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Prefazione 

Lôovertourism è un fenomeno sempre più diffuso che mette sotto pressione città e 

destinazioni turistiche, con effetti negativi sull'ambiente, sulla qualità della vita dei 

residenti e sulle esperienze dei visitatori. In questo contesto, le interfacce digitali delle 

piattaforme pubbliche di informazione turistica rappresentano un'opportunità strategica 

nell'orientare i comportamenti dei turisti in modo più sostenibile. Tuttavia, molti siti 

informativi non sfruttano consapevolmente i principi dell'ambiente digitale e, allo stesso 

modo, non implementano strumenti di nudging (leve gentili non invasive capaci di 

influenzare positivamente gli utenti) per orientare le scelte. 

L'elaborato si inserisce in un campo di ricerca interdisciplinare tra psicologia 

comportamentale, design dell'interazione e strategie della comunicazione. Esso mira a 

offrire spunti concreti per innovare le politiche di gestione turistica attraverso strumenti 

digitali orientati al bene collettivo. Viene proposta una revisione critica della letteratura e 

una successiva analisi di casi studio, completate con lo sviluppo di "linee guidaò 

progettuali utili alla creazione di interfacce digitali più efficaci nel comunicare messaggi 

sostenibili e nel favorire scelte consapevoli da parte dei turisti.  

L'obiettivo del presente lavoro è, dunque, colmare una lacuna esistente nella 

comunicazione pubblica attraverso lo studio di come lo User Experience Design possa 

integrare meccanismi di nudging per promuovere pratiche turistiche più responsabili e 

contribuire alla gestione intelligente dei flussi turistici. 
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Introduzione  

In questo capitolo si andranno ad illustrare le caratteristiche dei tre temi fondanti di questo 

elaborato: lôovertourism (1.1), il nudge (1.2) e il panorama digitale ï di cui si approfondirà, 

in particolare, la pratica dello UX design (1.3). Infine, per una più chiara comprensione 

dellôintero saggio, si fornir¨ la descrizione puntuale della Struttura della ricerca (1.4).  

 

1.1 Il problema dellôovertourism 

Lôovertourism è un fenomeno che descrive il superamento, da parte di una destinazione 

turistica, della propria capacity in termini fisici, ecologici, economici, psicologici, sociali 

e/o politici (Parlamento Europeo, 2018).  

Gli autori di ñResearch for TRAN Committee - Overtourism: impact and possible policy 

responsesò (2018) sottolineano che, sebbene il sovraffollamento turistico sia studiato da 

più di cinquant'anni ï come dimostrano le ricerche di stampo turistico-psicologico note 

dagli anni ó80 di DôAmore (1983) e Glasson et al. (1995), lôovertourism è un concetto 

relativamente nuovo (Mihalic, 2020). Ĉ infatti esploso solo nellôultimo decennio tra 

lôopinione pubblica, grazie agli articoli da prima pagina di giornali prestigiosi come il 

New York Times, Wall Street Journal e The South China Morning Post del 2016 (Dodds 

& Butler, 2019), nei quali questa condizione viene rappresentata come una problematica 

negativa complessa e dalle conseguenze gravose. Tra i suoi effetti più impattanti sono 

spesso citati la perdita di autenticità, il peggioramento della qualità della vita dei residenti 

e i danni allôambiente. 

Unôaltra definizione del termine viene fornita da Milano (2018), il quale descrive 

lôovertourism come ñla crescita eccessiva del numero di visitatori che porta al 

sovraffollamento di unôarea, causando conseguenze negative (soprattutto per i residenti), 

come cambiamenti permanenti nello stile di vita, limitazioni nellôaccesso ai servizi e un 

peggioramento del benessere generaleò. Viene presentato come un fenomeno di 

dimensione globale, capace di colpire destinazioni turistiche presenti in Europa (ad es. 

https://docs.google.com/document/d/17zKPm59gjQkNdzPAxWwqbC_rq4_Yh8AlxuXNTUGhyxM/edit?pli=1&tab=t.0#heading=h.tam8o8445vch


8 

Venezia), Sud America (ad es. Costa Rica), Asia (ad es. Kyoto) e persino Australia 

(nellôOceano Indiano).  

Lôovertourism è inserito stabilmente nellôagenda politica europea dal 2018, eppure 

mancano ancora misure concrete e condivise, sia internazionali sia nelle singole località 

di destinazione. Tali decisioni sono necessarie perché lo sviluppo turistico ï come 

qualsiasi altra forma di sviluppo ï se lasciato agire autonomamente senza controllo può 

rappresentare una minaccia per il patrimonio culturale e naturale del pianeta.  

   Numerose sono state le strategie proposte dagli studiosi della materia, la maggior parte 

delle quali legate direttamente allôindustria turistica e focalizzate su azioni immediate: 

come lôuso dei social media per gestire i flussi turistici (Gretzel, 2019), la chiusura di siti 

naturali sovraffollati e lôimplementazione di politiche di governance e pianificazione 

(Joppe, 2019); altri suggerimenti, anche se in quantità minore, sono invece direzionati ad 

un approccio educativo di più lungo termine (Séraphin & Yallop 2019).  

    In generale, a livello internazionale, il paradigma più popolare è quello codificato dalla 

UNWTO per il ñturismo sostenibileò (Mihalic, 2020; UNWTO, 2019) di cui si parler¨ pi½ 

approfonditamente nel capitolo 2.  

Prima di passare ad esplorare gli altri concetti chiave ï quali nudge (1.2) e interfacce 

digitali (1.3) ï si ritiene rilevante introdurre il tema della ñsostenibilit¨ò congiuntamente 

al fenomeno dellôovertourism.  

Le Nazioni Unite hanno definito la sustainability come il tipo di sviluppo economico, 

sociale e ambientale in grado di ñsoddisfare i bisogni attuali senza compromettere quelli 

delle generazioni futureò. Nel settore turistico la sostenibilit¨ si traduce nella crescente 

consapevolezza ï da parte dei vari attori coinvolti ï degli impatti negativi delle proprie 

azioni su profitti, ambiente e comunità (Séraphin et al., 2020). E, poiché i viaggiatori sono 

sempre pi½ attenti al tema, lôindustria turistica si sta adattando alle loro esigenze ï sia nel 

settore pubblico che in quello privato ï adottando strategie di ñsviluppo sostenibileò.  

    Ciò nonostante, va reso noto che nella realtà dei fatti, come sottolinea Mihalic (2020), le 

destinazioni turistiche hanno continuato a privilegiare la crescita economica a discapito 

dellôequilibrio tra i vari ñpilastriò della sostenibilit¨ spinti, anche, dalla struttura capitalistica 

del sistema economico e sociopolitico globale (Bramwell, Higham, Lane, & Miller, 2017).  
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Da questa breve trattazione si deduce che è ancora difficile stabilire una definizione 

precisa e chiara di overtourism (Parlamento Europeo, 2018).  

    In questa sede si prenderà in considerazione il significato più generico del termine ed 

elaborato dal Parlamento Europeo, che annovera ï tra le sue diverse cause ï il progresso 

tecnologico personificato dalle piattaforme digitali e dai social media.  

Infatti, sebbene la mancanza di dati disponibili impedisca unôanalisi approfondita del loro 

impatto in Europa ï in quanto le normative del diritto privato che proteggono il diritto 

alla privacy e alla concorrenza industriale permettono alle aziende di non divulgare 

informazioni al fine di salvaguardare il proprio vantaggio economico sul mercato (Quarta 

& Smorto, 2020) ï vi sono le prove del loro ruolo nel concentrare i flussi turistici in 

specifici luoghi e momenti e di favorire un aumento complessivo degli arrivi in una 

località (Parlamento Europeo, 2018). 

In questo elaborato si ¯ deciso di trattare il tema dellôovertourism con lôintento ultimo di 

proporre delle nuove possibili soluzioni pratiche per limitare questa problematica. Misure 

che desiderano offrire una prospettiva più equilibrata di quella attuale e che operano sulla 

sfera sociopsicologica attraverso lôutilizzo positivo dei sistemi digitali pubblici di 

promozione turistica.  

  

1.2 Il nudge: un ñpungoloò gentile 

Il ñnudgeò (dallôinglese, ñspintaò o ñpungoloò) ¯ un concetto introdotto per la prima volta 

nel 2008 da Thaler e Sunstein nellôomonima opera Nudge: Improving Decision about 

Health, Wealth, and Happiness. Gli autori lo definiscono come ñun qualsiasi aspetto 

dellôarchitettura delle scelte che altera il comportamento di uno o pi½ individui in modo 

prevedibile, senza vietare loro alcuna opzione né modificando in modo significativo i loro 

incentivi economiciò (Thaler & Sunstein, 2013). Ciò significa che, cambiando piccoli 

elementi dellôambiente contestuale, si è in grado di guidare le persone verso determinate 

opzioni, influenzandone percezione e comportamento. 

   Il nudge è dunque una strategia di condizionamento, che fonda le sue radici nella 

psicologia cognitiva e che, in particolare, fa riferimento alla psicologia delle decisioni: un 

campo di studi incentrato sui meccanismi psicologici alla base dei processi decisionali. 

Tradizionalmente, la ñpresa di decisioneò ¯ stata materia di studio dellôeconomia classica, 
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la quale nellôOttocento ipotizz¸ che gli individui fossero agenti razionali e compissero 

scelte infallibili ï homo oeconomicus. Tuttavia, le ricerche di Kahneman e Tversky (1979) 

hanno dimostrato che, al contrario, gli esseri umani ïhomo sapiens (Thaler & Sunstein, 

2013) ï prendono decisioni senza seguire la razionalità. Attestando che la presa di 

decisione è influenzata da euristiche cognitive e porta a bias sistematici del pensiero ï 

determinati intrinsecamente dalla dualità del pensiero umano che si divide in sistema 1 e 

sistema 2 (Stanovich & West, 2000). Tutto ciò verrà approfondito nel capitolo 3.  

Prima di spostare il discorso sul panorama digitale (1.3) si ritiene doveroso includere 

nella presentazione del nudge alcune delle possibili applicazioni di questo strumento e 

quelle che sono le principali critiche sollevate nei confronti di questo approccio, così da 

avere chiaro lôintero quadro di riferimento. 

     Il nudge è definito, dai suoi stessi fondatori, come un orientamento: il ñpaternalismo 

libertarioò (Thaler & Sunstein, 2013; Thaler & Sunstein, 2021). Proprio a causa di questa 

espressione sintetica, gli stessi autori ammettono che il loro metodo è stato frainteso da 

numerosi ricercatori. Nello specifico, due sono le ragioni: in primis vi ¯ lôerronea 

convinzione che si possa evitare di influenzare le scelte altrui; in secundis che il nudge 

debba imporre, inevitabilmente, una coercizione ï dettata dal fatto di essere paternalistico 

(Thaler & Sunstein, 2021).  

Le critiche maggiori al nudge, come è facilmente intuibile dalle criticità sopra citate, 

riguardano lôambito etico e morale: ogni intervento di nudging ï se non applicato con 

oculatezza e trasparenza ï è potenzialmente additabile come manipolatorio, perché i 

soggetti ne sono inconsapevoli (Hansen e Jespersen, 2013). 

      Lôuso del nudge è diffuso tanto nel settore pubblico quanto in quello privato. Tra i 

centri più famosi spicca quello del Regno Unito, inizialmente governativo ed istituito 

durante lôamministrazione Cameron nel 2010 (Thaler & Sunstein, 2013). Su esempio 

inglese altri governi hanno creato unità simili negli anni a seguire, con il fine di studiare 

e applicare interventi comportamentali più efficaci (OECD, 2020); tuttavia, il 

coinvolgimento diretto dello Stato ï nellôorientamento delle scelte dei cittadini ï solleva 

innumerevoli questioni etiche legate allôautonomia individuale e alla legittimit¨ politica 

(Goodwin, 2012; Kuyer & Gordijn, 2023). 

    Perplessità che aumentano esponenzialmente se si volge lo sguardo al settore privato, 

in cui si fa ampio impiego del ñnudging.   A questo proposito è necessario sottolineare 
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che per Thaler e Sunstein le aziende non operano il nudge perché i loro obiettivi non 

hanno quasi mai un fine pro-sociale; al contrario effettuano quello che hanno definito 

sludge (ñpantanoò), in quanto impiegano strategie per influenzare il comportamento delle 

persone per fini di profitto e commerciali. Nel caso delle aziende high-tech è un problema 

che diventa ancora più grave se si considera la vastità di dati immagazzinati (Yeung, 

2017). Dati che, se analizzati ï e resi insight nelle interfacce ï permettono di operare delle 

manipolazioni personalizzate capaci di guidare in modo estremamente efficace le scelte 

degli utenti inconsapevoli (Zuboff, 2019).  

In questo elaborato si analizzerà principalmente il nudge digitale: ovvero ñlôuso di elementi 

di progettazione [...] negli ambienti di scelta digitaleò (Schneider et al., 2018), in quanto lo 

si ritiene un buon strumento applicativo per mitigare il problema dellôovertourism, sia per 

la sua efficacia sia per lôessere un approccio ñtenueò di influenza comportamentale. 

      Ciò detto, nel momento in cui verranno proposte delle possibili soluzioni ï soprattutto 

in ambito di design digitale ï sarà imprescindibile dichiarare i rischi e i dilemmi etici cui 

si pu¸ incorrere scegliendo tali architetture, strettamente dipendenti dalla ñbont¨ò del 

progettista e dalle sue scelte arbitrarie di costruzione dellôambiente. Rischi che, ¯ 

importante ricordare, hanno effetti sia di breve che di lungo termine (Bovens, 2009) e che 

possono generare ostacoli allôautonomia individuale (Dworkin, 1988), comportare la 

riduzione della percezione di responsabilità e possono, addirittura, rischiare di 

compromettere la dignità della persona (Sunstein, 2016). 

 

1.3 Il panorama digitale 

Il digitale ha rivoluzionato la società contemporanea trasformando radicalmente le 

modalità di comunicazione e interazione sociale.  

Lôinizio di questa rivoluzione si ebbe con la creazione dei primi computer1, ma il vero  

 
1
 In realtà erano dei compilatori elettromeccanici: macchine ad elevata complessità di calcolo capaci di 

elaborare attraverso i bit (codici 0-1) grandissime quantità di dati. Il primo compilatore fu la Macchina di 

Turing (1945), divenuta famosa per aver aiutato lôesercito militare degli Alleati ad interpretare il codice di 

criptazione dei messaggi utilizzato dai tedeschi durante la Seconda Guerra mondiale. 
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cambiamento avvenne negli anni ó60 con la nascita di Internet (Internet - Enciclopedia)2 

successivamente promossa dallôesplosione dei personal computer e degli smartphone.  

    Con l'avvento dei social network nei primi anni 2000 si è ulteriormente accelerato 

questo processo di ñevoluzioneò della comunicazione, che ha visto introdurre sempre pi½ 

rapidamente nuovi strumenti tecnologici che hanno creato altrettante nuove dinamiche di 

interazione, specifiche e contestuali (Xiang et al., 2015).  

    Tutti questi elementi hanno modificato profondamente le abitudini e i comportamenti 

degli individui, come hanno dimostrato già diversi studi nel campo della psicologia della 

percezione e dellôattenzione; tra gli effetti pi½ noti dello spazio digitale si possono 

nominare la diminuzione dello span di attenzione a 13 secondi medi (Zheng, 2025) e la 

predilezione per stimoli visivi rispetto a quelli testuali nellôelaborazione delle 

informazioni (Gibson, 1979); interessanti furono gli studi pionieristici di Paivio fin dagli 

anni Sessanta, poi seguiti da Tran e Miller (suoi ideali eredi).  

Nellôattuale contesto di innovazione tecnologica, ¯ inevitabile ï ed ormai imprescindibile 

ï lôinterazione tra uomo e macchina, cos³ come ¯ irreversibile la crescente integrazione 

tra mondo digitale e societ¨ ñofflineò.3 Sono molteplici le discipline di studio e i settori 

economici figli di queste novit¨: dallôintelligenza artificiale (AI) allôInternet of Things 

(IoT), dalla data analysis al social media advertising; e questi sono solo alcuni degli 

ambiti che hanno tratto origine e si sono sviluppati ï ed espansi esponenzialmente ï grazie 

alle trasformazioni digitali, tanto nel contesto pubblico quanto in quello privato.  

Sia aziende che istituzioni stanno adattando le loro strategie per rispondere a questa 

evoluzione, ponendo sempre maggiore attenzione alla comunicazione verso il 

cliente/cittadino che sembra essere lo strumento chiave in questa era digitale.  

    È, oramai, noto come la comunicazione sia cambiata nel corso dei secoli ï per modalità, 

efficacia e diffusione ï in accordo al medium con cui veniva trasmessa.  

 
2
 Nel 1957 il dipartimento della Difesa degli Stati Uniti fondò ARPA (Advanced Research Project Agency), 

un reparto di ricerca per strumenti di applicazione militari. Al MIT, nel 1967, fu creato per la prima volta 

ARPANet: un piano di rete per lôinterconnessione e lôinterlavoro tramite calcolatori dislocati in tutto il 

territorio. È nel 1991 che diventa effettivamente pubblica e di estensione globale.  

3
 Sono numerosi i dibattiti filo-sociologici riguardo il ñseò e il ñcomeò integrare il mondo online con quello 

ñofflineò. Non è ambito di questa tesi parlare di tale tema, che infatti non verrà trattato (se non con qualche 

accenno dôutilit¨ in discussioni etico-morali più avanti). Si è ritenuto comunque rilevante inserire questa 

postilla per rendere nota la conoscenza della complessit¨ dellôargomento, della sua "effimerit¨" e della sua 

delicatezza in quanto in continuo sviluppo. 
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In questa introduzione al mondo digitale non ¯ dôinteresse approfondire la comunicazione 

(e i suoi paradigmi di studio); ciò nonostante, è rilevante dichiararne le caratteristiche 

fondamentali al giorno dôoggi. Una buona comunicazione deve essere multicanale, 

multidirezionale, multi-prodotta, non-lineare e personalizzata (tenendo presente scopo, 

contesto e interlocutore). I messaggi comunicativi devono avere continuità ï nonostante 

le diverse piattaforme ï e devono essere percepiti come coerenti con lôimmagine che il 

ricevente ha del produttore (il mittente del messaggio). Studiosi come Jenkins (2008) 

hanno evidenziato come la ñreteò abbia dato vita a una societ¨ dellôinformazione in cui 

la comunicazione è sempre più decentralizzata e interattiva; mentre McLuhan, già nel 

1964, aveva intuito che la società avrebbe riflesso i cambiamenti indotti dalla 

globalizzazione, prendendo in s® tutte le propriet¨ dellôinterconnessione ï sempre 

costante e sempre più istantanea ï, descrivendola con lôinteressante metafora di 

ñvillaggio globaleò (McLuhan & Powers, 1992).  

Vien da sé che in un tale contesto di comunicazione digitale ï in cui lôinformazione ¯ 

mediata dalla macchina ï diventa un aspetto chiave lôinterfaccia digitale di 

comunicazione. Come è stata costruita? Che cosa presenta? Come viene percepita? Come 

viene utilizzata? Sono tutte domande che rientrano nel dominio di studio della Human-

Computer Interaction (HCI). 

    La HCI è una disciplina giovane ï nata negli anni Settanta ï e rimasta nellôombra per 

il panorama accademico (e per quello pubblico) fino al decennio scorso. Questo ramo si 

occupa di studiare le interfacce grafiche e le modalità di interazione tra uomo e tecnologia, 

in accordo con i processi psicologici umani (Nielsen, 1995). Tra i principali studiosi 

figurano Donald Norman, Jakob Nielsen, Ben Shneiderman e David Benyon, che hanno 

contribuito a definire i principi fondamentali dell'usabilità e dell'esperienza utente 

ponendo attenzione non solo agli aspetti ergonomici e cognitivi, ma anche a quelli più 

emozionali e valutativi.  

Allôinterno della HCI si ¯ specializzato il settore dello User experience (UX) design, che 

si dedica al design delle interfacce e dellôinterazione. 

Questo ñcampoò ¯ estremamente interdisciplinare perch® combina elementi di psicologia, 

sociologia, comunicazione, grafica, informatica e design; una commistione di ambiti e 
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competenze che rende la UX molto complessa sia da definire quanto da studiare e, al 

contempo, anche altamente flessibile e scalabile.   

   Grazie alla sua capacità adattiva e alla sua varietà di applicazione, lo UX design è stato 

abbracciato e implementato ï anche prematuramente ï da numerose aziende nel campo 

del marketing e della comunicazione digitale.  

Come gi¨ altre volte ¯ successo, per¸, anche questi principi sono stati vittima di ñabusiò ed 

usi impropri da parte di privati, che li hanno adoperati per fini di profitto economico4.  Per 

gli studiosi di HCI e di UX design questo è un tema di grande interesse e preoccupazione ï 

sia dal punto di vista etico che professionale ï come dimostrano gli articoli sempre più 

numerosi riguardo argomenti come i dark patterns (Gray et al., 2019) e il ruolo di mediatore 

dello UX (Gray et al., 2018). Lôaspetto della manipolazione ¯ senza dubbio da tenere in 

considerazione quando si parla di strategie di comunicazione e di progettazione, proprio 

come può essere considerato lo UX design.  

Prima di procedere, soprattutto per chiarezza, è importante si delinei cosa si intende, in 

questa sede, per user experience; si adotterà la definizione data dall'organizzazione 

internazionale ISO (International Organization for Standardization) ovverosia la 

federazione internazionale che stabilisce gli standard globali per tecnologie e strumenti 

digitali che descrive la UX come: ñLôinsieme di percezioni e conseguenti risposte, che un 

individuo produce all'uso (o alla mera immaginazione dôuso) di un prodotto, un sistema o 

un servizioò (ISO 9241:210, 2019)5.  

    Lo UX design si basa su un approccio user-centered che mira a progettare servizi 

usabili, accessibili, utili e piacevoli per lôuomo (Norman, 2013), capaci di integrarsi nella 

vita quotidiana in modo intuitivo, efficace e non invasivo, almeno nella sua ideale forma 

e impiego. Per questo motivo si ritiene che la progettazione UX, unitamente alle strategie 

di nudge, possa rappresentare unôarea di ricerca innovativa e dôinteresse per lôambito della 

comunicazione digitale, soprattutto se applicata allo studio di strategie per limitare il 

problema dellôovertourism.  

 
4 Il profitto di per sé non è un vettore negativo, al contrario ï nel commercio ï il saper trarre ñil miglior 

guadagno possibileò ¯ sintomo di successo; lôimportante ¯ che esso trovi equilibrio con gli altri fattori.  

5 La normativa ISO 9241-210 (2010/2019) è dedicata ai sistemi di interazione uomo-macchina, specifico per il 

design centrato sullôuomo di sistemi interattivi; essa rientra nelle regolamentazioni in ambito di Ergonomia. 
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Questo elaborato ha lôobiettivo di proporre delle linee-guida al design delle interfacce per 

sistemi e piattaforme di informazione turistica pubblica, ad integrazione delle direttive 

europee e nazionali attive. I suggerimenti si auspica siano capaci di creare un ambiente 

digitale positivo in grado di incentivare il comportamento degli individui verso scelte più 

responsabili, equilibrate e socialmente sostenibili in materia di viaggio, e per ogni 

proposta verranno indicati sia i rischi etico-professionali sia i problemi di progettazione 

rilevati, in modo da fornire una oggettiva visione dei fatti.  

 

1.4 Obiettivi della ricerca e struttura dellôelaborato 

Concludendo questo capitolo, le prossime righe saranno dedicate a illustrare la struttura 

del testo che segue.  

Nella Prima parte si approfondiranno i temi cardine dello studio condotto che in questa 

introduzione sono stati inquadrati e presentati. Nello specifico: 

   Nel capitolo 2 ï Turismo: realtà in cerca di equilibrio verrà analizzato il concetto di 

turismo (2.1) e di turismo sostenibile (2.3), il quale verrà messo in contrapposizione 

allôovertourism (2.2) fornendo una panoramica della letteratura esistente e dei modelli 

teorici che descrivono il fenomeno, il suo impatto economico-sociale e le strategie 

attualmente adottate per mitigare i problemi di sovraffollamento. Particolare attenzione 

sarà dedicata al ruolo delle istituzioni pubbliche e delle politiche di gestione del turismo. 

   Successivamente, nel capitolo 3 ï Lôarte di indirizzare le scelte verrà affrontato il tema 

del nudge, con una revisione dei principali contributi teorici e applicativi sviluppati 

nellôambito della psicologia comportamentale ed economica. Saranno presentati i concetti 

fondamentali legati alla dualità del pensiero umano (3.1.1), ai bias cognitivi (3.1.2) e 

allôarchitettura delle scelte (3.2), analizzandone vantaggi e criticità con particolare 

riguardo agli aspetti etici (3.2.3). Una sezione sarà dedicata al nudge digitale (3.2.2) e alla 

sua applicazione nel contesto turistico (3.3), dati i fini e il contesto di questo elaborato. 

     Questa prima parte si chiude con il capitolo 4 ï Il potere della comunicazione e dello 

UX design. Dove lôattenzione si sposter¨ sulla User Experience (UX) e sul ruolo delle 

interfacce digitali come strumenti di influenza comportamentale (4.2). Verranno 
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esaminati i principi chiave della UX e della UI e, poi, le euristiche di usabilità. Inoltre, 

saranno illustrate le caratteristiche della comunicazione, la scienza in cui la UX di colloca 

come sotto-branca (4.1). Si accenneranno ad alcune best practices per la progettazione di 

interfacce efficaci e responsabili, diffuse a livello internazionale e ñimposteò da Google, ï 

leader del mercato. Il tutto sarà corredato da esempi rilevanti, raccontati da altri studi scientifici. 

Con la Seconda parte si procederà, invece, alla descrizione della ricerca empirica 

condotta: unôanalisi comparativa di casi studio relativi a piattaforme digitali di 

informazione turistica. 

     Nel capitolo 5 ï Analisi comparativa di due casi studio turistici saranno presentate nel 

dettaglio la metodologia utilizzata, con criteri di selezione (5.1) e strumenti di valutazione 

(5.2), al fine di comprendere in che modo i siti analizzati integrino o meno principi di 

nudge per la promozione di un turismo sostenibile. Ogni caso studio verrà poi analizzato 

(5.3) e si riporteranno le considerazioni personali ï basate, sempre, dagli spunti degli altri 

studi di settore ï in merito ai dati rilevati nella sezione di discussione dei risultati (5.4). 

Il lavoro si concluderà con una riflessione critica su quanto ricavato ed operato nel capitolo 

6 ï Conclusioni, evidenziando le implicazioni pratiche per il settore turistico e le 

raccomandazioni alla progettazione di interfacce digitali più sostenibili (6.1 ï Le Guideline 

di user experience design per i siti turistici). Verranno, infine, proposte delle 

considerazioni critiche sui limiti della ricerca e delle riflessioni generali sul panorama 

tecnologico di oggi e dei prossimi decenni, con un approfondimento sulle sfide future come 

le questioni etiche legate alla privacy e lôuso dellôintelligenza artificiale (6.2). 

 

Infine, sempre per garantire trasparenza e per essere il più espliciti possibile, si riportano 

lôipotesi e lôobiettivo di questa tesi: un elaborato che parte dal desiderio di parlare di un 

tema che riguarda lôattualit¨ e che ¯ molto sentito sul territorio italiano in quanto ¯, al 

contempo, terra prediletta dal turismo internazionale e area altamente a rischio 

ambientale, sociale ed economico.  

    Questa ricerca sostiene che le interfacce delle piattaforme pubbliche di informazione 

turistica non implementino meccanismi di nudge pro-sociale atti a incentivare un turismo 

sostenibile e a contrastare il fenomeno dellôovertourism; ed è perciò obiettivo 
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dellôelaborato identificare una serie di linee guida di UX design per la progettazione di 

interfacce digitali che possano risultare più efficaci nella comunicazione e nella gestione 

sostenibile dei flussi turistici perché guidati da meccanismi pro-sociali di nudging.  

Dare attenzione a questi tre temi insieme, capire come questi si intreccino e comprendere 

come intrinsecamente sono correlati lôun lôaltro, permetterebbe di avere maggior 

consapevolezza sul mondo, sulle sue dinamiche e sulle possibilità di miglioramento. 

   La massima aspirazione di questo testo, come di tutta la ricerca accademica, è proprio 

fornire chiare rappresentazioni dei meccanismi coinvolti. È questo il primo passo per 

riuscire a identificare e poi attuare delle soluzioni concrete ed efficaci per il futuro: con 

lôinteresse di migliorare una situazione controversa e problematica come quella turistica 

italiana in questi anni Venti del XXI secolo. 
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2. Turismo: realtà in cerca di equilibrio   

Questo primo capitolo è dedicato a comprendere il fenomeno del turismo: un concetto 

complesso che interseca tra loro caratteri sociali, economici, politici, giuridici e 

ambientali. Lôobiettivo ¯ fornire al lettore una visione chiara e completa del contesto di 

applicazione in cui opera questa tesi, che ï come già sottolineato ï si prefigge di 

sviluppare delle linee guida utili alla progettazione di interfacce grafiche digitali capaci 

di aiutare tramite la comunicazione la gestione sostenibile del turismo di massa. 

 

2.1 Uno sguardo trasversale al turismo 

Il concetto di ñturismoò supera la dimensione meramente logistica del viaggio per 

configurarsi come un fenomeno culturale, sociale ed economico, in grado di influenzare 

le dinamiche dei territori, le identità collettive e i processi di sviluppo sia locale che 

globale. Infatti, riflette e alimenta trasformazioni nelle strutture sociali, nei modelli 

produttivi e nei rapporti interculturali, diventando così una lente attraverso cui osservare 

lôevoluzione del mondo contemporaneo (Franklin, 2003). 

Ĉ un tema molto ampio ed intricato, che necessita di unôanalisi puntuale e specifica; per 

questo ï come per ogni riflessione teorica ï è utile stabilire una definizione operativa del 

termine. Secondo lôOrganizzazione Mondiale del Turismo (UNWTO, 2005), il turismo 

comprende ñle attivit¨ delle persone che viaggiano e soggiornano in luoghi al di fuori del 

proprio ambiente abituale per un periodo non superiore a un anno consecutivo, per motivi 

di svago, affari o altri scopi non legati a unôattivit¨ remunerativa nel luogo visitatoò. 

Questa definizione, largamente condivisa a livello internazionale, sottolinea il carattere 

temporaneo e non economico del soggiorno, ma è solo il punto di partenza per 

comprendere una realtà molto più articolata.  

     Il turismo implica infatti non solo mobilità fisica, ma anche strutture economiche 

complesse, pratiche culturali, dinamiche simboliche e interazioni sociali. Secondo 
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Correani & Garofalo (2008) e Franklin (2003) esso rappresenta al tempo stesso 

ñunôindustria, unôesperienza e un fenomeno culturaleò. Lôenciclopedia Treccani aggiunge 

che il turismo comporta la creazione di un sistema relazionale che coinvolge 

infrastrutture, servizi e capitale umano, tutti orientati all'accoglienza e alla valorizzazione 

dellôesperienza del visitatore. 

    In altre parole, per ricapitolare, il turismo è un fenomeno complesso, che oggi viene 

contestualizzato nel sistema culturale e che intreccia la globalizzazione (Cohen, 2012a), la 

produzione simbolica dei luoghi e le narrazioni mediatiche del viaggio (Gretzel, 2000). Una 

domanda, che il lettore si potrebbe porre arrivato a questo punto, ¯: ñQuando si è iniziato 

a viaggiare turisticamente?ò.  

    La risposta affonda le radici nellôantichit¨: gi¨ alcune civilt¨ del passato effettuavano 

degli spostamenti che si avvicinano al concetto di ñviaggio turisticoò moderno. Ĉ nel 

Medioevo e Rinascimento che, però, il concetto di viaggio si stabilizza ed amplia con 

esperienze di studio, di piacere, di lavoro e di fede, dando inizio ad un mercato di alloggi 

locali dedicati ed attività ricreative progettate ad hoc. Una delle testimonianze più 

esemplificative la si ha nel XVIII secolo, periodo in cui era in voga il Grand Tour: un 

viaggio educativo e puramente estetico intrapreso dalla giovane aristocrazia europea 

raccontato da Cook (Towner, 1985).  

     La democratizzazione del viaggio avvenne poi, solo nel corso del XIX e XX secolo 

con lôespansione dei trasporti, la riduzione dei costi e lôaumento delle opportunit¨ di 

tempo libero: trasformando cos³ un privilegio elitario in unôesperienza di massa. Una 

crescita che è diventata esponenziale dal secondo dopoguerra, con il boom economico e 

lo sviluppo del trasporto aereo (Urry & Larsen, 2011). Oggi il turismo è una delle 

principali industrie globali, con oltre un miliardo di arrivi internazionali registrati ogni 

anno e una capacità di generare importanti flussi di risorse materiali e immateriali 

(UNWTO, 2023). 

La letteratura più recente evidenzia la natura interdisciplinare di questa materia, 

dimostrando come in essa si sovrappongano visioni tradizionali ï come quella puramente 

economica o geografica ï e approcci più moderni ï con le prospettive di sociologia, 

semiotica e comunicazione (Butler, 2015). Ecco perché di seguito si dedicheranno dei 

paragrafi ad ognuna delle narrazioni, così da garantire una comprensione del turismo a 

trecentosessanta gradi.  
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2.1.1 Il punto di vista economico 

Spostando il focus dalla definizione e dalla storia del turismo, si procede a considerarne 

il valore economico. In ambito economico e manageriale, esso si configura come uno dei 

settori pi½ dinamici e strategici dellôeconomia mondiale e di quelle nazionali. La sua 

rilevanza si manifesta tanto direttamente, quanto nei complessi effetti indiretti e indotti 

che coinvolgono filiere produttive, servizi, investimenti e processi dôinnovazione 

(Mathieson & Wall, 1982).  

      Andando per gradi, lôimpatto diretto del turismo si misura attraverso indicatori come 

il PIL, lôoccupazione e la produttivit¨. A livello globale, nel 2019, il turismo incideva per 

il 10,4% sul PIL mondiale (WTTC, 2023) e ha dimostrato una sorprendente resilienza 

post-pandemica, che ne ha confermato la funzione anticiclica fungendo da leva per la 

ripresa economica ï e per il ritorno al benessere sociale ï di numerose aree grazie al 

turismo interno (Gössling et al., 2021). Nel 2024 la filiera turistica ha superato l'8% del 

PIL complessivo in Europa, garantendo oltre 23,5 milioni di posti di lavoro e 

consolidando il suo ruolo del tessuto produttivo di questi paesi. In Italia il suo contributo 

¯ di circa lô11% per il PIL (oltre 223 miliardi di euro) e ha impiegato quasi 3,1 milioni di 

persone ï pari a circa un lavoratore su otto in Italia (WTTC, 2023, 2024, 2025).  

     Lôimpatto indiretto del turismo si traduce nel rafforzamento delle filiere produttive 

locali, nellôattivazione di nuovi servizi e nella spinta allo sviluppo di attivit¨ 

imprenditoriali (Mathieson & Wall, 1982). Infatti, la letteratura scientifica ha più volte 

sottolineato che il rapporto tra turismo ed economia è bidirezionale. Se la crescita e la 

prosperità economica favoriscono lo sviluppo delle attività turistiche, al tempo stesso 

lôespansione del settore genera ricchezza, posti di lavoro e opportunità imprenditoriali. In 

contesti socio-economicamente fragili si rivela essere, in particolare, riequilibratore di 

risorse e piattaforma di inclusione per microimprese, lavoratori informali e comunità 

marginalizzate, sempre se organizzato con inclusività e cooperatività (Ashley et al., 2007; 

Rosentraub & Joo, 2009). 

     Infine, lôeffetto indotto del turismo emerge nella sua capacit¨ di attrarre investimenti, 

rendere il territorio più attrattivo per aziende e talenti e generare innovazione attraverso 

la digitalizzazione e lôapertura internazionale (Mathieson & Wall, 1982). Il caso dellôItalia 

è emblematico e si dimostra come una delle principali destinazioni turistiche mondiali sia 

per numero di arrivi, sia per capacità di spesa intercettata (WTTC, 2024). Questo dimostra 
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come il turismo vada oltre la performance economica e sostenga la valorizzazione del 

patrimonio nazionale, incentivando processi di coesione sociale e tutela ambientale 

(CNR, 2025; Lorenzini et al., 2011).  Proprio in questôottica, se da un lato il turismo attira 

investimenti esteri e stimola la competitività territoriale ï non solo tramite la promozione 

di destinazioni, ma anche nella costruzione di infrastrutture e nello sviluppo di 

politiche innovative (Lorenzini et al., 2011) ï Rowen (2017) ne evidenzia il potenziale 

rischioso come azione geopolitica. Il che è soprattutto vero in contesti postcoloniali o 

in territori sotto tensione, dove esso può essere un mezzo di potere usato per ridefinire 

gerarchie, confini, governi e identità, anche in modo profondo e non etico, ovviamente 

a danno delle popolazioni.  

Quando si parla della relazione tra turismo ed economia, lôultimo carattere da tenere in 

considerazione è l'effetto reciproco che questi due settori hanno. Se una maggiore 

prosperit¨ economica pu¸ favorire lôespansione turistica, cô¯ anche la possibilit¨ che esso 

sia attivatore di squilibri strutturali o di politiche inadeguate, le quali determinerebbero 

lôinterruzione di questo circolo virtuoso (Rosentraub & Joo, 2009). Inoltre, i fenomeni 

come eventi ñshockò, mancanza di politiche gestionali ï a livello ambientale e urbanistico 

ï e forme di turismo non sostenibile per il territorio, come in certi casi la costruzione di 

resorts, fabbriche, uffici, o addirittura attrattive e parchi a tema, possono generare effetti 

negativi ed indesiderati che rendono non lineare il rapporto economia-turismo (Mathieson 

& Wall, 1982). Le critiche più severe mettono in guardia dai rischi di dipendenza 

economica, disuguaglianza e precarizzazione del lavoro, oltre agli impatti negativi su 

ambiente e coesione sociale (Bronzini et al., 2022) ed eccessiva vulnerabilità alle crisi 

globali (Cohen, 2012a). Queste prospettive, sebbene siano narrazioni più critiche e 

pessimistiche, invitano a ragionare sul come progettare politiche (turistiche) integrate che 

bilancino crescita e sostenibilità (UNWTO, 2005), e sono tematiche di particolare 

interesse per il contesto italiano, dato che il turismo rappresenta uno dei settori cruciali 

per lôeconomia del Paese (OECD, 2011; CRN, 2025). 

2.1.2 Il punto di vista sociale e culturale 

Nel contesto moderno sono numerosi i fattori che modificano la società e che ne 

accelerano il cambiamento, tra loro si ricordano il già discusso sviluppo economico 

(Mathieson & Wall, 1982), la globalizzazione (Urry & Larsen, 2011), la tecnologia 
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(Baggio et al., 2011) e lo stesso turismo (Franklin, 2003). Dato che questa trattazione mira 

a descrivere il fenomeno turistico, il presente paragrafo è dedicato al legame tra questo e i 

sistemi socioculturali coinvolti, perché come ogni altro processo anche le attività turistiche 

comportano profonde trasformazioni sociali nelle comunità (Cohen & Cohen, 2012). 

La prospettiva socioculturale deriva dalla sociologia (Cohen & Cohen, 2012; Jafari, 1987) 

e nel tempo si ¯ divisa in due principali filoni di studio: da un lato cô¯ quello orientato a 

comprendere il turismo come strumento di sviluppo ï soprattutto nei Paesi più arretrati 

(Ashley et al., 2007; UNWTO & UNEP, 2017; Cohen, 2012b) ï e il suo impatto su 

struttura sociale e distribuzione del benessere in un certo momento e in un certo luogo 

(Mathieson & Wall, 1982). Dallôaltro, vi ¯ una linea di ricerca pi½ ñsettorializzataò che 

mira a individuare le dinamiche relazionali tra residenti e turisti allôinterno delle 

destinazioni e a identificare gli effetti di corto e lungo termine che esso ha su valori, 

pratiche e percezioni nelle persone coinvolte (Jafari, 1987; Sharpley, 2014; Ġtifaniĺ, 2005).  

       Lôanalisi scientifica di questo ambito si ¯ sviluppata in particolare dagli anni ô70, con 

un graduale superamento dellôapproccio esclusivamente economico a favore di 

prospettive più integrate e critiche (Urry & Larsen, 2011). Nel tempo il viaggio ha assunto 

valore spirituale (Leite & Graburn, 2009), tantô¯ che Urry ï uno degli autori più 

riconosciuti in questo campo ï lo qualifica come ñstrumento per entrare in contatto con 

lôaltro e con lôaltroveò, in quanto processo capace di promuovere lôapprendimento, il 

confronto e la negoziazione dell'identità (Urry & Larsen, 2011; Daly et al., 2020). Appare, 

dunque, essere tanto un prodotto quanto un fattore dei mutamenti sociali perché subisce 

gli eventi, ma è anche una forza collettiva che li innesca attivamente, rafforzando 

specificità e favorendo processi di ibridazione tra culture e gruppi (Andereck & Vogt, 

2000; Cohen et al., 2012b).  

     In generale, la letteratura attesta un effetto più positivo che negativo del turismo sulla 

societ¨, sottolineandone lôimportanza per il benessere umano e definendolo al pari di un 

diritto sociale che deve essere preservato affinché rimanga una possibilità per tutti e non 

un bene di lusso per pochi (McCabe & Diekmann, 2015), visto che genera felicità in 

coloro che vivono esperienze turistiche (Rivera et al., 2016).  Ciò nonostante alcuni studi 

raccontano di come barriere fisiche, digitali ed economiche limitino ancora oggi 

lôeffettiva universalit¨ dellôesperienza turistica (Hano, 2011), ed ¯ una variabile 

determinante da tenere a mente nel momento in cui si progettano strategie turistiche se si 
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vuole che esse siano di successo e positive, come ricorda la stessa Organizzazione 

mondiale UNWTO nel parlare del turismo come motore per lo sviluppo sostenibile capace 

di originare prosperità diffusa, migliorare i mezzi di sussistenza e salvaguardare 

lôambiente (UNWTO, 2019). 

I benefici del turismo sono molteplici, dal pi½ generico sviluppo culturale allôaumento di 

accessibilit¨ ai servizi e di inclusivit¨, dallôinnalzamento di orgoglio comunitario 

allôaumento di tolleranza reciproca tra gruppi eterogenei, dal rafforzamento di coesione e 

senso di appartenenza alla valorizzazione delle diversit¨, dallôespansione di capitale 

socio-economico alla rigenerazione della struttura urbana e delle infrastrutture (Andereck 

& Vogt, 2000; Besculides et al., 2002; Cerquetti et al., 2022; Cohen, 2012b; Cohen & 

Cohen, 2012; Seraphin et al., 2018; Nicolaides, 2020). Si rivela particolarmente fruttuoso 

per le aree rurali e più periferiche, perché origina opportunità di crescita più cospicue e 

incisive (UNWTO & UNEP, 2017; UNWTO, 2024; Cerquetti et al., 2022).  

     Guardando allôItalia, lôeffetto ¯ significativo anche se rimane modesto e permette di 

notare lôefficacia positiva del turismo, quando sostenibile, per le regioni arretrate come il 

Mezzogiorno (Bronzini et al., 2022), dove è stato promosso un tipo di turismo naturale e 

culturale capace di integrarsi al meglio nella struttura delle località, in accordo con la 

Politica di Coesione UE 2007-2013 (Brandano & Crociata, 2023). Un esempio di 

politiche di turistificazione legate alla valorizzazione del patrimonio immateriale ï come 

la gastronomia o il folklore ï ¯ il progetto ñMarche Food and Wine Memoriesò: dove la 

promozione di un evento enogastronomico ha ravvivato lôeconomia locale delle attivit¨ 

imprenditoriali coinvolte e supportato la coesione tra i cittadini partecipanti (Cerquetti et 

al., 2022). Una prova concreta del potenziale positivo del turismo che però, come 

ricordano Bronzini et al. (2022) e Lorenzini et al. (2011), deve essere progettato in 

integrazione al contesto di infrastrutturazione locale essendo un fattore sempre secondario 

allôeconomia e subordinato al territorio. 

