricettive e 

servizi turistici, hanno contribuito al consolidamento dell’isola come una delle principali 

destinazioni balneari del Mediterraneo. 

Tra le aree balneari maggiormente conosciute e caratterizzate da un’elevata affluenza turistica 

di Maiorca si distingue, nella zona sud-occidentale dell’isola, la Spiaggia e Parco Naturale di 

Es Trenc, caratterizzata da circa due chilometri di litorale protetto. Sa Calobra è una piccola 

insenatura di ciottoli situata lungo una costa caratterizzata da alte pareti rocciose e da un 

paesaggio particolarmente suggestivo. La caletta è raggiungibile sia via mare sia attraverso 

una strada panoramica di circa 14 chilometri di tornanti che scendono verso il livello del 

mare. Lungo la costa nord-occidentale dell’isola di Maiorca, il litorale si presenta 

prevalentemente frastagliato e ricco di piccole cale, tra cui Cala Deià, Cala Banyalbufar e 

Cala d’Estellencs, che contribuiscono a definire un paesaggio naturale di grande valore 

ambientale e paesaggistico. 

Nella costa nord-orientale si colloca invece Playa de Muro, situata nei pressi del porto di 

Alcúdia e dell’omonima baia, una delle principali destinazioni balneari dell’isola grazie 

all’ampia spiaggia sabbiosa e alla presenza di numerosi servizi turistici. 

Sul versante orientale dell’isola si trova Cala Varques, area contraddistinta da un contesto 

naturale incontaminato e da una limitata accessibilità, elementi che contribuiscono a 

preservarne il valore paesaggistico. La località è inoltre nota per la presenza di grotte naturali 

e il Ponte Naturale di Es Calò Blanc. 

 

Turismo culturale  

Maiorca presenta anche un’importante offerta legata al turismo culturale, favorita dalla 

presenza di un ricco patrimonio storico, artistico e architettonico. 

La città di Palma concentra alcuni dei principali siti di interesse culturale, tra cui la 

Cattedrale di Santa Maria di Palma, nota anche come La Seu, uno dei più significativi 

esempi di architettura gotica del Mediterraneo. Tra gli altri monumenti di rilievo si 

distinguono il Castello di Bellver, caratterizzato dalla particolare struttura circolare e il 

Palazzo Reale dell’Almudaina, antica fortezza di origine musulmana successivamente 

trasformata in residenza reale in epoca cristiana.  
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Anche i borghi dell’entroterra contribuiscono allo sviluppo del turismo culturale dell’isola. 

Località come Valldemossa, Deià e Sóller conservano infatti elementi storici, architettonici e 

tradizionali che permettono di valorizzare il patrimonio culturale locale e di diversificare 

l’offerta turistica rispetto alle aree costiere maggiormente interessate dal turismo di massa. 

 

Turismo sportivo   

Il cicloturismo rappresenta una delle attività sportive maggiormente praticate a Maiorca. Le 

condizioni climatiche favorevoli, la presenza di strade panoramiche e la varietà del territorio 

rendono l’isola una meta apprezzata sia dagli appassionati sia dagli sportivi professionisti. Le 

aree più frequentate dai cicloturisti si concentrano soprattutto nella Serra de Tramuntana, 

dove i percorsi montani offrono itinerari caratterizzati da differenti livelli di difficoltà e da 

elevato valore paesaggistico. Anche il turismo escursionistico riveste un ruolo significativo 

grazie alla presenza di numerosi sentieri distribuiti in diverse aree dell’isola. La Serra de 

Tramuntana ospita itinerari naturalistici che attraversano paesaggi montani, villaggi 

tradizionali e punti panoramici. Tra i percorsi più conosciuti si distingue il sentiero GR221, 

noto anche come “Ruta de Pedra en Sec”, che attraversa parte della catena montuosa 

valorizzando il patrimonio naturale e culturale del territorio. 

 

 

Per quanto riguarda i flussi turistici, secondo i dati dell’Instituto Nacional de Estadistica 

(INE) e l’IBERSTAT, Maiorca ha superato i 13,5 milioni di visitatori, con 167.683 turisti in 

più rispetto all’anno precedente, registrando un aumento dell’1,35%. 

La spesa dei turisti è stata pari a 16,867 miliardi di euro, con una crescita del 4,3%. 

Nonostante il nuovo record, i dati dimostrano un leggero rallentamento del ritmo degli arrivi 

dopo il forte impulso registrato nel periodo successivo alla pandemia. i mercati di 

provenienza segnano un andamento disomogeneo: il turismo nazionale segna una 

diminuzione del 2,3%, mentre il turismo internazionale mantiene una tendenza positiva, dove 

Germania e Regno Unito sono i paesi di provenienza  

A Maiorca nel 2025 si conferma la crescita degli affitti turistici, i quali aumentano del 22%, 

mentre il settore alberghiero segna una diminuzione del 3%. 

Attraverso la diversificata offerta turistica e la sua proiezione internazionale, Maiorca 

continua a mantenersi una delle principali destinazioni turistiche del Paese.  
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4.7 Organizzazione della destinazione turistica  

Enti pubblici, privati e organismi di promozione turistica interagiscono tra loro, con 

l’obiettivo di gestire i flussi turistici, valorizzare le risorse territoriali e garantire la 

competitività della destinazione nel mercato internazionale.  

Dal punto di vista legislativo, il turismo a Maiorca viene regolato dalla Ley 8/2012 del 

Turismo de las Illes Balears e le sue recenti riforme, tra cui il decreto legge 2/2024 per il 

turismo responsabile e il miglioramento della qualità delle zone turistiche. In merito a 

Impuesto sobre Estancias Turísticas (ecotassa), la Ley 2/2016 ha l'obiettivo di tassare i 

pernottamenti nelle strutture regolamentate, al fine di ridurre l’impatto sull’ambiente. I fondi 

sono destinati a opere di tutela ambientale e di recupero del patrimonio culturale.  

Per quanto riguarda il punto di vista istituzionale,  la governance turistica dell’isola coinvolge 

principalmente il Govern de les Illes Balears e il Consell de Mallorca, responsabile delle 

politiche turistiche regionali.  

Il Consell de Mallorca, attraverso la Fundació Mallorca Turisme, promuove l’isola come 

destinazione turistica nazionale ed internazionale, utilizzando i criteri di sviluppo sostenibile, 

sotto la prospettiva economica, sociale e ambientale.  

 Inoltre, il Consell de Mallorca ha creato l’Observatorio de Turismo Sostenible de 

Mallorca, DMO dell’isola, per promuovere il turismo sostenibile. In linea con 

l’Organizzazione Mondiale del Turismo, STO Mallorca utilizza i fondi Next Generation 

dell’UE per trasformare il modello turistico delle Isole Baleari, in un modello più produttivo 

e competitivo.  L’Osservatorio mette a disposizione indicatori, dashboards e pubblicazioni per 

consultare  i dati relativi al turismo a Maiorca.   

 La missione dell’organizzazione consiste nel coordinare il sistema turistico attraverso un 

Sistema di Intelligence Turistica (SIT), allo scopo di posizionare Maiorca tra le destinazioni 

leader nella gestione della qualità turistica. Vengono prioritari alcuni obiettivi:  

-​ Salute e benessere: controllo delle condizioni sanitarie e della sicurezza pubblica nelle 

zone turistiche.  

-​ Acqua pulita e servizi igienico-sanitari: gestione delle risorse idriche e del loro 

trattamento. 
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-​ Industria, innovazione e infrastrutture: promuovere l’innovazione e la produttività nel 

settore turistico.  

-​ Città e comunità sostenibili: miglioramento della qualità della vita dei residenti 

attraverso una pianificazione urbana più sostenibile ed efficiente. 

-​ Azione per il clima: monitoraggio delle emissioni e attuazione di strategie finalizzate 

alla riduzione dell’impatto ambientale. 

Di seguito viene condotta l’analisi SWOT che consente di individuare i principali punti di 

forza e debolezza della destinazione, nonché le opportunità e le minacce che influenzano il 

suo sviluppo turistico.  

Punti di Forza:  

-​ Destinazione turistica di fama internazionale  

-​ Elevato patrimonio culturale artistico  

-​ Ampia diversificazione  dell’offerta turistica  

-​ Esperienza e professionalità del settore turistico 

-​ Forte capacità ricettiva  

-​ Clima mite 

-​  Eccellenti connessioni aeroportuali 

Punti di debolezza:  

-​ Forte dipendenza economica dal turismo  

-​ Aumento del costo della vita e degli affitti per i residenti  

-​ Elevata stagionalità  

-​ eccessiva concentrazione dei flussi in determinate aree 

-​ Congestione del traffico stradale   

-​ Pressione sulle risorse naturali, in particolare idriche  

-​ Dipendenza dai mercati internazionali, per lo più britannico e tedesco.  