Se il concetto di turismo culturale ¯ una forma di viaggio centrata sullôesperienza, sulla 

lentezza e sull'autenticità che dà benefici sulla conservazione del patrimonio e sul 

consolidamento dellôidentit¨ locale (Calcagno, 2025; García-Hernández et al., 2017; Hall, 

2023; Htet, 2023; Jafari, 1987), il turismo naturale ï che si occupa di valorizzare, 

salvaguardare e rigenerare lôecosistema ambientale di un luogo ï non è da meno nel 
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garantire opportunità di crescita e di sviluppo diffuse (Brandano & Crociata, 2023; 

Pralong, 2006). Alcuni studi condotti su borghi e realtà fragili, interne e di confine ï dai 

casi studio regionali di Friuli Venezia Giulia, Trentino e Veneto ai micro-territori come i 

Monti Dauni in Puglia, dalla macroarea comprendente le città Adriatiche alla piccola zona 

interna della Barbagia in Sardegna ï mostrano ancora una volta come il turismo culturale e 

naturalistico in Italia possa attrarre nuovi residenti e imprenditori, contribuendo alla 

rivitalizzazione economica e al ripopolamento di aree rurali (Adornato et al., 2018; Aimar, 

2023; Angeloni, 2013; Bizzarri & Micera, 2021; Ivona et al., 2021; Scuttari, 2011; Tira, 2023).  

Analogamente, da un punto vista più strategico, è stata consolidata la valenza positiva per 

una località ï soprattutto se in aree meno conosciute ï dellôessere insignita di 

riconoscimento UNESCO perché, oltre a garantire la protezione ï o in casi più gravi la 

ricreazione ï dell'ecosistema, il substrato socioculturale si riconfigura grazie allôaumento 

di visibilità, attrattività commerciale e benessere per i residenti (Badalamenti et al., 2000). 

Un esempio di rivitalizzazione strategica è il lavoro compiuto su Genova, dove la 

trasformazione dellôarea portuale e la riqualificazione del centro storico ha ridefinito 

lôimmagine della citt¨, lôha resa pi½ interessante a livello internazionale senza snaturarne 

lôidentit¨ e ha aumentato sia la qualit¨ di vita dei residenti che la qualit¨ dellôesperienza 

turistica per i viaggiatori (Galdini, 2007). 

     Ciò nonostante il rischio di mercificazione culturale, espropriazione simbolica e 

disconnessione tra pratiche locali e immaginari turistici (Htet, 2023; Jeong & Kim, 2019; 

Sunlu, 2003) è molto alto e la letteratura commercial-generalista anglofona ha spesso 

rafforzato questi idealismi anche nei confronti del Bel Paese (Agnoletti, 2018; Rodríguez 

del Bosque et al., 2009), costruendo narrazioni per la maggior parte stereotipate che lo 

hanno innalzato a luogo per la ñtrasformazione personaleò (Butler, 2015; Laing & Frost, 

2017) instillando aspettative irrealistiche (Cappelli, 2013; Correani & Garofalo, 2008), 

che hanno in parte inciso sulla prestazione sotto media dellôItalia nelle valutazioni sulla 

soddisfazione dellôesperienza turistica (De Santis et al., 2023; Patuelli et al., 2016).  

Lôanalisi degli effetti sociali del turismo non pu¸ prescindere dalla percezione soggettiva 

degli attori coinvolti. Per concludere il capitolo nelle prossime righe si discuteranno due 

visioni divergenti (quella dei turisti e quella dei residenti): una divergenza in linea con 

quelli che sono i diversi desideri, bisogni ed ostacoli percepiti.  
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     In particolare, per il visitatore sono le informazioni (Nishimura, 2004) e le motivazioni 

ad essere centrali durante il viaggio (Urry & Larsen, 2011). Per i visitatori il turismo è 

vissuto come un ñconsumo del luogoò (Candelo, 2009; Hall, 2024), in cui abitare lo spazio 

attivamente e interpretarlo attraverso aspettative precostituite, grazie alle narrazioni 

emozionali ed estetiche con cui si è entrati in precedenza a contatto. Vien da sé che la 

costruzione simbolica dellôimmagine della destinazione prende un ruolo chiave nella 

percezione e nella valutazione (Jeong & Kim, 2019; Rodríguez del Bosque et al., 2009) 

di quella che è una vera e propria performance dellôesperienza di visita, di cui i fautori 

sono le comunicazione, il marketing e lôintero universo mediatico (Urry & Larsen, 2011), 

perch® va ricordato che il turismo ¯ diventato unôindustria, dove i patrimoni e le risorse 

storico-culturali, artistico-ambientali sono sottoposti al consumo di massa e alla 

mercificazione (European Commission, 2016). 

       Al contrario, la prospettiva del residente ¯ determinata dallôimpatto che il turismo ha 

sul suo benessere. Una visione, dunque, divisa tra i benefici economici e i costi sociali, 

che appare come un trade off in cui trovare un equilibrio ïprima di tutto accettabile ï 

sostenibile e positivo.  La percezione ¯ influenzata da fattori come lôet¨, il genere, il livello 

di istruzione, la distanza dalla zona turistica e la partecipazione (Del Chiappa & Abbate, 

2016; Brida et al., 2011; FU-TOURISM Program & EU, 2024; Pencarelli et al., 2021; 

Nicolaides, 2020), e in queste ricerche la teoria dello scambio sociale (SET) ha fornito 

una valida base interpretativa utile per spiegare il sostegno o il rifiuto del turismo da parte 

della popolazione locale (Nunkoo, 2016). Alcune ricerche, con focus sullôItalia, sembrano 

delineare la tendenza ad una percezione positiva, tranne che per una lieve resistenza dei 

più consrvatori (Andereck & Vogt, 2000; Brida et al., 2011; Vergori & Arima, 2020). 

Guardando in generale, comunque, appare che i residenti riconoscano lôimportanza 

economica del turismo, e ne confermino la capacità trasformativa. La percezione positiva 

rimane, anche se meno cosciente, pure a livello ambientale e socioculturale come 

dimostrano studi in zone costiere (Badalamenti et al., 2000; Del Chiappa & Abbate, 2016) 

e in quelle montane (Brida et al., 2011). Insomma, è abbastanza evidente che vi sia un 

dualismo anche nei risultati (Besculides et al., 2002): da un lato vengono riconosciuti i 

vantaggi economici ï per occupazione, incremento dei servizi e miglioramento delle 

infrastrutture ï dallôaltro la preoccupazione per lôaumento del caro vita e la congestione 
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urbana sono i principali deterrenti alla turistificazione negli abitanti (Diaz Parra & 

Sequera & Nofre, 2020; Sharpley, 2014). 

Il legame tra turismo e impatto sociale appare complesso e ambivalente (Jafari, 1987), 

come si vedrà anche più avanti nel capitolo. La letteratura è molto variegata per questo 

ambito di ricerca perché contaminato e connesso a una miriade di fenomeni e settori di 

competenza ï dalla socioeconomia alla comunicazione, dallôurbanistica alla politica, dalla 

psicologia allôambientalismo ï, tutti attivi modificatori. In questo capitolo si è deciso di 

focalizzarsi sulle potenzialità (Angeloni, 2013) del turismo sulla struttura sociale perché 

nel sottocapitolo dedicato allôovertourism si dedicherà maggiore attenzione alle 

conseguenze negative che il turismo può avere nel momento in cui non viene progettato 

in modo sostenibile e partecipato. Tale scelta è funzionale a dimostrare che si possono 

evitare le degenerazioni socio-culturali e che lôalimentazione di conflitti, lôaumento di 

criminalità, la revisione degli stili di vita negli ospitanti, le pressioni urbane, 

infrastrutturali e sociali, la gentrificazione, lo spopolamento o lôeccessiva densit¨ 

abitativa, i fenomeni di resistenza, esclusione, xenofobia o polarizzazione e ï in aggiunta 

ï lôerosione dellôidentit¨ e la perdita di autenticit¨ sono meramente causati da strategie 

sbagliate, correggibili (Alamineh et al., 2023; Biagi et al., 2012; Butler, 2015; Cohen, 2012; 

Cohen & Cohen, 2012; Sharpley, 2014; Mariam et al., 2024; Scarpi et al., 2022;  Ġegota et 

al., 2024; Sequera & Nofre, 20218a, 2020; Ġtifaniĺ, 2005; Vergori & Arima, 2020).  

2.1.3 Il punto di vista ambientale 

Fino a questo punto è stata discussa la componente strategica di carattere economico del 

turismo e quella socio-culturale; parallelamente, si rende necessario affrontare la 

questione territoriale, ultimo punto di analisi poiché ï come si è detto ï il turismo influisce 

profondamente anche sullôambiente e sulle geografie dei luoghi, fattori che 

conseguentemente modificano anche paesaggi, qualità di vita e il tessuto relazionale. 

      In questo senso, la dimensione geografica offre una cornice teorico-operativa che vede 

il turismo come agente trasformativo dei luoghi, strettamente legato allo spazio fisico, 

sociale e culturale (Tribe, 2010). Ogni esperienza turistica è, per definizione, territoriale 

perché radicata nel territorio, il che ne condiziona i processi di valorizzazione, selezione 

e riorganizzazione delle risorse. 
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Il turismo è leva per la rigenerazione per il territorio e permette di innescare la 

riorganizzazione urbana, la diversificazione economica e il miglioramento di servizi 

pubblici e del patrimonio culturale specialmente in territori marginali (Tira, 2023). Un 

esempio è già stato precedentemente osservato (vedi sopra, il caso di Genova (Galdini, 

2007); in aggiunta, altre zone hanno dimostrato ottime abilità di riorganizzazione e 

valorizzazione territoriale sia in Italia, quanto in Europa e nel Mondo (Adornato et al., 

2018; Ivona et al., 2021; Tira, 2023). Lôesperienza delle Marche ¯ emblematica a mostrare 

come anche il marketing territoriale sia decisivo e che la costruzione di brand regionali 

coerenti e partecipati (Lorenzini et al., 2011) sia uno strumento utile a rafforzare la 

competitività delle località (Candelo, 2009) anche se ciò, va ricordato, è sempre 

secondario allo sviluppo integrato e pianificato della destinazione turistica (Lorenzini et 

al., 2011). 

     Nel paragrafo precedente (vedi 2.1.2 ï Il punto di vista socio-culturale) si è descritto 

brevemente quello che ¯ lôecoturismo ï o turismo naturalistico ï una tipologia di viaggio 

e di esperienza turistica lenta, che si rivela centrale per il territorio. Approfondendo quanto 

già detto, il legame tra turismo e natura ha via a via assunto maggior importanza negli 

anni, in accordo con la tendenza globale a prestare sempre più attenzione alla sostenibilità 

dei comportamenti umani. In questôottica, le attivit¨ e i servizi turistici sono strumenti 

utili non solo allo sviluppo socioeconomico del territorio, ma soprattutto al monitoraggio 

della qualità ambientale e alla preservazione dei paesaggi e del biosistema (Falcucci et al. 

2007; Pralong, 2006; Pretillo et al., 2015). Effetti positivi della preservazione del 

patrimonio naturale sono stati riscontrati diffusamente, la stessa UNESCO lôattesa dal 

1948 (UNESCO, 1948) e continuando oggi a sottolineare che la salvaguardia del territorio 

è una risorsa fondamentale allo sviluppo e al benessere (UNESCO, 2012). Alcune ricerche 

hanno dimostrato che lo stesso ñmarchioò UNESCO, per le localit¨, simboleggi di per sé 

uno strumento per la crescita e la cura territoriale, perché diventa sia stimolo per rafforzare 

politiche di tutela ambientale ï come è stato riscontrato nelle aree marine (Badalamenti 

et al., 2000) ï sia per incentivare consapevolezza e rispetto di turisti e cittadini a pratiche 

più sostenibili (Lorenzini et al., 2011).  

       LôEuropa punta molto sul turismo naturale (European Commission, 2022a, 2022b) e 

cerca di valorizzare le ricchezze territoriali e paesaggistiche inserendole a pieno titolo in 

quello che è il patrimonio culturale dei luoghi (UNESCO, 2025a, 2025b) ï al pari di 

https://docs.google.com/document/d/17zKPm59gjQkNdzPAxWwqbC_rq4_Yh8AlxuXNTUGhyxM/edit?tab=t.0#heading=h.84xg64nd74es
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tradizioni e artefatti ï perch® anche lôambiente funge da mezzo di rappresentazione per 

lôidentit¨ locale (European Commission., 2022; UNESCO). Un caso interessante ï che 

dimostra la forza dellôecoturismo a stimolare controtendenze significative per la 

rigenerazione del territorio ï ¯ il Nord dôItalia, dove dopo quasi quarantôanni di 

degenerazione antropica si è operato un decremento della coltivazione intensiva ed il 

parallelo rimboschimento di svariate zone montane, il che ha aiutato il ripopolamento 

faunistico, la conseguente rivitalizzazione della biodiversità ï grazie alla riproduzione delle 

specie animali autoctone in pericolo ï e la stabilizzazione del suolo (Falcucci et al., 2007).  

Il turismo, per¸, pu¸ comportare anche effetti dannosi sullôambiente, come lôesaurimento 

delle risorse naturali, lôinquinamento e la degradazione degli ecosistemi (Sunlu, 2003). 

Questo tipo di narrazione è ad ora la più diffusa, perché utile a sostenere le politiche 

ecologiche necessarie a fronteggiare il grave problema del cambiamento climatico. Il 

turismo, così come tante altre attività produttive, è stato additato come una delle concause 

che hanno aggravato lôinsofferenza e lôinstabilit¨ dellôecosistema globale, con pratiche 

come lo scarico di rifiuti nelle acque internazionali o il disturbo della fauna selvatica dei 

parchi naturalistici con foto e rumori (Zhang et al., 2023); per questa ragione vi è un 

generale spostamento di risorse e incentivi verso un modello di turismo più sostenibile e 

neutrale (Bramwell et al., 2017). 

     Sotto questa spinta vengono promosse strategie di ñglocalizzazioneò, capaci di 

preservare le specificità locali e al tempo stesso aprirsi al contesto globale  (Campón-

Cerro et al., 2017); contemporaneamente, vengono premiate tipologie di pianificazione 

strategica sensibilizzanti come il geo-turismo, che si distingue come una delle forme di 

turismo territoriale più sostenibili ed innovative in quanto orientata alla valorizzazione 

delle risorse geologiche, alla promozione della consapevolezza ambientale e 

allôeducazione per il rispetto dellôequilibrio naturale nel dato ecosistema (Duarte et al., 

2020). Recentemente anche la comunicazione mediatica e il marketing hanno colto questa 

opportunità, lavorando su emozioni e idealizzazione del luogo in fase di 

commercializzazione (Agnoletti, 2018; Pralong, 2006).  

 

Oggi la progettazione turistica è un bisogno, soprattutto in un contesto come quello 

italiano e in un clima globale segnato da digitalizzazione e crisi ambientale. Infatti, se la 

globalizzazione ha trasformato le logiche di competizione tra le destinazioni introducendo 
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nuove forme di concorrenza e generando nuove vulnerabilità territoriali (Duarte et al. 

2020; Cohen, 2012a), la digitalizzazione ha modificato profondamente la fruizione 

turistica procurando nuove sfide in termini di equità e accessibilità (Mejtoft, 2021).  

      Nel prossimo capitolo si continuer¨ lôoverview sul turismo, procedendo con lôanalisi 

dei lati più negativi che questo fenomeno ha nel momento in cui diventa una pratica non 

equilibrata e mal progettata. Ci si soffermerà in particolare sullôovertourism ï che è la 

forma di turistificazione più degenerata ï attraverso la teoria e per mezzo di esempi 

concreti. In questo modo, si vogliono evidenziare i rischi a cui le destinazioni incorrono 

nel momento in cui non prestano adeguata attenzione in fase di promozione turistica, che, 

come ogni altra pratica, vuole un accorto bilanciamento tra benefici e costi. 

 

2.2 Il fenomeno insostenibile dellôOvertourism 

Nel capitolo appena concluso (2.1. ï Uno sguardo trasversale al turismo) si sono 

delineate le caratteristiche principali del turismo, analizzandone le componenti prìncipe e 

cercando di comprenderne i risvolti positivi su economia, società e ambiente. Si è però 

intuito che le pratiche turistiche non sono sempre di successo, così come non hanno solo 

effetti vantaggiosi, soprattutto quando la progettualità è superficiale e/o mal eseguita.  

        Come si è detto, nelle poche righe soprastanti, utili ad agevolare il passaggio 

tematico, nel presente capitolo si affronter¨ lôargomento dellôovertourism: una forma di 

turismo degenerata e dannosa, che causa prevalentemente esiti sgradevoli che 

diminuiscono il benessere generale in quel luogo.  

      Nellôintroduzione a questo testo (1.1 ï Il problema dellôovertourism) si è già formulata 

una buona definizione del fenomeno, che ï per comodità ï si riporta di seguito 

brevemente. Il termine overtourism si riferisce a una situazione in cui il flusso turistico 

eccede la capacità di carico fisica, ecologica, sociale, economica o politica di una 

destinazione, generando effetti negativi per ambiente, economia e società locale (Milano, 

Cheer, et al., 2019; Parlamento Europeo, 2018; Peeters et al., 2018). Secondo la 

letteratura, la soglia oltre la quale si parla di overtourism si identifica quando la presenza 

dei visitatori provoca un declino percepibile sia nella qualità della vita dei residenti sia 

nellôesperienza dei visitatori stessi (Milano, Novelli, et al., 2019).  

https://docs.google.com/document/d/17zKPm59gjQkNdzPAxWwqbC_rq4_Yh8AlxuXNTUGhyxM/edit?tab=t.0#heading=h.y1lz7r7wftbr
https://docs.google.com/document/d/17zKPm59gjQkNdzPAxWwqbC_rq4_Yh8AlxuXNTUGhyxM/edit?tab=t.0#heading=h.6iwqnmm3cpad
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    A fronte di ciò, nei successivi paragrafi si tenterà di fornire al lettore una trattazione 

approfondita della problematica: partendo dalla differenza tra il concetto di overtourism 

e quello di turismo di massa si proseguirà con la descrizione dettagliata degli impatti 

negativi di questo su economia, società e ambiente, attraverso la presentazione di casi 

studio ï specialmente europei ï utili a raccontare le strategie e i modelli oggi impiegati 

per limitarlo e di cui si valuterà efficacia e funzionalità concreta, per concludere, infine, 

con una riflessione su chi sono gli attori responsabili della gestione del fenomeno. 

Dunque, in primo luogo, si vuole distinguere lôovertourism dal mass tourism. Sebbene 

tali concetti siano spesso utilizzati in modo intercambiabile, essi si riferiscono a fenomeni 

diversi sia per genesi storica sia per implicazioni sistemiche.  

      Il turismo di massa si afferma nel secondo dopoguerra come esito della 

democratizzazione del viaggio e della crescita economica, trovando espressione in forme 

standardizzate di consumo turistico legato a pacchetti, strutture ricettive di larga scala e 

destinazioni popolari (Nicolaides, 2020; Seraphin & Yallop, 2019, 2020). Questo tipo di 

turismo è stato per lungo tempo considerato una leva per lo sviluppo socioeconomico, 

soprattutto nei paesi del Sud globale e nelle aree periferiche degli stati più ricchi (Ashley 

et al., 2007; UNWTO & UNEP, 2017; Cohen, 2012). 

      Lôovertourism, invece, implica una valutazione qualitativa, più che quantitativa, 

dellôimpatto del turismo su una data località: infatti non guarda solo al numero di 

visitatori, ma alla loro densità percepita (Peeters et al., 2018). Come osservano Koens, 

Postma e Papp (2018), il turismo di massa può esistere in forma sostenibile in contesti 

ben gestiti e strutturati, mentre lôovertourism si manifesta in assenza di adeguati strumenti 

di governance, generando tensioni e disfunzioni (Koens et al., 2018). Inoltre, 

lôovertourism è un fenomeno fortemente legato alla trasformazione digitale del turismo, 

che attraverso le piattaforme di sharing economy, la viralità dei social media e 

lôaccessibilit¨ dei voli low-cost ha incentivato una concentrazione spaziale e temporale 

dei flussi turistici difficilmente controllabile (Milano et al., 2019b). 

Ĉ chiaro che il fenomeno dellôovertourism è un prodotto globale di larga scala dagli 

impatti significativi, il risultato di scelte gestionali poco etiche e votate al profitto.   

     Difatti, nonostante il turismo sia generalmente riconosciuto come uno dei motori di 

crescita economica (vedi cap. 2.1.1. ð Il punto di vista economico), quando si tramuta in 

overtourism è più un sollecitatore di squilibri e vulnerabilità.  

https://docs.google.com/document/d/17zKPm59gjQkNdzPAxWwqbC_rq4_Yh8AlxuXNTUGhyxM/edit?tab=t.0#heading=h.sysai5p0351s
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La crescita incontrollata della domanda turistica tende a innescare forme di inflazione 

localizzate, in particolare nel settore immobiliare e nei beni di consumo quotidiano dove 

lôaumento dei prezzi di affitti e prodotti di prima necessit¨ hanno condotto alla perdita 

massiccia del potere dôacquisto dei residenti (Koens et al., 2018). Una situazione che 

tende ad aggravarsi se si verificano anche eventi di gentrificazione e di esclusione della 

comunità locale dagli alloggi urbani (Araya López, 2021; Seraphin et al., 2018). Sono 

numerosi i casi studio rilevati in tutta Europa, e appaiono specialmente interessate le città 

che coniugano l'alta attrattività turistica ad altre funzioni economiche come quella 

universitaria e lavorativa. A New York e in diverse metropoli europee ï come Lisbona, 

Copenhagen, Barcellona, Dublino, Amsterdam e Berlino ï è stato documentato un effetto 

diretto tra la crescita delle locazioni turistiche brevi ï mediate da siti come Airbnb ï e la 

riduzione della disponibilità abitativa permanente per residenti e studenti (Araya López, 

2021; Arias-Sans & Domínguez Quaglieri, 2016). Il fenomeno ha acquisito rilevanza 

anche in Italia, quando nel corso del 2023 si è sviluppata una forte mobilitazione 

studentesca contro il caro affitti nelle principali città universitarie, Milano, Roma, 

Bologna, Napoli e Venezia. Grandi testate giornalistiche nazionali hanno parlato del tema 

polemizzando sullôinsostenibilit¨ della situazione  (La Stampa, 2023; VEZ ï Venezia 

journal., 2023) ed additando la colpa ai privati ñvendutisi allôuso turisticoò i quali hanno 

massicciamente riconvertito le loro locazioni in abitazioni temporanee per il turismo, in 

quanto di maggiore redditività e flessibilità fiscale (Arias-Sans & Domínguez Quaglieri, 

2016; Bocca, 2024 da La Repubblica; Cerreta et al., 2020; La Repubblica, 2023; Il Sole 

24 ORE, 2023). Un esempio è Firenze, dove la crescita quasi triplicata degli affitti turistici 

brevi tra il 2016 e il 2023 si associa a un aumento dei canoni residenziali del 42% e a una 

rarefazione dei servizi di prossimità per i cittadini, generando pressione sulle risorse 

pubbliche e infrastrutturali (Celata & Romano, 2022). 

       Il settore turistico, inoltre, quando assume un peso eccessivo nellôeconomia locale, 

rende la destinazione più fragile e dipendente dai fattori esogeni (Gössling et al., 2020), 

esponendola al rischio di ñestrazione di valoreò ï ovvero i profitti generati dalle attività 

economiche non restano nel territorio, ma vengono redistribuiti verso lôestero a soggetti 

come tour operator internazionali, compagnie multinazionali e piattaforme digitali ï 

alimentando così diseguaglianze e fralezze (Guaraldo, 2025). La ñmonocultura turisticaò 

riduce la resilienza del territorio, ponendolo in una situazione di instabilità continua a 
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causa dellôimprevedibilit¨ di flussi stagionali, di crisi globali ed incertezze geopolitiche 

(Hall et al., 2018); ciò è dimostrato esaustivamente da alcune ricerche accademiche, 

mirate allo studio delle gravi ripercussioni del COVID-19 sul comparto, che denotano 

conseguenti effetti a catena su occupazione, redditi e sostenibilità dei servizi pubblici 

(Gössling et al., 2020, 2021). Si possono citare alcuni casi emblematici, in cui lôeconomia 

locale è precaria perché plasmata quasi esclusivamente dai flussi turistici internazionali 

che hanno relegato tutti gli altri settori produttivi a un ruolo marginale: si veda le isole 

delle Canarie e le destinazioni del Mediterraneo, dove la percentuale del PIL attribuibile 

al turismo supera il 30-40% e, durante la crisi sanitaria del 2020, è stata sperimentata una 

drastica riduzione delle entrate economiche e dellôoccupazione, generando pertanto 

malesseri diffusi (Fletcher et al., 2019; Peterson, 2023; Sequera & Nofre, 2018). Studi su 

piccole economie insulari e città altamente specializzate ï come Venezia (Bertocchi & 

Visentin, 2019) ï confermano che lôeccessiva dipendenza dalla domanda esterna pu¸ 

determinare rischi sistemici, accentuati dal nuovo contesto globale segnato dalla volatilità 

(Duarte et al., 2020). Questo dimostra che la promozione del turismo domestico e la 

diversificazione produttiva possono emergere come misure strategiche per mitigare tali 

rischi e rafforzare la resilienza economica delle destinazioni turistiche sovraffollate.  

Come si è già delineato in precedenza (2.1.2 ï Il punto di vista sociale e culturale), gli 

effetti negativi dellôovertourism non si esauriscono con i soli impatti sullôeconomia; al 

contrario, gli esiti più intensi e radicali si verificano sulla società. Appaiono, infatti, come 

altamente probabili eventi quali la compromissione della qualità di vita nei residenti, la 

perdita di autenticità, la trasformazione culturale, lôaumento di pressioni strutturali e, 

infine, lôincremento di estremismi popolativi, comportamentali e dôopinione.  

       Tra i fattori di questi avvenimenti vi è il processo di turistificazione (Diaz Parra & 

Sequera & Nofre, 2020; Sequera & Nofre, 2018a, 2018b, 2020a, 2020b): uno sviluppo 

che è stato documentato largamente e che interessa molte città europee, si ricordano 

Venezia, Firenze, Barcellona ed Amsterdam. Questi processi conducono alla 

modificazione simbolica ï manipolando tradizioni, cerimonie, prodotti gastronomici, 

artigianato e tutte le forme espressive ï e allôalterazione delle strutture sociali nellôidea 

che siano le località e i residenti a doversi adattare alle logiche di consumo globali, per 

soddisfare le aspettative dei turisti (Yaĸar & Yayla, 2023). Tali fenomeni incidono 

sullôidentit¨, perch® determinano un deterioramento della funzione e del significato 

https://docs.google.com/document/d/17zKPm59gjQkNdzPAxWwqbC_rq4_Yh8AlxuXNTUGhyxM/edit?tab=t.0#heading=h.84xg64nd74es
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originari (De Santis et al., 2023), per il solo fine di diventare allegorie preconfezionate 

valutate superficialmente attraverso logiche economiche e commerciali (Alamineh et al., 

2023). Lôincessante richiesta turistica induce a pratiche di commodification e 

trasformazione identitaria (Hall, 2023), che si traducono ï in particolare per quanto 

concerne alla commodificazione ï nel progressivo adattamento delle pratiche culturali 

quotidiane, le quali assumono sembianze semplificate o vengono ñteatralizzateò 

attraverso futili spettacolarizzazioni (Daly et al., 2020: UNESCO, 2015, 2025a; Vergori 

& Arima, 2020). Il tutto conduce alla produzione di eventi artificiali, simboli stereotipati 

e narrazioni commerciali privi di valore, che rispondono più ai gusti del turista che 

allôautenticit¨ della comunit¨ ospitante (MacCannell, 1976; Hall, 2023). Per di più, tali 

dinamiche ï aggravate dalla globalizzazione e dallôeffetto di disneyficazione ï 

incentivano alla svalutazione della destinazione (Bonifacio, 2022; Gössling et al., 2021; 

De Santis et al., 2023), che viene percepita di conseguenza come un luogo standardizzato 

e di alcuna profondità (Bonifacio, 2022), in cui i patrimoni immateriali sono dei meri 

oggetti commerciali senz'anima e senza carattere (Yaĸar & Yayla, 2023). Esemplare ¯ il 

caso di Venezia, dove la cultura locale viene costantemente mercificata e sottoposta a 

reinterpretazioni contestuali in funzione dei turisti e delle loro esigenze (Bonifacio, 2022; 

Yaĸar & Yayla, 2023). Simili dinamiche sono state documentate anche a Firenze (Bianco 

& Montedoro, 2023) e in altre città artistiche italiane, dove il centro storico ï spesso 

patrimonio UNESCO ï è stato soggetto a una proliferazione sproporzionata di attività a 

sola utilità turistica, riducendo così la presenza di esercizi legati alla vita quotidiana dei 

residenti poiché incentrati alla vendita di souvenir, cartoline, street food a basso costo e 

prodotti enogastronomici locali "posticci e industriali" (Bertocchi et al., 2020; Bianco & 

Montedoro, 2023; Loda et al., 2020; Visentin & Bertocchi, 2019). Infine, ugualmente 

emblematico è il caso di Barcellona, dove la crescita esponenziale dei flussi turistici ha 

favorito la conversione delle festività tradizionali ï come la Festa de Gràcia ï in 

spettacoli per il pubblico internazionale, con alterazioni nei contenuti e nelle modalità 

partecipative originarie (Degen, 2003). Così come, a livello globale, studi su destinazioni 

come Bali (Rosalina et al., 2025) e Lisbona (Daly et al., 2020) confermano che la 

mercificazione, e la contestuale perdita di identità, espongono le comunità al rischio di 

omologazione culturale e di una graduale erosione del patrimonio immateriale, generando 
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tensioni sociali, sentimenti di estraneit¨ e crescente dissenso verso il turismo (Yaĸar & 

Yayla, 2023).  

      Il graduale deterioramento della specificità socioculturale della destinazione è una 

percezione, sia di residenti che di turisti, che compromette drammaticamente il valore 

della località nel lungo termine (Gössling et al., 2020; Capocchi et al., 2019). Quando un 

luogo viene eccessivamente modellato si genera un senso di ñsaturazione emotivaò 

(Scarpi et al., 2022) che può condurre ï soprattutto negli ospitanti ï a reazioni ostili 

esagerate che possono dar luogo a forme di ñtourismphobiaò (Milano, Cheer, et al., 2019; 

Milano, Novelli, et al., 2019; Del Chiappa & Abbate, 2016; Nunkoo, 2016). Alcuni studi 

si sono preoccupati di comprendere ñla percezione di ingiustizia" da parte delle comunit¨ 

locali, le quali mostrano chiaramente che il rigetto delle pratiche turistiche è indirizzato 

contro il sistema che genera queste forme di dissoluzione identitaria che possono essere 

causate dallôovertourism. In diverse città europee ï come Barcellona e Palma di Maiorca 

ï dove questo risentimento si è sviluppato fino a delle connotazioni pericolose, sono stati 

documentati atti vandalici contro autobus turistici, hotel e negozi dedicati ai visitatori, 

accompagnati da aggressioni verbali e fisiche (Araya López, 2021), tutte inneggianti 

slogan come ñTourists go homeò (Milano et al., 2019a); questo perché gli episodi di 

sovraccarico sociale e cittadino sono stati vissuti come unôespropriazione urbana e 

culturale (Araya López, 2021). In alcuni casi, come nei quartieri di Marsiglia, si sono 

anche osservate tensioni etniche e razziali indirette (Ballester, 2015) indotte, in parte, 

dalla narrazione mediatica locale che ha identificato nei ñturisti stranieriò una figura aliena 

e disgregante (Mariam et al., 2024; Peeters et al., 2018; Sequera & Nofre, 2018). Anche 

in Italia si sono registrati episodi di insofferenza al turismo, sempre nelle citt¨ dôarte più 

iconiche come Firenze, Roma e Bologna; a Venezia, poi, sono diventati famosi gli 

striscioni e le manifestazioni citanti ñNo alle Grandi naviò o ñVenezia non ¯ un Parco 

giochiò (Corruble, 2021). Qui, la congestione degli spazi pubblici, il traffico urbano e 

crocieristico e ï come già citato ï la desertificazione residenziale (Celata & Romano, 

2022), hanno alimentato un senso di disconnessione culturale, con una successiva 

riduzione della partecipazione civica, una crescente ostilità con radicalizzazione degli 

atteggiamenti e una mobilitazione attivista anti-turistificazione (García-Hernández et al., 

2017; Gössling et al., 2020, 2021; Mariam et al., 2024). Infine, anche se la letteratura si 

concentra primariamente su impatti sociali ed economici, le città a maggiore densità 



35 

turistica stagionale hanno riportato crisi nei servizi sanitari, con difficoltà di accesso alle 

strutture e ai servizi. Una problematica che è diventata di prim'ordine durante il 2020 con 

la pandemia da COVID-19, che ha sollevato il fenomeno, dimostrando la vulnerabilità 

anche di questo comparto e obbligando le città ad alta dipendenza turistica ï come 

destinazioni balneari o montane ï a ripensare i modelli di sicurezza, di gestione sanitaria 

(Peeters et al., 2018) e di welfare territoriale (Gössling et al., 2020). In Italia, un esempio 

concreto lo si può avere con gli studi condotti sulle Cinque Terre da Pavani (2025) e 

Vegnuti (2020), i quali raccontano che lôafflusso di migliaia di turisti al giorno ha generato 

gravi criticità nella gestione del traffico ferroviario locale e della rete idrica, con impatti 

negativi sia per lôambiente che per i residenti (Pavani, 2025; Raso et al., 2021). 

       Con gli esempi appena conclusi si ¯ dimostrato come lôovertourism in Europa ï e con 

un focus speciale in Italia ï sia un evento che compromette in modo determinante il 

benessere delle comunità e la sostenibilità delle destinazioni. Secondo il Comprehensive 

Tourist Overcrowding Index (ICST), province come Venezia, Firenze, Napoli, Roma, 

Palermo, Verona e Rimini sono le più colpite in Italia per pressione su risorse urbane, 

rifiuti, infrastrutture e costi amministrativi di gestione del turismo (Peeters et al., 2018). 

Simili criticità sono state individuate anche in altre città europee come ad esempio 

Amsterdam, Lisbona e Praga, dove la congestione ha portato alla modifica delle normative 

urbanistiche e allôintroduzione di limiti allôaccesso turistico (Peeters et al., 2018).  

Ci¸ conduce allôanalisi dellôultimo macro-prodotto dellôovertourism, ovvero gli effetti 

ambientali. Il sovraffollamento turistico ï come si è evinto in precedenza ï determina il 

declino del territorio e impedisce la piena tutela dei beni materiali e naturali (Peeters et 

al., 2018), divenendo un fattore critico che mina la sostenibilità e la circolarità 

dellôecosistema sia locale sia, a catena, globale.  

       Effetti visibili del disequilibrio ecologico e paesaggistico delle destinazioni ï specie 

laddove queste coincidono con aree protette, patrimoni culturali o territori a elevata 

vulnerabilità morfologica e idrogeologica (Dodds & Butler, 2019) ï si possono 

manifestare attraverso il deterioramento dei sentieri montani, lôerosione costiera, 

lôinquinamento di aria, acqua e suolo, e la distruzione di habitat faunistici e non, con 

conseguente riduzione della biodiversità, crescente pericolo per le specie autoctone e 

accelerazione del degrado di architetture storiche, aree archeologiche ed elementi naturali 

(Capocchi et al., 2019). In Italia, il caso di Venezia è paradigmatico: la pressione antropica 
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dei turisti ï in particolare quelli provenienti dalle navi da crociera (Del Chiappa & Abbate, 

2016; Visentin & Bertocchi, 2019) ï ha aumentato i tassi di salinizzazione e moto ondoso 

nei canali, danneggiando le fondamenta degli edifici storici e sollecitando il, già grave, 

fenomeno dellôacqua alta (Seraphin et al., 2018; Bertocchi & Visentin, 2019; UNESCO, 

2019).  Fenomeno che è stato peggiorato dal traffico navale, che ha portato un sempre più 

alto tasso di inquinamento delle acque lagunari, e dal peso esercitato sul terreno dai 

milioni di visitatori che ha velocizzato lo sprofondamento della città ï arrivata oggi ad 

una condizione insostenibile (Bertocchi et al., 2020; Bertocchi & Camatti, 2022; 

Bertocchi & Visentin, 2019; Capocchi et al., 2019; Seraphin et al., 2018). Queste 

problematiche hanno generato allerta internazionale e hanno, conseguentemente, addotto 

lôiscrizione della località veneta nella lista dei siti UNESCO a rischio (UNESCO, 2019), 

così come sono state inserite diverse altre destinazioni italiane. 

       Situazioni similari sono state riscontrate nei siti archeologici come Pompei 

(Wallace[UNESCO], 2013; Zuchtriegel et al., 2024) e nei centri storici di citt¨ dôarte 

come Firenze e Roma (García-Hernández et al., 2017; Celata & Romano, 2022). Studi 

archeometrici mostrano come lôeccessiva frequentazione dei siti abbia contribuito al 

deterioramento di intonaci, mosaici e pavimentazioni antiche a causa delle vibrazioni, 

degli sbalzi termici e dellôinquinamento da biossido di carbonio (Lenzen et al., 2018; 

Wallace [UNESCO], 2013; Zuchtriegel et al., 2024). Anche per aree naturali e itinerari 

montani ï come le Dolomiti (Bertocchi et al., 2021), le Colline del Prosecco di 

Valdobbiadene e la Val dôOrcia (Meini, 2004) ï, il sovraffollamento turistico ha condotto 

al pericolo dellôinsostenibilit¨ (Aimar, 2023) ed è stato accentuato da comportamenti poco 

rispettosi dei turisti ï spesso impreparati ï e da quelli meno responsabili ed etici di attività 

e residenti che ï presi dallôenfasi del profitto ï hanno estirpato colture autoctone, sfruttato 

le risorse e modificato la geografia del territorio costruendo e cementificando (Sunlu, 

2003). La prova tangibile di questo impatto negativo la si ha osservando Le Cinque Terre, 

in Liguria, dove gli oltre 2,5 milioni di turisti annui hanno provocato il crollo del delicato 

ecosistema di agro-terrazzamenti, causando frane e instabilità idrogeologica (Peeters et 

al., 2018; Raso et al., 2021). Lôuso eccessivo dei sentieri ha portato alla compattazione 

del suolo, alterando la flora e procurando effetti incontrollati sulla produzione dei rifiuti, 

spingendo lôEnte Parco a istituire limiti giornalieri e ticket di accesso (Raso et al., 2021; 
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Vegnuti, 2020), che però si configurano come soluzioni di breve termine se non integrate 

mediante una pianificazione turistica più sistematizzata ed olistica (Peeters et al., 2018). 

         LôUNESCO ha espresso grande preoccupazione per lôimpatto dellôovertourism sui 

siti del patrimonio mondiale. Nel farlo, ha richiamato lôattenzione a modelli di governance 

pi½ integrati e partecipativi; nello specifico, promuove lôadozione del quadro ñVisitor 

Management Assessmentò, un sistema per monitorare i flussi turistici utile, poi, ad 

orientare le strategie di progettazione per la tutela (UNESCO, 2010). 

       Altri studiosi propongono lôadozione di piani di contingentamento e regolazione degli 

accessi (Bertocchi et al., 2020; Capocchi et al., 2019), la ridistribuzione equilibrata dei 

turisti attraverso le piattaforme digitali che implementano impianti di geofencing 

(Bertocchi et al., 2021; Cheer, 2024; Milano et al., 2019: Zubiaga et al., 2019) e sistemi 

di prenotazione obbligatori o di tassazione (Peeters et al., 2018; Secci, 2024; UNWTO, 

2018; Zhang et al., 2023). Lôefficacia di codesti modelli, per¸, appare disomogenea e 

temporanea, e i risultati prodotti solo parziali (Bertocchi et al., 2020) e sottesi a rigidità e 

risorse tecnologiche disponibili. Meccanismi di questo tipo sono stati testati diffusamente 

in Italia provocando, anche recentemente, accesi dibattiti pubblici come quelli sul ñticket 

di accesso a Veneziaò (2024) e quelli sullañcoda chilometrica per lôescursione sul Secedaò 

a causa del tornello abusivo (2025), riportati dal Fatto Quotidiano e Repubblica ï così 

come da svariati altri giornali ï e documentati nelle ricerche accademiche (Calcagno et 

al., 2025; Mantengoli, 2024, da La Repubblica; Turini, 2025, da Il Fatto Quotidiano). 

Secondo lôEuropean Environment Agency (2021), la presenza turistica in aree alpine ¯ un 

fattore di rischio per la biodiversità se non regolata con strumenti di carrying capacity e 

limiti infrastrutturali (ECO-UNION et al., 2020; UNESCO, 1948, 2010, 2025; UNWTO, 

2023, 2024; UNWTO & UNWP, 2017). Alcune regioni, come il Trentino-Alto Adige, 

hanno avviato forme di gestione sostenibile basate sul turismo lento e la delocalizzazione 

dei flussi, ma la loro efficacia dipende strettamente dalla collaborazione di enti locali, 

imprese e comunità residenti (Gössling & Hall, 2006; Scuttari et al., 2011). 

Tutto questo dimostra quanto sia necessario procedere con la ricerca in questo campo, in 

modo da revisionare le misure di contenimento del fenomeno così da rafforzare le 

strategie di progettazione turistica e garantire un miglior equilibrio e un maggior 

benessere generale. Arrivati a questo punto, il lettore più attento noterà che manca un 

ultimo tassello alla trattazione dellôovertourism. Sono stati descritti i problemi, le cause e 
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le soluzioni implementate attualmente, ma ñChi ha la responsabilità di governance 

dellôovertourismò? 

     Identificare i soggetti incaricati alla gestione del sovraffollamento turistico risulta 

essere un compito complesso, che dipende strettamente dal sistema governativo e che 

risulta essere efficace solo se distribuito tra i molteplici attori in collaborazione (Capocchi 

et al., 2019; Goodwin, 2011, 2021; Mihalic, 2020; Peeters et al., 2018). Quello che è 

evidente, però, è che così non sia; infatti, la governance allôovertourism deve essere 

ripensata per diventare più coesa, in una visione che riesca a far convergere davvero 

interessi globali, nazionali, locali e privati (Goodwin, 2011, 2021).  

     Tradizionalmente si riconosce il ruolo chiave agli enti pubblici ï governi ed organismi 

internazionali ï perch® attraverso il potere esecutivo possono ñimporreò la pianificazione 

urbana, le regolamentazioni politiche e le linee guida di gestione (Goodwin, 2021).  Primo 

fra tutti vi ¯ lôUNWTO (Organizzazione Mondiale del Turismo delle Nazioni Unite), la 

quale ha assunto posizione centrale per la promozione di un approccio responsabile e 

sostenibile. LôUNWTO definisce standard sovranazionali e coordina i programmi di 

sviluppo e di monitoraggio utili a guidare stati e regioni alla realizzazione di policy 

preventive (UNWTO - World Tourism Organization). A livello europeo, poi, vi sono 

anche il Parlamento e la Commissione UE che si impegnano a sostenere azioni 

personalizzate e multilivello funzionali a correggere i comportamenti di località che 

hanno superato le soglie critiche di pressione, esortando al coordinamento tra i vari 

stakeholder coinvolti (Capocchi et al., 2019; Eckert et al., 2019; Goodwin, 2011, 2021; 

Mihalic, 2020; Peeters et al., 2018). In particolare, questi hanno introdotto dei programmi 

strategici volti alla transazione sostenibile del settori, come lôñEuropean Agenda for 

Tourism 2030ò (Tourism for SDGs - UNWTO) e il ñOne Planet Sustainable Tourism 

Programmeò (UNWTO - World Tourism Organization), che forniscono delle direttive 

globali ñobbligatorieò per tutti i soci.  A livello nazionale,  i governi hanno il compito di 

tradurre queste direttive in pratiche regolatorie ï come strategie di contingentamento e 

piani educativi (Cheer et al., 2023; Gössling et al., 2020, 2021; Peeters et al., 2018), 

tuttavia, spesso si trovano in difficoltà ad attuare delle scelte di management concrete 

perch® ñbloccatiò dalla pressione economica degli attori privati e dallôassenza di un 

effettivo quadro normativo omnicomprensivo (Dodds & Butler, 2019); e dunque si 

scontrano con la difficoltà di armonizzare le esigenze economiche, la tutela del patrimonio 

https://www.unwto.org/
https://tourism4sdgs.org/
https://www.unwto.org/sustainable-development/one-planet
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e la qualità della vita delle comunità locali (Capocchi et al., 2019; Cheer et al., 2023; 

Milano et al., 2019; Peeters et al., 2018). Infatti, la buona direzione richiede la 

collaborazione delle amministrazioni statali, degli operatori privati, dei residenti e di tutti 

i soggetti coinvolti, tra cui si menzionano anche influencer e piattaforme digitali 

(Foronda-Robles et al., 2025; Gössling et al., 2020; Gretzel, 2019; Joppe, 2019; Milano 

et al., 2019; Peeters et al., 2018). 