Opportunità: 

-​ Sviluppo di modelli di turismo sostenibile  

-​ Miglioramento del Destination Management Plan (DMP) 

-​ Monitorraggio digitale dei flussi  
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-​ Implementazione di strumenti di Smart Destination  

-​ Destagionalizzazione dei flussi attraverso il turismo culturale  

-​ Valorizzazione del patrimonio culturale e delle tradizioni 

Minacce:  

-​ Intensificazione dei conflitti tra residenti e turisti  

-​ Degrado ambientale e crisi idrica dovuta alla pressione turistica 

-​ Concorrenza di altre destinazioni turistiche  

-​ Dipendenza dall’andamento economico dei Paesi di provenienza dei turisti 

-​  Perdita dell’identità culturale.  
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4.8 L’over tourism a Maiorca  

L’over tourism è stato definito dall’UNWTO come “una situazione di una destinazione in cui 

il turismo influenza eccessivamente, in modo negativo, la qualità della vita percepita dai 

residenti e/o la qualità dell’esperienza vissuta dai visitatori.” 

Le Isole Baleari rappresentano un caso significativo per lo studio dell’overtourism. In 

particolare, Maiorca rappresenta una delle destinazioni più rilevanti del Mediterraneo e una 

delle principali destinazioni legate al turismo balneare.  

In seguito ad anni di sviluppo turistico, la popolazione residente è esposta al turismo di massa 

e agli effetti positivi e negativi che esso comporta.  Le conseguenze negative del turismo si 

concentrano principalmente sulla problematiche ambientali, provocando il degrado 

dell’ambiente e la pressione sulle risorse naturali, ma anche l’impatto sulla qualità della vita 

dei residenti. Dopo il raggiungimento della soglia di carico sociale della destinazione, lo stile 

di vita e l’ambiente locale vengono minacciati e i residenti, sviluppano comportamenti di 

ostilità nei confronti dei turisti. Per esempio, l’eccesso di turisti può portare alla turismofobia. 

Una delle principali sfide legate al turismo di massa, che provoca ripercussioni sulla vita dei 

residenti, è la saturazione dei trasporti pubblici sull’isola. Nonostante la presenza di una rete 

di trasporto pubblico relativamente estesa, molte linee di autobus e treni soffrono problemi di 

sovraffollamento, ritardi e lunghi tempi di attesa. La situazione si aggrava nei mesi di alta 

stagione turistica, provocando un sentimento di malcontento da parte dei residenti.  

Un altro problema è rappresentato dal sovraffollamento delle spiagge e dei luoghi pubblici, 

come le piazze e le aree residenziali che durante i mesi di alta stagione, l’elevata presenza 

turistica rende difficoltoso l’utilizzo degli spazi che prima facevano parte della loro 

quotidianità.   
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Figura 13: Residenti che protestano a el Caló des Moro. Fonte: Diario de Mallorca. 

La pressione turistica e l’incremento  degli affitti turistici, hanno provocato una crisi abitativa 

e di sovraffollamento.  

Una ricerca condotta dall’Universitat de les Illes Balears (UIB) definisce infatti il modello 

economico della regione come una “monocoltura turistica”, capace di generare tensioni 

sociali e territoriali. Negli ultimi decenni, i prezzi degli affitti sono aumentati 

considerevolmente, mentre l’offerta di alloggi disponibili si è progressivamente ridotta. 

Secondo i dati dell’Instituto Nacional de Estadística (INE), le Isole Baleari continuano a 

essere una delle regioni con la più alta percentuale di alloggi turistici, rappresentando circa il 

2,97% del patrimonio abitativo residenziale, una quota nettamente superiore rispetto ad altri 

territori della Spagna. Questa situazione ha contribuito alla crescita dell'insoddisfazione e 

delle mobilitazioni cittadine in tutta l’isola. 

Infine, un’altra  grande sfida per l’isola è la dipendenza economica dal turismo, la quale 

genera problemi perché le entrate turistiche sono stagionali, creano una domanda irregolare di 

infrastrutture, destano preoccupazione per le questioni ambientali, possono variare in base 

alle tendenze globali e regionali.  