        Il quadro governativo gioca su un labile equilibrio tra le fazioni che devono trovare 

un accordo; il problema è che, ad oggi, più che una visione comune si hanno i privati che 

spingono ai propri interessi (Milano et al., 2019) e lôazione correttiva sanzionatoria degli 

istituti: un meccanismo che opera per ñprove ed erroriò inconcludente nel lungo termine. 

Guardando alle imprese turistiche e, nello specifico,  alle piattaforme digitali di 

prenotazione (es. Airbnb, Booking, Expedia) e alle compagnie aeree low-cost si nota 

come con i loro sistemi di prenotazione istantanea, cancellazione gratuita e ordinamento 

dei contenuti ï che manipolano la visibilità delle località ed eludono i meccanismi di 

pianificazione territoriale (Arias-Sans & Domínguez Quaglieri, 2016; Milano et al., 2019) 

e i controlli urbanistici e fiscali per raggiungere un maggior guadagno ï contribuiscano 

alla intensificazione dei flussi turistici e alle crisi socio-economiche nelle destinazioni 

sotto shock (vedi gli effetti negativi riportati in precedenza per economia, società e 

ambiente). Allo stesso modo, il ruolo sempre più crescente svolto dagli influencer e dagli 

utenti (Aydin, 2020; Foronda-Robles et al., 2025; Gaffar et al., 2022; Gretzel, 2019; Hays 

et al., 2013; Hussian et al., 2024; Santos et al., 2024) ï o meglio, dai media in generale 

(Campón-Cerro et al., 2019; George, 2021; Gretzel, 2019; Sobrino, 2022) ï mostra come 

essi riescano ad orientare le scelte di viaggio attraverso la produzione di narrazioni 

estetizzate ed idealizzate (Baggio & Chiappa, 2013; Hughes & Moscardo, 2024; Weng & 

Huang, 2018), che sono effimere e speculative (Agnoletti, 2018; Capocchi et al., 201; 

Cohen et al., 2012b; Gretzel, 2019; Reisinger & Steiner, 2006). A dimostrazione, studi 

recenti hanno evidenziato che quasi la metà dei giovani viaggiatori britannici sceglie le 

proprie mete sulla base del loro potenziale di condivisione sui social media (Hosie, 2018). 

La viralità di immagini e racconti contribuisce alla concentrazione dei visitatori in 

specifici luoghi ñinstagrammabiliò con estrema rapidit¨, trasformando in pochi mesi una 

localit¨ anonima in un ñmust-seeò, fatto che impatta gravemente sulla destinazione in 

modo insostenibile ï perché imprevedibile per gli enti pubblici (Cohen et al., 2012b; 
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Gretzel, 2019). Il tutto non determina altro che un aumento dei fenomeni di congestione 

stagionale e spaziale e di rovina ambientale, perché in contrasto con le capacità di carico 

della località (Milano et al., 2018, 2019; Peeters et al., 2018) ï anche se, è da notare, questi 

effetti dannosi vengono percepiti dai turisti come secondari ed essi si rivelano inconsapevoli 

del loro peso in tali conseguenze (Gössling et al., 2020; Milano et al., 2019; Reisinger & 

Steiner, 2006). 

       In Europa ï ed in questo contesto ï lo snodo pi½ strategico per lôinformazione, la 

gestione e la promozione turistica è rappresentato dalle DMO (Destination Management 

Organization): degli enti misti che uniscono soggetti pubblici e privati nella 

programmazione delle destinazioni e nellôimplementazione di pratiche di gestione pi½ 

responsabile (Choi et al., 2007; Dodds & Butler, 2019; Eckert et al., 2019; Zaman et al., 

2020). Negli ultimi anni, diversi casi studio ï come quelli di Scozia, Australia e numerose 

regioni italiane ï hanno dimostrato come questi organismi, operanti a stretto contatto con 

le comunità e conoscendo le peculiarità territoriali (Gretzel, 2000), abbiano cercato di 

sincronizzare e di sfruttare positivamente la partecipazione di influencer e aziende, 

promuovendo cos³ la costruzione di unôimmagine di destinazione pi½ sostenibile ed 

equilibrata che prevede la collaborazione e la soddisfazione di tutte le parti coinvolte 

(Gössling et al., 2020; Luo et al., 2025; Peeters et al., 2018; Shan, 2020). Esempi positivi 

sono offerti da realtà come Visit Trentino, che ha introdotto strategie di promozione basate 

sul turismo lento, o la DMO delle Cinque Terre, che ha adottato limiti di accesso e 

strumenti digitali per il controllo dei flussi (Mogni Graña et al., 2025; Pavani, 2025). 

Tuttavia, la loro efficacia è spesso ostacolata da risorse limitate, scarsa autonomia 

decisionale e conflitti di interesse con attori commerciali. 

Attraverso questo capitolo si ¯ potuta concentrare lôattenzione su una serie di nozioni 

focali per il presente testo, che danno modo di comprendere come ci sia la necessità di 

una globale riprogettazione della gestione allôovertourism: più preventiva e collettiva. 

Comprendere i segnali di rischio ed il come intervenire per frenarli è essenziale per trovare 

delle soluzioni più efficaci ï cos³ come sapere chi ha il compito e il potere (o lôinteresse) 

di gestire questo fenomeno. Tutto ciò permette di introdurre il paradigma turistico che, ad 

oggi, risulta il più interessante e conveniente, perché capace di stimolare una visione 

sistemica cooperativa in linea con gli ideali di equità ed equilibrio: il turismo sostenibile. 
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2.3 Il Turismo sostenibile: la via da percorrere 

A fronte delle criticit¨ sollevate dal fenomeno dellôovertourism evidenziate nei capitoli 

precedenti emerge con forza la necessità di un paradigma atto a gestire in modo attivo e 

propositivo lôattivit¨ turistica con unôottica di pi½ lungo termine. In questo contesto, come 

risposta al turismo di massa irresponsabile, il concetto di turismo sostenibile 

rappresenterebbe un riferimento coerente e strategicamente fondato, su cui convergono 

numerosi organismi internazionali ed accademici esperti del settore. 

      Ripercorrendo la definizione data nell'introduzione ñsustainable è il tipo di sviluppo 

economico, sociale ed ambientale capace di soddisfare i bisogni attuali della popolazione 

senza compromettere quelli delle generazioni futureò (UNWTO, 2017). Per garantire un 

equilibrio tra questi tre elementi è necessario ridurre, riutilizzare e riciclare in ogni settore 

(Séraphin et al., 2019), compreso il turismo: ecco perché è sempre più pressante il tema 

del ñturismo sostenibileò. Il quale viene identificato come il tipo di turismo che "tiene 

pienamente conto degli impatti economici, sociali e ambientali, attuali e futuri, 

rispondendo alle esigenze dei visitatori, dellôindustria, dellôambiente e delle comunit¨ 

ospitantiò (UNEP, 2005; UNWTO, 2005, 2013). Tutto ci¸ ï è cristallino ï si oppone alle 

dinamiche degenerative dellôovertourism, fenomeno che trascura la capacit¨ di carico dei 

territori e compromette il benessere generale, non equilibrando correttamente attrattività 

turistica e vivibilità locale.  

Prima di proseguire con la trattazione sul Modello di Turismo sostenibile, si ritiene 

importante sottolineare ï unôaltra volta ï al lettore che cosa ha determinato il bisogno di 

ridefinire il paradigma turistico: non una mera esigenza teorica, ma una necessità sistemica.  

     Lôintensificarsi dei cambiamenti climatici con conseguente degrado ambientale, 

lôaumento di conflitti e tensioni internazionali ï sia a livello politico che amministrativo 

ï e la sempre più pressante ineguaglianza socioeconomica hanno imposto il ripensamento 

del modo in cui si vive il pianeta ï e quindi anche della pratica turistica ï per rispondere 

concretamente alla domanda di giustizia intergenerazionale, che vede lesa la possibilità 

di sopravvivere dignitosamente ed equamente,  nellôOggi e nel Domani. La tematica ¯ 

cara già dagli anni Settanta, quando sono stati pubblicati i primi trattati e rapporti, a tema 

sostenibilità, che mettevano in luce la limitatezza del globo e puntavano il dito alla 

sfrenata e insana corsa allo sviluppo (Bramwell et al., 2017; Hauff, 1987; Klarin, 2018; 
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Meadows et al., 2022; Milano et al., 2019; UNWTO, 2025b). In tutto questo, il turismo è 

stato classificato come uno dei settori più rilevanti per lo sviluppo nel futuro prossimo per 

tutti i Paesi del Mondo, perché è sfruttabile come strumento per combinare e appianare 

problematiche ambientali, sociali  ed economiche (WTTC, 2023, 2024, 2025), anche se ï 

come si è evidenziato ï rischia di essere un vettore di insostenibilità se non regolato da 

criteri etici ed olistici (Gössling et al., 2020) come dimostrano le recenti accelerazioni 

delle emissioni di gas serra ï che secondo lo studio di Lenzen et al. (2018) vedono il 

turismo come fattore per lô8% ï e lôeccessiva pressione sulle destinazioni che stimola 

solamente effetti sociali avversi (Milano et al., 2019). 

        La crescente consapevolezza in merito al fatto che il ñTurismo di massaò ï modello 

considerato di ñcrescita illimitataò nel secondo dopoguerra ï non sia più compatibile con 

i limiti biofisici della Terra, ha stimolato lôonda di interesse e la voglia di cambiamento: 

unôevoluzione non solo auspicabile ma imprescindibile. Non ignorabile né rimandabile. 

Ragion per cui si può affermare che la sostenibilità non è una filosofia astratta e moralista, 

ma il mezzo per ridurre gli impatti negativi esistenti e promuovere un modello 

rigenerativo che consenta ai territori di rinascere ponendo al centro il benessere delle 

persone e la salute degli ecosistemi, piuttosto che i ricavi economici di breve termine 

(Fletcher et al., 2019; Guaraldo, 2025).   

Detto questo, come si comprende dalle righe iniziali, il turismo sostenibile si fonda su tre 

pilastri: economia, società ed ambiente, interrelazionati tra loro in un approccio coeso ed 

integrato che supera le prospettive settoriali e più frammentate. Si presenta, dunque, come 

un modello generico e sistemico, capace di innestarsi allôinterno della struttura di 

governance internazionale complessa per essere quadro di riferimento migliorativo atto 

ad orientare decisioni strategiche, politiche pubbliche, pratiche imprenditoriali e 

comportamenti individuali (Bramwell et al., 2017) suggerendo attività di sviluppo più 

equilibrato mediante strumenti normativi e metodologici. 

        La concretezza dell'approccio si esprime negli indici di sostenibilità: delle misure 

omnicomprensive e standard che permettono di comparare le destinazioni.  

Tutte le principali organizzazioni multilaterali internazionali hanno redatto dei propri 

indicatori quantitativi e qualitativi per il monitoraggio dell'efficacia delle politiche 

turistiche e per il supporto progettuale. Prima fra tutti la UNWTO (Organizzazione 

Mondiale per il Turismo dellôONU) ha stilato il documento di riferimento globale: 
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lôñAgenda 2030ò (UNWTO & UNDP, 2017), un testo in cui si ribadisce il ruolo 

trasversale del turismo come strumento per il raggiungimento di Obiettivi di Sviluppo 

Sostenibile (SDGs) e nel quale si identificano 17 obiettivi chiave da perseguire per 

riuscire a salvaguardare ambiente e cultura. Tra questi, si riportano la crescita economica 

inclusiva (SDG 8), lôuguaglianza sociale (SDG 10), la promozione di comunit¨ sostenibili 

(SDG 11), la produzione e il consumo responsabili (SDG 12) e la tutela dellôambiente con 

conseguente lotta al cambiamento climatico (SDG 13, 14, 15) (Tourism for SDGs - 

UNWTO). Questo stesso documento è stato sottoscritto anche dalla Unione Europea nel 

2022 (European Commission, 2022b). In aggiunta a ciò, sempre la UNWTO ï in 

collaborazione con UNSD (United Nations Statistics Division), Eurostat e OCSE 

(Organizzazione per la Cooperazione e lo Sviluppo Economico) ï ha pubblicato il Quadro 

degli standard MST: un ñsecondoò documento ufficiale a cui il resto delle istituzioni 

fanno riferimento e che consiste in un insieme di indici statistici che permettono di 

integrare i rapporti turistici nei ñcontiò economici e ambientali dei Paesi, cos³ da fornire 

dei valori unici ï per una visione armonizzata e più reale dei dati ï abili a sintetizzare la 

località e a renderla comparabile con le altre (UNWTO, 2024). Per completezza, si riporta 

la tabella ufficiale che spiega la struttura dei MTS (Figura 1).  

Conseguentemente a tutto questo, durante il  Global Sustainable Tourism Concil (GSTC) 

sono stati sviluppati ulteriori criteri di valutazione più concreti, questa volta non solo per 

le destinazioni ma anche per le strutture turistiche. 

           

FIGURA  1. Panoramica delle Misure per la Sostenibilità turistica a tre aree (Attori responsabili; Standard 

di sostenibilità economica, ambientale e sociale; e Metodologia)  

https://tourism4sdgs.org/
https://tourism4sdgs.org/
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    Nello specifico, questi indicatori sono stati suddivisi in quattro aree che fanno 

principalmente capo al management, ragion per cui sono stati presi come base per la 

stesura delle certificazioni di sostenibilità e di linee guida pratiche per le attività 

imprenditoriali (GSTC, 2013). Uno tra questi, il più noto e importante in Europa, è 

lôEuropean Tourism Indicator System (ETIS) promosso dalla UE, che rappresenta uno 

strumento operativo volontario e strutturato volto al miglioramento delle destinazioni. 

LôETIS ¯ un sistema molto flessibile e per questo molto usato e apprezzato; prevede 27 

indicatori standard ï che diventano 40 con gli opzionali, usabili in base al contesto 

territoriale ï e sono articolati nel seguente modo: nellôarea A - Gestione della destinazione 

si misura lôesistenza di un piano di gestione turistica sostenibile (A1), si valuta e 

rendiconta quali e quanti sono i meccanismi di partecipazioni tra gli stakeholder 

interessati (A2) e si promuove la presenza di sistemi di monitoraggio dei flussi turistici 

(A3) e di moduli di feedback esperienziale (A4). Secondariamente, con lôarea B - Impatti 

economici, si indicano la percentuale delle imprese turistiche effettivamente coinvolte in 

pratiche sostenibili (B1), il livello occupazionale (B2) e la percentuale di spesa turistica 

che non viene estratta dal territorio (B3). Poi, nellôarea C - Impatti socioculturali, si 

studiano il grado di soddisfazione dei residenti (C1), lôaccessibilit¨ delle destinazioni 

sotto la prospettiva della disabilit¨ e dellôinclusivit¨ (C2), la presenza di strumenti e 

politiche volte alla preservazione e/o promozione dell'identità culturale autentica originale 

ï comprendente eventi, tradizioni e prodotti dôartigianato ï (C3) e, infine, anche il grado 

di sicurezza percepita e reale per la localit¨ (C4). Ultima lôarea D - Impatti ambientali 

che si occupa di misurare la qualit¨ dellôaria e gestione del traffico (D1), la qualit¨ e 

disponibilità di acqua (D2), la produzione e gestione dei rifiuti (D3) e la conservazione 

della biodiversità e delle zone naturali protette (D4) (European Commission, 2016). Per 

una revisione completa e dettagliata di GSTC e EITS, si rimanda allôarticolo del sito 

ñSustainable Tourism Worldò redatto da Vitali (2024) dal titolo ñIndicatori del turismo 

sostenibile in Italia e nel mondo (alcuni casi studio)ò. Per chiudere il quadro normativo-

metodologico si menziona anche la Carta Europea del Turismo Sostenibile (CETS - 

Europarc), la quale definisce delle linee guida per aree protette, in modo da promuovere 

la collaborazione tra enti pubblici, imprese e comunità attraverso cicli di azione 

multilivello così da rafforzare la governance partecipativa per aumentare lôefficacia degli 

interventi (Europarc Federation, 2019). 
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La letteratura offre numerose ricerche, sia di casi studio che di analisi teoriche, che 

avvalorano questi mezzi di misurazione e ne analizzano le policy più efficaci, dando 

valutazioni generali sulla positività delle linee guida e suggerendo degli accorgimenti 

ulteriori da tenere in considerazione durante la progettazione di politiche turistiche. Molte 

sono già state presentate in precedenza durante la trattazione del turismo (2.1. ï Uno 

sguardo trasversale al turismo), nella carrellata che segue se ne citano poche altre, 

ritenute interessanti e di spicco e più specifiche per la sostenibilità turistica; in questo 

modo si conclude la discussione del tema. 

      Un esempio di riflessione astratta è quella condotta da Bramwell et al. (2017), nella 

quale si evidenzia che la promozione di uno sviluppo economico più durevole e meno 

effimero, in grado di incoraggiare l'impiego locale e la diversificazione dellôofferta, sia 

un modus operandi necessario al giorno dôoggi per qualsiasi localit¨; cos³ come ¯ 

indispensabile lôimplementazione di sistemi di misurazione della carrying capacity e il 

coinvolgimento attivo delle comunità, perché rappresentano fattori centrali che 

favoriscono la conservazione delle risorse e la redistribuzione dei benefici in termini più 

equi (Bramwell et al., 2017). Altri studi teorici si sono invece concentrati sulla mappatura 

astratta del ñturismo sostenibileò (Scuttari et al., 2019), rilevando essere due i principali 

temi su cui si gioca il dibattito: lôuguaglianza e lôambiente; i quali si rivelano importanti 

anche nel discriminare il diverso atteggiamento delle persone ï conservatore, riformista 

o radicale ï verso la pratica sostenibile (Cheng, 2025; Scuttari et al., 2019). Infine, 

indagini comparative, come quella di Lane (2017), hanno rivelato che negli ultimi 

Trentôanni la ricerca ha subito una trasformazione interna passando da un approccio pi½ 

normativo ad uno più proattivo e sofisticato, che mira ad agevolare la multidisciplinarietà 

e a garantire la qualità olistica di tutto il sistema ïil che significa un equilibrio tra qualità 

dellôambiente, qualit¨ della vita, tutela dellôidentit¨, rispetto della diversit¨ e qualit¨ del 

tenore economico con buon livelli di reddito e soddisfazione (Klarin, 2018). 

       Osservando, invece, lavori empirici, un esempio avanzato di organismo locale per la 

misurazione della sostenibilit¨ ¯ lôOsservatorio dellôAlto Adige (parte dellôInternational 

Network of Sustainable Tourism Observatories dellôUNWTO). La ricerca di Scuttari et 

al. (2019) dichiara che lôapproccio di monitoraggio continuo degli impatti ambientali, 

economici e sociali attraverso lôanalisi dei dati quantitativi e qualitativi ï grazie alle 

survey verso ospiti, residenti e stakeholder ï è una tattica proficua e consigliabile, perché 

https://docs.google.com/document/d/17zKPm59gjQkNdzPAxWwqbC_rq4_Yh8AlxuXNTUGhyxM/edit?tab=t.0#heading=h.y1lz7r7wftbr
https://docs.google.com/document/d/17zKPm59gjQkNdzPAxWwqbC_rq4_Yh8AlxuXNTUGhyxM/edit?tab=t.0#heading=h.y1lz7r7wftbr
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capace di fornire dei feedback precisi e immediati sugli andamenti delle strategie, così 

anche da poter studiare piani di miglioramento basati sui risultati specifici ottenuti sul 

campo, analizzabili anche dal punto di vista delle temporalità e delle concause che 

inducono a pratiche meno efficaci.  

Altre ricerche si sono occupate di valutare empiricamente la diffusione ed efficacia delle 

certificazioni green, come Ecolabel UE.  Specialmente nel settore ricettivo, i sistemi di 

certificazione ï che si basano su criteri oggettivi e verifiche esterne, e che mirano ad 

incentivare le pratiche sostenibili ï pare abbiano valore positivo sul come una struttura 

sia percepita dei consumatori (Belcastro, 2020). Questo è stato dimostrato da ricerche a 

campione su hotel e agriturismi con riconoscimento Ecolabel attraverso lo studio 

combinato delle indagini di mercato e delle recensioni analizzate statisticamente. I 

risultati segnalano un incremento di reputazione, di soddisfazione cliente e di willingness 

to pay a seguito del certificato di rispetto ambientale (si segnala anche Zhang et al., 2020). 

      Altri studi scientifici si sono incentrati sulla dimostrazione dellôefficacia del paradigma 

sostenibile nel migliorare la gestione turistica e mitigare gli effetti negativi 

dellôovertourism. Ad esempio, Koens, Postma e Papp (2018) nel loro lavoro comparato 

hanno evidenziato come destinazioni che adottano strumenti di gestione sostenibile ï

come il contingentamento degli accessi, i sistemi di prenotazione anticipata o le campagne 

educative ï riescano a mantenere un equilibrio tra turismo e qualità della vita locale. Un 

caso emblematico, noto a livello internazionale, è quello del Costa Rica, in cui il 98% 

dellôenergia proviene da fonti rinnovabili e oltre il 25% del territorio ¯ protetto. Ci¸ ha 

inquadrato il Paese come un punto di riferimento per il turismo naturalistico responsabile 

(Honey, 2011). Similare, la strategia di "turismo simbioticoò operata nellôarea del 

Jokkmokk in Lapponia (Svezia), che rappresenta un modello di ecoturismo locale 

peculiare e che attraverso unôofferta turistica limitata ma autentica ï che comprende 

piccoli eventi sul folklore locale ed esperienze immersive come lôallevamento delle renne 

e l'osservazione dellôaurora boreale ï è stato capace di controllare i flussi di visitatori 

assicurando un equilibrio economico, sociale e naturale (Swedish Parlament & EU). Così 

come il caso di Ljubljana (Slovenia), che è stata proclamata European Green Capital nel 

2016 dalla Commissione Europea per il suo approccio integrato alla gestione ambientale 

e alla mobilità urbana, diventando il simbolo del ñturismo urbano sostenibileò in Europa 

(European Commission, 2016). Specificatamente, la città ha ridotto lôimpatto ambientale 

https://www.swedishlapland.com/sv/jokkmokk
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migliorando la qualit¨ dellôesperienza turistica e allungando la permanenza media dei 

visitatori, favorendo inoltre una distribuzione più equa dei flussi. Questo ha dimostrato 

come la trasformazione strategica possa ridurre i rischi di sovraffollamento ancor prima 

che questi si manifestino.  

      Passando ad esempi più vicini, il caso del brand turistico ñVisit South Sardiniaò 

(Sardegna, Italia) comprova la validità degli indicatori ETIS europei, perché in parallelo 

alla classificazione di sostenibilit¨ lôISTAT ï e successivamente anche lôISPRA ï ha 

misurato un aumento del tasso di soddisfazione, sia per i residenti che per i turisti riguardo 

le pratiche turistiche e, inoltre, è stato verificato un impatto positivo sulla valorizzazione 

culturale locale (Vitali, 2024).  Tra le iniziative pensate e proposte, si ricorda il progetto 

ñSalude & Triguò a Sassari (Sardegna, Italia), che mira a destagionalizzare e ridistribuire 

spazialmente i flussi turistici attraverso eventi enogastronomici sparsi (Santopietro, 2024). 

Allo stesso modo, lo strumento del marchio ñBandiere Arancioniò, promosso dal Touring 

Club Italia, premia i piccoli comuni che si rivelano eccellenti per qualità ambientale, 

gestione responsabile delle risorse e attenzione al patrimonio culturale (Milanesi, 2024). 

In ottica di progetti simili, si ricorda il Parco Nazionale del Cilento (Salerno, Italia), in 

cui la visione rigenerativa ha dato origine a circuiti che si basano su ospitalità diffusa nei 

borghi, cammini lenti (ad es. Via Silente) e laboratori gastronomici locali (Slow Food, 

2020), un meccanismo strategico che ha rivitalizzato le microeconomie rurali e rafforzato 

il senso di appartenenza della comunità, oltre che decentralizzato la promozione da Napoli 

che così ha potuto alleggerirsi in minima parte della pressione antropica dellôovertourism. 

Le analisi condotte in questo capitolo hanno permesso di chiarire la natura multiforme del 

fenomeno turistico contemporaneo e di come, nella sua evoluzione più recente, esso sia 

diventato un potente ma fragile motore di trasformazione territoriale. Dopo aver 

esaminato le dimensioni economiche, sociali e ambientali che strutturano il turismo 

globale, è emerso con evidenza come il sovrasfruttamento delle destinazioni ï fenomeno 

descritto nel overtourism ï rappresenti una criticità strutturale, e non solo congiunturale, 

da arginare quanto più efficacemente possibile e nel più breve tempo, prima che produca 

danni irreparabili al tessuto territoriale della località. 

     Il confronto tra overtourism e turismo sostenibile ha reso esplicito il fulcro ñnascostoò 

di questo capitolo: ovvero far evincere al lettore lôurgenza e la necessità di un 

ripensamento profondo del paradigma turistico. Il turismo sostenibile, come delineato da 
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UNWTO e supportato dai framework internazionali come lôAgenda 2030, offre oggi non 

solo unôalternativa etica e gestionale, ma una vera e propria infrastruttura operativa su cui 

basare politiche turistiche resilienti, inclusive e rigenerative. Al centro di questa visione 

si riafferma la triade ï economia, società, ambiente ï come lente fondamentale per 

interpretare e orientare le pratiche turistiche del futuro. 

Questa consapevolezza costituisce il fondamento teorico su cui si articoler¨ lôintera 

proposta progettuale della presente tesi, che mira a utilizzare strategie comportamentali 

allôinterno delle interfacce grafiche digitali dei portali pubblici di informazione turistica 

di modo da ridistribuire i flussi dei visitatori per le località e progettare altri meccanismi 

comunicativi che inducano le persone ad esperienze più consapevoli e sostenibili. 

     Nel prossimo capitolo si discuteranno proprio gli aspetti psicologici alla base di questa 

idea, cercando di comprendere come il nudge ï un approccio di organizzazione del 

contenuto che modifica con cognizione lôarchitettura di scelta dei soggetti in modo 

consapevole ï se applicato in maniera puntuale, specifica e accorta può essere uno 

strumento facilitante per la sostenibilità turistica, senza intaccare negativamente 

lôesperienza globale di visita.  
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3. Lôarte di indirizzare le scelte 

Come è già stato brevemente introdotto nel primo capitolo del presente testo questa 

ricerca si prefigge di identificare una serie di direttive per la progettazione di interfacce 

grafiche digitali, consigliabili per risultare più efficaci nella comunicazione e nella 

gestione sostenibile del turismo di massa in Italia.  

    Per fare ciò, oltre a conoscere il contesto pratico in cui questa ricerca si inserisce 

illustrato nel capitolo precedente, è fondamentale avere un quadro chiaro dei meccanismi 

cognitivi che operano durante la presa di decisione e la formulazione di giudizi nellôuomo. 

Questo capitolo si occupa di discutere lôattuale stato dellôarte della ricerca accademica 

allôinterno del settore della psicologia che si dedica allo studio della presa di decisione.  

 

3.1 Le basi del pensiero decisionale 

Lo studio della mente e del comportamento umano è un ambito che, da sempre, ha affascinato 

grandi pensatori: basti ricordare i filosofi greci o gli economisti classici di inizio Ottocento.  

    Nel vasto panorama delle scienze umane, lo studio del comportamento ha assunto 

numerose forme e sviluppato diverse prospettive nel corso del tempo: dal 

comportamentismo di Watson e Skinner ï che si concentrava nel rapporto diretto tra 

stimoli e risposte ï al cognitivismo di Piaget e Neisser ï che ha spostato lôattenzione sui 

processi mentali interni ï; senza dimenticare altri contributi significativi quali la 

psicoanalisi di Freud e Jung ï con focus sullôinconscio ï e quelli provenienti dalla 

prospettiva sistemico-relazionale di Bateson e Minuchin ï che analizza ciò che avviene 

come risposta a dinamiche sociali. Ci¸ nonostante, il comportamento ¯ solo lôatto finale 

osservabile di un processo cognitivo molto complesso e difficilmente conoscibile 

avvenuto nella mente umana.  

Una domanda che potrebbe sorgere spontanea al lettore è chiedersi come mai gli studiosi 

siano tanto interessati allo studio della presa di decisione e ai meccanismi sottostanti il 
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pensiero. La risposta è molto semplice: ogni giorno, ogni individuo prende innumerevoli 

decisioni ï consapevolmente o meno ï basate su giudizi ed interpretazioni soggettive del 

mondo percepito, che influenzano imprescindibilmente la sua esistenza ï e quella 

dellôintera societ¨ ï nel momento presente e nellôavvenire.  

    Ne consegue che apprendere questi meccanismi decisionali ï che influenzano tutti gli 

aspetti della vita umana, dalla sfera personale a quella economica e politica ï non ha solo 

fine di conoscenza, ma ha intento propositivo: utile a migliorare la qualità delle scelte 

delle persone, riducendo gli errori sistematici dovuti a euristiche e/o a limitazioni 

cognitive. Senza considerare le implicazioni etiche e sociali che conseguono dalla 

maggior conoscenza e consapevolezza di questi processi, essere in grado di comprendere 

ñseò e ñcomeò le persone vengano influenzate ï o addirittura manipolate ï da fattori 

esterni di comunicazione persuasiva indebiti, è una capacità fondamentale nel contesto 

attuale perché nel momento in cui si rintracciano delle comunicazioni ambigue, si possono 

gestire opportunamente con più trasparenza e responsabilità.  

Gli studi sullôanalisi delle decisioni hanno avuto origine in concomitanza con i primi studi 

sulla percezione (a metà del XIX secolo) e attingono, inizialmente, dalla statistica e dalle 

scienze dure ï come la matematica e la logica.  

Questa disciplina emerge con una propria identità solo dagli anni Sessanta ï quando 

sfugge al dominio dellôeconomia classica ï grazie a ricerche sul rischio, sulle scelte sociali 

e sui meccanismi di gioco; tutti ambiti che si avvalgono di strumenti progettati per 

ottimizzare il processo decisionale. La maggior parte raggiungono interessanti risultati per i 

casi di scelta con obiettivi contrastanti o con conseguenze incerte (Edwards et al., 2007). Nel 

tempo si sono affermati tre approcci principali allo studio della presa di decisione: lôapproccio 

normativo, lôapproccio descrittivo e lôapproccio prescrittivo, ognuno dei quali si focalizza su 

specifici fini e identifica propri modelli.  

     Lôapproccio normativo deriva dallôeconomia classica e descrive lôuomo come un 

agente perfettamente razionale, capace di prendere decisioni basate su calcoli logici 

oggettivi. Gli studi di questa corrente prevedono l'identificazione di meccanismi di 

ragionamento atti a ottimizzare le risorse a sua disposizione ed ipotizza che lôuomo tenda 

sempre a dei principi di razionalità (Von Neumann, 2007); infatti, molti dei modelli 

normativi implementano la nozione di valore atteso probabilistico ï tipica della statistica 

ï che si concretizza nella Teoria dellôutilit¨ attesa. Tuttavia, le idee dei normativi si 
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rivelarono irrealistiche e inadeguate a comprendere nellôeffettivo i processi mentali delle 

persone, in quanto ignoravano le influenze affettive e cognitive che spesso guidano le 

scelte umane. Già nel 1956 Simon sottolineò la necessità di riconsiderare i modelli 

normativi tradizionali della presa di decisione, intuendo il limite umano di elaborare 

informazioni ï intrinseco della struttura del sistema cognitivo ï che impedisce la piena 

capacità razionale. 

     Poco dopo, a partire dagli anni ó70, si dimostra che le persone prendono spesso 

decisioni in modo irrazionale - poiché influenzate da scorciatoie di pensiero ï grazie agli 

studi empirici di Tversky, Slovic e Kahneman. 

Queste scoperte, inquadrate nel filone dellôapproccio descrittivo, ebbero un impatto 

enorme; soprattutto in settori come lôeconomia, lôinformatica, la politica, la 

comunicazione, il marketing e, ovviamente, la psicologia cognitiva. Rispetto alle ricerche 

antecedenti, questi autori non si limitano a valutare ñseò e ñqualiò sono le preferenze 

individuali ï in base al contesto ï ma si propongono di descrivere il processo decisionale 

che guida le scelte delle persone: ovvero una complessa sequenza di dinamiche cognitive 

che intervengono congiuntamente le une alle altre e che portano ad una decisione non 

ottimale, ma soddisfacente (Kahneman & Tversky, 1979). Questi autori, oltre ad 

individuare una serie di fattori che ne condizionano lôandamento, sono stati capaci di 

formulare un modello psicologico in grado di spiegare sistematicamente quali sono le 

deviazioni ï rispetto allôideale normativo ï nel processo di decisione umana, che verrà 

approfondito nel prossimo paragrafo (3.1.1 -  La dualità del pensiero umano). Infine, vi 

¯ lôapproccio prescrittivo, che attinge dagli studi descrittivi ï in particolare di Kahneman 

e Tversky ï e lo integra con strategie di comunicazione atte a migliorare lôefficacia, la 

qualità e la bontà valoriale del processo decisionale. Tra i principali esponenti di questa 

corrente ci sono Thaler e Sunstein, che hanno progettato il nudge: spinte gentili insite nel 

contesto di esposizione, che orientano le scelte senza imporre restrizioni o coercizioni. 

Anche questo verrà meglio dettagliato successivamente, con un sottocapitolo dedicato 

(3.2. - Il potere dellôarchitettura delle scelte). 

3.1.1 La dualità del pensiero umano 

Fin qui si è illustrato come e perché la Psicologia delle decisioni sia nata, come si sia 

evoluta nel corso degli ultimi cento anni, e si è descritto il contesto accademico di 
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riferimento nei suoi filoni di ricerca fondamentali. Si è anche compreso perché sia 

importante studiare la presa di decisione oggigiorno, e che questa materia è diventata 

centrale in numerosissime discipline, con cui lôuomo ¯ in contatto quotidianamente.  

      Comprendere come gli individui giungano a una scelta implica lôanalisi dei 

meccanismi cognitivi sottostanti: infatti, la presa di decisione non è un processo unitario, 

quanto invece il risultato di un insieme di complesse dinamiche di pensiero interconnesse 

tra loro ï come ad esempio la percezione, lôelaborazione delle informazioni, la loro 

valutazione e la conseguente reazione comportamentale. 

Tra i contributi più influenti, riguardo lo studio e la modellizzazione del processo decisionale, 

vi è il Modello del doppio processo proposto da Stanovich e West (2000) e poi ripreso anche 

da Kahneman (2008). Prima, però, di passare alla disamina del funzionamento del pensiero 

umano ï e a seguire delle euristiche e dei relativi bias (3.1.2) ï si ritiene necessario 

delucidare alcune ambiguità terminologiche che possono essere incorse fin qui.  

La Psicologia delle decisioni, ad oggi, si occupa di indagare in toto quello che è il processo 

di presa decisionale umano. Con ciò, si intende che studia in egual modo sia il processo 

cognitivo del giudizio che quello della decisione: i quali sono due meccanismi di pensiero 

distinti, sebbene strettamente correlati. 

    In ambito accademico, la decisione è il processo di ragionamento ï deliberato o meno ï 

che si evince con un comportamento e che consegue ad un giudizio, più o meno definitivo; 

giudizio che è stato raggiunto dopo aver ponderato una serie di possibili alternative a propria 

disposizione e che dipende strettamente dalle esigenze specifiche della situazione.  

Il giudizio, al contrario, si riferisce al processo attraverso il quale gli individui valutano 

informazioni, stimano probabilità e formulano opinioni sugli eventi, sugli oggetti, sulle 

persone ï più in generale, sulle alternative fattoriali a loro disposizione. 

    Se ne deduce che la decisione è un meccanismo più ampio, che include e dipende dal 

giudizio dato precedentemente ai singoli fattori, e che culmina in un agire concreto di 

scelta ï comportamentale e/o meno ï che ¯ determinata dallôintento dôazione contestuale, 

come il raggiungere un obiettivo o il risolvere un problema. Avere chiara questa 

distinzione è fondamentale per poter adeguatamente comprendere le modalità con cui le 

persone prendono le decisioni in contesti complessi, che è interesse di questo elaborato. 

Detto questo, si pu¸ passare ora allôanalisi della Teoria del Doppio processo, il modello 

che ha rivoluzionato la comprensione dei meccanismi decisionali.  

https://docs.google.com/document/d/17zKPm59gjQkNdzPAxWwqbC_rq4_Yh8AlxuXNTUGhyxM/edit?tab=t.0#heading=h.gyul4qyt61su
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A partire dagli anni Settanta, gli studiosi descrittivisti si sono focalizzati sul comprendere e 

rilevare le reali procedure di decisione, in modo da consentire la previsione dei 

comportamenti umani (Loth, 2005; Roberts, 1959). I primi studi sperimentali erano incentrati 

sulle decisioni operate durante situazioni di scommessa, di rischio e di vittoria-sconfitta nei 

giochi, come dimostrano i risultati sul fenomeno di rovesciamento delle preferenze (Chen et 

al., 2016; Kahneman & Tversky, 1972; Slovic et al., 1982; Tversky & Kahneman, 1974, 1981). 

     Qualche anno dopo viene formulata, da Kahneman e Tversky la Teoria del prospetto 

(1979; 1981) che si occupa, esclusivamente, della presa di decisione in contesti di rischio, 

come sono quelli quotidiani in cui lôuomo si trova ad agire. La Prospect Theory prende 

ispirazione dagli studi del periodo ï e dallôintuizione di Daniel Bernoulli (Bernoulli, 1954)6 

ï e si impegna a raccontare quelle che sono le violazioni sistematiche del pensiero umano 

rispetto agli assiomi di razionalità, senza però soffermarsi sulla formazione del giudizio.  

Questa teoria e le ricerche successive evidenziarono come gli individui non siano razionali 

e non giudichino seguendo i canoni della razionalità economica (ovvero, la Teoria 

dell'utilità attesa). Dimostrò come le scelte vengano effettuate sulla base di giudizi 

soggetti, secondo termini di guadagni o perdite; mostrò la generale avversione al rischio 

ï nella dimensione di guadagno, in cui è prediletta la certezza ï e la propensione al rischio 

ï nel caso di contesti di perdita ï e, infine, illustrò come le perdite siano giudicate più 

salienti rispetto alle vincite ï a parità di valore oggettivo ï per ragioni evoluzionistiche.  

    La teoria, nonostante consideri il principio di diminuzione della sensibilità ï che 

prevede che lôuomo sia soggetto ad abituazione, ovvero quel fenomeno per cui si tende a 

percepire come nulle le differenze tra due valori, quando il valore stesso (o la differenza 

tra essi) supera una certa soglia ï ha dei difetti e non è stata esente da critiche. Le maggiori 

discussioni furono sollevate per la mancata considerazione di fattori emozionali, come il 

rammarico e la delusione (Slovic, 2000; Loewenstein et al., 2001). Ciò nonostante, è uno 

dei primi grandi contributi teorici in materia ed è imprescindibile la sua citazione.  

     Questo modello, ad essere pignoli, non fu effettivamente il saggio di rottura per la 

Psicologia delle decisioni. Qualche anno prima, infatti, Tversky e Kahneman avevano 

 
6
 Daniel Bernoulli fu un economista classico del XVIII secolo, di origine inglese. Bernoulli si occupò dello 

studio della presa di decisione in contesti di incertezza e rischio e fu il primo ad individuare la relazione non-

lineare tra percezione del valore soggettivo e valore oggettivo. La teoria di Bernoulli, però, oltre che essere 

stata troppo anticipatrice per lôepoca, era totalmente contro tendenza e, purtroppo, imperfetta; per questo 

motivo non se ne ebbero testimonianze fino al 1954, quando venne pubblicato un articolo in cui si ri-

proponevano le sue scoperte. Tversky lesse tale testo e con Kahneman lo usarono come fonte principale.  
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pubblicato sulla rivista Science un interessante articolo dal titolo Il giudizio 

nellôincertezza. Bias ed euristiche (1974).  

Al suo interno furono introdotti alcuni concetti cardine e rivoluzionari; fra tutti, lôesistenza 

ï allôinterno del processo di ragionamento ï di due sistemi di elaborazione paralleli e 

collaboranti.  

    Nel 2000 Stanovich e West pubblicano un articolo scientifico in cui espongono la 

Teoria del Doppio processo, che è attualmente la più valida per la disciplina della 

Psicologia delle decisioni; e, nonostante lo stesso Kahneman nel 2011 abbia prodotto una 

propria versione ri-elaborata, questa non presenta sostanziali differenze da quella proposta 

dagli altri due autori.  

Lôidea di fondo di questo modello prevede la distinzione tra due modalità di pensiero: una 

più intuitiva, veloce e basata su euristiche (Sistema 1) ed una seconda più analitica, lenta 

e deliberata (Sistema 2).  

    Il Sistema 1 opera per associazioni rapide, schemi appresi ed esperienze pregresse; è 

caratterizzato da una attivazione automatica non controllabile n® conoscibile dallôuomo 

(Kahneman, 2011); risulta efficace in situazioni richiedenti risposte immediate, come il 

riconoscimento di volti, la percezione del pericolo, la valutazione o discriminazione tra 

opzioni considerate poco rilevanti o a bassa ripercussione. Tuttavia, è vulnerabile a errori 

sistematici, favorendo così la formazione di bias cognitivi (Tversky & Kahneman, 1974; 

Stanovich & West, 2000). 

    Il Sistema 2, invece, richiede una elaborazione ponderata e ha bisogno di tempo ed 

energie, perché lavora con processi logici e di deduzione. Necessita, in più, di maggiore 

sforzo cognitivo ed è impiegato in compiti complessi come la risoluzione di problemi 

matematici, la pianificazione strategica o i ragionamenti ipotetici che necessitano 

dellôattivazione della memoria (Evans & Stanovich, 2013). Analogamente al precedente 

sistema, anche il Sistema 2 ha dei difetti; e, sebbene sia meno soggetto a distorsioni 

cognitive, il suo utilizzo è limitato dalle risorse cognitive disponibili e può risultare 

inefficiente in alcune situazioni, come i loop di pensiero e problemi di concentrazione. 

Questi due meccanismi cooperano in modo parallelo, così da permettere agli individui di 

gestire ï nel modo più soddisfacente possibil eï la complessità delle informazioni cui 

sono sottoposti. Nella maggior parte delle situazioni è il Sistema 1 a predominare, 
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fornendo risposte intuitive; nel momento in cui la situazione assume caratteri più 

complessi subentra il Sistema 2 per condurre analisi più approfondite (Kahneman 2011). 

Ĉ dunque lôinterazione tra i due sistemi a consentire un equilibrio tra efficienza e accuratezza, 

permettendo agli individui di adattarsi alla complessità delle informazioni (Stanovich & 

West, 2000). Il fatto che questi due sistemi siano paralleli e si influenzino vicendevolmente è 

la chiave di volta per avere un processo di pensiero adattivo e produttivo, in cui si bilancia 

il bisogno di risparmiare risorse cognitive e il desiderio di controllo razionale. 

Prima di passare al prossimo paragrafo, è doveroso sottolineare un ultimo dettaglio. 

In questa teoria, hanno grande importanza i giudizi, dato che sono questi ad essere soggetti 

a distorsioni sistematiche. La scelta finale, infatti, dipende dalla valutazione soggettiva 

degli elementi in gioco, influenzata da euristiche e contesto decisionale (Kahneman & 

Tversky, 1974).     