 

4.9 Gestione delle locazioni turistiche nelle Isole Baleari  

Nell'arcipelago gli affitti a breve termine  si sono affermati come soluzione spaziale per 

l'espansione del capitale turistico. Maiorca con 104.131 posti letto in STR, pari al 26% del 
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totale delle strutture ricettive, intensificando la turisticizzazione delle aree rurali, 

precedentemente ai margini del tradizionale modello balneare. 

Con la Legge 6/2017 del Governo delle Isole Baleari, viene definito affitto turistico la 

locazione di un immobile inferiore ad un mese con un numero limitati di posti, 

esclusivamente dotato di specifica licenza, la quale deve essere pubblicata anche nelle 

piattaforme online. Per quanto riguarda gli edifici plurifamiliari, gli affitti turistici sono 

consentiti se presentano determinati requisiti e la loro licenza ha validità quinquennale.  

A causa del raggiungimento della forte pressione sul territorio, sulle infrastrutture e sul 

mercato immobiliare, nel 2025 il Governo delle Baleari ha approvato il decreto legge 4/2025 

per limitare l’espansione degli alloggi turistici. In linea con le normative nazionali ed 

europee, il decreto legge ha l'obiettivo di aumentare la tracciabilità degli alloggi disponibili 

nelle piattaforme online, sanzionando severamente quelli non autorizzati. La normativa 

prevede che i Consells Insulars debbano definire una capacità di carico sostenibile, senza 

compromettere la sostenibilità territoriale,  la qualità di vita dei residenti e le infrastrutture. 

Inoltre, vengono introdotti degli incentivi per convertire gli alloggi turistici obsoleti in 

abitazioni residenziali, riducendo la pressione del turismo sul mercato immobiliare e ridurre 

la crisi abitativa causata dall’over tourism.  

Il decreto prevede che le comunicazioni tra proprietari, piattaforme digitali e pubbliche 

amministrazione avvengano in formato digitale, in modo tale da permettere alle istituzioni di 

avere informazioni più aggiornate e centralizzate sugli alloggi turistici presenti nelle isole.  

In questo contesto, il controllo digitale dell’offerta turistica assume un ruolo sempre più 

centrale nelle politiche delle Baleari, poiché attraverso strumenti di governance digitale, 

monitoraggio delle piattaforme e gestione dei dati, le istituzioni cercano di contrastare le 

conseguenze del fenomeno dell’overtourism. 
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                                                       CAPITOLO 5:  

                                          PROPOSTE E CONCLUSIONI  

A seguito dell’analisi condotta sulle manifestazioni di over tourism a Maiorca, dovuta 

all’interazione di molteplici fattori, che provocano impatti sociali, economici e territoriali,  è 

necessario adottare delle strategie integrate, coordinate e sostenibili nel lungo periodo.  

 

5.1 Proposte strategiche di miglioramento della Governance turistica  

La Destination Goverance rappresenta un elemento fondamentale per garantire lo sviluppo 

sostenibile una destinazione, la quale si configura come un sistema complesso che richiede un 

coordinamento efficace tra istituzioni, DMO, imprese e comunità locali. 

Nel caso delle Baleari, i governi locali dovrebbero promuovere una partecipazione più attiva 

e strutturata di tutti i soggetti interessati, tra cui comunità locali, imprese turistiche, ONG e 

altri attori chiave del territorio. 

La natura complessa dell’over tourism richiede un approccio integrato che coinvolga i vari 

livelli amministrativi, tra cui il Governo delle Isole Baleari, il Consell de Mallorca e le 

amministrazioni comunali, in modo tale da favorire una maggiore cooperazione nella 

decisione delle politiche turistiche. 
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A tal proposito, si cita un articolo pubblicato sulla piattaforma di Hosteltur, afferma che la 

Commissione per l’impulso del turismo sostenibile ha approvato il piano annuale 2026-2027, 

che permetterà di stanziare 139,7 milioni di euro per il finanziamento di nuovi progetti nelle 

isole. Tra le priorità definite rientrano le tematiche relative alla capacità idrica, la formazione 

e l’occupazione di qualità. 

Inoltre, il Consell de Mallorca ha approvato la proposta di legge, che mira a limitare 

l’afflusso di veicoli, introducendo un numero massimo di automobili autorizzate alla 

circolazione, escludendo residenti e lavoratori, al fine di ridurre la congestione stradale e gli 

impatti ambientali. Perciò, potrebbe risultare utile la creazione di una piattaforma digitale 

integrata a supporto delle disposizioni previste dalla nuova legge. L’applicazione permetterà 

agli utenti di verificare eventuali limitazioni di accesso, ricevendo notifiche relativa alle 

opzioni di mobilità sostenibile.  

La DMO delle Isole Baleari Illes Balears Travel, che costituisce un punto di riferimento per 

la promozione e la gestione della destinazione a livello internazionale. La Destination 

Management Organization dovrebbe orientare le proprie attività verso lo sviluppo di progetti 

di valorizzazione sostenibile della destinazione, concentrandosi sulle peculiarità che rendono 

l’arcipelago unico 

La governance turistica per migliorare il processo decisionale, utilizza strumenti come il PID, 

ovvero  la Plataforma inteligente de Destinos. Si tratta di una piattaforma che raccoglie e 

analizza i dati, in modo tale da poter monitorare e prevedere il turismo, al fine di migliorare 

la gestione della destinazione. L'obiettivo principale non è quello di limitare il turismo, ma è 

quello di promuovere un modello di sviluppo che sia in grado di conciliare la competitività 

economica della destinazione tutelando le risorse ambientali, sociali e culturali.  

Tali strumenti si inseriscono in un più ampio sistema di governance data-driven, che supporta 

le decisioni istituzionali nella gestione dei flussi turistici. 

 

 

5.2 Strategie di miglioramento del Destination Management  

Il Destination Management comporta la capacità di gestire le relazioni tra attori pubblici e 

privati di una destinazione, utilizzando un approccio strategico per coordinare e creare un 

network  relazionale tra i vari soggetti della destinazione. 

Risulta fondamentale la costruzione di una visione condivisa tra i vari soggetti convinti sia 

pubblici che privati. Tra gli obiettivi prioritari rientra la diversificazione dell’offerta turistica 

e della riduzione di dipendenza dal modello turistico balneare.  
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Tra le strategie adottate, vi è quella di migliorare  il Destination Management Plan (DMP), 

considerato uno strumento fondamentale per pianificare e coordinare lo sviluppo turistico in 

un’ottica di sostenibilità. Il DMP consente infatti di definire obiettivi chiari e azioni integrate, 

orientate alla gestione equilibrata della destinazione. In questa prospettiva, il suo 

potenziamento passa attraverso il coinvolgimento attivo di tutti gli attori del sistema turistico, 

il monitoraggio costante dei flussi e l’utilizzo di strumenti di intelligence territoriale.  

Per gestire le relazioni tra attori pubblici e privati, risulta fondamentale sviluppare forme di 

governance partecipativa che favoriscano la collaborazione tra amministrazioni, imprese 

turistiche e residenti. Il coinvolgimento della popolazione locale ha un ruolo essenziale 

nella gestione dell’over tourism, perché consente di integrare le esigenze dei residenti, nei 

processi decisionali. Il coinvolgimento delle comunità ospitali può avvenire attraverso delle 

consultazioni periodiche e questionari, attraverso i quali è possibile raccogliere informazioni 

sulle percezioni dei residenti riguardo agli impatti del turismo.  

Il ‘Pacte per la Sostenibilitat”18 è un progetto partecipativo che raccoglie i contributi della 

società e degli attori economici, al fine di definire le politiche dell’isola.  

Nella citta di Palma, sono presenti delle dei laboratori partecipativi che integrano la 

pianificazione urbana e la gestione delle aree di maggiore pressione turistica, mentre nelle 

aree periferiche, il Pla Mallorca, promuove una co - progettazione volta alla redistribuzione 

dei flussi.  

In questa prospettiva assumono importanza i forum territoriali promossi dal Consell de 

Mallorca, che riuniscono attori pubblici e privati, insieme ai cittadini,  per discutere  della 

gestione sostienile dei flussi. 

Inoltre, emerge la necessità di avviare un percorso di diversificazione dell’offerta turistica. 

Il turismo a Maiorca dipende fortemente dal turismo balneare e la stagionalità, che tende a 

generare elevati livelli di concentrazione nei mesi estivi. Dunque, la valorizzazione del 

patrimonio culturale, unito alle tradizioni locali e all’enogastronomia, potrebbero favorire la 

crescita del turismo culturale, contribuendo alla distribuzione dei flussi turistici durante tutto 

l’anno e anche a ridurre la pressione nelle aree località balneari maggiormente conosciute.  