3.1.2 Il ruolo dei bias cognitivi 

La ricerca in Psicologia cognitiva e, più verticalmente in Psicologia delle decisioni, ha 

dimostrato come i meccanismi che derivano dalla collaborazione tra Sistema 1 e Sistema 

2 siano molteplici e influenzino una vastissima gamma di decisioni: dalle scelte 

economiche e finanziarie, fino ai giudizi sociali e morali (Stanovich & West, 2000). 

     La separazione tra i due processi cognitivi ha permesso di spiegare come gli individui 

formulino giudizi e prendano decisioni nei contesti reali. 

Ha, però, anche evidenziato la presenza di bias cognitivi ï errori e distorsioni di pensiero 

sistematici ï e del loro ruolo centrale durante i processi di scelta quotidiana; così come ha 

attestato la presenza di strategie cognitive rapide ï adottate prevalentemente dal Sistema 

1 ï dal nome di euristiche, che consentono di ridurre la complessità delle scelte (Tversky 

& Kahneman, 1974; Kahneman 2011). 

    Per dare delle definizioni più esatte ed estese, si definiscono euristiche tutte le 

procedure di pensiero che permettono delle scorciatoie mentali e agevolano la presa di 

decisione rapida ed economica ï in termini di risorse cognitive. Tali strategie sono utili 

in molteplici situazioni quotidiane, specialmente quando le informazioni a disposizione 

sono limitate o il tempo per decidere è ristretto (Gigerenzer & Gaissmaier, 2011). 
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    Si chiamano bias tutte le deviazioni sistematiche dalla razionalità o dalla logica 

ottimale che producono errori di giudizio ï causati proprio dai processi automatici e 

inconsci indotti delle euristiche (Tversky & Kahneman, 1974).  

Vista la centralità dei bias e delle euristiche, ed essendo scopo di questo elaborato 

comprendere come poter influenzare in modo trasparente le scelte degli individui, si offre 

di seguito una disamina di alcuni dei bias cognitivi ï e connesse euristiche di pensiero ï 

più significative, che possono tornare utili a delineare le attività ï e le motivazioni ad esse 

sottostanti ï che si consiglia di implementare, al fine di mitigare il problema 

dellôovertourism nel contesto dei portali turistici digitali.  

Bias di conferma 

Il bias di conferma è la tendenza a selezionare, interpretare e ricordare informazioni in 

modo selettivo, andando a rafforzare le proprie preesistenti convinzioni ed ignorando ï o 

sminuendo ï le evidenze contrarie (Tversky & Kahneman, 1974; Nickerson, 1998). 

Questa distorsione non solo favorisce le convinzioni già acquisite, ma ostacola anche la 

capacità di aggiornare le proprie opinioni alla luce di nuove evidenze, compromettendo 

lôoggettività del giudizio. Appare, quindi, come un bias molto pervasivo e per questo è stato 

studiato da innumerevoli studiosi in altrettanti svariati contesti insieme al bias di credenza.  

    Un esempio, tra i più noti, è la ricerca quotidiana di informazione: le persone tendono 

a consultare fonti che supportano le loro idee ed evitano quelle dissonanti, che li mettono 

in discussione (Pohl, 2006; Stroud, 2008). Questo fenomeno, oggi, è ancor più evidente 

nei social media, dove gli algoritmi privilegiano la creazione di echo chambers (ñcamere 

dellôecoò): spazi digitali in cui gli utenti sono esposti ï quasi ï esclusivamente a contenuti 

in linea con le proprie credenze, preferenze e attitudini (Pariser, 2011; Cinelli et al., 2021; 

Morini et al., 2021. Inoltre, ci¸ accresce lôeffetto di polarizzazione ï e conseguente 

radicalizzazione ï, che può alimentare divisioni e condurre, persino, a conflitti (Taber & 

Lodge, 2006; Bramson et al., 2017)7. Un altro caso studio è in ambito medico: in cui 

alcuni professionisti potrebbero focalizzarsi solo sui sintomi che confermano unôipotesi 

diagnostica, trascurando elementi che suggerirebbero alternative (Groopman, 2007).  

 
7
 Questi casi studio sono molto discussi, oggi, soprattutto in ambito politico e di comunicazione politica. 

Infatti, la maggior parte di queste ricerche si focalizza sugli effetti della comunicazione sui social media 

durante i periodi di elezione. Famosi sono stati i metodi di propaganda di B. Obama nel 2008, del 2016 di 

D. Trump, con anche il conseguente scandalo di Cambridge Analytica, ed il caso della Brexit nel 2017.  
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    Contrastare il bias di conferma richiede strategie mirate che inducano le persone ad 

adottare un pensiero critico più rigoroso. Nel prossimo paragrafo, 3.2 ï Il potere 

dellôArchitettura delle scelte, saranno esposte le basi teoriche di questo approccio e 

verranno illustrati alcuni meccanismi per modificare il contesto di scelta al fine di ridurre 

la persistenza dei bias di pensiero, tra cui anche quello di conferma.  

Bias di disponibilità  

Il bias di disponibilità porta le persone a stimare la probabilità di un evento in base alla 

facilità con cui lo ricordano, anziché sulla sua reale frequenza di presentazione (Tversky 

& Kahneman, 1973). In generale, eventi salienti e/o emotivamente impattanti vengono 

tendenzialmente sovrastimati perché risultano più accessibili ï spesso a causa di 

esperienze personali, esposizioni mediatiche o associazioni emotive (Sunstein, 2002); 

mentre quelli più comuni, ma meno memorabili, sono sottovalutati. Questa distorsione è 

legata ad una intrinseca difficoltà umana nel gestire calcoli, numeri e probabilità; tanto 

che alcuni studiosi, come Gigerenzer, hanno provocatoriamente asserito che gli esseri 

umani soffrono di un ñanalfabetismo statistico collettivoò evidente, soprattutto, nelle 

valutazioni sulla percezione del rischio (Gigerenzer, 2002; Gigerenzer, 2004). 

      Il bias di disponibilità spiega molti comportamenti irrazionali degli individui; ad 

esempio, Slovic et al. (1982) hanno dimostrato come gli individui tendano a sovrastimare 

la probabilità di eventi altamente drammatici ma rari, come gli incidenti aerei o gli 

attacchi terroristici; al contempo, sottostimano rischi più comuni, come le malattie 

cardiovascolari o gli incidenti stradali. Lôeffetto di disponibilità, oggi, è amplificato con 

i media; in cui appare chiara la tendenza ad enfatizzare notizie catastrofiche con toni 

sensazionalistici, provocando unôalterazione della percezione e contribuendo a una 

distorsione del giudizio. Fattori come vividezza (Loewenstein et al., 2001), impatto 

emotivo, frequenza di esposizione (Slovic et al., 1982) e prossimità temporale e spaziale 

(Schwarz et al., 1991; Kahneman, 2011) influenzano il bias di disponibilità, spesso 

interagendo con lôeffetto ancoraggio (Tversky & Kahneman, 1974). 

 

Bias di rappresentatività 

Il bias di rappresentatività porta le persone a giudicare la probabilità di un evento in base 

alla somiglianza con una categoria prototipica, piuttosto che in base alle effettive 
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probabilità statistiche (Tversky & Kahneman, 1974). Questo errore cognitivo spiega 

perché gli individui tendano a trascurare informazioni rilevanti come la probabilità di base 

(base rate fallacy) o la dimensione del campione, e siano propensi a produrre inferenze 

basate su stereotipi (Kahneman & Tversky, 1983).  

   Questo fenomeno appare molto simile al bias di disponibilità; per cui, per renderne più 

chiaro il funzionamento ed esplicitarne le differenze, si riporta un noto esempio 

quotidiano: la fallacia della hot hand (vs. streak hand). Questo caso studio, nel basketball, 

descrive come molte persone credano erroneamente che vi sia più probabilità ï per un 

giocatore ï di fare un lancio a canestro dopo un miss, rispetto a quella di un lancio 

successivo a un goal. Ovviamente, a livello statistico, la probabilità rimane invariata al 

50%, eppure ¯ comprovata lôesistenza di questa errata concezione riguardo le sequenze 

randomiche ï proprio a causa del bias di rappresentatività (Gilovich, Vallone, & Tversky, 

1985). Un esempio pi½ recente, richiamando sempre lôutilizzo dei social media, ¯ quando 

nel feed vengono proposti solo video di utenti che hanno successo in un dato campo, si 

consideri il caso del trading; il soggetto viene portato a credere che vi sia una alta 

possibilità di successo, che però è solo una percezione distorta perch® viene ñignorataò ï

meno rappresentata ï la possibilità che i trader inesperti subiscano ingenti perdite, perché 

meno accattivante e condivisa (Bizzi & Labban, 2019).  

Effetto di ancoraggio 

Il bias dellôancoraggio ï o effetto di ancoraggio ï porta le persone a fare affidamento in 

modo eccessivo su una ñprimaò informazione ricevuta (l'ancora) quando prendono 

decisioni o formulano giudizi. Questo fenomeno è stato descritto per la prima volta da 

Tversky e Kahneman nel 1974, con un esperimento sulla stima del numero di Paesi 

africani nelle Nazioni Unite successivamente allôesposizione ad un numero casuale ï

generato da una roulette truccata. Quello che deducono è che l'ancora ñcomprometteò la 

capacit¨ di stima umana, anche quanto essa ¯ unôinformazione totalmente irrilevante o 

arbitraria. Uno degli esperimenti più noti, che dimostra questo fenomeno, è quello della 

stima dellôanno dellôarrivo di Einstein a New York (Chapman & Johnson, 2002). 

    Oggi, lôeffetto di ancoraggio si manifesta ovunque, dalle trattative economico- 

finanziarie (Galinsky & Mussweiler, 2001) alle decisioni giudiziarie (Chen et al., 2016; 

Locksley et al., 1982; Perry, 2002), fino alle strategie di marketing e, persino, può 
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condurre a diverbi tra coniugi (Ross & Sicoly, 1979), fino alle strategie di marketing. Nel 

concreto ï si considerino i siti di e-commerce ï, il prezzo originale è affiancato dallo 

sconto, che induce i consumatori a percepire il prodotto come un affare vantaggioso ï

anche se il prezzo finale potrebbe non essere così conveniente (Wu & Cheng, 2011). 

Senza considerare che, recenti studi, hanno dimostrato come i modelli di AI possono 

rafforzare lôeffetto di ancoraggio, in quanto le persone tendono ad aderire alle soluzioni 

proposte dal sistema di machine learning acriticamente, considerando tali suggerimenti 

come riferimenti primari (Rastogi et al., 2020).  

     Lo stesso Kahneman, nel libro ñPensieri lenti e velociò (2011), torna a parlare 

dellôeffetto di ancoraggio andandolo ad abbinare allôeuristica dellôAffetto (Slovic & 

Weber, 2002) e allôeffetto priming. Il secondo si verifica quando lôesposizione a uno 

stimolo precedente influenza la risposta a uno stimolo successivo, senza che lôindividuo 

ne sia consapevole (Bargh, Chen, & Burrows, 1996); questo fenomeno è stato dimostrato 

in esperimenti in cui parole o immagini prime modificavano il comportamento e il 

giudizio delle persone in modo inconscio. Riguardo, invece, lôeuristica dellôaffetto, è 

ormai assodato che anche lôemozione riferita a un certo stimolo possa essere unôancora 

modificante percezioni e scelte future ï soprattutto quando sono scelte veloci, spinte da 

reazioni emotive (Sunstein, 2003). Un esempio concreto di questo fenomeno si osserva 

nella pubblicazione delle recensioni e delle reazioni online, in cui un utente che vede un 

prodotto con un alto punteggio iniziale può sviluppare un atteggiamento positivo 

(ancoraggio emozionale) e interpretare le recensioni successive in modo più indulgente, 

anche se alcune sono negative (Slovic et al., 2007). Questo meccanismo è sfruttato nel 

marketing, dove immagini accattivanti o parole emotivamente cariche ancorano le 

decisioni dei consumatori su una sensazione piacevole, aumentando la propensione 

allôacquisto (Kahneman, 2011). 

Effetto framing  

Si conclude questa carrellata illustrativa dei bias cognitivi con quello che è il più pervasivo 

e il più influente, e che ï se così si vuole pensare ï fa da cappello a tutte le fallacie finora 

descritte: lôeffetto framing. 

Questo bias ï chiamato anche effetto ñdi corniceò o ñdistorsione da inquadramentoò ï 

spiega come le persone prendano decisioni differenti a seconda di come le informazioni 
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vengono loro presentate: la formulazione ï in particolare linguistica ï di unôinformazione, 

influenza il modo in cui questa è percepita e valutata nonostante il suo contenuto oggettivo 

risulti logicamente equivalente (Tversky & Kahneman, 1981). Questo fenomeno, dunque, 

dimostra che il contesto narrativo e semantico di unôinformazione modifica 

profondamente le preferenze individuali, soprattutto quando coinvolge nozioni di 

guadagno o perdita. Il celebre esperimento della malattia asiatica ï svolto nel contesto 

della Teoria del prospetto (Kahneman & Tversky, 1979) ï fornisce una chiara 

illustrazione dell'asimmetria valutativa che ne comporta: di fronte a una ipotetica 

pandemia, i partecipanti preferiscono lôopzione che consente di ñsalvare 200 persone su 

600ò (framing positivo), e cambiano preferenza se la stessa alternativa viene riformulata 

in termini di perdita in cui di afferma che scegliendo un determinato programma 

ñmuoiono 400 persone su 600ò (framing negativo). 

      Il framing agisce su processi decisionali di tipo intuitivo (Sistema 1), influenzando 

giudizi e comportamenti in modo rapido e spesso inconsapevole. Questo è stato 

effettivamente comprovato solo negli ultimi quindici anni, grazie a degli studi di 

neuroimmagine, che mostrano lôattivazione contemporanea di strutture cognitive di 

pensiero analitico e di aree deputate a elaborazioni emotive ï come amigdala e corteccia 

prefrontale mediale (De Martino, 2006).  

     Le ricadute più evidenti nel contesto attuale riguardano prevalentemente i contesti di 

applicazione sociale come lo sono la comunicazione, il marketing e la politica ï

amplificati nel mondo digitale, dove il framing è ampiamente sfruttato sui social.  

Le istituzioni, ad esempio, possono incorniciare la narrazione di un evento come ñcrisi 

della sicurezzaò o ñopportunit¨ di riqualificazioneò, influenzando significativamente la 

percezione pubblica (Chong & Druckman, 2007; Entman, 1993). È, però, necessario usare 

questo strumento con cautela, perché il framing può diventare un driver per interessi e 

influenze sociali, con possibili conseguenze negative come lo stimolare conflitti e tanto 

altro (Valenzuela et al., 2017). 

Le preoccupazioni non riguardano solo come le comunicazioni pubbliche veicolano i loro 

messaggi, ma ancora come gli stessi utenti o le aziende private perpetuano alcuni 

argomenti ed atteggiamenti; infatti, i portali digitali possono decidere il modo con cui 

esprimere le informazioni per fini strategici. Basta guardare come le piattaforme Amazon 

e Booking spesso inquadrano i propri prodotti: con diciture simili a ñSolo 2 articoli 
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rimastiò o ñIl 90% degli utenti hanno scelto questo prodottoò spingendo gli utilizzatori 

allôacquisto impulsivo. 

     Recenti ricerche hanno evidenziato anche alcuni fattori moderatori del framing.  

Per esempio, lôeffetto tende a intensificarsi con lôet¨, a causa del declino delle funzioni 

esecutive (Kim et al., 2005); al contrario, può essere attenuato da strategie cognitive come 

ñla giustificazione delle scelteò, o dallôuso di strumenti di supporto visivo come le mappe 

cognitive (Yusnaini et al., 2023). 

In generale, la comprensione dellôeffetto framing ï così come di tutti gli altri bias cognitivi 

ï è cruciale in comunicazione perché con esso è possibile produrre grandi differenze 

comportamentali collettive (Thaler & Sunstein, 2008), anche ï ovviamente ï in ambito 

turistico (Wang et al., 2023; He et al., 2024), di cui ci si occuperà nel capitolo dedicato 

3.3. ï Turismo Sostenibile: il Ruolo delle spinte gentili.  

 

3.2 Il potere dellôArchitettura decisionale 

Nei paragrafi precedenti si sono delineati i fondamenti della psicologia descrittiva di 

Kahneman e Tversky, evidenziando come i processi decisionali umani siano spesso 

guidati da euristiche e bias cognitivi (Kahneman & Tversky, 1979). L'individuo non è un 

econe ï ovvero un essere perfettamente razionale ï (Thaler & Sunstein, 2008, 2021); bensì 

umano, un agente ñecologicamente razionale" la cui mente cerca scorciatoie funzionali in 

un ambiente complesso e denso di informazioni (Gigerenzer, 2007; Kahneman, 2011).  

    Avendo chiare queste basi ï anche di economia comportamentale ï si prosegue ora 

verso l'analisi della psicologia prescrittiva: che non si limita a descrivere percezioni, 

opinioni, atteggiamenti e/o comportamenti, bensì propone gli strumenti funzionali ad 

orientarli in modo etico ed efficiente, per il bene dellôindividuo e della collettivit¨. Tale 

cambio di prospettiva richiede lôintroduzione di una seconda ï e più nuova ï accezione al 

concetto di ñchoice architectureò (architettura delle decisioni): ovvero lôinsieme delle 

modalità con cui le scelte vengono presentate agli individui.  

     Allôinterno di codesta cornice si inserisce il nudge (o "pungolo gentile"), che emerge 

come un meccanismo chiave per progettare ambienti decisionali capaci di guidare in 

modo prevedibile le scelte degli esseri umani senza limitarne le libertà, ponendosi in 

opposizione a tecniche di sludge, perlopiù, antisociali (Thaler & Sunstein, 2008, 2021). 
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3.2.1 Paternalismo libertario : guidare senza imporre 

Il termine "nudge" è stato coniato da Richard H. Thaler e Cass R. Sunstein per la prima 

volta nel 2008; lôorigine della parola arriva dal gergo automobilistico, da cui Thaler ha 

preso ispirazione, e mima i piccoli movimenti di aggiustamento con cui i piloti sistemano 

il volante per correggere pericolose deviazioni dalla traiettoria di guida.  

I due fondatori ï il primo un premio Nobel per lôEconomia nel 2017, ed il secondo un 

noto giurista (e consigliere dellôex presidente statunitense B. Obama) ï racchiudono nel 

loro libro ñNudge: Improving Decisions About Health, Wealth, and Happinessò, lôintero 

manifesto teorico di quello che loro chiamano il Paternalismo libertario. 

     Lôidea dietro il nudge è che, mediante piccoli interventi nel contesto, si possano 

indirizzare le persone nelle decisioni complesse, e che ciò sia possibile senza coercizione 

alcuna, perch® tutte le opzioni restano disponibili. Infatti, lôobiettivo ultimo non ¯ vietare 

delle scelte, né cambiare in modo significativo gli incentivi economici connessi ad esse, 

ma aiutare gli individui durante il processo di pensiero e valutazione. È importante 

sottolineare che lôuomo appare incoerente e irrazionale, secondo gli autori, perché durante 

la scelta egli deve confrontarsi anche con la tentazione, che ¯ unôinfluenza ï esterna e/o 

interna ï che gli impedisce di agire come programmato idealmente. Proprio in questi 

contesti i pungoli possono risultare efficaci ed ha senso ñcrearliò al fine di semplificare la 

presa di decisione degli individui.  

    In generale, dunque, il nudge si promuove come un modello comportamentale che aiuta 

le persone a raggiungere ciò che davvero desiderano ï al fine di avere una vita migliore 

per sé e per gli altri ï e che sortisce lôeffetto ambito solo se la strategia individuata ¯ 

applicata con specificit¨ e adattata al contesto dôimplementazione.  

Prima di passare ad illustrare alcuni di quelli che sono gli esempi più emblematici 

dellôutilizzo del nudging, è necessario approfondire il significato del termine Paternalismo 

libertario. Il nome ñPaternalismo libertarioò ¯ l'appellativo cappello con cui Thaler e 

Sunstein hanno deciso di inquadrare il proprio modello teorico. Provocatoriamente, gli 

autori accostano questi due termini ossimorici (Mitchell, 2004), cercando di ridefinirli ï 

scevri da dogmatismi ï nel seguente modo:  

ñCi consideriamo libertari perch® sosteniamo che, [...] gli individui dovrebbero 

essere liberi di scegliere. Lôaggettivo ólibertarioô, usato come attributo di 
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paternalistico, vuol dire semplicemente óche preserva la libert¨ô.  

[...] Ci consideriamo paternalistici in quanto pensiamo che [...] sia lecito cercare di 

influenzare il comportamento degli individui al fine di rendere le loro vite più 

lunghe, sane e migliori.ò. (Thaler & Sunstein, 2021) 

Con questa spiegazione, essi tentano di fronteggiare le contestazioni che additano il nudge 

come un approccio manipolatorio e impositivo. Ciò nonostante, questa loro definizione 

non fu ï e non è tuttora ï complessivamente apprezzata da diversi studiosi proprio per i 

termini costitutivi selezionati; i quali, avendo insite connotazioni dalle implicazioni 

negative, ne hanno determinato la scorretta comprensione dellôintero approccio (Hansen, 

2016). Uno dei prossimi paragrafi sarà dedicato alle criticità di questo approccio e ïin 

essoï si racconter¨ meglio lôopposizione tra le due prospettive di pensiero (3.2.3. Ombre 

sul nudge: dilemmi e limiti). 

Nonostante le numerose problematiche sollevate, questo strumento ha riscosso enorme 

successo. In particolar modo ha avuto grande seguito negli istituti governativi grazie alla 

nascita delle nudge Unit ï come si ¯ gi¨ detto nellôIntroduzioneï che rappresentano il 

modello applicativo per eccellenza di quello che è inquadrabile come paternalismo 

libertario morbido (Sunstein, 2014). Questi ñlaboratoriò hanno avuto ï ed hanno ï la 

possibilità di attingere a un bacino di persone enorme, che garantisce loro una condizione 

di testing privilegiata, ed è proprio attraverso questi apparati che sono stati elaborati molti 

dei meccanismi di nudging tuttora conosciuti e utilizzati8. 

Strumenti di nudging 

La forza del nudge risiede nella sua capacità di integrare principi psicologici ad una 

progettazione orientata al comportamento, la quale offre un'alternativa pragmatica alle 

politiche coercitive ed economicamente invasive. 

A seguire si elenca una ragionevolmente moderata raccolta di esperimenti, con lo scopo 

di chiarire la validità positiva di questo approccio e di spiegare alcuni dei meccanismi 

psicologici impiegati che rispettano lôeconomia cognitiva e il bisogno di verit¨. 

Tra le prime tecniche di nudge individuate vi è lôancoraggio, di cui sô¯ gi¨ esplorato il 

funzionamento e la validità applicativa (3.1.2). Si espongono, ora, due casi di nudging driver. 

 
8 La Nudge unit più famosa è quella di Londra, fondata nel 2012 dalla presidenza Cameron e sotto strette 

dipendenze del cabinet del parlamento inglese. 

https://docs.google.com/document/d/17zKPm59gjQkNdzPAxWwqbC_rq4_Yh8AlxuXNTUGhyxM/edit?tab=t.0#heading=h.ba5kdwvapwa1
https://docs.google.com/document/d/17zKPm59gjQkNdzPAxWwqbC_rq4_Yh8AlxuXNTUGhyxM/edit?tab=t.0#heading=h.ba5kdwvapwa1


64 

Lôesperimento della mosca nei bagni maschili di Schiphol (lôaeroporto di Amsterdam) 

aveva come obiettivo la diminuzione degli interventi di pulizia, operata dagli addetti dei 

servizi igienici dell'aeroporto: così da produrre un risparmio idrico e garantire un maggior 

benessere allôinterno di questi luoghi. Si riusc³ a ridurre gli schizzi dellô80% 

semplicemente posizionando un adesivo a forma di mosca allôinterno dell'orinatoio, il 

quale aveva funzione di bersaglio per la motor cognition gestita dal Sistema 1, influenzato 

dal bias dellôancoraggio visivo (Thaler & Sunstein, 2008, 2021).  

      Un altro esempio, questa volta in ambito economico, ¯ fornito dallôesperimento 

realizzato per modificare la quantità di mancia data ai taxisti newyorkesi; nel momento in 

cui il sistema di pagamento digitale ha introdotto le opzioni predefinite (es. 15%, 20%, 

25%), la media delle mance ¯ aumentata sensibilmente rispetto allôinserimento libero 

dellôimporto, dimostrando lôefficacia dellôancoraggio numerico (Thaler & Sunstein, 2021). 

Analogamente inflazionato, vi ¯ lôeffetto framing, che ¯ uno dei meccanismi pi½ 

implementati data la sua potenza. Viene impiegato massivamente in svariati campi, e la 

sua presenza nella comunicazione odierna è inevitabile. Un esperimento molto noto, che 

lo ha visto protagonista come tecnica di nudging, è quello della compagnia di 

comunicazione per introdurre i pagamenti con carta di credito nelle stazioni di servizio 

carburante americane. La lobby a capo delle carte di credito ha imposto agli esercenti di 

non parlare mai di ñsovrattassa al pagamento con cartaò ï quanto, al massimo, di dire 

ñsconto per eventuali pagamenti in contantiò ï così da evitare un inquadramento negativo 

dell'attivit¨ dato che il framing incide sullôaccettabilit¨ percepita delle opzioni 

(McKenzie & Nelson, 2003). 

     Oltre alle tecniche ñclassicheò, esistono poi dei pungoli pi½ insidiosi e rischiosi, che 

vengono implementati con più parsimonia e che ïanziï si cerca di combattere, piuttosto 

che sfruttare. Un esempio del genere sono le distorsioni causate dai bias di 

rappresentatività, di disponibilità e di ottimismo; che pur avendo grande potenziale 

appaiono come altamente rischiosi per le conseguenze a cui portano in ambito sociale. 

Lôesperimento di Linda (Kahneman, 2011) dimostra molto bene come gli esseri umani 

abbiano una tendenza a consolidare stereotipi e aspettative irrealistiche pregresse, 

favorendo così fenomeni di discriminazione e di ostracismo (Coleman, 1988).  
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Esistono poi numerosissimi altri strumenti, con centinaia di esperimenti dimostrativi, che 

comprovano il valore dei nudge; ad esempio, tutti gli studi sulla presentazione degli 

alimenti in mense e supermercati, in cui si promuove il consumo di cibi salutari ï rispetto 

al junk food ï grazie alla semplice disposizione dei prodotti negli scaffali (Thaler & 

Sunstein, 2008, 2021; Kroese, Marchiori, & de Ridder, 2016). Altro caso è quello relativo 

alla segnaletica stradale ñanti-convenzionaleò utilizzata dalla città di Chicago in alcuni 

tratti pericolosi, così da limitare la velocità di guida e diminuire gli incidenti (Thaler & 

Sunstein, 2008, 2021). O, ancora, lôapposizione di messaggi ï sia in aree paesaggistiche 

a rischio, sia negli hotel ï per sensibilizzare al comportamento responsabile i turisti 

(Cialdini, 2003; Goldstein et al., 2008).  

Per concludere questa sezione, si presentano i due pungoli più significativi per Thaler e 

Sunstein: la regola di default (atta a combattere lo status quo) e il conformismo sociale.  

La regola di default è un meccanismo di stimolazione psicologico che si lega in parte 

allôancoraggio, in parte al framing ed in parte al priming. Si basa sul bias dello status quo, 

ovvero la tendenza a preferire lôopzione predefinita e rimanere ancorati a quella anche se 

svantaggiosa, per un principio di abituazione e per una reticenza al cambiamento. Le 

implicazioni pratiche e funzionali che questo pungolo procura sono enormi, soprattutto in 

ambito digitale in materia di consenso e privacy sui dati personali  (vedi 3.2.3). Si 

propongono, per il momento, due esempi: uno in ambito medico-sanitario ed un secondo 

nel campo della finanza personale, entrambi passati alla storia per la loro rilevanza 

strategica nellôinfluenzare e migliorare le decisioni degli individui.  

      Un esperimento molto famoso è quello riguardo il consenso per la donazione degli 

organi negli USA. Un problema diffuso in molti degli stati democratici, tra cui gli Stati 

Uniti, ¯ la lunghezza delle liste dôattesa per i trapianti: causata da una asimmetria tra 

domanda e offerta. Lo studio di Johnson e Goldstein ha mostrato come la percentuale di 

persone che si dichiaravano favorevoli alla donazione era sensibilmente minore alla 

percentuale degli effettivi iscritti allôalbo dei donatori. La soluzione proposta è stata di 

implementare, al posto di una regola di default a consenso esplicito (opt-in), una a 

ñsollecitazione di sceltaò o a ñpresunto consenso morbidoò (opt-out), in modo da diminuire il 

gap. Ciò ha portato ad un aumento del 56% del tasso di donazione (Johnson & Goldstein, 2003).  
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    Un secondo esempio emblematico della forza della regola di default è il programma 

finanziario americano ñSave More Tomorrowò (Hershfield et al., 2011; Thaler & 

Sunstein, 2021): un sistema descritto da Benartzi (2012) e volto ad aiutare le persone nel 

risparmio. Infatti, negli USA i lavoratori non hanno diritto a una pensione statale, un dato 

che a parere dellôautore dovrebbe portare a una conseguente manovra benefica: le persone 

vanno stimolate ad iscriversi volontariamente a dei piani di sussidio, che gli permettono 

di accumulare autonomamente nel corso degli anni di lavoro una somma di denaro utile 

ad occorrenze future. Questa strategia prevede che vi sia una modifica dellôopzione di 

default e un sostegno alla scelta (tramite informazione e formazione), in modo che i 

lavoratori siano incentivati a stabilire una percentuale di risparmio consapevole e 

sensatamente vantaggiosa. Lo strumento dellôSMT ¯ stato concepito nel 1998, e a seguire 

sono stati realizzate numerose altre ricerche di follow-up nello stesso settore con simili 

impostazioni. Si ricordano quella di Madrian e Shea (2000) sullôadesione automatica ï o 

a obbligo di scelta ï e, in Italia, lôoperazione condotta da Rubaltelli e Lotto (2018) per 

lôordine Enpap degli psicologi ï episodio riportato da V. DôAngerio nellôarticolo 

ñPensione, come aumentarla grazie alla «spinta gentile»ò allôinterno de Il Sole 24 Ore. 

Il nudge sociale, chiamato anche influenza sociale, è un driver potentissimo perché 

radicato in due caratteri a cui lôessere umano tende spontaneamente: lôimitazione del 

comportamento altrui e il bisogno di affermazione personale (dellôessere riconosciuto 

come individuo e di appartenere ad un gruppo sociale).  

     Esistono diversi stratagemmi di pressione sociale, uno dei più frequenti è quello delle 

norme: che esercitano forza subliminale e riescono a influenzare il comportamento e la 

presa di decisione della comunità target. Le campagne di comunicazione sociale sono un 

ottimo esempio applicativo. Si prenda il caso della campagna texana ñDonôt mess with 

Texasò, che ha avuto grande successo. Lôobiettivo era ridurre i rifiuti stradali e 

promuovere un maggior rispetto degli spazi pubblici tra i cittadini grazie al 

coinvolgimento di modelli di riferimento locali, quali i giocatori di baseball. Lôobiettivo 

è stato raggiunto, soprattutto tra i giovani maschi che maggiormente entravano in 

relazione coi testimonial (Grasmick et al., 1991; Thaler & Sunstein, 2008, 2021).  

    Allo stesso modo, ma in ambito energetico e con lo stratagemma dellôinformazione 

consapevole, Laskey et al. (2006) hanno dimostrato che, qualora dei consumatori 

ñsubiscanoò un confronto tra il proprio consumo elettrico e quello dei vicini ïtalvolta pure 
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accompagnato da faccine (smile o frown) per simulare lôapprovazione o la 

disapprovazione del risultato ï, essi tendono a modificare il comportamento in 

conseguenza allo stimolo ricevuto, cos³ da allinearsi alla ñnormaò ï o standard ï sociale. 

3.2.2 Nuove frontiere: il nudge digitale 

In un mondo profondamente trasformato dalla rivoluzione digitale, gli esempi di nudging 

finora esaminati ï dallôopzione di default allôeffetto framing, dai bias dellôancoraggio e 

della disponibilità a quelli di conferma e di influenza sociale ï potrebbero apparire, 

almeno a una prima lettura, come modelli appartenenti a una fase superata. Infatti, 

lôavvento di Internet, degli smartphone, dei social media e ï più recentemente ï 

dellôintelligenza artificiale, hanno ridefinito in modo profondo la struttura 

dellôinformazione e le modalit¨ di interazione sociale, incidendo direttamente sul 

comportamento individuale e collettivo, presupponendo che gran parte delle scelte umane 

passino attraverso la Rete (Franchi, Schianchi, 2014). 

      Come già visto, il concetto di nudge nasce da una solida base teorica fondata sulla 

psicologia cognitiva ed in particolare sugli studi di Kahneman e Tversky di euristiche e 

bias cognitivi (Kahneman & Tversky, 1972, 1979; Tversky & Kahneman, 1973, 1974, 

1981; Slovic et al., 2007). Con la carrellata appena conclusa e con gli approfondimenti 

condotti in questo testo, si nota come questi meccanismi che sfruttano le scorciatoie 

mentali del pensiero umano per orientare le decisioni in modo non coercitivo, sono stati 

applicati con successo in numerosi contesti analogici. Tuttavia, lôemergere dellôambiente 

digitale ha sollevato una domanda centrale negli studiosi del settore:  

ñI meccanismi di nudge sono validi anche allôinterno del mondo online?ò.  

La risposta della comunità scientifica sembra essere univocamente affermativa. Ed anzi, 

molti ricercatori concordano sul fatto che lôambiente digitale non solo mantenga la 

rilevanza del nudge, ma ne amplifichi il potenziale propagandone lôefficacia, grazie alle 

caratteristiche proprie dellôecosistema in cui agisce.  

     Tale enfasi è corroborata dalle caratteristiche strutturali del contesto virtuale, il quale 

offre terreno particolarmente fertile per lôapplicazione delle tecniche di ñspintaò 

comportamentale (Lembcke et al., 2019). Serve però ricordare che, nello stesso grado con 

cui il digital accresce le qualità benevole dei nudge ï che divengono più incisivi e 

produttivi nel mediare valori positivi alla collettività ï, ne ingigantisce analogamente le 
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criticità rendendo più insidioso il compito di arginarne le implicazioni problematiche. Il 

risultato ï lampante ï è che i nudge digitali siano più complessi da progettare, identificare 

e valutare rispetto alle loro controparti più tradizionali, mettendo nelle mani dell'architetto 

delle scelte una grande responsabilità.  

Prima di analizzare come funzionano e quali sono i nudge dominanti il contesto virtuale 

ï comprendendone vantaggi e rischi associati ï è necessario studiare cosa li differenzia 

da quelli analogici: ovvero lôecosistema in cui operano.  

Lôambiente digitale in toto promuove la costante connessione ad informazioni, a risorse 

e tra le persone (Parlamento, 2021, p. 86) e si configura come uno spazio virtuale smart. 

Si distingue radicalmente dagli altri medium per una serie di proprietà stabili e comuni a 

tutte le sue eterogenee manifestazioni indipendentemente dalla specifica piattaforma ove 

operano (social media, motore di ricerca o sito privato); tali doti favoriscono la 

collaborazione, la creatività e la comunicazione (Parlamento, 2021, p. 86). 

      I caratteri peculiari che emergono da esso sono: flessibilità e adattabilità, 

multifunzionalità, modularità, e infine ubiquità (Manovich, 2001; Floridi, 2014). 

    La flessibilit¨ ¯ la capacit¨ dellôambiente virtuale ad essere malleabile: ovvero 

modellabile in qualsiasi momento in base alle esigenze dellôutente e del contesto dôuso.  

Ĉ questa propriet¨ a far s³ che i contenuti allôinterno delle interfacce digitali siano 

scomposti, riorganizzati e adattati, congruentemente alle preferenze individuali (Kitchin, 

2014). Oggi ï ancora pi½ di prima, grazie allôuso di algoritmi e della AI ï si parla di 

ñadattamento dellôinterfacciaò, ñpersonalizzazione dellôesperienzaò e ñmodularit¨ 

funzionaleò, che altro non sono che funzionalit¨ derivate dalla flessibility e la cui 

connotazione è sinonimica ï a discapito della label che si vuole utilizzare, che dipende 

meramente dal taglio dellôanalisi. 

       La multifunzionalità si riferisce, invece, alla capacità del contesto virtuale di integrare 

contemporaneamente ed in modo sincronizzato molteplici strumenti e servizi. Più 

lôintegrazione ¯ fluida, pi½ la interagibility è elevata: il che è un aspetto positivo e 

desiderabile, perch® rispondente sia al bisogno dellôuomo di comprendere il mondo che 

lo circonda, sia alla necessità di limitare la comparsa di frustrazione ï un sentimento 

generato dallôincapacit¨, o dall'impossibilit¨, di agire come progettato e/o atteso. 

Lôinterattivit¨ di un sistema si riferisce, difatti, alla capacit¨ di rispondere in tempo reale 
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agli input che riceve dallôutente, cos³ da promuovere un flusso comunicativo dinamico 

provvisto di feedback ï questôultimo, necessario per garantire la buona trasmissione 

dellôinformazione, una comunicazione efficace, efficiente ed effettiva (Shannon & 

Weaver, 1948; Slama-Cazacu, 1973). 

       Infine, vi ¯ lôubiquit¨, ovvero la capacit¨ del mondo digitale di essere pervasivo.  

La pervasività è un'abilità cruciale oggigiorno, perché è ciò che ha originato ï e consentito 

ï lôaccesso continuo e diffuso allôinformazione. Lôubiquit¨ ¯ sostenuta e perpetrata dalla 

possibilità delle piattaforme di essere modulari ï mobili ï, ovvero la loro proprietà di 

essere visibili e accessibili da qualsiasi dispositivo connesso alla Rete. Sebbene lôubiquit¨ 

sia un carattere utilissimo ï nonché fondativo ï del contesto digitale attuale, è necessario 

notare ï con non poca apprensione ï che è proprio questo attributo che tende a far perdere 

la cognizione di spazio e tempo agli utilizzatori, trasformando inavvertitamente le loro 

percezioni e inducendo il neglet di certi stimoli ï portando, addirittura, allo straniamento 

dalla realtà (Van Dillen et al., 2013; Mosseri, 2021; Purohit & Holzer, 2021; Pozzi, 2022; 

Purohit et al., 2023). 

Fatta questa parentesi di delucidazione sul contesto e le sue tipicità9, è possibile ora 

procedere con lôanalisi delle caratteristiche che costituiscono i nudge digitali ï chiamati 

anche smart nudge (Karlsen & Andersen, 2019; Beshears et al., 2021). Il digital nudging 

parte dal concetto di Thaler e Sunstein (2008), che vede i nudge come elementi di design 

nellôarchitettura delle scelte, e ne espande il campo di progettazione sfruttando gli attributi 

di flessibilità, pervasività e multifunzionalità degli ambienti digitali per influenzare con 

più potenza, dinamica, precisione ed efficacia le decisioni degli utenti.  

I tratti distintivi dei nudge digitali sono essenzialmente tre: la velocità di presentazione, 

lôautomatizzazione di funzionamento, e lôopacit¨ di sussistenza. Sebbene queste qualità 

siano di spicco, serve ricordare che ¯ lôambiente ï con le sue proprietà ï a rendere i nudge 

digitali personalizzabili, persistenti e adattabili, permettendo loro di essere regolabili sullo 

specifico contesto grazie ai dati raccolti in tempo reale e allôinterconnessione di sistemi e 

dispositivi ï che, in pi½, si ñinsinuanoò nella quotidianit¨ degli utenti con sempre maggiore 

continuità (Manovich, 2012; Greene et al., 2019).  

 
9 Tali tipicità derivano dalla sua stessa storia di sviluppo per autocrazia: è, infatti, nato in autonomia e senza 

che venissero stabilite ï o diffusamente utilizzate ï delle norme condivise per il suo sviluppo. 
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Di seguito si offre una sintetica panoramica per ognuna delle connotazioni prìncipe degli 

smart nudge, così da delucidarne il significato e le implicazioni pratiche:  

¶ I nudge digitali sono estremamente rapidi. 

     Questo carattere deriva dalla necessità dei nudge di assecondare la volatilità ï tipica 

ï dei contenuti web, nonch® la costante evoluzione dellôambiente digitale. Queste 

sono due determinanti chiave che incentivano lôesclusiva stimolazione del Sistema 

1, che ¯ gi¨ di per s® pi½ dinamico, istintivo e meno critico. Lôelevata frequenza e il 

micro-tempismo di questi ñnudgeò spingono lôindividuo ad affidarsi senza remora 

ï né controllo ï alle euristiche, e ciò comporta ï conseguentemente ï la tendenza 

ad essere più facilmente influenzabile durante il flusso decisionale ï dato che il 

Sistema 2 è inibito.  Basti pensare ai sistemi di notifica e reminder implementati da 

numerose piattaforme online: tutti pungoli che non fanno altro che richiedere 

pretenziosamente la persistente presenza online dellôutente e ne perpetuato lôattivit¨ 

frettolosa (Schneider et al., 2018).  

       Esempi concreti di smart nudge che sfruttano la natura interattiva e adattiva 

dellôambiente (Choe et al., 2013; Jung et al., 2022) possono essere: le notifiche per 

gli ñultimi pezziò allôinterno di siti e-commerce; i timer con conto alla rovescia atti a 

incentivare la sottoscrizione di promozioni online; o, ancora, i pop-up di aggiornamento 

che gli utenti ricevono sullôattivit¨ dei propri contatti, diretti e indiretti. 

¶ I nudge digitali sono automatici. 

    Le Big tech per ottimizzare il proprio lavoro hanno implementato allôinterno dei loro 

sistemi degli algoritmi di machine learning specifici per ogni piattaforma. Questi 

gestiscono in autonomia sia la presentazione dei contenuti, sia la definizione delle 

cosiddette ñregole del giocoò dellôinfrastruttura, che costituiscono la base di 

funzionamento del servizio. 

       Lôautomatizzazione ¯ ci¸ che ha corroborato la creazione di programmi per la 

profilazione utente: divenuti necessari per predire il comportamento dei diversi 

gruppi sociali. A partire dai dati e dai calcoli di segmentazione, questi strumenti 

automatici possono adattare la piattaforma alle singole esigenze e ai momentanei 

desideri dei soggetti (Ho & Tam, 2005). In più, al contempo, consentono di introdurre 

con facilit¨ dei nudge digitali personalizzati e di impatto, che hanno unôefficacia 

superiore rispetto a qualsiasi altro mezzo (Valta et al., 2022; Purohit & Holzer, 2021). 
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           Lôesempio di nudge digitale con automatizzazione pi½ tangibile ¯ lôorganizzazione 

dei contenuti che si verifica nel momento in cui si ñapreò una qualsiasi piattaforma. 

Gli schemi con cui vengono mostrati stories, post, adv, e ï più in generale ï tutte le 

informazioni, è una decisione algoritmica congegnata diversamente per ogni utente. 

L'architettura delle scelte è trasformata dallo specifico modello, che è 

personalizzato (Yeung, 2017a, 2017b) e che viene ñpopolatoò attraverso criteri di 

aggregazione variabili di volta in volta, che influiscono drammaticamente sulle 

percezioni dellôindividuo. Basti pensare alla dipendenza che crea lôinfinite scroll, 

una delle tecniche di progettazione e disposizione dei contenuti più dannosa e 

rischiosa per lôutente (BBC interview to Aza Ruskin, Andersson, 2018; Pozzi, 

2022). Oltre a ciò, non è raro che aggiornando una pagina online le notizie 

presentate cambino. Questo produce molteplici effetti, quasi mai tra loro esclusivi, 

come: la soddisfazione di poter imparare, perché si ha la possibilità di entrare in 

contatto con un numero pressoché illimitato di informazioni; la frustrazione, perché 

lôutente si sente incapace di ritrovare un oggetto di suo interesse; ed anche la 

superficialità allo stimolo, che impedisce alla persona di essere cosciente 

dellôinfluenza che un dato può avere.  