Un esempio di diversificazione dell’offerta potrebbe essere lo sviluppo di itinerari culturali 

che valorizzano l'entroterra maiorchino, visitando piccole cittadine come Alaró, paese che si 

trova ai piedi della Serra de Tramuntana, caratterizzata da un castello antico. A seguire, 

18 Pacte per la Sostenibilitat: iniziativa strategica a lungo termine, costituita da 140 enti, per favorire un’economia circolare, 
tutelare il territorio e promuovere l’equità sociale.  
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Binissalem, considerato il centro della tradizione vitivinicola maiorchina e offre l’opportunità 

di sviluppare esperienze legate all’enoturismo e alla scoperta delle produzioni locali. 

L’itinerario continua a  Santa Maria del Camí, nota per il suo mercato tradizionale e per il 

forte legame con il mondo rurale, e a Sineu, che conserva uno dei mercati più antichi di 

Maiorca e un importante patrimonio storico legato all’antico Regno di Maiorca. 

L’itinerario  termina nella città di Palma o nei vari paesi dell’entroterra dove, in vari periodi 

dell’anno, si svolgono delle celebrazioni culturali e folkloristiche, come la festa di San 

Antoni, San Sebastià, le quali si celebrano nel mese di gennaio e San Joan, celebrata il 23 

luglio. Durante queste eventi, spesso vengono inseriti i Correfoc, ovvero uno spettacolo 

tradizionale che unisce fuochi d’artificio, presenza di demoni, tamburi e fuoco. Questo 

itinerario rappresenta una valida strategia per distribuire in modo più equilibrato i flussi 

turistici e contribuire alla decongestione delle aree costiere e del turismo di massa nei mesi di 

alta stagione. Perciò, la valorizzazione dei paesi dell’entroterra, del patrimonio culturale 

materiale e immateriale, anche in periodi dell’anno al di fuori della stagione turistica estiva, 

costituiscono un importante elemento identitario della destinazione.  

In termini di vision, il DMP promuove un ripensamento del modello turistico insulare, 

orientato verso una transizione sostenibile. La visione promossa dagli istituti pubblici mira a 

superare un approccio tradizionalmente basato sul conteggio dei flussi, per orientarsi di più 

verso la qualità dell’esperienza, qualità di vita dei residenti e del loro territorio. 

La governance strategica prevista dal DMP di Maiorca, consiste nel rafforzare la 

collaborazione tra i vari attori delle istituzioni pubbliche, del settore privato e la comunità 

locale. Per promuovere una gestione sostenibile dei flussi, risulta necessario sviluppare 

piattaforme che consentono di raccogliere e analizzare dati in tempo reale, insieme a politiche 

di destagionalizzazione. L'obiettivo di diversificazione dell’offerta turistica, viene finalizzato 

dalle iniziative di promozione di forme di turismo alternative, come il Pla Mallorca.  

Un ulteriore elemento strategico, riguarda il monitoraggio di flussi turistici. Attraverso 

l’utilizzo di strumenti digitali, che rilevano dati provenienti dalle strutture ricettive e dai 

sistemi di prenotazione, consente di individuare le aree maggiormente congestionate, 

monitorando così la distribuzione dei turisti e valutare l'efficacia delle misure adottate.  

Tali elementi permettono di migliorare la capacità di analisi e previsione della domanda 

turistica, contribuendo a ridurre gli impatti negativi del turismo di massa e a promuovere un 

equilibrio tra dimensione economica, ambientale e sociale della destinazione. 
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5.3 Proposte operative  

Un ruolo fondamentale è svolto dal Destination Marketing per affrontare le criticità legate al 

turismo di massa.  

Per quanto riguarda l’informazione, sarebbe opportuno sviluppare strumenti digitali integrati 

per fornire ai visitatori informazioni aggiornate sui flussi e sui servizi disponibili. Creare una 

piattaforma dove vengono rese disponibili informazioni legate alle attrazioni meno note 

dell’isola, consentirebbe di dirigere i turisti verso aree alternative. Una proposta valida, 

potrebbe essere la realizzazione di un’app ufficiale di destinazione che segnali in tempo reale 

il livello di affollamento delle principali risorse  

Per quanto riguarda gli uffici turistici, che svolgono un ruolo di accoglienza, risulterebbe 

vantaggioso trasformare gli uffici turistici presenti nella città di Palma e delle grandi zone 

turistiche, in  veri e propri punti di riferimento territoriali, in grado di promuovere esperienze  

alternative ai tradizionali itinerari turistici. La formazione degli operatori del settore, potrebbe 

incentivare la diffusione di pratiche sostenibili e una valorizzazione delle aree meno note. 