¶ Infine, i nudge digitali sono poco trasparenti: soprattutto nel loro funzionamento e 

nellôesplicitare le conseguenze che possono avere le azioni compiute online 

dallôutente, spesso sottostimate. 

    Già di per sé il nudge è una tecnica ambigua e poco visibile: nel momento in cui 

viene integrato allôinterno dellôinterfaccia grafica di una piattaforma, ¯ inevitabile 

sia ancora pi½ complesso distinguerlo. Tantô¯ che, negli ultimi anni, alcuni studiosi 

hanno parlato di dark pattern nel riferirsi a certi schemi progettuali volutamente 

ingannevoli, dai fini economici mascherati come neutri (Mathur et al., 2019; 

Özdemir, 2020; Costello et al., 2022; Kollmer & Eckhardt, 2023; Singh et al., 2024).  

          Lôutilizzo di suggerimenti contestuali, che sfruttano i meccanismi di pensiero ï 

per bias ed euristiche ï come il framing, lôavversione e il default, diventano, nel 

contesto online, pi½ opachi. Tantô¯ che non ¯ scontato desumerne la natura e 

riconoscere se essi siano: una mera logica di programmazione dellôalgoritmo 

ñinvolontariaò ed ñimmodificabileò; un suggerimento progettato con fine benigno 

ed implementato per incentivare un comportamento propositivo; o una 
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manipolazione intenzionale sludge volta a scopi tuttôaltro che pro-sociali. Questa 

difficile separazione tra i due tipi di architettura ï quella delle scelte e quella 

dellôinterfaccia ï ¯ imputabile a due fattori: la fluidit¨ dellôambiente digitale e 

l'inaccessibilità delle logiche di programmazione (Benartzi & Lehrer, 2015; Zuboff, 

2020; Mellentin & Schmidt, 2022), ma di questo si parlerà con più cura nel prossimo 

capitolo (3.2.3. ï Ombre sul Nudge: dilemmi e limiti). 

Da tutto questo pare imprescindibile riconoscere ai nudge digitali due caratteristiche: la 

complessità loro retrostante e la dipendenza ï stretta ï dallôambiente digitale in cui si 

inseriscono (Bergram et al., 2022).  

    Si può addirittura affermare, con un pizzico di provocazione, che i pungoli virtuali 

rappresentino un'evoluzione pi½ recente e tecnologicamente avanzata dellôarchitettura 

delle scelte, dato che ï volenti o nolenti ï aiutano a modellare lôesperienza dellôutente 

attraverso micro-interventi visivi e funzionali (Wang et al., 2022). 

Essi hanno reso lôintero ambiente digitale un grande palcoscenico utile a costruire 

dinamicamente e attivamente lôarchitettura di scelta (Lembcke et al., 2019; Schneider et 

al., 2018; Sunstein, 2014, 2015b, 2015a, 2016; Schneider et al., 2018).  

Si termina questo paragrafo, dedicato ad illustrare codesta sottocategoria, descrivendo 

alcune delle tecniche di smart nudging più rilevanti e diffuse nel panorama digitale.  

     Dalla variegata gamma di nudge ï estrapolati dagli studi di settore ï si nota che il 

design comportamentale nel digitale tende a sfruttare i principi cognitivi della salienza e 

della facilitazione dellôazione (Thaler & Sunstein, 2008, 2021; Kahneman, 2011; 

Schneider et al., 2018). Dunque, di seguito, sono illustrati alcuni meccanismi, quelli che 

ï più di altri ï sono divenuti popolari nelle interfacce e centrali nelle discussioni tra 

esperti, tanto per la loro efficacia quanto per le controversie deontologiche che sollevano.  

         Un primo caso di smart nudge è la disposizione spaziale degli elementi nelle pagine 

web e nelle app. Si immagini la prominenza grafica di un pulsante attivo ï come potrebbe 

essere un bottone per lôacquisto di un prodotto ï rispetto a uno di annullamento; sono 

percepiti diversamente. Questo perché tutti i visual nudge ï dal posizionamento degli 

oggetti nellôinterfaccia, al colore di essi, fino alla presentazione di testi orientativi 

contenenti CTA (call to action) ï anelano ad orientare in modo significativo le scelte 

dellôutente sfruttando lôeffetto primacy e la gerarchia visiva dellôinformazione (Lindsay 

https://docs.google.com/document/d/17zKPm59gjQkNdzPAxWwqbC_rq4_Yh8AlxuXNTUGhyxM/edit?tab=t.0#heading=h.ba5kdwvapwa1
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& Norman, 1977; Norman, 2004, 2005a, 2005b, 2014; Van Dillen et al., 2013; Zhao et 

al., 2013; Caraban et al., 2019, 2020).  

     Analogamente curati sono i time nudge, dei pungoli basati sullôaccorta regolazione del 

timing con cui viene data unôinformazione allôutente. Si concretizzano nello studio e nella 

precisa programmazione del momento in cui un suggerimento ï o una notifica ï viene 

presentata. Ciò risulta essere uno strumento molto efficace, come dimostrano gli studi 

sulla sensibilità temporale dei processi decisionali (Milkman et al., 2011; Milkman et 

al., 2012a, 2012b; Balebako et al., 2015; Karlsen & Andersen, 2019; Purohit & Holzer, 

2019; Maddila et al., 2023). 

      Unôaltra strategia diffusa ¯ quella dei reduction nudge, che mira a semplificare il 

processo decisionale (riducendo il numero di opzioni a disposizione) e/o snellirne il 

procedimento (diminuendo i passaggi necessari per completare unôazione). Questa 

tecnica trova ampio impiego, ad esempio, nelle procedure di checkout nei siti di e-

commerce o nei sistemi di iscrizione ñone click". Questa strategia permette al servizio di 

allinearsi al bisogno umano di ñeconomia cognitivaò: un valore non da poco, oggi, visto 

quanto è difficile da rispettare per via della complessità e del sovraccarico informativo, 

fattori del web che generano inerzia e indecisione (Iyengar & Lepper, 2000; Purohit & 

Holzer, 2019, 2021). Viceversa, i friction nudge operano lôesatto opposto: ovvero 

introducono piccoli ostacoli ï o passaggi aggiuntivi ï per scoraggiare certi comportamenti 

o per stimolare volutamente il Sistema 1 a rimanere attivo per garantire il proprio stato di 

benessere (Cox et al., 2016; Distler et al., 2020; De Haan et al., 2021; Benedetti & Mauri, 

2023; Mejtoft et al., 2023, p. 39-47). 

      In alcuni casi è possibile utilizzare un altro meccanismo denominato nudge tunneling. 

Esso consiste nellôaccompagnamento guidato dellôutente attraverso una sequenza di passi 

predefinita, dove ogni fase è concepita per facilitare il raggiungimento di un 

comportamento desiderato o la comprensione di un oggetto (Thaler, Sunstein & Balz, 

2013, p. 428ï439). Questo approccio è particolarmente diffuso nelle app per la salute e 

nel design di percorsi onboarding per i nuovi utenti. 

      Infine, è possibile parlare dei disclosure nudge, che altro non sono che feedback 

dinamici, un tipo di pungolo di cui si è già accennato in precedenza. Tali strumenti si 

manifestano come messaggi a video, cue sonori, o stimolazioni tattili, ed hanno lo scopo 

di dare conferma/risposta immediata ad unôazione dellôutente (Sobolev, 2021). Inoltre, 
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sono molto utili nel consolidare comportamenti appresi, perché sfruttano il principio di 

rinforzo positivo (Fogg, 2009), il che è molto conveniente soprattutto per incentivare gli 

utenti ad una maggiore attenzione e consapevolezza online. Difatti, esempi concreti di 

questi nudge sono i popup che avvisano dellôattivazione di sistemi di raccolta dati 

personali o della modifica di certe policy di utilizzo (Schneider et al., 2018), fornendo con 

trasparenza le informazioni e facilitando così il processo decisionale dei soggetti. 

3.2.3 Ombre sul Nudge: dilemmi e limiti 

Lôapproccio del nudging, sia nella sua forma tradizionale sia nella sua declinazione 

digitale, si è affermato come uno strumento promettente e che si prefigge di promuovere 

comportamenti desiderabili, soprattutto in contesti dove lôinteresse pubblico o collettivo 

è rimarchevole (Shafir, 2013). La cotanta proclamata efficacia di questi mezzi risiede nella 

loro capacità di agire in modo non coercitivo, orientando le decisioni senza vietare opzioni 

né modificare in modo sostanziale gli incentivi economici (Thaler & Sunstein, 2008, 2021).  

     È compito di questo capitolo fornire una revisione quanto più oggettiva possibile 

riguardo i pro e i contro allôutilizzo di meccanismi di nudging.  

Per rendere ancora più esplicita ed esaustiva la trattazione, si porteranno tre esempi di 

nudging ambigui ï dalla rinomata notoriet¨ allôinterno del panorama scientifico ï che 

dimostrano la volubilità di questo strumento: tanto buono quanto negativo, a seconda 

degli intenti e della morale dellôarchitetto delle scelte che li governa. 

Gli aspetti positivi del nudge 

Il principale punto di forza dei nudge, nominato più volte dagli stessi fondatori Thaler e 

Sunstein (2008), ¯ lôessere un meccanismo di ñpaternalismo libertarioò, la cui definizione 

e significato è esposta al capitolo 3.2.1 ï Paternalismo libertario: guidare senza imporre. 

   Codesta caratteristica, conduce al secondo vantaggio dei nudge: lôessere estremamente 

efficaci. Rispetto ad altre tecniche comunicative e/o persuasive, infatti, essi presentano un 

buon equilibrio funzionale, che si manifesta nellôampia libert¨ lasciata al soggetto: 

lôindividuo pu¸ decidere di accettare o rifiutare il pungolo ï modificando o meno il suo 

comportamento ï senza costi aggiuntivi. È questo che rende i nudge adatti a tutti gli ambiti 

di intervento morbido (Thaler & Sunstein, 2021; Sunstein, 2015b; Sunstein, 2016), come 

possono essere le campagne di comunicazione sociale.  

https://docs.google.com/document/d/17zKPm59gjQkNdzPAxWwqbC_rq4_Yh8AlxuXNTUGhyxM/edit?tab=t.0#heading=h.yd2mhyoov9g9
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In pi½, i nudge si dimostrano ñdispositiviò altamente flessibili, tanto che ï in particolare 

quelli digitali ï si presentano sotto varie forme di modo da adattarsi meglio al contesto 

(Thaler & Sunstein, 2008, 2021). Infatti, non solo hanno un ventaglio di strutture e 

modalità di presentazione variegato, ma si rivolgono sia al bene del singolo individuo (self 

nudges), sia al bene della collettività (social nudges). 

    Questa versatilit¨ ¯ perorata dallôinvisibilit¨ funzionale di tali meccanismi: che appare come 

fattore positivo se si considera la loro abilità a non far percepire la manipolazione agli 

individui ï fatto, tra lôaltro, che regala loro grande efficacia (Thaler & Sunstein, 2008, 2021), 

ma che risulta essere al contempo un enorme contro, data la mancata trasparenza, 

realizzazioni di un paternalismo pi½ ñperfezionistaò che ñliberatrioò (Galletti & Vida, 2018).   

     Un ulteriore valore dei nudge è il loro essere poco invasivi e il richiedere un basso 

sforzo cognitivo (Johnson et al., 2012). Riescono in questa ñimpresaò perch® sfruttano i 

bias e le euristiche in modo funzionale e senza appesantire il carico di pensiero delle 

persone, andando a correggere distorsioni sistematiche e inefficienze di ragionamento 

senza, però, punirle o aggirarle. Come osservano Hagmann, Ho, e Loewenstein (2019) 

nel loro studio sulla sostenibilità ambientale condotto sulle tasse ai carburanti e 

combustibili, i nudge possono essere particolarmente efficaci in situazioni di incertezza o 

con sovraccarico informativo, in quanto non necessitano di razionalizzazione completa. 

In questo senso, agiscono più come "scorciatoie strutturate" e non come tecniche di 

persuasione tradizionali, poich® si integrano nellôarchitettura decisionale quotidiana 

evitando dissonanze cognitive.  

    Questa capacità di agire diversamente dalle tecniche di persuasione tradizionali ï 

spesso pure meno efficaci, ma più costose ed invasive ï è ciò che determina il loro alto 

grado di successo a parità di costo in risorse (Hansen, 2016; Galletti & Vida, 2018); 

carattere che appare estremamente valevole ed ammaliatore, tanto che istituti pubblici ed 

aziende private ne sovvenzionano lôutilizzo e la diffusione (Thaler & Sunstein, 2013).  

La letteratura, per finire, ha evidenziato che i nudge, soprattutto quando ci si riferisce a 

quelli digitali, sono scalabili e possono produrre effetti più persistenti. 

   La scalabilit¨ (Lyngs et al., 2018; OôReilly & Binns, 2019) ¯ una novit¨ sostanziale se 

paragonata agli strumenti persuasivi tradizionali che, spesso, si basano su messaggi 

unidirezionali e strategie generalizzate. La possibilità di progettare interventi che non solo 

si adattano dinamicamente al comportamento delle persone, ma che possono anche 
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personalizzare il supporto decisionale secondo le caratteristiche del singolo, rende i nudge 

uno strumento potenzialmente più equo e capace di tener conto della diversità cognitiva 

e situazionale degli utenti (Thaler & Sunstein, 2008, 2021; Saghai, 2013; Sunstein, 2014). 

    La persistenza, invece, è stata sostenuta con alcuni recenti studi che hanno evidenziato 

come lôuso sistematico dei nudge possa contribuire ï quando progettati in modo 

trasparente ï a sviluppare una superiore capacità di autoriflessione, che promuove il 

comportamento desiderato anche dopo la rimozione del pungolo (Münscher et al., 2016). 

Le loro conclusioni accostano il concetto di persistenza a quello di autocontrollo, dato che 

in certi casi i nudge agiscono non solo come supporto decisionale, ma come effettiva 

funzione abilitante e trasformativa; come fanno notare gli autori, però, si perde totalmente 

di efficacia se il nudge è opaco, perché ï come altre tecniche persuasive orientate al breve 

termine ï rischia di innescare dipendenze comportamentali o effetti di rebound. 

Gli aspetti negativi del nudge 

Quelli appena descritti sono gli aspetti positivi dellôapproccio nudge, ma è evidente che 

alcuni meccanismi sono più delicati di altri da trattare, tanto che gli stessi creatori si sono 

premurati di fornire delle specifiche su di essi sottolineando quanto ogni strategia possa 

avere due ñfacce della medagliaò, in base alla prospettiva con cui la si osserva.  

    Inoltre, come in molti altri ambiti di ricerca, ¯ sempre pi½ crescente lôattenzione 

della letteratura accademica alle tematiche di etica e sicurezza. Nel paragrafo che 

segue si procederà, dunque, ad illustrare gli aspetti più problematici e le criticità che 

sono stati riscontrate nellôapproccio del nudge. Queste criticità strutturali ed etiche ï

associate al loro utilizzo ï sono nozioni e perplessit¨ che gli ñarchitetti delle scelteò 

devono tenere in considerazione nel momento in cui progettano un intervento, sia esso 

tradizionale che digitale. 

La prima grande contestazione ¯ in merito allôerosione dellôautonomia individuale, poich® 

molti nudge operano sfruttando vulnerabilità cognitive e inibendo la piena 

consapevolezza dellôutente perché stimolanti prettamente il Sistema 1 per economicità ed 

efficienza (Hausman & Welch, 2010). In questôottica, il nudging prende le connotazioni 

del paternalismo coercitivo ï e non più libertario, come le idealizzano Thaler e Sunstein 

in accordo con le posizioni di Feinberg (1971) e VanDeVeer (1986) ï perché limita le 

capacit¨ dellôindividuo e, oltretutto, lo infantilizza. 
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     Questo effetto, soprattutto nel contesto digitale ove le scelte sono influenzate dalle 

interfacce e dagli automatismi invisibili, può minare la libertà di scelta ï o del compiere 

azioni ï e danneggiare l'indipendenza personale. Il rischio, come osservano Susser, 

Roessler e Nissenbaum (2018; 2019), ¯ che lôindividuo venga ridotto a un ñoggetto 

comportamentaleò, manipolato da sistemi che raccolgono, interpretano e rispondono ai 

suoi dati senza sufficiente trasparenza o controllo. 

Conseguentemente a ciò è possibile elaborare una seconda riflessione: i nudge sono inclini 

al rischio di manipolazione. Molti critici sostengono che i nudge siano una forma di 

persuasione infingarda, specialmente quando non cô¯ trasparenza nei meccanismi 

(Hansen & Jespersen, 2013) perché sollecitano maggiormente alla manipolazione.  

     A differenza di interventi dichiarati ï o ad altre tecniche come ñil controlloò e ñla 

pauraò ï i nudge operano ñdietro le quinteò: il che compromette la possibilit¨ di riflessione 

critica e pone interrogativi sul rispetto del principio di informazione e di consenso 

(Bovens, 2009). È proprio questo loro carattere opaco ï che tanto li rende efficaci ï a 

costituire una delle principali zone dôombra del nudge; una natura che assume sfumature 

ancora più preoccupanti nella sua forma fenomenologica di sludge (Sunstein, 2022a, 

2022b). Gli sludge si manifestano con lôuso deliberato delle tecniche di nudging al fine di 

ostacolare o ritardare le scelte a beneficio ed interesse dellôutente: hanno quindi mere 

funzionalità strumentali e non sono volte né a facilitare i comportamenti virtuosi né a 

promuovere il benessere collettivo.  

    Tornando allôopacit¨ dellôintervento di persuasione ï soprattutto nei nudge digitali ï si 

ritiene utile ribadire un dato di fatto. Nella maggior parte dei casi i soggetti non solo 

ignorano i principi cognitivi cui vengono esposti ï perché al di sotto della soglia di 

consapevolezza ï ma essi non hanno neanche gli strumenti per comprendere come i propri 

dati vengano impiegati per personalizzare i contenuti (Awad & Krishnan, 2006; Eslami 

et al., 2015, 2018; Shin et al., 2022). Esempi noti includono le complesse interfacce per 

cancellare abbonamenti e per estorcere dati personali al momento della registrazione; in 

tali casi il nudge si trasforma in un meccanismo di sfruttamento che alimenta asimmetrie 

di potere (Zuboff, 2019a, 2019b) e che produce, anche, un evidente squilibrio informativo.  

La letteratura ha inoltre evidenziato un limite riguardo alla reale efficacia dei nudge, che 

appare spesso sovrastimata nel discorso pubblico. Come ci sono studi che dimostrano 
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lôimpatto positivo del nudging in alcuni contesti, altre ricerche di metanalisi più recenti 

suggeriscono che gli effetti medi siano, in verità, più modesti (Jachimowicz et al., 2019). 

Maier et al. (2022), in una revisione sistematica di oltre 200 esperimenti, mostrano che il 

potere persuasivo dei nudge è altamente eterogeneo e che tende a diminuire nel tempo 

perché dipendente dal contesto10.  Analisi simili sono state condotte da Szaszi et al. 

(2022), che concludono asserendo che solo una minoranza dei nudge studiati produce 

effetti statisticamente e socialmente rilevanti. 

      Questi risultati mettono in discussione lôidea che il nudge possa essere una ñpanacea 

comportamentaleò, invitando a una maggiore cautela nella sua applicazione normativa. 

Senza considerare che lôeccessiva esposizione ai nudge pu¸ generare effetti psicologici 

controproducenti come la riduzione della fiducia in s® stessi e lôeccessiva dipendenza 

dallôesterno. Come rilevato da Kim e Werbach (2016) nel loro studio sulla gamification, 

se il comportamento è costantemente guidato da architetture invisibili, gli individui 

possono perdere fiducia nella propria capacità di prendere decisioni autonome, 

sviluppando una forma di ñpassivit¨ appresaò. Questo fenomeno ¯ stato associato non solo 

a un abbassamento dellôautostima ï di cui si è già disquisito sopra ï ma anche a un 

indebolimento dellôagency personale, soprattutto in contesti dove le scelte presentano un 

forte contenuto morale o identitario (Hausman & Welch, 2010). 

Infine, i nudge ï prevalentemente se in forma digitale ï si inseriscono in un più ampio 

ecosistema socio-tecnologico dominato da logiche di sorveglianza economica e 

capitalismo dei dati (Zuboff, 2019; Lee et al., 2025). In questo contesto, il confine tra 

intervento benevolo e manipolazione commerciale è spesso sottile. Le stesse tecniche 

progettuali utilizzate per promuovere comportamenti salutari o pro-sociali possono essere 

facilmente riconvertite per massimizzare engagement, vendite e targetizzazione, in linea 

con gli interessi delle piattaforme. 

Ne consegue un rischio sistemico di abuso, dove il design persuasivo diventa uno 

strumento ingannevole e dalla deliberata funzione di dissimulazione della coercizione. 

   Per questo motivo, oggi, si può parlare di asimmetria, di potere e dellôinformazione. 

Una sproporzione perorata dalla logica algoritmica che governa ogni servizio digitale, che 

 
10 Il fatto che siano strettamente relazionati al contesto ne vanifica lôipotesi di scalabilit¨ (citata tra i fattori 

positivi). Per essere efficaci, quanto replicabili , devono sempre essere adattati al caso e la loro diffusione, 

su masse troppo estese, né compromette la specificità ï che è ciò che li rende effettivi. 
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è inaccessibile. Gli attori privati ï quali le Big Tech ï non hanno interesse a pubblicare 

ciò che si cela dietro il funzionamento dei loro sistemi e nascondono ï con consuetudine 

ï i criteri e gli obiettivi retrostanti la progettazione (Brandimarte et al., 2013; Charitsis et 

al., 2018; Zuboff, 2019, 2020; Bria, 2022). Lôinsieme delle realt¨ conduce alla spiacevole 

conclusione che vede, oggi, nelle mani di ï sole poche grandi ï imprese globali il potere 

discrezionale di orientare i comportamenti delle persone a cui viene lasciata lôillusione di 

libertà (Yeung, 2017; Lewandowsky & Pomerantsev, 2022; Byung-Chul, 2015). Un 

dramma di cui bisogna essere, più che mai, consapevoli: come fruitori di servizi e come 

progettisti dellôarchitettura. 

Alcuni studi che dimostrano lôambiguit¨ dei nudge 

È chiaro, arrivati a questo punto, che ci siano opinioni e risultati contrastanti sui nudge, sia 

sul loro utilizzo che sulla loro efficacia, sia sul piano funzionale che su quello etico-

deontologico. A riprova di quanto detto fino ad ora, si propongono tre esperimenti: uno 

che lavora sulla regola di default, un secondo con il framing e lôultimo che impiega il 

conformismo alle norme sociali. Lôobiettivo ¯ fornire una riflessione conclusiva in merito 

a questi meccanismi ambivalenti.  

Un primo esempio significativo riguarda lôimpiego della regola di default nelle interfacce 

digitali, in particolare sui processi di consenso allôuso dei dati personali.  

Uno dei grandi esponenti di questo micro-settore di ricerca è Alessandro Acquisti, docente 

alla Carnegie Mellon University ed esperto in sicurezza informatica e economia digitale. 

Nei suoi studi si è occupato di capire come sia possibile stimolare le persone ad essere più 

consapevoli riguardo la propria privacy online e in merito allôutilizzo che le piattaforme 

fanno dei dati personali. 

    Acquisti e colleghi (2018) hanno condotto un esperimento per testare come la 

configurazione predefinita dei cookie e delle impostazioni sulla privacy influenzi le 

decisioni degli utenti. I risultati hanno mostrato che, a parità di informazione, la 

probabilità che un utente accetti di condividere i propri dati aumenta drasticamente se 

lôopzione di condivisione ¯ preimpostata come default.  

   Altri paper sulla privacy adducono ulteriori effetti dannosi agli smart nudge, ed in 

particolare sono ragguardevoli gli esperimenti in tema di cookies e di mercificazione del 

dato personale (Acquisti et al., 2015; Acquisti et al., 2018; Bauer et al., 2021; Awasthi et 



80 

al., 2024). In questa sede, per¸, non vi ¯ il tempo per parlare di essi, non con lôadeguata 

accortezza; per questo motivo si menzionano solo alcuni saggi minori ï sempre trattando 

della protezione di personal information ï che hanno originato le osservazioni più utili ai 

fini del codesto elaborato. Una delle conclusioni più sgradevoli e preoccupanti è che i 

pungoli tendono ad agevolare la diffusione spropositata e ï fin troppo ï superficiale di 

dati personali (Wang et al., 2014; Spiekermann et al., 2015). Curiosi sono i risultati delle 

ricerche sullo sfruttamento indebito della posizione GPS che potrebbe apparire, ai più, 

persino come un dato non sensibile (Acquisti et al., 2015; Almuhimedi et al., 2015). O 

lôimpatto della distrazione attentiva, che emerge come fattore centrale nel causare il basso 

interesse alla protezione delle proprie informazioni, dato che bastano meno di 15 secondi 

per dimenticare un eventuale warning di raccolta dati (Acquisti et al., 2013; Adjerid et 

al., 2013; DôAcquisto & Naldi, 2017).  

   Tramite questi esempi è possibile riconoscere i dubbi etici del nudge in materia di protezione 

personale, e si rivela evidente la mancanza di pensiero critico negli utenti durante il processo 

di scelta in materia di privacy, preferendo affidarsi a importazioni convenzionate avallate 

dalla pigrizia a cui è relegato il Sistema 2 (Acquisti et al., 2015). Ciò conferma che una 

tecnica, apparentemente neutra, può diventare "nociva" se porta a facilitare pratiche opache 

di data collection che entrano in conflitto con lôautodeterminazione individuale. È dunque 

responsabilit¨ dellôarchitetto delle scelte decidere come impiegare le strategie. 

Un secondo esperimento evidenzia la complessit¨ dellôeffetto framing nelle strategie 

persuasive adottate dalle aziende online. Il concetto è stato approfondito dal progetto 

ñMessy Middleò di Google (2020), che ha esaminato come gli utenti prendono decisioni 

dôacquisto allôinterno di un ecosistema iper-informativo, caratterizzato da un flusso 

continuo di messaggi, pubblicità, recensioni, suggerimenti, comparazioni, etc. (Belsky, 

2018; Rennie & Protheroe, 2020; Nichifor et al., 2023). 

      Le simulazioni condotte allôinterno dello studio hanno mostrato che lôefficacia di un 

framing (positivo o negativo) può variare significativamente in base al momento del 

processo decisionale, alla familiarità del consumatore con il brand e alla quantità di 

alternative percepite. Il che dimostra come lôeffetto del framing, pur teoricamente solido 

(Tversky & Kahneman, 1981), può fluttuare ï o addirittura annullarsi ï in contesti digitali 

complessi dove la ridondanza informativa genera saturazione cognitiva.  La presenza 

simultanea di molteplici spin decisionali porta lôutente a muoversi in modo disordinato e 
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non sempre prevedibile, sfidando lôidea che il framing possa essere usato in modo univoco 

e lineare per guidare le scelte. 

Infine, il terzo caso. Esso riguarda lôinfluenza della norma sociale nel comportamento 

online. Lôimpatto dell'influenza sociale ¯ un tema di studio interdisciplinare che parte 

dalle ricerche sociologiche di primo Novecento e si estende poi in altri settori come la 

psicologia, la letteratura e, ora, persino lôinformatica per gli ambienti in rete. 

Nellôattualit¨, tra gli intellettuali pi½ rinomati vi ¯ Nicholas Christakis, che si occupa ï da 

circa vent'anni ï di comprendere i reciproci condizionamenti tra gli utenti che 

interagiscono nel panorama digitale (in particolare nelle piattaforme di social network). 

Christakis & Fowler (2013), attraverso studi di rete sociale, hanno mostrato come emozioni, 

abitudini e opinioni possano diffondersi tra individui anche in assenza di interazione diretta, 

arrivando ad avere buona efficacia anche oltre il terzo grado di rete sociale.  

     Questa dinamica è stata confermata e ampliata da uno studio di Lorenzo Coviello et 

al. (2014), che ha condotto un esperimento su Facebook per misurare lôeffetto del 

contenuto emotivo dei post del feed. I risultati hanno indicato che la manipolazione del 

tono dei contenuti visualizzati influenzava direttamente lôumore ï e i comportamenti 

espressivi ï degli utenti, confermando un effetto di ñcontagio emotivoò indotto 

indirettamente dalla piattaforma e dalla sua logica di organizzazione dei dati. Sebbene 

questo tipo di nudge possa essere usato per promuovere stati emotivi positivi, 

lôesperimento ha sollevato ampie critiche etiche per la mancanza di consenso informato e 

per lôalto rischio di manipolazione nascosta. La norma sociale, infatti, non solo guida i 

comportamenti, ma può anche rinforzare conformismi e polarizzazioni, rendendo gli 

utenti più suscettibili a pressioni collettive non trasparenti, come evidenziato anche dalle 

ricerche su echo chambers e filter bubbles (Pariser, 2012; Bakshy et al., 2015; Zuiderveen 

Borgesius et al., 2016; Bruns, 2019; Ross Arguedas et al., 2022; Areeb et al., 2023). 

 

Le riflessioni appena concluse non hanno lo scopo di demonetizzare il nudge, e non si 

arrogano nemmeno il diritto di consigliare una lettura negativa piuttosto che positiva. 

Lôintento di questa disamina ¯, semplicemente, quello di descrivere lôapproccio di 

nudging in tutte le sue sfaccettature, così da permettere di avere tutti gli elementi necessari 

per una propria interpretazione e valutazione. 
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      Detto questo, ed a monte di tutte le criticità che i meccanismi di nudge hanno ï e di 

cui ora si è consapevoli ï nelle prossime pagine si cercherà di implementarli nel modo 

pi½ trasparente, funzionale ed efficace possibile, con lôideale proposito di ottenere un 

contenimento al fenomeno dellôovertourism.  

      Il prossimo capitolo vuole dare una panoramica teorica di background su quello che è 

lo stato dellôarte delle ricerche in ambito turistico in cui si applicano meccanismi di 

psicologia comportamentale.  

3.3 Turismo Sostenibile: il Ruolo delle spinte gentili 

Negli ultimi dieci anni, alcuni ricercatori si sono dedicati a studi pionieristici che vedono 

integrati tra loro i settori di psicologia cognitiva, protezione del patrimonio culturale e 

comunicazione digitale, in accordo alla spinta accademica globale di interdisciplinarità e 

cooperazione. Contemporaneamente il dibattito sul turismo sostenibile si è arricchito, 

raccogliendo via via maggior attenzione e supporto, sia tra il pubblico di esperti che in 

quello generalista, fino a diventare un punto fermo ï insieme alla lotta contro i 

cambiamenti climatici ï nei discorsi mediatici quotidiani. 

     Questo clima di convergenza tra discipline e di cura al benessere ï ambientale e 

culturale ï ha favorito lôemergere di strumenti innovativi, cos³ come ha incentivato 

lôinteresse allôimpiego delle scienze comportamentali nel campo del turismo. Ci¸ 

rappresenta unôopportunit¨ promettente, soprattutto per il fine di questo elaborato che si 

prefigge di affrontare le criticit¨ generate dallôovertourism mediante l'orientamento dei 

comportamenti individuali grazie allôuso di nudge digitali. Gi¨ in altri ambiti 

lôintegrazione tra discipline diverse ha generato eccellenti risultati e un maggior sviluppo 

della conoscenza: quindi, nella seguente ï e conclusiva ï analisi, si illustreranno una serie 

di ricerche che dimostrano il ponte concettuale esistente tra nudge e sostenibilità turistica, 

di modo da garantire una solida base teorica da cui, la presente ricerca, trae guide 

metodiche e ne integra le riflessioni.   

I primi studi che vedono lôapplicazione delle spinte gentili in campi affini al turismo 

sostenibile risalgono agli interventi di green nudge con gli esperimenti di Cialdini et al. 

(2003; 2004a; 2004b) e di Goldstein et al. (2008). Tra i più noti, vi sono gli studi sui bias 
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della ñnorma socialeò; uno tra tutti, quello dei messaggi informativi negli hotel, che 

cercava di incoraggiare il riutilizzo della biancheria ai fini di un minor spreco energetico. 

Avvisi informativi del tipo: ñLô82% di ospiti in questa struttura tiene più a lungo gli 

asciugamani é", hanno rappresentato una delle prime efficaci applicazioni del nudging 

ambientale in un contesto turistico ï anche se non ancora formalmente dichiarato.  

     Uno sviluppo successivo è stato incoraggiato dagli studi sui commitment device in 

ambienti ecologici11. Tra questi si ricorda il saggio di Baca-Motes et al. (2013), in cui si 

sono sperimentati gli incentivi sociali sotto forma di badge simbolici di dominio pubblico. 

Con questa serie di ricerche si è notato che il pungolo sociale può manifestarsi ï ed essere 

efficace ï non solo sotto forma di messaggio istituzionale informativo, ma anche come 

mero oggetto intangibile da esibire per la valenza reputazionale verso un impegno preso. 

Nei contesti virtuali, questa logica è stata esportata e iperbolizzata: come è visibile in tutti 

i social media che assegnano icone, certificazioni e badge ai profili utente premiando le 

loro qualità (ad esempio: ufficialità, ecologia, competenza, etc).  

    Lôinsieme dei risultati, che queste due prime ñlisteò di studi hanno messo in luce, 

mostrano che il potere dellôinfluenza sociale indiretta per promuovere comportamenti 

sostenibili, ed ecologici, è uno dei nudge più forti in ambito turistico. In parallelo, ricerche 

di marketing digitale sostengono con ottimismo i ñnudgeò ï più efficaci rispetto agli 

incentivi monetari ï per stimolare la mobilità turistica.  Il progetto di Banerjee et al. 

(2024) racconta che i feedback comparativi e le classifiche sono degli strumenti funzionali 

alla presa di decisione, soprattutto se si opera nel processo di prenotazione ïsia esso di 

voli, di alberghi e/o di esperienze. ñQuesta struttura ¯ molto richiestaò o ñPrenotato da 

3 persone nelle ultime oreò sono tipici messaggi sludge (a fini commerciali) che lôutente 

ñsubisceò con sempre pi½ frequenza nelle piattaforme e la cui capacit¨ di condizionamento 

è molto forte, anche se spesso sovrastimata. Secondo gli autori, questi micro-testi 

potrebbero essere rivisti per il turismo in una chiave pro-sociale, così da promuovere 

atteggiamenti e scelte più etiche, sostenibili e consapevoli. Tra le proposte promosse 

nelle considerazioni finali vi sono, ad esempio, delle chip informative, che rivelano un 

calcolo ideale medio sullo stato di inquinamento del mezzo di trasporto/percorso 

prescelto.  

 
11 Con ñecologiciò, in questa sede, si intende che sono inseriti in contesti reali e naturali. Ovvero sono privi di 

controllo sperimentale come avviene in laboratorio, il che non permetto una misurazione precisa delle variabili. 
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Un ulteriore passo avanti lo si ha avuto con gli studi incentrati sui nudge digitali, che 

hanno evidenziato come lôarchitettura delle scelte possa indirizzare le decisioni degli 

utenti anche in ambito turistico in modo estremamente preciso e predittivo. Rimanendo 

collegati allôultimo esperimento presentato e che verteva sulla mobilit¨ sostenibile ï un 

ramo di ricerca molto florido ï diversi saggi hanno esplorato il potenziale dei digital 

nudge nellôottimizzare la densità dei flussi turistici anche se, al netto del successo 

presentato in queste ñindaginiò, ¯ sempre opportuno mantenere una posizione critica verso 

la fiducia di un certo fattore, osservando i risultati ottenuti e il valore delle variabili 

moderatrici nel contesto generale (DellaVigna & Pope, 2018).  

    Kim et al. (2022) propongono, nella fattispecie, di usare come stimolo le informazioni 

in tempo reale dellôoccupazione nei treni per influenzare le scelte dei passeggeri e ridurre 

il sovraffollamento, utilizzando un approccio che chiamano di Cognitive Work Analysis. 

Questi strumenti si basano sullôidea che lôanticipazione del comfort possa fungere da 

leva comportamentale per riequilibrare la domanda e lôaspettativa; idea che, dalla loro 

analisi, appare efficace. 

     Analogamente, studi recenti come quelli di Ni et al. (2025) e Stüben & Cantoni (2024) 

esplorano le percezioni individuali e il loro ruolo sullôaccettazione di nudge digitali. I 

fattori chiave che determinano la funzionalità dei pungoli sono la disponibilità delle 

informazioni e la loro trasparenza. Queste ricerche qualitative, oltre a mettere in risalto il 

ruolo della soggettività e della variabilità di accettazione dei nudge, mostrano anche che 

notifiche push e suggerimenti contestuali, come la compensazione delle emissioni di CO  

nei voli (Song et al., 2023), possano aumentare significativamente il tasso di adesione a 

pratiche più sostenibili in ambito turistico (vedi anche Bapu et al., 2024).  

    Tutte queste soluzioni di mobilità sostenibile, perorate dai nudge digitali e che si basano 

su algoritmi predittivi elaborati tramite intelligenza artificiale e big data, rappresentano 

oggi la frontiera più avanzata dei digital nudge applicati al turismo. Tali sistemi, è però 

importante ricordare, sono partiti dallôemblematico studio di Thaler e Tucker del 2013: il 

primo contributo teorico esplorante lôuso della choice architecture nella modifica del 

processo di decisione dei turisti online. Nello specifico, la pubblicazione indagava l'effetto 

dei default informativi all'interno di una app per la prenotazione di visite guidate nelle 

citt¨ dôarte. Lôesperimento proponeva unôopzione di prenotazione predefinita ï per orari 

e giornate ï che in base a dati predittivi di flusso cercava di limitare e/o evitare momenti 
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a rischio di affollamento. Gli autori, nella discussione dei risultati, suggeriscono 

lôimplementazione di default sostenibili ï ovvero opzioni preselezionate a basso impatto 

decisionale ï e di feedback immediati in fase di prenotazione, perché si sono rivelati i più 

efficaci. Infatti, raccontano che i turisti tendevano a confermare la proposta iniziale e 

traevano più soddisfazione nel ricevere conferme istantanee. Tutti dati che avvallano 

lôapplicativo, e il loro metodo, perché permisero di ridurre la congestione in fasce orarie 

critiche e di migliorare la generale esperienza di visita ï oltre alla qualità di lavoro e vita 

dei vari stakeholder coinvolti (Thaler & Tucker, 2013). 

Altri studi, pur insistendo sulla sperimentazione con nudge digitali, hanno virato il campo 

di applicazione sulla gestione dellôesperienza di visita vera e propria, proponendo dei 

sistemi di raccomandazione intelligenti e adattivi (Salehi Solaiman Abadi et al., 2025). 

Mauro et al. (2024), ad esempio, propongono lôutilizzo di una app che integra un 

algoritmo da loro progettato che suggerisce destinazioni alternative in base al profilo 

dellôutente e alla situazione in tempo reale del territorio. In questo caso, la stessa app 

funge da nudge per ñspingereò i turisti verso percorsi e POI (point of interest) meno noti 

ma di uguale rilevanza culturale, così da diminuire la pressione sulle attrazioni famose 

più sovraffollate. Sulla stessa scia anche gli studi di Foronda Robles et al. (2022) e 

Barringer et al. (2002) propongono lôutilizzo di un sistema adattivo, capace di integrare 

indicatori ambientali, dati storici e dati reali degli utenti, per proporre destinazioni 

turistiche meno impattanti. In generale, si sono dimostrati efficaci per ridistribuire i flussi 

turistici, ed hanno il valore aggiunto di proteggere la qualità esperienziale: perché pur 

suggerendo destinazioni meno congestionate, mantengono ï in base alle evidenze 

descritte ï lôalta soddisfazione del viaggiatore. In pi½, Kim & Yoon (2020) mostrano che 

la percezione del comportamento responsabile della destinazione (DSR - Destination 

Social Responsibility) pu¸ influenzare lôemozione del turista. Lôemozione può essere 

unôeuristica comportamentale potentissima, che ha conseguenze dirette sulla volontà 

dellôindividuo e sull'accettazione di stimoli condizionatori. In particolare, rabbia ed 

empatia sono due stati emotivi che possono generare due output opposti che intaccano 

lôabilit¨ di effetto delle strategie nudging per contenimento dellôovertourism. Questo 

suggerisce che la reputazione etica della destinazione stessa può funzionare da potente 

direttiva, perché si affianca come meccanismo di nudge morale. 
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     Al contrario, altre ricerche di interesse turistico sulla gestione dei flussi di visitatori si 

sono discostate dal proporre soluzioni sullôinfrastruttura tecnologica di una citt¨, ed hanno 

invece indagato dei temi affini, come lôurbanistica. Un ambito spesso ignorato ma che ¯ 

centrale nello strutturare lôarchitettura delle decisioni in modo implicito ed efficace, dove 

il ruolo centrale lo ha il design dello spazio e delle vie di mobilità (Southworth, 2005; 

Stevenson et al., 2017; Hall & Ram, 2018). 

A partire da ricerche di analisi quantitativa e qualitativa dei flussi turistici (Baggio & 

Scaglione, 2018; van der Zee et al., 2020), si è sviluppato un crescente interesse per 

lôadozione di strategie architettoniche nudging, in grado di orientare i percorsi dei 

visitatori. sia turisti che residenti. Ko (2024), ad esempio, utilizza la space syntax theory 

per ottimizzare la disposizione della segnaletica turistica nella storica Lukang Old Street 

(Taiwan). Con la sua ricerca ha dimostrato che con la pianificazione strategica della 

cartellonistica informativa si è in grado di guidare le persone verso aree meno frequentate 

migliorando addirittura la loro soddisfazione di viaggio. Parallelamente, Zubiaga et al. 

(2019) hanno sperimentato un sistema di monitoraggio in tempo reale dei flussi nei centri 

storici spagnoli, in particolare in quello di Ávila. Questo algoritmo è capace di gestire 

dinamicamente i dati raccolti dalla rete di telecamere ï analizzandoli con dei modelli 

urbani 3D ï e risponde sistematicamente con feedback di management utili a limitare in 

tempo reale i punti più congestionati. In questo modo si possono proporre percorsi 

alternativi e messaggi automatici in pannelli informativi digitali in modo tempestivo e 

preciso, promuovendo un turismo più sostenibile. Nel momento in cui non viene effettuato 

con cognizione lo spatial design delle città, si può incorrere in uno sbilanciamento dei 

flussi urbani, causando inagibilità e disagi, come dimostrato dal caso della ristrutturazione 

della stazione Gare du Nord a Parigi (Baron, 2021), dove hanno prevalso gli interessi 

economici piuttosto che la funzionalit¨ e lôottimizzazione pubblica. 

Per concludere, si ritiene rilevante riportare le ï seppur poche ï review sistematiche che, 

con impegno, si sono occupate di vagliare le varie ricerche nellôambito del turismo ed 

hanno cercato di riassumere le pratiche più efficaci per promuovere comportamenti 

turistici sostenibili attraverso le spinte gentili. Il loro intento, come tutti gli articoli 

scientifici di questo genere, è di identificare limiti progettuali e possibilità per i futuri 

sviluppi di ricerca, così da elaborare delle linee guida, in questo caso per il turismo 

combinato alla psicologia comportamentale.  
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     Souza-Neto et al. (2023) propongono una classificazione dei nudges più efficaci per 

destinazione e contesto culturale, sottolineando lôimportanza della localizzazione delle 

strategie. A livello progettuale, il lavoro di Mohammadian (2024) definisce un framework 

di smart nudging basato su intelligenza artificiale e machine learning, per generare 

raccomandazioni altamente personalizzate, sfruttando dati comportamentali e ambientali.   

      Tutto ciò però non considera le note problematiche etiche legate allôimplementazione 

dei digital nudges, che si ripercuotono anche in materia turistica quando applicati in 

questo settore. Pare perciò doveroso ricordare che i rischi di asimmetria informativa sulla 

trasparenza degli algoritmi e per la sorveglianza comportamentale, i problemi per privacy 

dei dati e il loro utilizzo, e i costi di scalabilità (Gössling et al., 2013) esistono anche in 

questa branca di applicazione.  

 

Le evidenze raccolte in questo capitolo mostrano chiaramente quanto lôincontro tra 

psicologia comportamentale e sostenibilità turistica sia non solo possibile, ma necessario. 

     A partire dai modelli di psicologia descrittiva, che hanno permesso di comprendere 

come i turisti realmente si comportano nei contesti di viaggio, fino alla psicologia 

prescrittiva, orientata a definire come dovrebbero comportarsi per ridurre gli impatti 

ambientali, si ¯ tracciato un percorso che mette al centro lôessere umano come decisore 

imperfetto ma orientabile. Le spinte gentili, o nudges, sono emerse come strumenti 

versatili in grado di intervenire lungo il continuum decisionale dellôutente, senza imporre 

né proibire, ma facilitando scelte virtuose attraverso leve cognitive e percettive. La 

combinazione tra architettura delle scelte, tecnologia intelligente, personalizzazione e 

sensibilit¨ culturale rappresenta il punto di partenza, ma lôadozione dei nudges, in 

particolare nel contesto digitale, dove si sollevano interrogativi etici sostanziali è da tenere 

ben a mente. La letteratura esaminata sottolinea con forza la necessità di progettare 

interventi che siano contestualizzati, rispettosi dellôautonomia decisionale e accompagnati 

da opportune salvaguardie normative ed etiche. 

      Il progetto che si intende promuovere   nella presente tesi considera tutto questo, e si 

prefigge di sperimentare un sistema di nudging digitale per la redistribuzione dei flussi 

turistici in grado di intercettare il comportamento "fallace" nei momenti chiave del 

percorso turistico, intervenendo con soluzioni semplici ma mirate: dalla scoperta della 
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destinazione, alla programmazione del viaggio, fino alla scelta dellôalloggio, del mezzo 

di trasporto e dei luoghi iconici. 

Il prossimo capitolo si concentra su un aspetto altrettanto cruciale di questo approccio: 

lôarchitettura delle interfacce digitali. Attraverso lôanalisi della User Experience (UX) si 

esplorerà i principi del design cognitivo e interattivo, dei suoi workframe progettuale e, 

generalmente, si cercherà di delineare le direttive utili a progettare una piattaforma 

turistica che, attraverso lôuso consapevole dello smart nudging, possa contribuire a 

limitare lôovertourism.   
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4. Il potere della comunicazione e dello UX design 

La comunicazione, specialmente se digitale e nellôambiente online, rappresenta oggi un 

fattore chiave e prominente per la trasformazione dei comportamenti sociali, delle 

attitudini, delle emozioni e delle abitudini di consumo. Grazie alla sua natura flessibile si 

¯ adattata progressivamente al contesto, evolvendosi da ñsempliceò mezzo di trasmissione 

a spazio progettuale ï e cognitivo ï complesso. Come anticipato nellôintroduzione (1.3. ï 

il panorama digitale) e approfondito nella trattazione dei nudge digitali (3.2.2. ï Nuove 

frontiere: il nudge digitale), la dimensione tecnologica ï nata con gli anni Sessanta (vedi 

1.3 per lôapprofondimento storico) ï ha reso la comunicazione sempre più veloce, 

personalizzata, immersiva e persuasiva, facendo sì che essa riesca a modellare 

lôesperienza, orientare le decisioni ed essere vero e proprio costruttore di significato 

(Fogg, 2003; Manovich, 2001). 

    Per merito di professionisti del settore e di studiosi, se ne sono comprese le potenzialità, 

e con ci¸ si ¯ via via corroborato lôinteresse generale per la materia: diventata attualmente 

imprescindibile per tutti i tipi di attività. La comunicazione, in questôepoca iper-connessa, 

è lo strumento che maggiormente indirizza le strategie di aziende e istituzioni ï pubbliche 

e private ï perch® ¯ il fattore che pi½ incide sullôefficacia del piano e sul raggiungimento 

dellôobiettivo, che ¯ generalmente di persuasione del target. Se ne deduce che 

lôinterfaccia, lôoggetto virtuale che si pone concretamente come ñponteò tra il soggetto e 

il contenuto, è il punto di contatto critico tra azione e pensiero, informazione e scelta 

(Fogg, 2003; Manovich, 2001). 

In questo quadro, la User Experience (UX) emerge come prodotto strategico che è parte 

integrante della comunicazione digitale.  

    Essa combina elementi testuali, visivi, sonori e interattivi, generando codici ibridi e 

multimediali abili a veicolare messaggi complessi e dinamici (Milanesio & Passadori, 

2019; Riva & Mancini, 2023). Come sottolinea Hassenzahl (2010), lôesperienza digitale 

dellôutente non ¯ solo il risultato dellôinterazione con il sistema, ma un costrutto di 

significato soggettivo che integra aspetti funzionali, emotivi e simbolici. Dunque, la UX 
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e le interfacce digitali sono intrinseci al processo semiotico e non estinguono la loro 

funzione con lôestetica, bens³ sono pratici al passaggio informativo fungendo da medium 

operativo necessario a strutturare il messaggio, individuare tempi e priorità e mettere in 

relazione soggetti diversi tra loro ï con bisogni e scopi divergenti (Nielsen, 1995; 

Norman, 2008). Unôidea che sottolinea lôintreccio profondo tra la progettazione di 

interfacce e la comunicazione (Hassenzahl, 2010). 

     Sono ormai numerosi gli studi e le ricerche operate sul tema, che evidenziano come la 

UX e il design delle interfacce grafiche digitali siano un elemento imprescindibile da 

considerare oggigiorno durante la progettazione della comunicazione, perché non solo 

garantiscono accessibilit¨ e usabilit¨ al manufatto virtuale, ma ne favoriscono lôeticit¨. 

Infatti, quando ben progettati e trasparenti, aiutano lôefficacia di meccanismi cognitivi 

come i digital nudge ad orientare il processo decisionale con libertà, stimolando di 

conseguenza il pensiero critico (Mejtoft et al., 2019; vedi capitolo 3.2.2. ï Nuove 

frontiere: il nudge digitale). Inoltre, è stato rilevato che l'integrazione di workframe basati 

sulla User Experience promuovono una comunicazione più inclusiva, rendendo le 

piattaforme che li implementano dei catalizzatori ï anche per quanto concerne il 

cambiamento comportamentale.  

 

Chiarito ciò, il presente capitolo approfondisce il ruolo della comunicazione digitale e 

dell'architettura delle interfacce grafiche, con opportuni focus sul settore turistico. Dopo 

unôouverture generale, utile a creare una base teorica solida, verrà data particolare 

attenzione alla progettazione di esperienze e di campagne comunicative turistiche, senza 

però dilungarsi eccessivamente per non ripetere concetti già esplicati. Si analizzeranno i 

princìpi fondamentali dellôinteraction design e come le direttrici operative della UX ï 

dallôorganizzazione visiva, allôadattivit¨ e alle scelte linguistiche ï possono supportare 

una comunicazione più efficace e consapevole. Verrà illustrato come la qualità 

dellôesperienza favorisca e rafforzi strategie di smart nudging, di engagement e di 

responsabilizzazione dellôutente, di modo da comprendere a pieno il contributo della UX 

nella fruizione di contenuti e servizi turistici digitali. Lôobiettivo ultimo della sezione ¯ 

reiterare i concetti importanti già menzionati e delineare strategie progettuali che 

valorizzino lôesperienza informata e partecipata orientata alla sostenibilit¨ e alla riduzione 

dellôovertourism.   
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4.1 La comunicazione digitale: strumento di informazione e 

influenza comportamentale 

La comunicazione digitale ï come si è precedentemente accennato ï è un campo operativo 

molto vasto, che comprende diverse materie, si struttura su molteplici livelli paralleli ed 

è in perenne evoluzione. In essa si intrecciano aspetti linguistici, semiotici, filosofici e 

sociologici, ma anche di marketing e di telecomunicazione (Strauss et al., 2024). Pare 

perciò necessario dare una formale concettualizzazione di ciò che il mondo accademico 

intende per "comunicazione".  

Lôatteggiamento, soprattutto in merito al termine ñcomunicazione digitaleò, ¯ di generale 

confusione semantica (Scolari, 2009) nonostante sia oggi una parola molto diffusa e 

utilizzata (Strauss et al., 2024). Si è notato, infatti, che molto spesso non viene nemmeno 

definita (Strauss et al., 2024), se non attraverso una serie di attributi ï che si sono però 

già descritti nel capitolo 3, ovvero: flessibile, adattabile, polifunzionale, multipiattaforma, 

sincronizzata, modulare, collaborativa, pervasiva ed ubiqua (vedi 3.2.2. ï Nuove 

frontiere: il nudge digitale).  

      Un buon punto di partenza, per comprendere davvero cosa sia la comunicazione, è la 

sua definizione etimologica. Comunicazione deriva dal latino communicatio-onis e 

consiste, nella sua accezione pi½ generica, nel ñfatto comunicativo, mirato a trasmettere 

ad altro o altriò (Treccani Enciclopedia). Nel concreto, ¯ il ñrendere partecipe óil mondoô 

di un contenuto mentale o spirituale [...]ò (Treccani Enciclopedia) riferito a uno stato 

passato o presente o ad una supposizione sul futuro, attraverso un linguaggio e per uno 

scopo  (Lotto & Rumiati, 2025) ï anche se questôultimo non ¯ vincolante ci sia.  

   Sapendo questo, e adottando un punto di vista più filosofico e sociologico, la si può 

anche considerare come unôestensione dellôambiente di interazione umana, capace di 

trasformare la percezione dello ñspazio socialeò e delle relazioni, veicolando discorsi 

significativi e di senso che attraversano confini fisici e culturali (Jenkins, 2008; Milanesio 

& Passadori, 2019; Strauss et al., 2024).  

     Per la linguistica è la funzione cognitiva che permette di articolare il pensiero in modo 

chiaro e comprensibile, attraverso una serie di livelli ï dalla fonologia alla pragmatica, 

ma anche dal verbale e al non verbale ï e che si configura come una abilità 

tendenzialmente innata che si sviluppa con la pratica e lôesposizione (Berruto, 2012; Lotto 

https://www.treccani.it/vocabolario/comunicazione/
https://www.treccani.it/vocabolario/comunicazione/
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& Rumiati, 2025; Moderato, 2019). Per le scienze informatiche ï le quali si concentrano 

sul contesto digitale e dellôinformazione ï essa è il processo strutturato di trasmissione e 

condivisione di significati (il messaggio) attraverso un medium (il canale) e per mezzo di 

un codice condiviso tra due, o più, entità (emittente e destinatari/o) (Shannon & Weaver, 

1948; Slama-Cazacu, 1973).  

     Se ne conclude che la comunicazione ¯ un ñoggettoò complesso, da intendersi non 

come concetto monolitico, bensì come significato sfaccettato e polivalente in base 

allôambito di studio. Inoltre, quando si sviluppa in ambienti digitali ï essendo ecosistemi 

ibridi ï essa assume i caratteri di un processo iper-codificato, la cui circoscrizione diventa 

ancor più complicata a causa dellôindissolubile legame tra messaggio e medium (Eco, 2023). 

    Il punto di raccordo lo si ha con la concettualizzazione operata dalle scienze 

comunicative ï una descrizione che trova lôappoggio di svariate discipline. La 

comunicazione è da interpretare come un prodotto dalle forme e finalità diverse a seconda 

del contesto, del target e degli obiettivi strategici (Strauss et al., 2024) e che va analizzato 

attraverso queste dimensioni per comprenderne a pieno lôessenza. In aggiunta, osservando 

puramente la comunicazione digitale, lôesegesi omnicomprensiva la identifica con 

lôinsieme dei processi comunicativi mediati da tecnologie digitali (come PC, smartphone, 

tablet, smartwatch e altri schermi), capaci di diffondere contenuti testuali, visivi, 

audiovisivi e interattivi attraverso una rete di canali e dispositivi (Antonelli, 2016; Bruner, 

2017; Fabris, 2018; Lotto & Rumiati, 2013/2025; McLuhan & Powers, 1992; Riva & 

Mancini, 2023; Salmon, 2008) in modo reticolare (multidirezionale) e stimolando la 

partecipazione degli utenti ï al contempo destinatari, produttori e co-creatori di contenuti 

ï che hanno tra loro una relazione asincrona (Jenkins, 2006). 

      Le scienze comunicative hanno elaborato diversi modelli: dalla teoria degli atti 

linguistici (Austin, 1962) alla teoria della pragmatica comunicativa (Watzlawick, Veavin 

e Jackson, 1967), fino alla pi½ classica teoria dellôinformazione (Shannon & Weaver, 

1948; Slama-Cazacu, 1973) ï gi¨ sopra citata. Vi sono poi i ñPrincipi conversazionaliò di 

Grice (1975), la ñTeoria semanticaò di Umberto Eco (Eco, 2023) e le ñFunzioni 

comunicativeò di Fraser (1978) e Jakobson (1961; Jakobson & Sebeok, 2010). Ciò 

nonostante, per lôobiettivo di questa trattazione non ¯ necessario avere tale 

approfondimento tecnico e non si procederà oltre. 
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Arrivati a questo punto, e definito cosa si intenda per comunicazione ï e comunicazione 

digitale ï è utile osservare come il mondo turistico utilizzi questo strumento in accordo ai 

fini e alle strategie pianificate.  

     In generale, la comunicazione turistica comprende tutti i messaggi ï prodotti e fatti 

circolare ï con temi e argomenti riguardanti il turismo, o inerenti/affini ad esso.  

Le forme maggiormente adottate della comunicazione turistica sono tre: la comunicazione 

informativo-descrittiva, quella pubblicitaria e le campagne sociali (Amin & Priansah, 

2019; Jaworski & Pritchard, 2005; Law et al., 2014; Sobrino, 2022) ï una distinzione 

tripartita, ripresa in svariati studi sia di scienze comunicative sia di marketing. 

     La comunicazione informativa è il processo che si concentra sulla trasmissione di 

contenuti per mezzo di messaggi basati su dati, fatti e conoscenze (Chiapponi, 2024). Si 

caratterizza per la linearit¨, per lôattenzione alla chiarezza e per lôaccuratezza del 

contenuto (Chiapponi, 2024). Si definisce tale quella giornalistica, per esempio, perché 

focalizzata a diffondere notizie e fatti volti  ad aggiornare o educare la popolazione 

destinataria (Moderato, 2019). Ĉ inoltre orientata allôutilit¨ e alla funzionalità (Chiapponi, 

2024), infatti emerge per essere tendenzialmente non ambigua, verificabile, oggettiva e 

neutrale, visto che il suo obiettivo ¯ trasferire conoscenza e ridurre al massimo lôincertezza 

per supportare la capacità decisionale del ricevente (Lotto & Rumiati, 2025; Shannon & 

Weaver, 1964).  

    La comunicazione pubblicitaria si configura come unôattivit¨ di marketing che prevede la 

trasmissione di messaggi mirati a promuovere beni, servizi, idee o esperienze, con lôintento 

di persuadere il destinatario a compiere una specifica azione ï prevalentemente dôacquisto o 

di consumo ï per creare uno scambio di valore e per soddisfare un obiettivo aziendale (Schultz 

& Kitchen, 2000). Inoltre, secondo Kotler e Keller (2016), essa si distingue dalla 

comunicazione informativa per la sua dimensione marcatamente persuasiva e per lôuso 

sistematico di strategie retoriche, simboliche ed emozionali. Contemporaneamente, si 

differenzia dalla comunicazione sociale per la sua vocazione commerciale; infatti, si 

dimostra votata al profitto e non ad un obiettivo di benessere collettivo o crescita 

sostenibile sociale12 (Bernocchi et al., 2018).  

       Infine, la comunicazione sociale è quella orientata al bene collettivo ï come i 

meccanismi di nudging descritti in precedenza ï e si presenta come una forza pro-sociale 

 
12

 Come invece presuppongono le strategie di comunicazione sociale.  
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indirizzata a promuovere cambiamenti attitudinali e/o culturali consapevoli (Kotler & 

Lee, 2008) attraverso messaggi testuali, visivi, audiovisivi e misti. Queste comunicazioni 

vengono effettuate spesso allôinterno di campagne di sensibilizzazione incentivate e 

sostenute da enti pubblici e ONG (Kotler & Lee, 2008) ï o, in alcuni casi, dalle aziende, 

che completano così la propria missione di CSR (Corporate Social Responsibility) (Du et 

al., 2010). Esse non sono meramente informative, anzi ï generalmente ï veicolano valori 

etici, ambientali e civili (Kotler & Lee, 2008) che, attraverso lo storytelling emozionale 

ed una diffusione dellôinformazione targettizzata, riescono a mobilitare lôopinione 

pubblica su tematiche chiave come la sostenibilit¨, lôinclusivit¨ e la responsabilit¨ 

(Ehrich, 2023; Hughes & Moscardo, 2024; M. W. Li et al., 2025; X. Li et al., 2024). Per 

il turismo sostenibile, questi strumenti sono fondamentali, dato che aiutano a promuovere 

comportamenti di viaggio virtuosi, a gestire meglio i flussi turistici e a preservare i 

patrimoni materiali ed immateriali delle destinazioni ï riflettendo un marketing etico e 

partecipativo (Rossi, 2024; Milanesio & Passadori, 2019). 

Prima di procedere con unôanalisi pi½ lineare per ognuna delle tre forme di comunicazione 

turistica ï comprendendone le diverse funzioni, i vari destinatari e i mezzi in cui ognuna 

opera prevalentemente ï si ritiene interessante capire la differenza tra i vari canali che 

vengono adottati dalla comunicazione turistica, sia quelli digitali che quelli analogici ï 

anche se questôultimi sono riportati per sola completezza. 

   Ogni canale, infatti, presenta specificità proprie in termini di affordance tecnologica, 

modalità espressive e target di riferimento ï oltre ad essere sistematicamente preferito da 

certi emittenti e per mirati fini comunicativi13, in linea con il settore di deputazione.  

4.1.1 I canali e i mezzi del turismo 

I principali medium (mezzi) di comunicazione turistica sono, similmente ad altri ambiti, i 

siti web, i social media, i contenuti audiovisivi ï che hanno guadagnato grande rilevanza, 

tanto da ritagliarsi un proprio spazio ï e le applicazioni (app).  

 
13

 Va inoltre ricordato che tutte queste differenze specifiche nascondono anche delle somiglianze strutturali. 

Quello che i vari canali (digitali) condividono ¯: lôenfasi per la dimensione visuale (Ware, 2013), la quale 

ï dal momento della sua introduzione nel 1980 con le tecnologie a GUI (Graphic Unit Interface), che 

sorpassarono il precedente modello CLI (Command Line Interface) ï rappresenta lôelemento centrale 

imprescindibile per garantire chiarezza, memorabilit¨ ed efficacia comunicativa e dôuso (Boulton, 2009). 
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    In aggiunta ai canali digitali, vi sono la cartellonistica, la stampa di editoriali e 

brochures, il cinema coi film, gli spot commerciali/pubblicitari e il passaparola. 

I siti web sono gli strumenti principali per la comunicazione istituzionale e commerciale 

perché offrono uno spazio privato controllato in cui tutto è strutturabile in base ai propri 

obiettivi strategici. Dallôarchitettura dellôinformazione allôaccessibilità, dal design visivo 

alle scelte lessicali, tutto concorre per orientare la fruizione del futuro utente e sostenere 

gli ideali percorsi decisionali progettati (Garrett, 2011); oltre ad enfatizzare la chiarezza 

del messaggio e la coerenza del discorso ï entrambi fattori che incidono direttamente su 

fiducia e grado di engagement negli utenti (Nielsen, 2000; Norman, 2007). Parlando 

esclusivamente dei siti turistici, essi sono un canale ï ormai ï imprescindibile per 

qualsiasi soggetto attivo in questo settore; sono da intendersi come degli hub volti ad 

ispirare, coinvolgere, informare e consigliare le persone ï oltre, in alcuni casi, a 

permettere prenotazioni e acquisti diretti (Choi et al., 2018; Floridi, 2014; Gretzel et al., 

2000; Law et al., 2014). La qualità della piattaforma percepita dallôutente incide 

sullôatteggiamento, sul grado di loyalty e sulla propensione di visita, perciò è evidente 

siano uno strumento potente ma ï al contempo ï impegnativo perché richiede costanza e 

continua curatela per poter risultare utile, efficace e non divenire controproducente 

(Garrett, 2011; Nielsen, 2000; Norman, 2007). I siti (turistici) sono fondamentali non solo 

per i privati come singoli esercenti e strutture ricettive, ma anche per le DMO e i fornitori 

di servizi (come attrazioni, musei, trasporti, etc.) in quanto sono il punto di incontro chiave 

utile a garantire un e-tourism soddisfacente (Zaman et al., 2020), performante e capace di 

essere accessibile universalmente (Baggio et al., 2011; Gretzel et al., 2015; Hays et al., 2013). 

       Un "sottoinsieme" dei siti web sono le piattaforme UGC (User Generated Content) e 

di review turistica come TripAdvisor. Sono dei portali omnis che basano il loro 

funzionamento sui contenuti generati dagli utenti, i quali esprimono le proprie opinioni 

pubblicamente (Ye et al., 2009). Questo meccanismo si è sviluppato esponenzialmente 

negli ultimi decenni, dimostrandosi un vettore di influenza comportamentale e decisionale 

determinante, soprattutto nel mondo del turismo digitale ï che pare essere uno dei settori 

in cui gli effetti e le evidenze sono tra le più robuste e misurabili (Ye et al., 2009). 

Parallelamente, le piattaforme come Booking, SkyScanner e AirBnB hanno segnato come 

avviene la pianificazione degli itinerari turistici per i visitatori (Xiang & Gretzel, 2010) e il 
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rendimento delle strutture di ospitalità (Ye et al., 2009): plasmando le destinazioni secondo 

un sistema economico incentrato al ribasso ï perché basato sulla comparazione delle offerte.  

     Nel loro insieme, questi siti hanno un peso cospicuo nel determinare come una località 

si sviluppa e intervengono ï anche ï negli atteggiamenti e nelle aspettative di residenti e 

turisti (Gretzel & Yoo, 2008); di conseguenza sono rilevanti in comunicazione perché 

impattano in modo imprevedibile e non facilmente controllabile sulle strategie di brand 

image implementate sia dalla destinazione che dalle imprese.   

Avendo accennato a un tipo user-generated content, vi sono poi i social media: i più 

comuni e adoperati sono Instagram, Facebook, TikTok e YouTube14. Essi sono centrali 

nella costruzione di immaginari visuali, nel mantenimento della community e nel creare 

networking professionale ed istituzionale (Lam et al., 2020; Leung et al., 2013; Manovich, 

2001; Mariani et al., 2016; Rossi, 2024; Xiang & Gretzel, 2010). Il che ha fini informativi, 

di promozione e di advertising, ma ï come per le piattaforme UGC ï impongono proprie 

regole ñdi giocoò a cui tutti devono adattarsi ï al contrario dei siti web di proprietà, in cui 

tutto è decidibile (Chan-Olmsted et al., 2013; Southern, 2015). Tra le caratteristiche da 

tenere a mente vi sono le logiche di impaginazione ï comprendenti i meccanismi di 

priorità e di paidcontent ï e i sistemi di personalizzazione come gli algoritmi di 

segmentazione, lo stile dell'interfaccia e il layout dei contenuti (Fogg, 2003; Sundbo & 

Sørensen, 2013b); inoltre, va ricordato che essi hanno caratteristiche di sincronicità, 

persistenza (e visibilità), tracciabilità, targetizzazione associativa e facile editabilità 

(Treem & Leonardi, 2013).  

      Lôesponenziale utilizzo di questi sistemi, in ambito turistico, ¯ iniziato gi¨ dal 2010 

(Cheng, 2025) ma nellôestate del 2019 è letteralmente esploso come paradigma di ricerca  

per poi stabilizzarsi come trend di prim'ordine durante la pandemia e a seguire (Kir§Ŏov§ 

& Pavl²ļeka, 2015; Choi et al., 2018; Zarezadeh et al., 2023). In questi anni la dimensione 

social ¯ diventata uno spazio appendice del viaggio e rappresenta uno ñstrumento di 

condivisioneò (Lee et al., 2021; Xiang & Gretzel, 2010) in cui il viaggio viene mostrato 

al resto del mondo e tutto ci¸ che viene fatto durante il periodo di visita ¯ ñschedulato e 

programmatoò di modo da poter essere postato nella propria galleria (Radio Deejay, 

2025). Ci¸ ha portato, conseguentemente, alla crescita di profili ñdiscoveryò, 

 
14

 E, per il solo mercato cinese, lôapplicativo WeChat (Wu & Ge, 2024) 
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ñispirazionaliò che sono progettati per ottimizzare la ricerca di informazioni turistiche 

attraverso piattaforme P2P (peer-to-peer), un metodo che è ormai consolidato e utilizzato 

da tantissimi utenti (Martins et al., 2025). 

     Questi canali di comunicazione ñalways-onò sono estremamente funzionali sia per i 

privati quanto per gli enti pubblici e, al giorno dôoggi, sostituiscono quasi totalmente la 

logica del passaparola (Bu et al., 2021; Hays et al., 2013). Per le istituzioni, come le DMO, 

questi strumenti sono proficui per operazioni mirate a migliorare la propria destination 

awareness (notoriet¨ di ñmarcaò turistica) (Duarte Alonso et al., 2013; Gon et al., 2016; 

Hays et al., 2013), visto che aiutano a raccogliere flusso organico diretto verso il proprio 

portale digitale (Aydin, 2020; Mariani et al., 2016; Zaman et al., 2020) e a sviluppare 

strategie di remarketing targettizzato (Gretzel et al., 2000; Lee et al., 2021; Molinillo et 

al., 2018).  

Inoltre, agevolano il legame con il turista lavorando su hashtag territoriali ï studiati ad 

hoc ï e rubriche tematiche, o operando tecniche di community engagement, un tipo 

strategia che mira ad incentivare lôinterazione reciproca paritaria tra utente ed ente (Gaffar 

et al., 2022; Hussain et al., 2024). Da alcuni studi in Italia e in Europa sembra però che le 

istituzioni fatichino ad adeguarsi a tali mezzi digitalizzati (Gon et al., 2016), ragion per 

cui dimostrare le loro potenzialità è di vitale importanza cosicché vengano adoperati al 

meglio per riuscire ad aumentare visibilità, rilevanza ed affidabilità, accrescendo, in più, 

lôimmagine del soggetto (Hays et al., 2013; Gretzel et al., 2000; Xiang & Gretzel, 2010) 

che assume, auspicabilmente, ruolo di leadership allôinterno del proprio segmento di mercato. 

Prima di continuare con lôanalisi dei medium impiegati nella comunicazione turistica, si 

ritiene interessante elaborare una riflessione su due elementi ï diversi ma correlati ï che 

sono tipici dei contenuti nei social media: lôinfluencer marketing (tipologia particolare di 

UGC) e i loro contenuti video (stories, reel e vlog) ï nonostante essi esulino dalla 

trattazione più tecnica della comunicazione veicolata dal mondo digitale di taglio HCI 

(human computer interaction). 

      La comunicazione degli influencer ï che non è un tipo di medium, ma un tipo di 

messaggio specificatamente concepito e funzionale ai social15 ï si focalizza, soprattutto, 

sul rapporto che il personaggio ñfamosoò (lôinfluencer) instaura con i suoi followers: 

 
15

 Quasi a dimostrazione della teoria ñil medium ¯ il messaggioò (McLuhan & Fiore, 2011). 
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generalmente una relazione di intimità, fiducia e ascolto che deve apparire in linea di 

massima coerente (Luo et al., 2025). Esistono diversi tipi di content creator che vengono 

differenziati per lo stile comunicativo utilizzato, per la ñnicchiaò tematica e per il tipo di 

contenuto realizzato (post, stories/reel, mixed). Fondamentalmente, nel mondo dei travel 

influencer esistono due figure che si posizionano su due piani opposti: coloro che si 

identificano come ñespertiò e quelli che giocano sullôattrattività (Luo et al., 2025; Petty 

& Cacioppo, 1986); in ogni caso, da entrambi i soggetti, gli utenti possono raccogliere 

notizie informative o essere soggetti a sponsorship16. Concretamente significa che il 

primo tipo di influencer viene soppesato sulla credibilità delle sue fonti e dei suoi dati ï 

in quanto deve dimostrarsi affidabile con argomenti utili e precisi; mentre, il secondo tipo 

sfrutta il proprio appeal e la propria capacit¨ di ñpiacereò al pubblico, venendo giudicato 

per il grado di simpatia e familiarità17 che suscita ï e non per i contenuti sviluppati, i quali 

sono generalmente esperienziali e lifestyle (Luo et al., 2025). Inoltre, sempre gli utenti, 

valutano i content creator in base alle scelte comunicative che operano: nel caso dei primi 

è consigliabile pubblichino post, mentre i secondi sono più performanti se si propongono 

con contenuti verticali o video ï questi, materiali veloci processati dal Sistema 1 e visualizzati 

in fast scroll (Luo et al., 2025).  

A prescindere dalle singole modalità, tali comunicazioni di influencing hanno effetti sia 

sullôintenzione di visita che sulla successiva percezione dellôesperienza di viaggio ï dato 

che questôultima è assoggettata alle aspettative elaborate a partire dai contenuti 

ñconsumatiò (Jang et al., 2021; Leite et al., 2024). Tale impressione, per di pi½, ¯ tanto 

pi½ resistente quanto pi½ ¯ congruente con lôimmagine che lôutente ha del personaggio ï 

in relazione alla destinazione e a se stesso (Luo et al., 2025); il che si traduce sia nel match 

tra ñci¸ che faò e ñcome si presentaò, sia nel fit tra ñtipoò di influencer e ñformato del 

messaggioò (Luo et al., 2025). 

 
16

 La sponsorship è un meccanismo di advertising che consiste nello sfruttare lôimmagine e la notoriet¨ del 

personaggio per vendere di più il prodotto. Questa modalità ï purtroppo ï è poco trasparente e solo 

recentemente sono stati stabiliti i primordiali regolamenti ï con leggi a tutela del consumatore sul ñcome 

effettuare consapevolmente influencer marketingò (Quarta & Smorto, 2020).  

    Questo tipo di comunicazione commerciale non è affatto nuova, anzi, è impiegata consistentemente dagli 

anni Ottanta negli spot televisivi, in cui si usava il ñvoltoò di un testimonial famoso per catturare 

maggiormente l'attenzione e raggiungere un più alto effetto sul target (la capacità di questa tecnica è stata 

illustrata nella campagna sociale ñDonôt mess with Texas", cap 3.2.1. ï Il Paternalismo libertario). 

17
 Questo tipo di determinanti sono state analizzate da studi sulla Persuasione e saranno meglio descritti nel 

capitolo 4.1.2. ï La comunicazione turistica informativo-descrittiva. 
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Il tema dellôinfluencer marketing ¯ di grande attualit¨ e lo si ritiene dôinteresse perch® 

sarebbe ideale che le DMO ï e tutti gli enti pubblici turistici ï si proponessero come 

influencer di taglio esperto sui social; il motivo è semplice e riconducibile a studi 

accademici recenti che hanno dimostrato che questi strumenti incentivano meccanismi di 

credibilità, omofilia e segmentazione comunicativa (Leite et al., 2024) che fanno 

aumentare esponenzialmente i risultati di persuasione negli utenti ï dato che rafforzano 

lôimmersione degli stessi, il loro grado di engagement (Dewantara et al., 2025; Lie et al., 

2024; Pencarelli et al., 2021) e sono funzionali alla spinta comportamentale (Hussain et 

al., 2024; Jang et al., 2021; Lee et al., 2021; Leite et al., 2024; Xiang & Gretzel, 2010).  

Dagli ultimi aggiornamenti statali, però, appare che le DMO puntino su una diversa 

strategia: quella di ingaggiare delle collaborazioni con i micro-influencer locali (tra i 

5.000 e i 30.000 follower)18. Questo stile è ugualmente utile a stimolare con forza 

lôimmagine del territorio e permette ï inoltre ï di raggiungere fasce di utenza diversificate 

e non in target (Halwani & Duroldt, 2025; Jang et al., 2021; Leite et al., 2024). Al 

contempo, per¸, porta lôutente finale a considerare lôente turistico ñufficialeò come un 

soggetto di minore rilievo ï ñsminuendoò cos³ il suo valore ï perché al posto di sfruttare 

lôopportunit¨ di creare contenuti autorevoli e credibili propri, si adoperano solo i contenuti 

ñaspirazionaliò dei creator. Ciò nonostante, il risultato è comunque di successo, dato che 

il piano di sviluppo turistico appare più ordinato e controllato perché coordinato. 

       Proseguendo, i contenuti video sono un tipo di messaggio che è stato per decenni 

quali esclusivamente in mano alle aziende tramite gli spot pubblicitari e che veniva 

impiegato come tecnica di comunicazione di massa a fini di marketing (Sweetow, 2017). 

Con lôavvento di Internet, ed in particolare di YouTube, sono nati ï però ï i primi video 

UGC. Questi hanno raggiunto la loro massima potenza espressiva in questi anni, grazie ai 

formati chiamati contenuti verticali, ovvero le stories e i reels (o shorts). Tali materiali 

audiovisivi sono immediati, veloci, specifici ed incalzanti; sono un intrattenimento che 

punta molto sulle emozioni e sullôattrattivit¨ e il cui obiettivo ¯ generare flow (immersione 

e interazione) (Guo et al., 2025; Jang et al., 2021; Liu et al., 2024). Gli studi del settore 

hanno portato evidenze cross-piattaforma, sottolineando come TikTok sia stato il grande 

catalizzatore nellôesportazione di questo modello comunicativo (Blanco-Moreno et al., 

 
18

 I micro-influencer risultano apparire più credibili e autentici dei macro (i grandi influencer) e di 

conseguenza hanno un più alto grado di engagement della propria comunità e una maggiore efficacia 

persuasiva (Halwani & Duroldt, 2025) 
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2024; Liu et al., 2024), che appare validissimo nello stimolare dinamiche di advertising e 

persuasione comportamentale ma che ï parallelamente ï accresce disagi sociali come la 

FOMO (Fear Of Missing Out, ovvero la "paura di essere tagliati fuori")19. Ad ogni modo, 

i video brevi possono sia emettere messaggi informativi sia messaggi promozionali e sono 

caratterizzati dalla forma facilitata con cui strutturano il contenuto, che viene perciò 

assimilato e compreso con più comodità dai destinatari (Antonelli, 2016; Guo et al., 

2025). In ambo i casi, il contenuto di questi materiali viene percepito come più utile e 

autentico, oltre al favorire lôinterattivit¨ ed aumentare lôintenzione di viaggio (Blanco-

Moreno et al., 2024; Liu et al., 2024; Guo et al., 2025).  

I contenuti video più lunghi ï come i vlog ï sono un trend riscoperto nel 2023-2024 e 

consistono in prodotti di medio lunga durata in cui si sviluppa una narrazione più completa 

e dove l'abilità di storytelling è determinante (Dewantara et al., 2025; Li et al., 2025). 

Sono un tipo di contenuto molto complesso da realizzare i cui costi house-in sono elevati 

per gli enti turistici, ragion per cui le DMO tendono a commissionare tali messaggi o a ri-

postare quelli che sono stati pubblicati dagli utenti ï in genere amatoriali; le grandi 

aziende, invece, li producono per proprio conto e, in caso, vengono contattati dalle DMO 

per delle collaborazioni mirate a particolari strategie di marketing (Li et al., 2025; Luo et 

al., 2025). Questo tipo di materiali sono rilevanti nella trattazione, perché studi scientifici 

li consigliano per progetti di PSR (Programmi per lo Sviluppo Rurale) dato che 

permettono di trasmettere un immaginario della destinazione più integrale e incentivano 

lôintenzione di visita per merito di dinamiche di ñauto-rivelazioneò ï utili a stimolare 

engagement e interesse. Inoltre, sono riconosciuti per lôalta autenticit¨ e credibilit¨ e per 

agevolare nei potenziali visitatori la formazione di aspettative più realistiche e concrete 

fin dalla fase di ñprogrammazione del viaggioò (Huete-Alcocer & Valero-Tévar, 2021).  

      Per ricapitolare, i contenuti sui social sono generalmente importanti per le destinazioni 

perché avvantaggiano il travel marketing e la travel information (Gon et al., 2016). I video 

veloci, e che tendono a diventare più facilmente virali, possono essere prodotti da tutti ï 

anche dagli stessi istituti turistici, come le DMO ï (Leite et al., 2024; Luo et al., 2025) e 

si dimostrano preziosi per raccontare notizie flash, dare aggiornamenti di servizio sul 

territorio, fornire Q&A mirati e semplificati (Blanco-Moreno et al., 2024) o gestire in 

 
19

 La FOMO è una forma di ansia sociale, causata dal timore persistente di non conoscere gli ultimi 

avvenimenti dei propri conoscenti e che si traduce nel bisogno compulsivo di rimanere sempre connessi ed 

aggiornat (Blanco-Moreno et al., 2024). 
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tempo reale situazioni di crisi (Méle et al., 2023); contemporaneamente, i privati e gli 

influencer possono promuovere contenuti tutorial che aiutano gli utenti ñfuturi turistiò a 

prendere decisioni o, persino, ad agire  ï come dimostrano i video per i micro-itinerari, 

per prenotare servizi o per raggiungere determinati luoghi (Guo et al., 2025; 

Mirzamurodova Kizi et al., 2025). Inoltre, possono rivelarsi utili a guadagnare brand 

awareness e, durante i picchi stagionali, a raggiungere una più ampia reach discovery20 

(Blanco-Moreno et al., 2024). I video vlog ï ancora meno usati dei video verticali dalle 

istituzioni pubbliche ï rappresentano una risorsa complementare per stimolare con più 

controllo ï e precisione ï le emozioni e gli atteggiamenti nei turisti soprattutto in unôottica 

di sostenibilità (Lu et al., 2017); così come, se integrati con meccanismi di CTA (call to 

action) per informare tramite mappe, link e descrizioni brevi sulle possibilità di viaggio, 

possono migliorare la rate conversion (Leite et al., 2024; Li et al., 2025; Luo et al., 2025). 

Lôultimo tipo di medium digitale che si intende trattare in questo elaborato riguarda le 

applicazioni. Le app funzionano ugualmente ai siti web, infatti possono essere create su 

misura con le sole disposizioni volute dal proprietario (Wong & Han, 2012) ï 

impostazioni che, però, devono pur sempre rispettare le linee guida di HCI (human 

computer interaction) e gli standard ISO. La somiglianza tra app e website è sempre più 

evidente ï anche grazie alle webapp (Wong & Han, 2012) ï per merito degli avanzamenti 

software e hardware; ciò nonostante, a livello concettuale e progettuale ï soprattutto per 

lôinformatica e lôelettronica ï essi sono prodotti differenti. (Liberatore et al., 2020). 

    Gli applicativi turistici influenzano il comportamento degli utenti utilizzatori lungo 

tutte le fasi del viaggio: dallôispirazione e pianificazione (pre-visita) allôesperienza di 

viaggio (durante) e, persino, nel momento della valutazione e di ricordo (post-ñvacanzaò) 

(Huang et al., 2016; Gretzel et al., 2015), come hanno descritto gli svariati esempi 

presentati nei capitoli precedenti; allo stesso modo è stato esplicitato il legame ï ovvio, 

ma spesso trascurato ï tra questi sistemi e lo smart tourism, per mezzo dellôautomazione 

e dei sistemi di analisi dati  (Dias & Afonso, 2021; Huang et al., 2016). Un ulteriore 

esempio concreto lo si ha con lôapplicazione turistica ñAMUSE appò: un prodotto tutto 

 
20

 Nel marketing, il termine reach (copertura) si riferisce al numero totale di soggetti che hanno visto un 

contenuto ï il quale può essere un messaggio pubblicitario o una campagna, emesso durante un determinato 

periodo di misurazione. La reach discovery si occupa, poi, di definire la quantità di copertura nuova raggiunta 

dal materiale x, ovvero il numero di soggetti diversi che per la prima volta sono entrati in contatto con il 

mittente ï e quindi consiste in un ampliamento teorico del pubblico del ñmarchioò interessato (Corvi, 2018), 
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italiano, concepito da una piccola start-up di Belluno ed ora utilizzata in numerosi musei 

e strutture attrattive in giro per il Bel Paese. Lôapplicativo garantisce esperienze 

personalizzate ad hoc sfruttando strumenti di geolocalizzazione, realtà aumentata e 

sensoristica con lôobiettivo ultimo di affiancare lôutente passo dopo passo durante la 

propria esperienza. Si presenta come un'audioguida tascabile e contiene un ñoperatoreò 

virtuale ï generato con AI ï che offre contenuti sul luogo informativi e sempre aggiornati. 

Ci¸ che ¯ interessante ¯ che riesce a fornire unôimpressione globale pi½ gradevole e 

soddisfacente rispetto alla norma, grazie a meccanismi di gamification e notifiche 

immediate sullôandamento dei flussi turistici21 (Larin Group website, 2025). È, dunque, 

un caso studio degno di nota ï così come lo sono molti altri in Europa (Stefanov et al., 

2023) ï e che dimostra le potenzialità di questi sistemi se applicati al settore turistico. 

     In generale, i viaggiatori fanno grande uso delle app perché le considerano 

particolarmente pratiche ed utili al problem solving in quanto, come attestano alcuni studi 

psicologici, esse riducono gli attriti cognitivi durante il viaggio (Gretzel et al., 2015). Le 

DMO, le istituzioni e i singoli produttori turistici tendono ad essere molto propensi a 

creare applicativi (Zaman et al., 2020), perché li concepiscono come degli strumenti utili 

a migliorare la gestione dei flussi di affluenza, a condensare in un unico ñspazioò ufficiale 

mappe e informazioni, a fornire contenuti geolocalizzati e a raccogliere i dati dagli utenti 

per perfezionarne l'offerta (Huang et al., 2016; Proctor, 2011) ï anche se è necessario 

notare che identiche abilità le dispongono pure i portali online grazie agli avanzamenti 

tecnologici (Jobe, 2013).  

     Appendice al tema dellôacquisizione dei dati ¯ il chatbot: uno strumento tipico per lo 

scambio di feedback e impiegato di sovente nellôassistenza sia allôinterno di applicazioni 

quanto di siti web. I chatbot (assistenti virtuali) sono dei sistemi di messaggistica testuale, 

o vocale, capaci di offrire continuativamente aiuto agli utenti (IBM company website, 

2021). La ricerca accademica mappa da quasi ventôanni queste tecnologie, tra cui lôambito 

turistico ï e di hospitality ï rappresenta uno dei filoni più floridi (Alhashmi et al., 2025). 

Questi strumenti ï originariamente ï riducevano il carico degli operatori nel risolvere le 

richieste dei turisti su FAQ e metodi di prenotazione (Alhashmi et al., 2025), ma oggi 

 
21

 Le notifiche, oltre che illustrare il sovraffollamento nelle varie aree allôinterno della struttura o della citt¨, 

offrono dei suggerimenti ï calcolati sul momento e sui dati reali ï riguardo lôitinerario di visita, 

consigliando dei percorsi alternativi preferibili che evitano i luoghi di massima affluenza ï garantendo, così, 

una più piacevole esperienza di visita. 
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hanno abilit¨ impressionanti grazie allôintelligenza artificiale (AI) che garantisce loro 

autonomia e proprietà di analisi proponendo itinerari personalizzati e molto altro 

(Alhashmi et al., 2025). I modelli neurali di NLP (Natural Language Processing) basati 

su LLM (Large Language Model), che sono implementati in sistemi come ChatGPT, si 

distinguono per essere catalizzatori di informazione in grado di generare dialoghi con 

contenuti testuali presenti nei vari media online ï discorsi che si rivelano, addirittura, 

spesso persuasivi perché adattati al contesto e agli obiettivi dei destinatari (Zhang et al., 

2024). Nello specifico, ricerche recentissime descrivono come lôuso dellôAI 

conversazionale allôinterno di strumenti turistici abbia ridefinito totalmente le pratiche di 

marketing turistico (Alhashmi et al., 2025; Gretzel et al., 2015; Law et al., 2014) durante 

tutte le fasi del viaggio (Alhashmi et al., 2025): aumentando la soddisfazione, migliorando 

la percezione dell'utente sulla qualità del servizio (Abou-Shouk et al., 2024; Alhashmi et 

al., 2025; Zhang et al., 2024) e fornendo dati su misura che facilitano il processo di 

funnelling per il turista ï che a volte può sentirsi soverchiato e frustrato nel non capire o 

non trovare ci¸ che vuole allôinterno della Rete (Ellis-Chadwick, 2019). Infine, i chatbot 

sono implementati anche per processi comunicativi come il supporto alla formazione degli 

addetti all'ospitalità, il racconto della cultura di hospitality del luogo ai futuri villeggianti 

(Zhang et al., 2024) e per aiutare gli operatori turistici ad elaborare contenuti di micro-copy 

ottimizzati, precisi ed efficaci (Gretzel et al., 2000, 2015; Zhang et al., 2024).  