La tematizzazione dell’offerta potrebbe rappresentare uno strumento efficace per 

diversificare le motivazioni di visita e ridurre la concentrazione dei flussi nelle aree costiere 

più frequentate. Anche la creazione di club di prodotto, come il Club del turismo culturale, 

volto alla promozione di musei e siti storici e il Club di prodotto del turismo rurale, offrendo 

un’esperienza immersiva nelle tradizioni dell’isola. 

In aggiunta, la comunicazione condotta attraverso i media tradizionali deve integrarsi con i  

social network, i quali assumono un ruolo strategico nella promozione della destinazione.  

Sarebbe utile realizzare una campagna social nelle piattaforme di Instagram e Tik Tok 

dedicata alle attività culturali dell’isola. In questo senso, si andrebbe a riposizionare la 

destinazione, che non è unicamente una destinazione balneare. 

Un ulteriore ambito di intervento riguarda il miglioramento della qualità dell’offerta e della 

tipologia di segmento che si cerca di attrarre. Oltre a gestire i flussi,  può risultare strategico 

incentivare soggiorni di durata più lunga e favorire esperienze basate sulla conoscenza e sulla 

scoperta del territorio, piuttosto che su una fruizione veloce e superficiale della destinazione. 

Un esempio concreto è dato da una maggiore valorizzazione delle risorse identitarie, come il 

patrimonio culturale, le tradizioni locali, l’enogastronomia e gli spazi naturali. Tuttavia, la 

valorizzazione dovrebbe avvenire in modo autentico e rispettoso, evitando processi di 

eccessiva commercializzazione, che rischierebbe di snaturare gli elementi distintivi della 

destinazione.  
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Il Marketing degli eventi permette di migliorare l’immagine della destinazione e favorire la 

distribuzione dei flussi.  Per esempio, l’organizzazione di eventi nei periodi di media e bassa 

stagione oppure nelle aree periferiche, aiuterebbe a migliorare l’immagine della destinazione. 

Nella promocommercializzazione, un ruolo strategico potrebbe essere svolto 

dall’implementazione di un Destination Management System (DMS), capace di integrare 

funzioni informative, promozionali e di prenotazione in un’unica piattaforma. Oltre a 

facilitare l’accesso ai servizi turistici, tale strumento consentirebbe di raccogliere dati sui 

flussi, monitorare la domanda e promuovere itinerari alternativi, supportando una gestione 

più efficiente e sostenibile della destinazione. La commercializzazione di pacchetti integrati 

che combinino cultura, natura, gastronomia ed esperienze autentiche potrebbe inoltre 

contribuire a diversificare l’offerta turistica e a distribuire i benefici economici su una 

porzione più ampia del territorio insulare. 

Dal momento che il turista contemporaneo ricerca sempre più spesso informazioni 

approfondite sulla cultura, sull’identità e sulle caratteristiche locali della destinazione, la 

DMO delle Baleari consentono di accedere a informazioni sull’offerta culturale e 

naturalistica, includendo mappe interattive, eventi e progetti territoriali, facilitando così 

l’esplorazione del territorio da parte dei visitatori. 

L’obiettivo principale di tali strumenti è valorizzare le specificità della destinazione, 

promuovendo un modello di turismo più lento ed esperienziale, basato sulla scoperta 

autentica del territorio.  

È pertanto essenziale che tali piattaforme vengano costantemente aggiornate con contenuti 

recenti e che siano adeguatamente promosse attraverso diversi canali di comunicazione, al 

fine di garantire un utilizzo effettivo da parte dei visitatori e supportare una migliore 

pianificazione dell’esperienza turistica. 
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5.4 Conclusioni   

L’elaborato evidenzia come Maiorca rappresenti uno dei casi più significativi di destinazione 

caratterizzata da elevati livelli di pressione turistica. Nonostante il turismo sia il motore 

principale dell’economia locale, la crescita e l’espansione costante dei flussi turistici ha 

generato problematiche che incidono sull’ambiente, sulle infrastrutture e la popolazione 

locale.  

È importante sottolineare che il fenomeno dell'over tourism debba essere analizzato non solo 

in termini quantitativi, ma vanno considerate anche le capacità del territorio di accogliere i 

turisti, limitando i danni alle risorse naturali, sociali e culturali. Il turismo di massa è il 

risultato di diverse dinamiche come la forte stagionalità, la concentrazione dei flussi turistici 

e l'aumento delle locazioni turistiche.  

Questa tematica è diventata oggetto di dibattito pubblico ed emerge la necessità di intervenire 

in maniera decisiva.  

Le politiche emerse, mettono in evidenza l'importanza della partecipazione di tutti gli attori 

coinvolti, in particolar modo il ruolo svolto dalle istituzioni pubbliche. È emersa l’importanza 

del ruolo della popolazione ospitante nella pianificazione turistica, infatti attraverso le 

consultazioni periodiche, vengono raccolte le percezioni dei residenti e contribuiscono alla 

pianificazione di un turismo più sostenibile. Le misure adottate dalle istituzioni locali, 

insieme al contributo di enti come Fundació Mallorca Turisme, mostrano il crescente 

impegno verso la regolazione dei flussi e della promozione di un modello turistico 

sostenibile.  

Le proposte operative presentate nell'ultimo capitolo, evidenziano come innovazione 

tecnologica e digitalizzazione possano rappresentare un buon strumento di gestione dei flussi. 

Lo sviluppo di soluzioni Smart e di sistemi integrati, potrebbe migliorare la mobilità e la 

distribuzione dei visitatori sul territorio, riducendo così gli impatti negativi e migliorando al 

contempo l'esperienza turistica.  

Il destination marketing assume un ruolo centrale non solo nella promozione della 

destinazione, ma anche come strumento di indirizzamento dei comportamenti turistici verso 

modelli più sostenibili. Tuttavia, nessuna misura può risultare efficace se applicata 

isolatamente: è necessario un coordinamento costante tra governance, destination 

management e attività di promozione territoriale. 

Il caso di Maiorca dimostra come l´over tourism non si possa affrontare con degli interventi 

isolati, ma attraverso un approccio integrato, con il coinvolgimento delle istituzioni, degli 

operatori turistici, della popolazione locale e dei turisti.  
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In conclusione, il futuro della destinazione dipenderà dalla capacità di unire la crescita 

economica, con la tutela del patrimonio naturale e culturale, orientato alla sostenibilità, alla 

pianificazione strategica e all’uso consapevole delle tecnologie. Maiorca può trasformarsi da 

esempio di pressione turistica critica, a un modello avanzato di gestione sostenibile delle 

destinazioni, diventando un riferimento per la governance del turismo nel contesto 

mediterraneo. 
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	 Per quanto riguarda i flussi turistici in Spagna, esiste un’indagine ufficiale prodotta dall’INE (Instituto Nacional de Estadística), ovvero FRONTUR (la Estadística de Movimientos Turísticos en Fronteras). L’obiettivo principale di FRONTUR è quello stimare mensilmente il numero di visitatori non residenti in Spagna che arrivano nel Paese e conoscere le caratteristiche principali dei viaggi effettuati da tali visitatori. Per la realizzazione di tale indagine si seguono le definizioni e le raccomandazioni internazionali dell’ONU Turismo e di EUROSTAT in questa materia. 
	Nel 2025 la Spagna ha registrato  96,8 milioni di turisti internazionali, toccando il  record storico. Prendendo in esame il mese di agosto, il turismo spagnolo ha rilevato 11,3 milioni di arrivi internazionali, segnando un incremento del 2,9% rispetto ad agosto 2024. I principali mercati di provenienza sono stati Regno Unito, Francia e Germania. Le Isole Baleari si sono confermate la destinazione turistica più visitata (22,5%), seguite da Catalogna (19,4%) e Andalusia (15,3%). La spesa totale dei turisti che hanno visitato la Spagna nel mese di agosto è pari a 16,39 miliardi di euro, registrando un incremento del 6,7% rispetto all’anno precedente. 
	Le strutture alberghiere mostrano una crescita dello 1,4%,  mentre gli alloggi in affitto un aumento del 1,5%. L’alloggio non di mercato, quindi le case di proprietà, di familiari hanno segnalato un incremento pari al 12%.   
	 La maggior parte dei turisti ha soggiornato tra le quattro e le sette notti, per un totale di oltre 4,6 milioni e un aumento dell'1,6%. La  principale destinazione  turistica a ottobre è stata la Catalogna, registrando il 21,4% di visitatori e un aumento del 9,9% rispetto a ottobre 2024. Le Isole Baleari seguono con una quota del 17,0%, ma segnate da un calo dell'1,7%, mentre l'Andalusia ha rappresentato il 15,4% degli arrivi, con un aumento del 4,2% su base annua.  