    Analogamente, continuano ad essere diffusissimi i mezzi di interazione asincrona, 

come le newsletter che hanno come scopi principali lôe-mail marketing e il mantenimento 

del rapporto con il proprio pubblico consumatore. Si basano su sistemi automatizzati di 

CRM (Customer Relationship Management), ovvero dei database in cui vengono 

immagazzinati i dati personali dei ñclientiò, e sono impiegati in ambito turistico ï tanto 

da pubblici che da privati ï per stimolare lôinterazione, ispirare, far ricordare e aumentare 

il grado di soddisfazione percepita (Sota et al., 2020).  

     Le implicazioni di queste nuove frontiere tecnologiche verranno meglio espletate nel 

capitolo 6, per il momento si evidenzia solo che al netto dei vantaggi che questi strumenti 

portano, ci sono anche molti limiti e rischi, come la loro scarsa accuratezza e il basso 

grado di fiducia in essi (Abou-Shouk et al., 2024). 

Per concludere, si menzionano solo brevemente i canali ñnon digitaliò con cui la 

comunicazione turistica può operare, in quanto sono necessari alla riflessione finale ï e 
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le ricerche dimostrano che tuttora rappresentano una leva potente di persuasione 

(Walters et al., 2007).  

    Lôadvertising OOH (out-of-home), fatto di cartellonistica e affissioni pubblicitarie, è 

uno strumento efficace per la promozione di eventi e destinazioni turistiche (Grgureviĺ, 

2023; Taylor et al., 2006) soprattutto in un marketing ad impatto locale ï ovvero, sui 

residenti ï e nei contesti urbani ad alta frequentazione come le metropoli (Cheng & Chan, 

2014). Le ricerche hanno mostrato che lôintegrazione recente del QR code allôinterno di 

locandine e manifesti permette di connettere agevolmente il canale cartaceo con il mondo 

digitale ï procurando un buon grado di efficacia soprattutto quando progettato in armonia 

al design e allôestetica generale del prodotto ï ampliando, così, il raggio di portata dei 

messaggi commerciali (Brito & Pratas, 2015). 

     Allo stesso modo, editoriali, giornali e riviste continuano a dimostrarsi influenti nel 

condizionare le percezioni del turista e le opinioni dei residenti (Salehi & Farahbakhsh, 

2014), soprattutto quando implementano una promozione multisensoriale22 ï che si rivela 

efficace in particolare su un target meno digitalizzato (Walters et al., 2007). Secondo 

Middleton & Clarke (2001), i media tradizionali manterranno costante il loro ruolo di 

agenda-setting nellôorientare ai temi di interesse collettivo, a prescindere da ci¸ che trova 

risonanza nei canali digitali. Questa tesi ï già revisionata a seguito degli impatti riscontrati 

con la pandemia di Covid-19 ï attualmente propone una visione di equilibrio tra i due 

mezzi, dato che entrambi si condizionano vicendevolmente in quanto ï ora ï il rapporto 

tra digitale e fisico è estremamente intrecciato. Le poche differenze sono nel raggio di 

diffusione ï pi½ limitato per lôonlineï e nellôefficacia23 (Campón-Cerro et al., 2017; 

Nicolaides, 2020; Seraphin & Yallop, 2019, 2020).  

   A chiudere il cinema e le pubblicità (standard) sono elementi da non sottovalutare in 

comunicazione turistica per veicolare immaginari e per stimolare desiderio di visita. Un 

fenomeno rilevante dal XXI secolo sono gli episodi di film-induced tourism, ben 

 
22

 Le pubblicità multisensoriali sono quelle in cui gli stimoli visivi (immagini e video) sono abbinati in 

modo coeso e coerente agli stimoli linguistici (titoli accattivanti). 
23 Alcuni studi attestano che la forma di promozione turistica stampata più efficace sia quella 

multisensoriale, anche più del digitale; altri che è la comunicazione di massa su TV e radio; altre ancora, 

come raccontano le ricerche sul turismo culturale e quello naturalistico, affermano che il target demografico 

meno digitalizzato appare più incline alla somministrazione delle ads (Chen et al., 2016; Weng & Huang, 

2018). Non esistono risultati universalmente riconosciuti, perché le misurazioni per efficacia e correlazione 

ï tra pubblicità e comportamento ï sono complesse e altamente sensibili a variabili di contesto. Si è deciso 

comunque di riportare tale dato, nellôordine di idee di dare una panoramica completa al lettore. 
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documentati nelle ricerche accademiche. Rappresentativi sono i film e serie tv più 

popolari come ñIl Signore degli Anelliò (per la Nuova Zelanda) (Morgan et al., 2002), ñIl 

Trono di Spadeò (per lôIrlanda del Nord) (Reichenberger, 2018) e la Saga di ñHarry 

Potterò (per la regione della Scozia, UK) (Simonetta, 2024), ma anche produzioni animate 

e/ musicali hanno condotto a fenomeni simili come nel caso del Giappone i manga e gli 

anime (Seaton & Yamamura, 2017; Yagi & Pearce, 2016), della Corea del Sud con il 

genere k-pop (Saad et al., 2022) e negli Stati Uniti gli ñuniversiò Marvel, Disney, etc. (De 

Santi et al., 2023). Queste destinazioni hanno ñsubitoò ingenti flussi turistici da parte degli 

appassionati, determinando sviluppi specifici tematizzati basati su queste attrattive. 

Infine, da ricordare, è il lato oscuro di questi meccanismi: ovvero che il mondo della 

cinematografia, come gli altri sistemi espressivi, convoglia e perpetra stereotipi (De Santi 

et al., 2023; vedi 2.1.2). 

Compresa lôintricata e vasta possibilit¨ di strumenti e medium comunicativi, si può 

terminare lôanalisi con una importante riflessione riguardo il contesto odierno.  

     La comunicazione di oggi, per risultare persistente, deve sempre essere concepita in 

multicanalità ï infatti raramente opera, o si presenta, in un solo canale isolato (Jenkins, 

2008). Al contrario, le strategie di comunicazione sono progettate a priori con un 

approccio cross-mediale coordinato: in cui affissioni, stampa e cinema rinviano a 

piattaforme digitali e viceversa ï come la pratica QR code attesta (vedi sopra). Questo 

paradigma si identifica come Comunicazione Integrata e prevede che si fondano in un 

unico flusso di contenuto tutti i messaggi prodotti per un dato ñargomentoò, sia gli 

interventi editoriali ï elaborati dagli emittenti per il digitale e il cartaceo ï sia gli interventi 

degli utenti (UGC) ï meno ufficiali ma ugualmente incisivi (Jenkins, 2008).  

     Un esempio pratico di come funziona questo modello è la campagna marketing ñPerù, 

Land of Hidden Treasuresò (2015), in cui sono stati impiegati contemporaneamente spot 

televisivi, affissioni e social media, con lôobiettivo di costruire un ecosistema narrativo 

coerente ed immersivo capace di catturare e attrarre visitatori interni ed esteri. Il progetto 

ha raggiunto gradi di efficacia di netto superiori a ciò che i singoli mezzi avrebbero potuto 

ambire, aumentato ï inoltre ï in modo significativo la notorietà della destinazione grazie 

allôacquisizione di pubblico diversificato, nuovo e fidelizzato (UNWTO, 2024). Simile, 

in Indonesia, è il caso del progetto di marketing per la città di Kuningan, in cui la strategia 

di installare billboard, stampare volantini e prodotti cartacei, emettere spot radiofonici 
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sulla radio locale e creare un'immagine coordinata sui social e nel sito internet, ha dato 

ottimi risultati (Amin & Priansah, 2019).  

Questo tipo di strategia è nata nel marketing come archetipo progettuale utile a 

incrementare lôefficacia dei processi di promozione e advertising ï a seguito dellôavvento 

di Internet e della cultura della convergenza (Jenkins, 2008) ï ed ha permesso di 

raggiungere con grande rapidità e successo i goals di mercato per la maggior parte delle 

aziende (Schultz & Kitchen, 2000). Per queste ragioni, ora, viene sempre impiegato anche 

da istituzioni e enti benefici nelle proprie comunicazioni informative e campagne sociali.  

      A questo punto, appare necessario procedere con lôapprofondimento delle tre forme 

di comunicazione turistica, come si era anticipato, con lôidea di fornire al lettore lôultimo 

tassello teorico per quanto concerne il tema della comunicazione.  

4.1.2 La comunicazione turistica informativo-descrittiva 

Allôinizio della sezione 4.1 si è data una definizione di comunicazione informativo-descrittiva; 

mancano però da illustrare quali siano le sue funzioni e chi siano i destinatari target di essa.  

     Con ordine, nel caso dei messaggi informativi è possibile identificare tre compiti centrali: 

(1) Essi devono fornire un servizio di informazione oggettivo e accertabile, in grado di 

ridurre al minimo le componenti affettive, persuasive e dôopinione al loro interno (Hassan, 

2018; Jaworski & Pritchard, 2005; Jakobson, 1961; Jakobson & Sebeok, 2010).24 (2) 

Devono diffondere nozioni e concetti utili a sviluppare competenze e consapevolezze ï 

tale processo, per esempio, avviene durante lo studio e la lettura di guide e manuali che 

hanno scopo formati (Jakobson, 1961; Jakobson & Sebeok, 2010). Infine, (3) devono 

risultare trasparenti. La trasparenza ¯ unôabilit¨ focale nel contesto odierno e significa 

garantire al fruitore ï nel campo turistico, generalmente il turista ï la possibilità di 

accedere a informazioni complete e attendibili, di modo da poter esercitare i propri diritti 

e osservare i suoi doveri (Jaworski & Pritchard, 2005; Jakobson, 1961; Jakobson & 

Sebeok, 2010).  

       A questôultimo discapito, ¯ necessario fare una brevissima digressione. La 

comunicazione mediatica di oggi è paralizzata da una situazione di infodemia ï ovvero, 

un sovraffollamento di informazione, che spesso è inaccurata, e che rende difficile e 

 
24

 Questo fine corrisponde alla funzione referenziale (Jackobson 1961, 1972). 
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confuso lôorientamento su un dato argomento, rendendo incapace il soggetto di 

distinguere fonti e concetti veritieri, ed attendibili, da quelli che non lo sono (Manfredi, 

2015). Si sente sempre più spesso parlare di fake news e di disinformazione, termini dal 

significato oscuro a molte persone, ma diffusissimi e di vitale importanza per la corretta 

comprensione ï e la indispensabile consapevolezza ï di quella che è la realtà (Martucci, 

2022; Riva, 2018). Ecco che la comunicazione informativo-descrittiva diventa strumento 

di lotta volto ad opporsi alla generale tendenza di superficialità, ignoranza e facile 

manipolazione (Bennett & Livingston, 2020), dato che è un tipo di comunicazione basata 

proprio sulla credibilità delle fonti (Fontanin, 2022; Lotto & Rumiati, 2025). Eppure, 

nonostante sia fondamentale e dia accessibilità a tutte quelle informazioni localizzate che 

altrimenti non sarebbero note ma che sono chiave nei processi di promozione turistica 

responsabile (Fontanin, 2022), non risulta essere la forma comunicativa più diffusa nei 

media. Il che determina la generale miscredenza e le errate interpretazioni che i turisti hanno 

su una località, idee che non fanno altro che aggravare la situazione di disinformazione e 

misinformazione (Choi et al., 2018; Riva, 2018; Martucci, 2022), già di per sé agevolata 

dalla inclinazione umana nel ricorrere ad euristiche e bias cognitivi ï come reputazione, 

coerenza ed endorsement ï per valutare lôattendibilit¨ dellôinformazione (Lotto & 

Rumiati, 2025). 

     Per ora si termina qui il discorso su tale tematica, che però verrà ripreso più avanti 

(vedi Conclusioni); in questa sede si vuole solo sottolineare un quarto possibile ruolo della 

comunicazione informativa, ovvero: essere un mezzo di riflessione e consapevolezza, utile 

a prendere decisioni attuative più sostenibili sul viaggio (Gretzel & Yoo, 2008).  

Procedendo, questa forma comunicativa è tipica di siti istituzionali come enti pubblici, 

portali di servizio e piattaforme turistiche (El-Astal & El-Youssef, 2025); ma la si può 

trovare anche in articoli scientifici, giornali, siti aziendali ï di compagnie note per la 

professionalità ï e nelle loro newsletter. Questo perché sono i mittenti che più puntano a 

una comunicazione pulita, chiara e attendibile, e non di stampo pubblicitario o persuasivo. 

Per meglio inquadrare il principio, si dipinge di seguito un esempio; si prenda il sito ï o 

lôapplicazione ï di un parco nazionale, la cui funzione è quella di essere una guida digitale. 

Le funzioni sopra elencate si manifestano sovrapposte, in quanto il servizio fornisce dati 

referenziali (sentieri e orari di apertura), ha una finalità educativa (descrizione della flora 

e della fauna) e contribuisce alla trasparenza gestionale (comunicazione di norme di 
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accesso e conservazione).  Secondariamente, a differenza degli altri stili, la 

comunicazione informativo-descrittiva tende a rivolgersi ad un pubblico ampio e non 

necessariamente segmentato (Schramm, 1997), il che la qualifica come a-specifica nel 

target e ï in linea di massima ï meno efficace per questo (El-Astal & El-Youssef, 2025; 

Moderato, 2019). Tuttavia, la digitalizzazione ha introdotto forme di targeting ñleggeroò 

anche in questa categoria: i portali di destinazione turistica possono mostrare differenti 

contenuti a seconda della lingua selezionata o del dispositivo utilizzato, pur mantenendo 

lo stesso intento informativo (Gretzel et al., 2000). 

     Essendo una comunicazione perlopiù formale, i riceventi target di questa tipologia di 

messaggi sono: cittadini e comunità locali, coinvolti per tutte le notizie relative a servizi 

pubblici, eventi di ordine collettivo e news sulle condizioni del territorio ï rilevanti anche 

per il proprio stile di vita; visitatori e turisti, interessati a tutte le informazioni logistiche 

di viaggio, così come quelle ambientali, culturali e comportamentali ï che potrebbero 

determinare variazioni nella loro pianificazione e durante la loro esperienza; e, infine, gli 

operatori del settore ï dalle aziende private agli enti pubblici, fino ai singoli soggetti 

professionisti ï i quali sono implicati nella gestione e cura delle attività turistiche, nella 

rilevazione e governo dei flussi o nel ottemperamento delle normative attuali e nuove in 

ambito di conduzione turistica.  

Esempi paradigmatici della comunicazione informativa sono gli avvisi di sicurezza in 

aeroporti e stazioni di mezzi pubblici. Essi servono ad informare in tempo reale di ritardi 

e cancellazioni i clienti e per farlo utilizzano le proprie piattaforme online o gli schermi ï 

e gli avvisi allôaltoparlante ï sparsi allôinterno del luogo fisico.  

     Analogamente anche i siti ufficiali di enti turistici pubblici forniscono notizie e dati 

aggiornati sotto forma di report, articoli, guide, PDF dettagliati e FAQ (Frequently Asked 

Questions). Come si denota nello studio condotto da Gretzel e Yoo (2008), in cui si sono 

analizzati Stati angloamericani, alcuni portali tipo VisitScotlant e Australia.com ï 

nonostante il loro carattere di promozione turistica ï adottano una comunicazione 

fortemente informativa dove prevalgono pagine dedicate alle condizioni meteo, alle 

normative di viaggio e alle località secondo un punto di vista neutrale e funzionale 

allôacquisizione di conoscenza ï piuttosto che persuasivo-promozionale (Gretzel & Yoo, 2008).  

      Un terzo riferimento degno di nota è la ricerca di Hassan (2018), nella quale si trovano 

dati interessanti sulle funzioni del linguaggio turistico. Lôautore utilizza il modello SFL 
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(Systemic Functional Linguistics) per analizzare la comunicazione in Malesia e Filippine 

e identifica che: le funzioni informative sono prettamente impiegate nella cartellonistica 

per la sicurezza, per il trasporto o nelle strutture di servizi di prima necessità; mentre la 

funzione descrittiva ¯ promossa per valorizzare attrazioni allôinterno di brochure e siti 

web di modo da costruire degli immaginari stabili e oggettivi ed in cui si cerca di 

instaurare una relazione emotiva con il fruitore25. 

Questi casi dimostrano che i servizi informativi esistono, e sono messi a disposizione 

degli utenti, cosicch® essi possano vivere al meglio lôesperienza sul territorio. 

       Va comunque evidenziato che il contesto integrato attuale richiede un crescente 

impegno comunicativo agli enti informativi ï soprattutto nel contesto online attraverso 

portali web e social media (Choi et al., 2007). Come evidenziano Choi et al. (2007), è 

importante che le organizzazioni si strutturino sempre di più, di modo da garantire un 

continuo miglioramento della propria ñdivulgazioneò e una diffusione maggiore di 

conoscenza in accordo con il processo di consumo dellôinformazione ï che varia per 

obiettivi, bisogni e ostacoli durante le varie fasi dellôesperienza di viaggio (Choi et al., 2007). 

Infatti, secondo i risultati elaborati da alcuni studi scientifici, ¯ stato confermato lôeffetto 

positivo generato dalla creazione dei profili social ufficiali delle DMO, sia sul grado di 

engagement che sulla diffusione dellôinformazione (Lam et al., 2020; Lee et al., 2021; 

Molinillo et al., 2018). Su di essi vanno condotte con costanza strategie digitali, mirate a 

veicolare informazioni autorevoli, oggettive e puntuali: con lôobiettivo di moderate 

lôinfodemia dei contenuti UGC (Lee et al., 2021) che ï tra le altre cose ï possono 

diffondere fake news sulle località o incentivare a pratiche comportamentali svantaggiose 

ï come lôovertourism ï in contrasto o, peggio, a danno, dellôimmagine del luogo (Luo et 

al., 2025; Molinillo et al., 2018). Tutto ciò ha definitivamente stabilito il passaggio al 

paradigma della comunicazione integrata anche per il mondo istituzionale, nonostante 

la consapevolezza sullôimportanza dei portali web e dei motori di ricerca fosse nota fin 

dal 2005, in cui una famosa ricerca di mercato (condotta dalla Travel Industry 

Association of America) rilev¸ che i ӏ dei viaggiatori ï già a suo tempo ï utilizzava i 

servizi digitali per pianificare i propri itinerari (Xiang & Gretzel, 2010). 

 
25

 È da notare, però, che in questi testi illustrativi, teoricamente di stampo descrittivo, proprio per lo stile di 

scrittura e di narrazione, la tendenza a ñsfociareò in una comunicazione promozionale di marketing 

persuasivo è molto elevata (Hassan, 2018). 
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4.1.3 La comunicazione turistica pubblicitaria 

Analogamente a prima, la definizione di comunicazione pubblicitaria è già stata data 

(vedi cap 4.1. ï La comunicazione digitale), in aggiunta si pu¸ dire sia ñla forma di 

comunicazione avviata da un brand per imprimere un impatto ï minimo o sostanziale ï 

sul clienteò (Batra & Keller, 2016; Ellis-Chadwick, 2019); con ciò, si procede con la 

descrizione di funzioni e destinatari di essa, anche mediante lôuso di esempi 

paradigmatici ï come nel paragrafo precedente. 

Questo tipo di comunicazione, soprattutto se realizzata nellôecosistema digitale, si 

caratterizza per alcuni elementi chiave26, quali: lôinterattivit¨ e la personalizzazione, 

lôintegrabilit¨ e la targetizzazione. Queste propriet¨ conferiscono alle pubblicit¨ la 

potenzialità di ingaggiare una relazione diretta con i singoli utenti, facendoli sentire unici 

ed interagendo con loro per ñattivarliò come producer (Jenkins, 2008). Ciò significa che 

(i) gli utenti vengono stimolati a ñrispondereò ai contenuti degli emittenti ï nel marketing 

digitale, spesso identificati dalle ads ï attraverso i bottoni in interfaccia (come like, 

comment e share) o con contenuti propri; (ii ) questi messaggi sono efficaci per creare 

legami poich® vengono somministrati in base alla segmentazione, ricavata dallôanalisi 

delle analytics (Ahmadi et al., 2023) ï ovvero i dati raccolti durante la navigazione, tra 

cui anche quelli demografici, che vengono uniti e computati di modo da ñprofilareò una 

descrizione del soggetto che  ñraccontaò di interessi, preferenze, attitudini, abitudini e 

desideri (consci e subconsci) presunti su di lui, iscrivendolo a delle categorie di target 

group stereotipiche.  

      Lôabilit¨ di coinvolgere lôutente in modo pervasivo ¯ data dalla puntuale applicazione 

del modello progettuale di comunicazione integrata, che permette di dare vita a una 

strategia dôinsieme sinergica e completa in cui tutti i vari messaggi pubblicitari  ï 

pubblicati nei vari canali (Jenkins, 2008) ï appaiono gestiti in modo coordinato e 

uniforme (Jenkins, 2008), con il risultato che si riesce a raggiungere obiettivi di mercato, 

e diverse fasce di audience interessate, con estrema precisione e velocità (Schultz & 

Kitchen, 2000). Questa peculiarità ï di performare i messaggi commerciali in simultaneità 

e coordinazione, e facendo convergere allôinterno del piano di marketing anche i contenuti 

UGC ï è ciò che rende ancora meno etica e trasparente la comunicazione pubblicitaria 

 
26
Aspetti che si riconducono alle propriet¨ stesse dellôecosistema digitale (vedi cap 3.2.2). 
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integrata (Jenkins, 2008), in quanto mescolando in un unico universo tutti i contenuti 

diventa pi½ facile ñinstillareò dei materiali persuasivi nascosti (Heath & Heath, 2008; 

Ellis-Chadwick, 2019; Jenkins, 2008).  

Proprio per merito di queste caratteristiche, che ne amplificano ulteriormente le ï già 

elevate ï capacità di pervasività, efficacia e persuasione, la comunicazione pubblicitaria è 

diventata ï nel corso di quarantôanni ï lo strumento cardine del commercio (George, 2021). 

Essa svolge numerose mansioni:  

ǒ La più nota è il suo compito di persuasione, infatti le pubblicità vengono realizzate 

per orientare atteggiamenti, preferenze e decisioni di consumo attraverso stimoli 

cognitivi ed emotivi (Petty & Cacioppo, 1986)27.  

     La persuasivit¨ ¯ resa dallôuso di una meticolosa segmentazione, compiuta  

attraverso la targetizzazione che permette di veicolare messaggi personalizzati ed 

ottimizzati in base ai target group identificati per il destinatario (Ahmadi et al., 2023). 

ǒ Secondariamente può svolgere funzione di brand awareness, che nel marketing si 

manifesta come scopo ñinformativoò. Concretamente significa che lôazienda fa 

conoscere il proprio marchio o ï in alternativa ï presenta nuovi prodotti, servizi 

offerti ed eventi programmati: il tutto, con lôidea di promuovere la consapevolezza 

sullôemittente (Corvi, 2018). 

ǒ Vi sono, poi, delle funzioni secondarie: 

ƺ Ha compito di ñdifferenziazioneò, il che significa che deve costruire una 

brand image unica e riconoscibile, capace di essere distinta ï dal pubblico ï 

rispetto i ñconcorrentiò (Aaker, 1996). 

ƺ Ha responsabilità economica, perché sostiene la crescita del mercato e del brand 

(come visto nel capitolo 2), impattando sulla domanda e sullôintero sviluppo della 

destinazione e delle attività coinvolte (Buhalis & Law, 2008).  

ƺ Infine, deve essere il punto di contatto relazionale tra emittente e pubblico. 

Ciò lo si raggiunge attraverso reminder, follow-up personalizzati e mezzi 

 
27

 Alcune ricerche hanno evidenziato come, attraverso strategie visive, tecniche narrative, operazioni di 

marketing (diretto o indiretto, come il face-to-face, i testi/titoli provocatori per il clickbait e i sistemi 

elettronici di targetizzazione, sponsorship e advertising) e strumenti di media production ï che aiutano a 

creare uno storytelling emozionale ï ci sia un sensibile aumento della propensione allôacquisto o 

allôadozione di un ñdatoò comportamento nei soggetti esposti (L¿tjens et al., 2022). Il tutto dimostra 

lôefficacia e lôabilit¨ persuasiva del materiale pubblicitario. 
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di re-engagement, volti a incentivare la partecipazione e lôinterazione 

(Ahmadi et al., 2023).  

Detto questo, dato che quello che contraddistingue questa forma comunicativa è la sua 

vocazione commerciale ï che mira a vendere prodotti, servizi e idee per profitto ï il 

messaggio che pi½ viene frequentemente emesso ¯ lôads: un annuncio ï o pubblicità ï a 

pagamento che permette di risaltare, in primo piano, allôinterno di social e motori di ricerca 

(Tamponi, 2021)28. Solitamente vengono ñvendutiò pacchetti vacanza, servizi specifici, 

prodotti turistici singoli (come biglietti per musei e attrazioni), siti di alloggi e ristori, 

esperienze di vario genere, itinerari e artefatti propri della destinazione (George, 2021; Gretzel, 

2006): resi interessanti grazie ad accorgimenti grafici e narrativi, che fanno percepire la 

pubblicit¨ come un catalizzatore, dallôelevato appeal visivo ed emotivo (George, 2021). 

Alcune ricerche sottolineano come il digitale utilizzi di più codici visivi potenti, slogan 

evocativi e schemi narrativi mirati, creando così  un maggior engagement e una più alta 

ricordabilit¨ rispetto alle pubblicit¨ ñnormaliò (Albrecht & Raymond, 2021; Heath & Heath, 

2008); parallelamente, sfrutta con più forza i bias di scarsità, urgenza, social proof e autorità, 

raggiungendo di conseguenza il tasso di conversione con più rapidità ed efficacia (Cialdini, 

2009; Heath & Heath, 2008). Le campagne adv digitali (di advertising) si compongono per 

un numero variabile di ads ï che possono essere banner online, link prioritari e micro-spot 

pubblicitari (Tamponi, 2021) ï le quali vengono affiancate, ovviamente, dalle campagne 

pubblicitarie classiche che comprendono réclamé televisive, eventi esclusivi, affissioni in 

giro per le città o in luoghi di passaggio, e via discorrendo (Leung et al., 2013). Tutti questi 

materiali ï in un approccio di marketing integrato ï puntano ad attivare i destinatari a 

compiere ciò che le CTA al loro interno invitano a fare ï o che, addirittura, richiedono 

esplicitamente (Ellis-Chadwick, 2019; Gretzel, 2006). 

     Coloro che effettuano questa forma di comunicazione sono per lo più i privati: imprese, 

influencer e professionisti. Gli emittenti di pubblicità turistiche più performanti sono le 

compagnie aeree, le grandi catene alberghiere, i tour operator e ï nellôultimo periodo ï le 

singole attrazioni come musei, parchi, etc. (Leung et al., 2013). A dimostrazione, Leung et 

 
28

 Le ads sono un particolare tipo di contenuto pubblicitario, perché si presentano con delle forme di layout 

strettamente vincolate dal medium che le trasmette. Ciò significa che sono legate indissolubilmente alle 

scelte di UX e UI ï oltre che agli algoritmi per la presentazione degli e-content ï che la data interfaccia 

implementa. Questo tema sarà meglio trattato nel capitolo dedicato (4.2.) 
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al. (2013) hanno rilevato che con la spinta digitale del XXI secolo, gli emittenti hanno 

investito in modo crescente sulle pubblicità online, in particolare nella promozione con le 

ads targettizzate (data-driven) ï di cui hanno, anche, espanso ñlôintervallo di 

somministrazioneò lungo tutta la costumer journey29. Un esempio pratico lo si ha osservando 

le campagne di marketing mirate al retargeting di hotel e tour operator, utili a stimolare la 

prenotazione di un servizio dopo che lôutente ha visitato il sito web ï di sovente degli e-

commerce ï per la prima volta; la letteratura ha quantificato sia gli effetti diretti che quelli 

indiretti, rilevando lôefficacia delle ads (Rutz et al., 2011) ï che, però, hanno il costo di 

apparire eccessivamente invasive. 

      Messaggi commerciali con fini promozionali e persuasivi possono essere emessi, seppur 

con minore ñimportanzaò, anche da DMO, enti pubblici e istituzioni come ministeri nazionali 

e governi di singole città (Albrecht & Raymond, 2021; Leung et al., 2013). Il focus di queste 

comunicazioni è gestire il destination branding in modo più coinvolgente ed attrattivo 

(Albrecht & Raymond, 2021). A dimostrazione, il caso della campagna marketing ñ100% 

pure New Zealand" ï del 1999-2000 ï è esemplare: palesando come uno Stato possa sfruttare 

la comunicazione mediatica sia per farsi conoscere sia per aumentare i propri ingressi 

turistici ï che, si misurò fossero raddoppiati (Morgan et al., 2002). Tra i punti più interessanti 

della ricerca di Morgan et al. (2002) ci sono gli ostacoli che potenzialmente possono impedire 

lo sviluppo di un destination brand forte e il come iniziative mirate ï che sfruttano il mercato 

e le partnership ï possono creare un marchio attrattivo a livello globale.    

Per concludere, i destinatari delle pubblicità turistiche sono, generalmente, i viaggiatori: 

quelli potenziali, quelli attuali ï del momento ï e quelli passati. Essi rappresentano il target 

di interesse perché sono la fetta di mercato ï sì più ampia, ma anche ï che garantisce 

lôintroito economico; di conseguenza, il turista, viene ñbombardatoò da comunicazioni B2C 

(Brand to Consumer) che, come già precedentemente espresso (vedi 4.1.1 ï I canali e i mezzi 

del turismo), si configurano coi vari contenuti nei diversi canali e lungo tutto il periodo del 

viaggio (Leung et al., 2013). Per completezza, la letteratura evidenzia che ï in alcuni casi ï 

i messaggi pubblicitari possono avere per target residenti e specifici stakeholder locali, in 

quanto hanno un ruolo di rilievo durante l'esperienza di visita nellôessere ñambasciatoriò 

 
29

 La costumer journey consiste nellôanalisi, effettuata dai professionisti di scienze della comunicazione, 

per studiare e definire i vari step dellôesperienza, esplicitando bisogni, obiettivi, desideri ed ostacoli che il 

target può avere durante ognuno di essi. Lo scopo è avere una mappa concettuale realistica, su cui basare 

le strategie comunicative, di modo da gestire al meglio tutti i momenti in accordo allôobiettivo finale.  
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della destinazione ï e, quindi, diretti influenzatori del ñcome viene vissuta ólôesplorazioneôò 

(Braun et al., 2013); così come esistono pubblicità indirizzate a destinatari intermediari ï 

come nel caso del marketing di eventi e fiere di settore ï (Leung et al., 2013) ma, dato il 

focus dellôelaborato, non verranno particolarmente presi in considerazione nella trattazione.  

Quello che serve ribadire, della comunicazione pubblicitaria turistica, è che non è solo una 

forma di comunicazione dalla ñspintaò commerciale: infatti ï anchôessa ï crea quella che è 

lôinfrastruttura simbolica e comportamentale nel turista al pari ï se non con più forza ï delle 

comunicazioni informative e sociali. Gli studi sui paidcontent e paid search mostrano delle 

chiare tendenze (Albrecht & Raymond, 2021; Leung et al., 2013; Rutz et al., 2011), da tenere 

a mente ed emulare anche per le forme di comunicazione più etiche, così da risultare 

ugualmente efficaci nellôorientare le scelte e le abitudini turistiche.  

4.1.4 Le campagne sociali nella comunicazione turistica 

Data la lunga trattazione condotta nei capitoli 2 e 3, in cui si sono descritti esclusivamente 

esempi di tale comunicazione, non si ritiene necessario aggiungere molto altro. In questa 

sede si riprendono solo quelli che sono i punti focali, di modo da avere in memoria tutti i 

concetti, con chiarezza.   

La comunicazione sociale è quella orientata al bene collettivo e che mira a promuovere 

cambiamenti a servizio del target destinatario ï e non a vantaggio dellôazienda emittente.  

     Si manifesta attraverso campagne o eventi di sensibilizzazione dal grande impatto 

emozionale ï grazie allo studio oculato sullo storytelling (Kotler & Lee, 2008). Tutti i 

messaggi che ricadono in questo quadro si possono considerare una forma di comunicazione 

pubblicitaria più etica e trasparente, in cui si cerca di far condividere ï al target ï valori 

maggiormente in linea con obiettivi dôequilibrio sociale, culturale e/o ambientale. In 

letteratura, ciò prende il nome di social marketing (Kotler & Lee, 2008).  

Diversi studi confermano, inequivocabilmente, che la comunicazione sociale, se ben 

progettata, ha effetti positivi e risulta molto efficace per raggiungere obiettivi di sostenibilità 

turistica, come attesta il risultato conseguito dalla campagna "Travel. Enjoy. Respect." 

(2017) condotta dalla UNWTO ï la quale consisteva in un contest dove si invitavano tutti i 

soggetti, allôinterno o annessi allôambito turistico, a promuovere delle iniziative di marketing 

che stimolassero i turisti a ridurre il proprio impatto ambientale (UNWTO, 2017). Allo stesso 
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modo anche la campagna ñPalau Pledgeò (2017), rivolta ai visitatori dellôarcipelago di Palau 

(in Micro Indonesia), appare un esempio egregio di come sia possibile veicolare un contenuto 

etico e pro-sociale ï utile a costruire la reputazione sostenibile di una destinazione e la 

consapevolezza del viaggiatore ï nonostante si usino elementi e strumenti tipici delle pubblicità 

commerciali (Albrecht & Raymond, 2021; Moscardo, 2019). 

     Come già esplicitato (vedi 4.1.1) la comunicazione sociale è effettuata principalmente da 

istituti pubblici e enti benefici ï locali, nazionali e/o sovranazionali ï ma, anche, da aziende 

e privati attraverso i propri messaggi pubblicitari di CSR (Du et al., 2010). Nel capitolo 3, 

con lôesperimento di Goldstein et al. (2008) si è apprezzato come, ad esempio, il loro 

impegno possa combattere con successo gli sprechi negli hotel (vedi 3.2.1), ciò nonostante 

ï va sottolineato ï che questi comunicati possono trarre in inganno. Infatti, negli ultimi 

cinque anni si è diffuso il termine greenwashing (letteralmente ñlavaggio verdeò, che 

sottintende il concetto di ñecologia di facciataò) con il quale si identificano le imprese che 

emettono tali contenuti con la sola funzione di ñapparireò sostenibili ed etiche, ma che in 

realtà non lo sono (Du et al., 2010). Di conseguenza, queste pratiche richiedono ai 

destinatari un più alto grado di attenzione e di pensiero critico ï che, però, per il contesto, 

sono difficili da applicare. 

Per finire, diversamente dal marketing commerciale i destinatari delle comunicazioni sociali 

sono ambedue visitatori e cittadini. Essi vengono segmentati non in base alle caratteristiche 

demografiche, quanto al loro ruolo sociale ï ovvero ai social group cui sono assegnati ï e 

alla loro predisposizione al cambiamento ï presunta con le analytics (Dietrich et al., 2017). 

I soggetti possono essere targettizzati come ñresidentiò, ñviaggiatori frequentiò, ñex-turistiò, 

ñfuturi-turistiò, ñoperatori del settoreò e via dicendo, ed è in base a queste etichette che 

vengono proposti loro i vari messaggi ï i quali sono personalizzati ulteriormente in base 

allôindividuale atteggiamento, per essere ancor pi½ incisivi (French, 2017).  

     Per quanto riguarda canali, stile e tipo di messaggi, come si deduce dagli esempi presentati 

fin qui, si evince che anche la comunicazione sociale si stia spostando verso un approccio di 

comunicazione integrata dove convergono contenuti e significati ï come per il marketing 

ñgenericoò.  A dimostrazione, si menziona il caso della prima campagna sociale italiana 

contro lôovertoursm, denominata ñ99% of Italyò (2025) e promossa da Ministero del Turismo 

Italiano e Visititaly.eu, che è volta alla sensibilizzazione dei turisti per diminuire il loro 

impatto di viaggio nelle località più affollate e note. Infine, si riporta un ultimo esempio tratto 
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dalle iniziative di destination marketing operate recentemente dallôente del Turismo 

Norvegese. Queste comprendono una serie di attività, dal sistema di labeling richiesto a tutti 

i soggetti turistici (Visit Norway, 2025) al programma ñLeave no Traceò in cui si diffondono 

linee guida per la sicurezza del turismo montano (Lawhon et al., 2013), fino alla campagna 

pubblicitaria online ñDonôt visit Osloò (2024) dove si rovescia il clich® della capitale per 

valorizzare anche tutte le altre micro località (Haugen, 2024). Tutte queste operazioni, che 

rientrano nel social marketing (Oklevik et al., 2019), hanno lôobiettivo di creare: (i) un 

sistema di promozione incentrato sulla sostenibilità che sia facilmente comprensibile e 

replicabile sui canali digitali, sia dalle strutture che dai turisti, (ii ) delle aspettative realistiche 

e in linea con la cultura locale, (iii ) delle esperienze di viaggio più equilibrate e controllabili 

(Oklevik et al., 2019) ï anche a livello di flussi turistici, soprattutto nelle destinazioni più 

ricercate, come il sito "iper fotogenico" di Trolltunga o la regione sciistica di Lillehammer 

(Oklevik et al., 2019). Ciò si manifesta con la creazione di strategie multicanale, con la 

creazione di campagne dôimpatto e che stimolano lôengagement, con lôuso preciso e misurato 

dei paidcontent (ads e paid search) e con lôinstaurazione di collaborazioni con influencer e 

altri soggetti riconoscibili (Li et al., 2024) ï anche se, questôultimo meccanismo, per esse 

non appare particolarmente efficace tanto quanto lo è nel marketing generico (Huang & 

Yoon, 2022; Zhang et al., 2020). Inoltre, per sviluppare i messaggi ï di modo che siano più 

efficaci ï vengono implementate tecniche comunicative di persuasione: dalle più classiche, 

quali quelle che sfruttano i bias umani (Cialdini, 1984; Lee et al., 2024); a quelle più recenti 

e specifiche per il canale ï che nel caso del web sono lôuso di immagini accattivanti (Gao et 

al., 2020), la scrittura di titoli sensazionalistici (Gao et al., 2020), la stimolazione di reazioni 

negative/divergenti e lôelaborazione di copy intrisi di leve retoriche (Zhang et al., 2020). 

 

4.2 Lo User Experience design 

Si è evinto, nella breve premessa di questo capitolo (4) e nella trattazione in merito a 

canali di trasmissione (4.1.1), che lôinterfaccia rappresenti ï essa stessa ï uno spazio e 

una forma di comunicazione.  Essa si origina attraverso linguaggi e tecniche propri, in 

grado di ottimizzare ñil comeò un messaggio venga percepito, interpretato e interiorizzato 

dallôutente attraverso una raffinata organizzazione dei contenuti ï messi in collegamento 

tra loro nei vari livelli visivo, sonoro, testuale e interattivo ï operata con la massima 

https://www.visitnorway.com/plan-your-trip/green-travel/sustainable-destinations/?utm_source=chatgpt.com
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coerenza possibile (Milanesio & Passadori, 2019; Riva & Mancini, 2023). È, inoltre, un 

vettore di significato che, soprattutto in tutti quei contesti altamente connessi e dinamici, 

pu¸ produrre lôalterazione della corretta comprensione del mondo o della presentazione 

dellôidentit¨ personale (El-Astal & El-Youssef, 2025; Scolari, 2009).  

    Con ci¸, si deduce che lôInteraction design sia un oggetto centrale nello sviluppo di 

piani di comunicazione digitale, dato che si configura come strumento utile ad aumentare 

la chiarezza, lôaccessibilit¨ e lôimpatto dei messaggi ï che, infatti, sono veicolati al meglio 

perché se ne garantisce la ricezione nella modalità più adeguata, in accordo al contesto 

specifico e agli obiettivi strategici (Milanesio & Passadori, 2019). 

Gli studi di HCI (Human Computer Interaction) che si occupano della progettazione del 

mondo virtuale hanno identificato una serie di componenti e concetti fondamentali ï tra 

loro complementari ï da tenere in considerazione durante lo sviluppo delle piattaforme 

per servizi elettronici (Jensen, 2013). Nelle prossime pagine si cercherà di fare ordine su 

tale ambito ï tecnico, ma facilmente intelligibile ï e si cercherà di capire come le 

interfacce possano influenzare lôesperienza percepita negli utenti (Milanesio & Passadori, 

2019). Verranno illustrati i settori di user experience (UX) (4.2.2) e user interface (UI) 

(4.2.1) design e saranno raccontati i framework progettuali più comunemente impiegati 

nella creazione dellôinterazione ï nello specifico si parlerà di Design Thinking, Google 

Material e delle Euristiche di Nielsen. 

      Il tutto ¯ volto ad aiutare lôutente a capire quali sono ï in concreto ï gli elementi che 

nellôecosistema digitale condizionano ï spesso inconsciamente ï lôutilizzatore. Queste 

stesse conoscenze sono necessarie, poi, a comprendere l'analisi critica che si condurrà nel 

capitolo 5: in cui si metteranno a paragono due applicativi turistici ï uno considerabile 

ottimale e uno meno performante ï svolta allo scopo di produrre delle linee guida 

progettuali (di scrittura e grafica) a supporto di una migliore comunicazione di 

promozione e informazione turistica. 

4.2.1 Il design delle interfacce 

Il design delle interfacce virtuali è esploso negli anni Ottanta come conseguenza alla 

commercializzazione dello Xerox Star (1981) ï il primo terminale che presentava le 

informazioni a video mediate la GUI (Graphical user Interface) e con sistema operativo 

(OS) visuale ad oggetti, questi selezionabili tramite il mouse (Boulton, 2009). Tali 
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tecnologie divennero popolari con l'avvento del computer Apple Macintosh (1984) e, 

successivamente, del OS di Microsoft (Windows): due sistemi che davano modo agli 

utenti ï anche ai neofiti ï di poter interagire con la macchina usando un ambiente visivo 

più immediato ed accessibile (Shneiderman et al., 2017). 

    Nasce così lo UI design, la branca del HCI che si focalizza sugli aspetti visivi e 

interattivi dellôinterfaccia digitale. La si pu¸ inquadrare come la materia che si occupa di 

studiare e definire ci¸ con cui si ñentra a contatto concretamente"; ovvero, ciò che si 

premura di progettare la parte ñvisibileò del sistema e che ï in pratica ï origina 

lôesperienza nelle persone (Garrett, 2011; Norman, 2008). Essa sceglie ñil comeò 

sviluppare gli elementi grafici sullo schermo: dalle icone ai bottoni, dal menu alle 

immagini, dalla tipografia alla palette colori, fino agli stessi layout e stile di motion dei 

componenti, con lôobiettivo di rendere il pi½ performante possibile la comunicazione 

visuale della piattaforma e la navigazione in essa (Garrett, 2011; Kaplan, 2024; Norman, 2008).    

     La selezione, e la disposizione, degli oggetti nell'interfaccia non è mai casuale; bensì 

si fonda su principi psicologici e modelli di percezione, che determinano le linee guide 

grafiche euristiche ï le quali sono state sviluppate da istituti, o aziende, leader nel settore. 

Si espongono di seguito le leggi cognitive e il framework di lavoro chiave. 

I Principi di percezione della Gestalt 

La teoria della Gestalt, sviluppata nei primi decenni del Novecento a Francoforte, fornisce 

ancora oggi le basi per la progettazione visuale di qualsiasi prodotto grafico ï tanto fisico 

quanto virtuale. I principi di ñprossimit¨ò, ñsomiglianzaò, ñcontinuit¨ò, ñchiusuraò e 

ñfigura-sfondoò (Figura 2) spiegano come gli esseri umani organizzino spontaneamente 

gli stimoli visivi in insiemi di senso (Ellis, 2013; Wertheimer & King, 2017), i quali 

orientano lôinterpretazione del mondo (Lotto & Rumiati, 2013). 

 

 

  

  

FIGURA  2. Immagine esemplificativa per i principi percettivi della Gestalt. 

FONTE: Zingaro, N. (2022). Gestalt: Una parola per un tutto più grande. Psicologo Psicoterapeuta Roma 

- Nicola Zingaro. https://www.nicolazingaro.it/gestalt/ 

https://www.nicolazingaro.it/gestalt/
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      Questi stessi meccanismi percettivi vengono sviluppati nello UI design e guidano la 

disposizione e la progettazione degli elementi mostrati a schermo (Chang et al., 2002). 

Esempi pratici sono: il raggruppamento dei vari link di ñpagine prodottoò secondo 

famiglie funzionali (Ware, 2013)30; o nella gerarchia dei bottoni, mostrati diversamente 

in base alla prominenza dellôazione mediata così da far risaltare la CTA (call to action) 

principale che si vuole trasmettere e riducendone lôambiguit¨ 

comportamentale nellôutente; la distinzione, è veicolata di solito con il colore (il primario  

indica il più rilevante) e attraverso lôeffetto (ovvero, spessore del bordo e animazione) 

e il posizionamento dellôoggetto (Norman, 2007, 2008). Un esempio di quanto 

descritto è osservabile in Figura 3. 

 

FIGURA  3. Schermata con menu aperto del sito turistico ñDolomiti Bellunesiò in cui sono evidenziati (i) i 

diversi stili per i bottoni e (ii ) lôorganizzazione delle voci in menu. 

Elaborare interfacce coerenti ai principi gestaltici è cruciale, esattamente come hanno 

dimostrato le numerose ricerche scientifiche nel campo del design virtuale. È stato, infatti, 

riscontrato che i sistemi realizzati con una UI ï pensata e implementata con accuratezza 

ï portino a una riduzione dei tempi attuativi e decisionali negli utenti e che, per di più, 

appaiano come più piacevoli e soddisfacenti da utilizzare (Fogg, 2003; Jensen, 2013; 

Norman, 2005).  

Durante lo sviluppo dellôaspetto visuale ed interattivo delle piattaforme, i progettisti 

devono tenere a mente molti elementi della psicologia umana ed in particolare devono 

 
30

 Il raggruppamento per ñfamiglie funzionaliò ï allôinterno dei siti turistici ï si può manifestare con le 

categorie ñalloggiò, ñristoriò e ñpunti di interesseò sotto la voce di menu indicante le Offerte della destinazione. 
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considerare i fattori che possono creare ostacolo alla decisione e quelli che affaticano i 

processi interpretativi ï di modo da concepire strategie per evitare le percezioni negative, 

che al contempo suscitino impressioni positive, di appagamento e di benessere (Norman, 2014).  

    Ruolo di primôordine lo assume la disposizione del contenuto e la sua formattazione, 

che deve seguire i modelli con cui gli utenti ñelaboranoò i contenuti digitali (Figura 4) per 

risultare efficace e funzionale alla comunicazione. Lo schema più noto è quello della 

lettura a ñFò ï descritto per la prima volta in uno studio del Nielsen Group nel 2006; che 

ha rilevato che le persone leggono principalmente la parte superiore a sinistra dello 

schermo, per poi scorrere velocemente in verticale seguendo i titoli allôinterno del testo31 

(Pernice et al., 2006). Altri esperimenti di eye tracking hanno, poi, riscontrato altri pattern 

di visione, quali quello a ñZò ï operato nel momento in cui gli utenti scorrono da sinistra 

a destra, e dall'alto al basso, in modo alternato ï che è tipico nei siti ecommerce ï e lo 

ñspottedò ï ovvero, quando l'utente individua e segue parole e blocchi messi in evidenza 

come le keyword in grassetto e i link, risaltati con gli stili tipografici di enfasi (Nielsen & 

Pernice, 2010). Sapendo questo, i designer esperti posizionano gli elementi chiave nelle 

aree pi½ ñcaldeò e li ordinano gerarchicamente per rendere i materiali pi½ chiari e fruibili 

ï evitando, al contempo, di inserire pulsanti critici in zone periferiche, perch® cô¯ il rischio 

di perdere lôefficacia comunicativa drasticamente (Nielsen & Loranger, 2006).  

     Tutto ciò, rimane vero solo se si osservano i design etici: ovvero quelli centrati sul 

benessere e sui bisogni dellôutente; altrimenti le premesse perdono di valore e si osservano 

i dark pattern (Gray et al., 2018; 2022; Singh et al., 2024; vedi Cap 3.2.3).  

 

 

 

 

 

 
 

  

FIGURA  4. Esemplificazione dei pattern principali di lettura nel web. Rivisitazione di: Nemanja, B. 

(2025). UI Design Best Practices for Better Scannability [Blog]. Toptal Design Blog. 

https://www.toptal.com/designers/web/ui-design-best-practices 

 
31

 La modalità a ñtitoliò ¯ anche detta schema di lettura a Millefoglie. 

https://www.toptal.com/designers/web/ui-design-best-practices
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Creare UI design che assecondino i limiti degli esseri umani 

La progettazione delle interfacce grafiche richiede una visione olistica e si tenga conto dei 

limiti cognitivi degli utenti ï come si è visto per il posizionamento. Ecco perché lo UI design 

dà molta importanza alla capacità di memoria e di attenzione degli utilizzatori finali, con 

lôobiettivo di sviluppare dei sistemi il pi½ compatibili possibile con le loro capacità cognitive. 

In parte questo tema è già stato discusso nei capitoli 1 e 3 (1.3. ï Il panorama digitale; 

3.2.2. ï Nuove frontiere: il nudge digitale); quindi, in questa sede, si intende raccontare 

che strategie sono concretamente messe in atto ï nella realizzazione dei componenti ï per 

ñrispettareò lo span attentivo di 13s (Chiapponi, 2024; Zheng, 2025), i meccanismi di 

primacy e recency (Bargh, Chen, & Burrows, 1996; Norman, 2008) e il limite ï pari a 7 

±2 elementi ï della memoria a breve termine (Miller, 1956; Nielsen, 2000). I progettisti 

che riescono a creare piattaforme performanti ed efficaci ï a livello comunicativo ï 

tendono a: utilizzare titoli brevi, scrivere con un tono di voce chiaro, lineare ed 

accattivante (Buley & Natoli, 2024) e implementare micro-interazioni in risposta alle 

azioni dellôutente ï come, ad esempio hover, animazioni contestuali e feedback sonori. 

Questi stratagemmi mantengono fisso il focus (delle persone) e ï al contempo ï non 

sovraccaricano di informazioni, spesso inutili, i processi di interpretazione in atto che 

servono a comprendere i contenuti esposti e a concettualizzare lôarchitettura 

informativa del servizio.  

     In aggiunta, un componente decisivo per la corretta rappresentazione (mentale) del 

sistema ¯ il menu di navigazione. Lôutilit¨ di questo elemento ¯ palese, in quanto si 

configura come lo strumento ï insieme alla homepage ï con cui lôutilizzatore interagisce 

per spostarsi e visitare altre pagine. Gli studi del settore hanno denotato che, per essere 

adeguatamente performanti, i menu dovrebbero mostrarsi equamente ñlarghiò e ñstrettiò32 

(Benyon, 2019; Saffer, 2010). Alcune ricerche, infatti, hanno misurato che, quando si 

supera la soglia di 5 ±2 voci senza operare delle opportune strategie di riorganizzazione 

del contenuto ï come, ad esempio, la suddivisione in categorie o la progressive disclosure 

 
32

 Con il termine ñlargoò (tradotto come wide) in HCI si intendono i menu che hanno poca profondità, 

ovvero quelli che non dispongono di sottomenu; al contrario, con ñlungoò (tradotto come deep) si 

identificano i menu che hanno poche voci principali e che presentano molti elementi di ñsottomenuò ï anche 

a più livelli di innesto. 
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ï le persone sperimentano un maggior disorientamento e hanno tempi di ricerca e azione 

più lunghi del normale (Murano & Sander, 2016; Rosenfeld et al., 2015). 

I modelli per la progettazione di interfacce grafiche 

Prima di procedere con la disamina pi½ generale dellôesperienza utente (UX), si ritiene 

interessante riportare quelli che sono oggi i framework maggiormente impiegati nello 

sviluppo visivo delle piattaforme digitali e che ï per così dire ï ne ñimpongonoò i canoni.  

     Per iniziare, si vuole evidenziare attraverso la storia dello UI design come questa 

materia sia un artefatto causato ï e, al contempo, ñcausaò stessa ï dalle modifiche sociale 

e dellôambiente digitale. A controprova, la grafica dei primi oggetti attingeva al paradigma 

dello scheumorfismo ï dominante fino agli anni 2000: uno stile che mirava a replicare 

fedelmente il mondo fisico nel virtuale attraverso lôutilizzo di metafore (Nielsen, 2000; 

Norman, 2005). Esempi paradigmatici sono lôicona del cestino, che rimandava ï e rimanda 

tuttôora ï allôoggetto reale, o lôaspetto tridimensionale dei bottoni nellôApple iOS degli esordi.  

     Successivamente, a partire dal 2013, si è affermato un nuovo archetipo grafico, che 

persiste attualmente33, chiamato flat design. Figlio del Google Material design ï ed 

implementato anche da Apple a partire da iOS 7 ï si caratterizza per la semplicità visiva, 

i colori piatti e le gerarchie tipografiche; cos³ come per lôelevata cura dedicata allo studio 

dellôesperienza utente e allôergonomia dôuso, i quali vengono privilegiati rispetto a tutto 

il resto (Google, 2014/2025). Il passaggio al flat design è stato motivato tanto da esigenze 

estetiche, quanto dalla necessità di rendere le interfacce più leggibili, intuitive e user 

friendly ï oltre che leggere, per ñgirareò meglio e con pi½ rapidit¨ nei dispositivi mobili. 

Il Google Material design rappresenta il modello progettuale più autorevole per coloro 

che si occupano dello sviluppo di UI design ï un riferimento che non si può ignorare, 

come le ñHuman interface guidelinesò di Apple.  

      Se si scorre tra le varie sezioni all'interno del portale web messo a disposizione 

dallôazienda (Material.io), si possono trovare tutte le relative raccomandazioni di 

realizzazione grafica ï comprese di indicazioni spec e complete di codice, direttamente 

 
33

 La sua persistenza dipende strettamente dagli andamenti del mercato e ï proprio questôanno ï sembra 

venir messa in crisi dal nuovo design diffuso dalla Apple: il Liquid glass design (Apple, 2025a, 2025b). È 

ancora prematuro fare previsioni su quale dei due modelli prevarr¨ dôora in avanti, ma a prescindere da ci¸ 

questa tesi considera come vigenti le linee guida del Flat Design visto che si dispone di documentazione ed 

è, ancora, lo stile grafico a cui la maggior parte dei provider si rifà. 

https://m3.material.io/
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importabile dai developer. Inoltre forniscono chiare e puntuali spiegazioni in merito ad 

ogni scelta/strategia proposta, da come strutturare il layout alla selezione dei colori e della 

tipografia, fino a come far agire le animazioni e combinare ï tra loro ï i componenti.  Un 

esempio ï classico ï vincolo ñideativoò ¯ la palette cromatica: studiata anche da diverse 

ricerche scientifiche, è consigliabile sia composta da almeno 2 colori in contrasto 

significativo, di modo da garantire una trasmissione dellôinformazione il più coerente, 

accessibile e immediata possibile (Cyr et al., 2010).  

Nel prossimo paragrafo saranno illustrati, con più dettaglio, quelli che sono principi per 

la valutazione dellôesperienza delle interfacce digitali, dando spazio ai concetti di 

affordance, usabilità e user-centered design, alle regole di ergonomia cognitiva digitale e 

ai framework operativi impiegati per lo UX design ï riguardanti anche le materie di SEO, 

CRO e copywriting.  

4.2.2 Il design dellôesperienza  

Con lo studio dello UI design (4.2.1) si è compreso come la grafica delle piattaforme 

venga realizzata attraverso la coordinazione meticolosa di immagini, icone e simboli, 

componenti, titoli, testi e interazioni, che vengono ordinati con il layout. Ciò nonostante, 

le ricerche nel campo del HCI non si limitano ad osservare ï in un prodotto ï il suo livello 

estetico, ma si occupano di capire nel complesso ñcomeò e ñche tipoò di esperienza esso 

generi (Benyon, 2019; Saffer, 2010). È compito dello User Experience (UX) design 

analizzare e progettare il sistema digitale includendo fattori cognitivi, emozionali e 

contestuali che possono condizionare il risultato finale; vanno ï quindi ï considerate tutte 

le variabili, anche quelle esterne al servizio come il contesto dôuso e lo stato 

dellôutilizzatore (Norman, 2008). Perci¸, riprendendo la definizione data ad inizio di 

questo elaborato (vedi cap. 1.3), la UX ¯ lo studio volto a comprendere lôinsieme di 

percezioni ï e conseguenti risposte ï che un individuo produce all'uso, o alla mera 

immaginazione dôuso, di un ñqualcosaò di digitale (ISO 9241:210, 2010).  

     Ne consegue come la UX costituisca la ñstruttura profondaò con cui si costruiscono 

manufatti virtuali (Garrett, 2011) e che essa rappresenti un livello di ricerca più astratto, 

complesso ed esteso (Norman, 2008) rispetto quello trattato dallo UI design ï che appare, 

ora, un piano più "superficiale" (Garrett, 2011). Inoltre, essa si premura di sviluppare 

lôuniverso relazionale tra soggetto e ñportaleò digitale, sulla base di una serie di ñattesiò 
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modi dôutilizzo ï ipotizzati con quanta più precisione possibile ï nellôottica di garantire 

unôinterazione significativa, soddisfacente e in grado di collimare con dei bisogni reali 

(Benyon, 2019; Norman, 2008; Norman & Nielsen, 1998; Saffer, 2010).  

Lôattenzione allôesperienza ¯ una costante in tutto il mercato globale ed ha contrassegnato 

non solo il settore dello Human-Computer Interaction ma lôintero panorama 

comunicativo e di marketing degli ultimi quindici anni (Ferraresi et al., 2013; Sundbo & 

Sørensen, 2013). Evinto ciò, è importante delineare e descrivere i concetti cardine che 

regolano questa materia, che sono lôapproccio user-centered e lôaffordance: due nozioni 

imprescindibili che orientano tutto il processo di design.  

        Lôaffordance ¯ unôidea introdotta da Gibson (1979), resa ï poi ï popolare negli anni 

Novanta da Norman (2008), che simboleggia le ï teoricamente infinite ï possibilità 

dôazione che un oggetto ha e ñcomunica implicitamenteò al suo utilizzatore. Per essere 

più chiari, si prenda un fornello a quattro fuochi; se non vengono illustrati ï da qualche 

parte ï i riferimenti di ognuna delle manopole e come accenderle, non è detto le persone 

capiscano al primo colpo né come funziona il gas (1) né, tanto meno, quali siano gli 

abbinamenti corretti (2) ï aumentando di conseguenza la probabilità di incorrere in 

sentimenti come frustrazione e fastidio (Norman, 2008). Viceversa, e ritornando al mondo 

virtuale, si consideri un pulsante tridimensionale al centro dello schermo: se esso appare 

rialzato inviterà ad essere premuto, mentre se è rappresentato sullo stesso livello del suo 

basamento sar¨ interpretato come gi¨ premuto (Norman, 2008). Lôaffordance ¯, dunque, 

questa proprietà intrinseca degli oggetti che determina la bontà del design del prodotto: 

infatti, se la si valuta come ñdeboleò o ñambiguaò il rischio è che lo strumento venga 

ñrigettatoò, mentre se la si classifica ñforteò le persone saranno pi½ propense ad usarlo.34 

      Proseguendo, lo User-Centered (UC) design è il paradigma metodologico per la UX 

formalmente stabilito dallo standard internazionale ISO 9241-210:2019 che decreta che 

la progettazione di interfacce ï o, più in generale, di sistemi ï digitali debba basarsi sulla 

preventiva comprensione degli utenti (ISO, 2019). Ciò significa che coloro che si 

occupano di sviluppare lôesperienza di un servizio virtuale, prima di procedere 

allôeffettiva creazione del prodotto, devono analizzare con profondit¨ sia il contesto dôuso 

 
34

 Lôaffordance rappresenta, inoltre, il principio base dellôergonomia cognitiva, una scienza che si dedica a 

valutare e definire le linee guida per la progettazione di oggetti fisici e digitali di modo che essi siano sempre 

più intuitivi, efficienti, soddisfacenti, sicuri e dal minor stress e carico cognitivo possibile (Di Nocera, 2004). 
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sia i bisogni, i desideri, gli ostacoli e gli obiettivi dei futuri utenti (Benyon, 2019; Norman, 

2008; Saffer, 2010). Questo implica porre lôuomo al centro del ciclo di design, utilizzando 

strumenti (a) di indagine come interviste qualitative e osservazioni sul campo, (b) di 

concettualizzazione tipo le personas e gli scenari e, infine, (c) di prototipazione e 

valutazione iterativi ï coinvolgendo, sempre, i destinatari finali (Benyon, 2019; Garrett, 

2011; Jensen, 2013; Kuniavsky, 2012; Nielsen, 2000; Norman, 2008, 2023; Saffer, 2010; 

Shneiderman et al., 2017). 

        Lo UC ¯ il perno su cui si fonda lôetica dellôinterfaccia (Norman, 2023). Infatti, nel 

momento in cui questo approccio viene trascurato, la possibilità di incorrere nello 

sviluppo ï consapevole, o inconsapevole ï di dark pattern è molto più alta, dato che viene 

meno lôinteresse verso il benessere del fruitore. Come si ¯ visto, purtroppo, le piattaforme 

ï turistiche e non ï impiegano con non poca frequenza questi schemi manipolativi, che 

spingono gli utenti verso scelte dôimpulso tendenzialmente non desiderabili ï né in linea 

con i propri obiettivi ï (Gray et al., 2018; Gray et al., 2019) attraverso ñfalsi segnaliò che 

supportano i meccanismi di condizionamento ñoscuroò e che minano lôautonomia e la 

fiducia dei soggetti (vedi cap. 3.2.3).  

Il Double Diamond 

Prima di terminare la sezione con lôillustrazione degli strumenti volti allôanalisi 

dellôusabilit¨ dello UX design, si ritiene importante parlare di quello che ¯ il modello 

Design Thinking: una cornice molto generale che viene adoperata nelle strategie di 

innovazione ï o nella risoluzione di problemi ï che è incentrata sulle persone e che si basa 

su principi come empatia, collaborazione e sperimentazione. 

    Il Design Thinking si concretizza nel Double Diamond, un metodo di lavoro concepito 

nel 2004 dal Design Council ï presieduto dalla IDEO ï che mira a stimolare la creatività 

e la buona progettazione (Design Council & ISO, 2004). Esso prevede quattro distinte 

fasi ï da ripetere ciclicamente a necessità ï attraverso cui, un qualsiasi progetto, deve 

passare per essere considerato ñaccettabileò. 
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FIGURA  5. Modello DD con spiegazione di ogni fase (Nessler, 2018). 

 

     Gli step sono: discovery, define, develop e deliver (Figura 5) e la logica è quella di 

alternare le prime due fasi alle seconde, progredendo nello sviluppo del servizio tra 

momenti di ñaperturaò ï in cui si raccolgono dati e si esplorano le potenzialit¨ dellôidea ï 

e momenti di ñchiusuraò ï ove si selezionano, a seguito di unôanalisi di validazione, le 

soluzioni più promettenti (Jilka, 2019; Nessler, 2018).  

     I designer si dipanano tra prassi qualitative e quantitative in modo sistematico ma, 

anche, con un buon grado di flessibilità ï definita in base allo specifico caso ï che risulta 

conveniente per raggiungere il risultato più performante.  

La fase di ñscopertaò consiste nel raccogliere il maggior numero di dati possibili su utenti, 

contesto e dominio di applicazione; per farlo, si ricorre a interviste, focus group e 

rilevamenti etnografici in quanto sono i mezzi che permettono di accumulare grandi 

quantità di informazioni, anche quelle riguardo bisogni e motivazioni latenti e in ambienti 

dinamici (Blandford, Furniss & Makri, 2016).  

    Segue poi la fase di ñdefinizioneò, in cui ci¸ che ¯ stato trovato viene sintetizzato, 

tradotto in insight significativi e operazionalizzato così da poter essere impiegato con 

precisione ad orientare la creazione delle interfacce; è in questo momento che si elaborano 

le personas ï con le rispettive journey map ï e gli scenari. La prime sono delle 

rappresentazioni autentiche dei presunti utilizzatori ed espresse con sembianze 

archetipiche; vengono ñinventateò editando con coerenza le conoscenze empiriche 



127 

ricavate in precedenza ï di modo da tutelare a pieno la privacy degli individui interessati 

ï e si espongono con schemi visuali (Figura 6 affianco) dove sono raccontate sia le loro 

emozioni, sia tutti gli aspetti cognitivi intervenienti e, persino, il flusso con cui si 

immagina si intrattenga lôesperienza dôuso (Neuhofer et al., 2015). In parallelo, gli scenari 

sono delle narrazioni contestualizzate che mostrano il processo ñidealeò con cui un utente 

interagisce con il sistema e sono esplicativi di una specifica situazione (Carroll, 2000); 

essi sono molto utili per raffigurare ï con occhio realistico ï lôambiente in cui si innesta 

il prodotto digitale, fattore che può interferire nel buon funzionamento. 

      Con ci¸ si esaurisce il primo ciclo del DD. Si procede, poi, con la fase di ñsviluppoò, 

predisposta a elaborare diverse soluzioni e a testarle. In questa parte attuativa, si usano 

wireframe e prototipi high-fidelity per produrre delle simulazioni semplificate del prodotto, 

le quali sono molto pratiche perché permettono di effettuare delle valutazioni pre-lancio 

con i destinatari ï riguardo tutta una serie di dettagli critici come micro-interazioni, 

impatto visivo e tono di comunicazione ï che, in base alle evidenze riportate, serviranno 

a migliorare la versione definitiva distribuita al pubblico (Howard et al., 2008).  

        Completa il tutto la fase di ñconsegnaò, utile a rifinire e rilasciare lôoggetto (digitale). 

Si svolgono, come in ñdevelopò, gli usability test così da misurare efficienza, efficacia e 

soddisfazione dellôapplicativo ï sia per esperti che per utenti ï ma, questa volta, si 

calcolano performance e feedback post-lancio al fine di procedere con lôaggiornamento 

continuo dellôapplicativo (Design Council & ISO, 2004). 

 

 

 

 

 

 

FIGURA  6. Modello esemplificativo di personas creato in progetti di UX design. 

FONTE: User Persona Template. (2023). Xtensio. https://xtensio.com/user-persona-template/ 

https://xtensio.com/user-persona-template/
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Come valutare lôusabilit¨, la comunicazione e lôesperienza 

Si conclude il capitolo con una breve ma dettagliata presentazione di quelli che sono i 

riferimenti teorici e pratici con cui, chi si occupa di UX design, valuta i sistemi digitali. 

Come accennato, questi processi valgono sia per i sistemi in progettazione quanto per 

quelli già rilasciati ed hanno lo scopo ultimo di indirizzare la progettazione delle versioni 

future del prodotto ï che, così, appare continuamente adeguato e accomodante. 

Le Euristiche di Nielsen (1994) sono il modello valutativo più conosciuto ï e generalmente 

impiegato ï negli studi di usabilit¨. Lôusabilit¨, prendendo in prestito la definizione 

dallôEnciclopedia Treccani e dalla norma ISO  ¯ ñil grado con cui un prodotto pu¸ essere 

usato, da un dato utente per raggiungere un certo obiettivo [...] in uno specifico contestoò 

ed è una proprietà che viene giudicata a seconda di efficacia, efficienza e soddisfazione 

percepiti (ISO, 2018; Treccani Enciclopedia). In informatica, inoltre, assume ruolo di vera 

e propria disciplina, deputata a regolare la costruzione ï e valutazione ï di un sito  (Treccani 

Enciclopedia) sulla base delle esigenze dellôutente e cercando di semplificarne al massimo 

la navigazione per massimizzare lôesperienza positiva (Nielsen, 2000; Nielsen & 

Loranger, 2006; D. Norman, 2014; D. A. Norman, 2007, 2023).  

Le 10 Euristiche di Nielsen (Nielsen, 1992; Nielsen Norman Group, 1995) sono: 

1. Visibilità dello stato del sistema: ovvero lôutente deve sempre sapere cosa sta 

accadendo. Esempi pratici sono lôuso di barre di caricamento, i feedback immediati 

al click o la presentazione di breadcrumb. 

2. Corrispondenza tra sistema e mondo reale: ovvero il linguaggio usato 

nellôapplicativo deve essere comprensibile, semanticamente significativo e senza ï 

possibilmente ï tecnicismi ed errori. Inoltre, ricerche sulla cognizione, hanno 

rilevato che lôuso di tecniche di storytelling sono molto efficaci, e quindi 

consigliabili, in quanto è la forma di comunicazione naturalmente usata dagli esseri 

umani (Hughes & Moscardo, 2024; Sarbin, 1986). Degli esempi di questo principio 

sono lôadozione di icone metaforiche ï come la ñhomeò per la pagina principale o 

la ñmappaò nei siti turistici ï e il corretto labeling delle varie sezioni (per dettagli 

ulteriori, si rimanda a fine di questo capitolo). 

3. Controllo e libert¨ dellôutente: ovvero deve essere sempre data la possibilità di 

annullare azioni o di tornare indietro. Nella pratica, significa che ï ad esempio ï nei 

https://www.treccani.it/enciclopedia/usabilita/#google_vignette
https://www.treccani.it/enciclopedia/usabilita/#google_vignette
https://www.treccani.it/enciclopedia/usabilita/#google_vignette
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siti di e-commerce turistici, per la prenotazione di stanze dôhotel o lôacquisto di 

biglietti, sia possibile modificare o disdire la prelazione. 

4. Coerenza e standard: ovvero, deve essere operato un uso uniforme e coerente di 

icone, colori e terminologia. Per quanto questa euristica sia generica e poco precisa 

ï il che è, anche, una delle critiche maggiori sollevate a questo modello valutativo 

(Jimenez et al., 2016; Othman et al., 2018) ï è ciò che permette al progettista di 

essere flessibile e scegliere quale framework considerare in base allo specifico 

dispositivo, al dato applicativo e allôambiente culturale (Benyon, 2019). 

5. Prevenzione degli errori: ovvero, una buona piattaforma deve essere progettata in  

modo che riduca a priori gli errori dôuso possibili. Quindi, il designer deve dedicare 

grande attenzione allôimmaginazione di ipotesi dôutilizzo cos³ da limitare ï ancora 

prima che avvengano ï i problemi dôinterazione. Un esempio pratico ¯ il bloccare 

delle sezioni dellôinterfaccia nel momento in cui esse non sono valide o lôutente non 

è abilitato a cliccarvisi: come lôimpossibilit¨ di selezionare, durante una 

prenotazione, certe date nel calendario perché non disponibili. 

6. Riconoscimento piuttosto che memorizzazione: ovvero, è consigliabile non 

obbligare il fruitore a dover ricordare dati o processi particolari. È, piuttosto, 

preferibile rendere visibile le opzioni e aiutare passo passo, favorendo ove possibile 

lôautomazione (Mowar et al., 2024) ï anche se questôultima ha varie ambiguit¨ e 

criticità (Furtner et al., 2015; Lin et al., 2020). 

7. Flessibilit¨ ed efficienza dôuso: ovvero, sviluppare preventivamente delle possibili 

scorciatoie, che gli utenti esperti possono adoperare, senza penalizzare i neofiti. Sono 

esempi emblematici la presenza di link dôaccesso multipli (per una stessa pagina) in 

diverse parti dellôinterfaccia, la creazione di FAB (Floating Action Button) e 

lôadozione di prassi one-click35: tutti meccanismi che ï complessivamente ï rendendo 

pi½ soddisfacente lôesperienza senza minarne la comprensibilit¨ o la performance.   

8. Design estetico e minimalista: ovvero lôideale eliminazione di tutti gli elementi 

superflui che distraggono il destinatario dallôobiettivo. Questa norma appare in netto 

contrasto sia con le pratiche di marketing ï fondate, proprio, sul presentare banner, 

 
35

 Bisogna ricordare che i processi ñone clickò, ovvero quelli in cui basta premere una volta il bottone e si 

completa lôintera prassi operativa, sono per¸ altamente sconsigliati perch® non trasparenti ï ovvero, sono 

uno dei dark pattern più comunemente implementati dagli e-commerce per aumentare il proprio profitto. 
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pop-up e ads allôinterno di siti e piattaforme di terze parti ï sia con lôidea di avere 

un applicativo performante ed usabile (si rimanda a fine capitolo per altri dettagli). 

9. Aiutare a riconoscere, diagnosticare e risolvere gli errori: ovvero, un buon sistema, 

dovrebbe proporre al cliente messaggi chiari e costruttivi, che lo supportino durante 

tutta lôinterazione. Per esempio, sono considerati tali tutte le notifiche allôinterno di 

siti e-commerce contenenti avvisi come ñil numero della carta di credito non ¯ 

validoò oppure la presentazione di pagine di ñerrore 404ò o ñin lavorazioneò. 

10. Documentazione e aiuto: che significa fornire assistenza in modo da sostenere gli 

utenti nel momento in cui si verificano problemi di funzionamento, garantendo ï 

così ï accessibilità e soddisfazione sufficienti.  

Oltre alle euristiche di Nielsen, i progettisti possono effettuare questionari standardizzati 

(Brooke, 1996) ï e stime quantitative ï seguendo gli standard internazionali (ISO TR 

18529, ISO PAS 18152, ISO 9241:100 serie, ISO 9241:210 e ISO 9241:300 serie in 

Bevan et al., 2016) o possono sviluppare delle proprie linee operative ï finalizzate a 

valutare i prodotti sia in base alle emozioni, sia alla loro efficacia funzionale (Vermeeren 

et al., 2010). Generalmente, è consigliabile applicare diverse metodologie in parallelo 

quando si soppesa un applicativo, così da avere il massimo grado di oggettività e 

coscienza durante la valutazione (Nakamura et al., 2021).  

    Tutto questo concerne l'usabilità delle interfacce, ma cô¯ dellôaltro. La user experience 

¯ anche data dallo stile e registro di scrittura e dalla percezione scaturita dallôinterazione 

tanto sul momento quanto nel suo complesso. Questi ultimi due aspetti sono ï ancor più 

dello UX design ï correlati alle pratiche di marketing e, per questo, si menzionano solo 

brevemente in questa finale riflessione.  

   Riguardo la pratica di scrivere e editare contenuti e testi incisivi, si evidenzia che questa 

consuetudine, capace di incidere direttamente sulla percezione dei clienti lettori e indurre 

emozioni o atteggiamenti ï attraverso una serie di tecniche, tra cui lo storytelling36  

(Falcinelli, 2018; Warren, 2015) ï è spesso orientata al lucro; inoltre, lôuso eccessivo di 

tali strategie persuasive rischia di diventare manipolazione ed avvicinarsi a condotte con 

 
36

 Lo storytelling ¯ lôarte ï o meglio, la tecnica comunicativa ï che permette di raccontare in modo efficace e 

coinvolgente un messaggio (Lewis, 2011) e si è rivelata particolarmente funzionale al marketing digitale 

perché rende i testi più ricordabili e piacevoli (Hughes & Moscardo, 2024; Salmon, 2008). A dimostrarlo le 

ricerche empiriche del settore e di psicologia, che la raffigurano come la forma preferita dal cervello umano per 

strutturare e conservare in memoria eventi, fatti e significati (Parrish, 2006; Sarbin, 1986). 
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dark pattern. Una prospettiva più etica è rappresentata dallo UX copywriting, che consiste 

nella attenta e calibrata stesura di copy e micro-copy (i testi di bottoni, alert, etc.) da 

pubblicare sulle piattaforme digitali per migliorare lôesperienza dellôutente, sempre mirati 

a tenere al centro lôutente e ï quindi ï a veicolare chiarezza, funzionalità e trasparenza (Giust, 

2019; Podmajersky, 2025; Tham et al., 2023). Per la valutazione, e la creazione, dei testi 

esistono numerosi modelli: si menzionano per occorrenza (Figura 7) quello ña termometroò 

(Falcinelli, 2018) e quello ña 4 dimensioniò del Nielsen Norman Group (Moran, 2016/2023). 

FIGURA  7. Illustrazione comparativa dei due modelli descrittivi per il tono di voce (ToV). 

FONTI rielaborate: Falcinelli, V. (2018). Testi che parlano: Il tono di voce nei testi aziendali. Franco Cesati; 

Nielsen, J., & Pernice, K. (2010). Eyetracking web usability. New Riders. 

       Infine, riguardo lôanalisi dellôintero universo percettivo e di suggestioni sollecitato 

nellôutente, tra le indagini attuabili vi sono la SEO (Search Engine Optimization) e gli 

studi di CRO (Conversion Rate Optimization). Questi due approcci ï o strategie dôazione 

ï sono di competenza del marketing e perciò presentano una forte vocazione al profitto. 

La SEO mira ad ottimizzare la visibilit¨ del contenuto allôinterno dei motori di ricerca ï 

oggi, anche dei social ï e permette agli utenti di ñincontrareò la piattaforma durante una 

fase di esplorazione nellôinternet (Yal­ēn & Kºse, 2010). Lo fa attraverso lôuso di parole 

chiave, strutture informative e prestazioni tecniche (Enge, 2012; Jansen & Schuster, 2011; 

Yal­ēn & Kºse, 2010) ed ¯ un modus operandi da tenere di conto, soprattutto per il 

copywriting. La CRO, invece, si concentra sul come aumentare il tasso di conversione, 

ovvero su come incrementare il numero di utenti che compiono una ï o più ï azioni 

desiderate dal ñproviderò (Majumder, 2025). Solitamente è applicato agli e-commerce 

(Trummer, 2023) e, per raggiungere gli obiettivi, lavora sull'ottimizzazione delle CTA, 

sulla fluidità di interazione ï operata, di solito, con lôabbassamento dei tempi di risposta ï 

e sullo sviluppo di dark pattern (Ash, 2012). In ambito UX, può essere utile considerare 



132 

alcuni suoi elementi legati alla responsiveness37 di modo da suscitare unôesperienza dôuso pi½ 

confortevole ï sempre a patto che si rispetti UCD e trasparenza comunicativa.  

Nel loro insieme, la buona architettura informativa, l'efficiente e soddisfacente 

performance e lôalta visibilit¨ nel web ï così come la scrittura efficace ï sono tutte 

caratteristiche che, seppur apparentemente secondarie, vanno valutate e giudicate nel 

momento in cui si esamina lôusabilit¨ di una piattaforma ï un termine ñcappelloò con cui 

gli esperti del settore classificano tutta questa serie di considerazioni.  

 

Quanto descritto in questo capitolo ha mostrato come la comunicazione digitale e il design 

delle interfacce rappresentino due strumenti di primôordine nel panorama attuale, e che 

sono il mezzo attraverso cui si possono operare meccanismi di nudging allôinterno 

dellôambiente virtuale. I vari concetti presentati ï seppur senza esempi dôambito turistico 

ï hanno fornito una cornice teorica e metodologica, la quale è necessaria per comprendere 

le dinamiche che regolano lôinterazione tra utente e sistema e, soprattutto, per orientare in 

modo etico e consapevole i comportamenti ï che, nel caso di questo elaborato, sono 

focalizzati al turismo. Inoltre, si sono ri-sottolineati i rischi connessi all'utilizzo scorretto 

della comunicazione digitale e si è riflettuto su come valutare le interfacce, una pratica 

dove non è tanto rilevante il sistema di giudizio scelto quanto che, prima o poi, si compia 

una valutazione ï e che, nellôesprimerne il risultato, si considerino tutti gli elementi, dalla UI 

alla usability, con equilibrio di modo da elaborare solo critiche costruttive, utili allo UC design. 

      Tutto ciò costituisce il fondamento del lavoro di ricerca presentato nel capitolo 5 ï 

Analisi comparativa di due casi studio,  che rappresenta il cuore dellôelaborato di tesi. In 

esso la teoria verr¨ tradotta in pratica attraverso lôesame comparato di due piattaforme 

turistiche: una considerabile esemplare e una più problematica. Saranno illustrati 

lôimpianto metodologico adottato, gli strumenti di indagine applicati e, infine, sarà svolta 

la loro valutazione di usabilità. Verranno ponderati effettività, efficacia e limiti della 

 
37

 Un design responsive è quello adottato da tutte le piattaforme digitali oggigiorno. Per definirlo tale, esso 

deve tenere conto del device di visualizzazione, di conseguenza deve adattare la disposizione dei contenuti, 

la grandezza di essi e a volte ï persino ï del re-editing dei testi in accordo al dispositivo impiegato. È un 

adattamento dinamico dellôinterfaccia che deve essere fatto nella maggior fluidità raggiungibile. Questo 

carattere è chiave nello UX design siccome vi è una crescente predominanza degli accessi da mobile rispetto 

ai computer fissi e, perciò, i layout devono essere concepiti a priori sia in orizzontale che in verticale ï oltre 

che, fare attenzione allôambiente dôuso e ai disturbi in esso. 
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ricerca, con lôobiettivo finale di delineare una serie di linee guida ï specifiche per i portali 

turistici ï che aiutino a migliorare la bont¨ dellôesperienza utente pur contribuendo alla 

mitigazione (auspicata) del fenomeno di overtourism. 
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5. Analisi comparativa di due casi studio turistici 

A partire da quanto compreso fin qui su overtourism e pratiche turistiche (capitolo 2), 

meccanismi di nudging (capitolo 3) e strumenti di comunicazione digitale come lo UX 

design (capitolo 4), si pu¸ ora giungere alla trattazione dellôanalisi di ricerca cui mira 

questo elaborato. Lôobiettivo ¯ indagare se i portali turistici digitali contribuiscono alla 

mitigazione dellôovertourism attraverso delle scelte accurate di design dellôinterfaccia ï 

che, idealmente, dovrebbe implementare pratiche di digital nudging.  

   In prospettiva, si termina offrendo delle linee guida operative per il lavoro e la 

progettazione di piattaforme pubbliche più performanti e sostenibili. 

Per lo scopo, si adotta un impianto metodologico sperimentale che prevede lo studio 

comparato di due piattaforme turistiche italiane, selezionate attraverso una serie di criteri 

il più oggettivi possibili.  

    Per la conduzione della valutazione, ci si avvale di alcune domande di ricerca precise 

ï verificabili tramite osservazioni e per mezzo di dati ï che sono:   

¶ RQ1. Quali elementi di UX e nudging sono già presenti nei portali turistici attuali? 

¶ RQ2. Quali strategie di design risultano più efficaci nel promuovere comportamenti 

sostenibili?  

¶ RQ3. Quali tipologie di nudge digitali vengono impiegate nelle piattaforme 

turistiche pubbliche?  

¶ RQ4. Nei portali con buona UX, si applicano anche nudge digitali sostenibili in 

funzione di ridurre lôovertourism? 

A partire da questi quesiti ï necessari per orientare alla decisione degli strumenti di 

indagine ï e sulla base degli esperimenti operati da altre ricerche scientifiche di settore ï 

così da poter raffrontare i risultati che si otterranno ï sono state formulate due ipotesi:  

¶ H1. Le piattaforme turistiche pubbliche, oggi disponibili online, NON fanno uso 

sistematico di nudge digitali orientati alla prevenzione dellôovertourism 



135 

¶ H2. Le piattaforme turistiche che sperimentano nudge digitali ñanti-overtourismò 

NON sono pubbliche, o sono poco conosciute o presentano carenze di UX design 

Queste supposizioni sono obbligatorie per la conduzione di un progetto di ricerca e 

servono (a) a giudicare le analisi che si avanzeranno, (b) a ricavare le considerazioni di 

chiusura utili alla stesura delle linee guida di lavoro e (c), ultimo ma non meno importante, 

far sì che tutto ciò che viene svolto rimanga attinente al progetto. 

Il capitolo si articola in quattro sezioni, ognuna dedicata ad una parte specifica: il 5.1 ï Il 

quadro della ricerca descriverà i criteri e le conoscenze usati per selezionare le 

piattaforme ï e i componenti di interesse ï e redigere le ipotesi promosse; il 5.2 ï Metriche 

e tecniche di indagine servirà a illustrare gli strumenti tecnici con cui si è effettuato lo 

studio, mostrando le fonti da cui si sono estrapolati e il motivo per cui li si ha predisposti; 

il 5.3 ï Le Piattaforme scelte consentirà di presentare le osservazioni e i dati raccolti, 

principalmente sotto forma di screenshot e giudizi schematici, riguardanti esclusivamente 

immagine e usabilità; il 5.4 ï I risultati, infine, discuterà le evidenze, mettendo in luce 

punti di forza e di debolezza identificati nelle piattaforme per comunicazione e user 

experience di esse (5.4.1) e le tecniche di nudging (5.4.2). Si lascia il ragionamento sui 

limiti dell'operato allôultimo capitolo Conclusioni (6.2). 

 

5.1 Il quadro della ricerca 

Per avviare la ricerca sono stati definiti una serie di criteri e limiti, così da permettere di 

creare un piano di studio applicabile. Al fine di rendere la ricerca replicabile, e per 

dimostrarne lôoggettivit¨, si riportano di seguito i parametri usufruiti ï che hanno 

delimitato il raggio di analisi ï con le rispettive motivazioni.  

5.1.1 Individuare le piattaforme 

Per prima cosa, si è scelto di trovare dei siti nazionali e istituzionali di stampo turistico ed 

italiani. Questo perch®, innanzitutto, lôItalia ¯ tra i primi cinque Stati al mondo per entrate 

economiche di carattere turistico ed è una delle mete predilette dai turisti internazionali 

(UNWTO, 2024). Appare anche come uno dei Paesi in cui il fenomeno dellôovertourism 

https://docs.google.com/document/d/17zKPm59gjQkNdzPAxWwqbC_rq4_Yh8AlxuXNTUGhyxM/edit?tab=t.0#heading=h.2kfbu8ohgm15
https://docs.google.com/document/d/17zKPm59gjQkNdzPAxWwqbC_rq4_Yh8AlxuXNTUGhyxM/edit?tab=t.0#heading=h.2kfbu8ohgm15
https://docs.google.com/document/d/17zKPm59gjQkNdzPAxWwqbC_rq4_Yh8AlxuXNTUGhyxM/edit?tab=t.0#heading=h.o780gv5dt2oe
https://docs.google.com/document/d/17zKPm59gjQkNdzPAxWwqbC_rq4_Yh8AlxuXNTUGhyxM/edit?tab=t.0#heading=h.o780gv5dt2oe
https://docs.google.com/document/d/17zKPm59gjQkNdzPAxWwqbC_rq4_Yh8AlxuXNTUGhyxM/edit?tab=t.0#heading=h.4cfla09mg38e
https://docs.google.com/document/d/17zKPm59gjQkNdzPAxWwqbC_rq4_Yh8AlxuXNTUGhyxM/edit?tab=t.0#heading=h.8tmzaspwg9wq
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¯ pi½ sentito e in cui gli effetti collaterali della mancata ñbuonaò gestione dei visitatori 

hanno richiamato di pi½ lôattenzione globale (vedi cap. 2.2). 

    Secondariamente, il focus al settore pubblico è dettato dal fatto che sono i portali statali 

ad avere la vocazione alla comunicazione informativa e che dovrebbero farsi 

maggiormente carico della gestione responsabile dei flussi turistici ï e non i provider.  

     Infine, è anche il contesto culturale in cui questa ricerca è stata concepita e condotta. 

Per delimitare la sfera dôazione, ci si ¯ focalizzati solo sui siti con dominio ñ.itò, in quanto 

sono quelli localizzati in Italia e che, tendenzialmente, non si dichiarano ad indirizzo 

commerciale ï come, invece, ¯ lampante nei portali ñ.comò (Quarta & Smorto, 2020; 

Vaccà, 2005). Da una ricerca del CNR (Consiglio Nazionale delle Ricerche), tra la pangea 

dei portali esistenti ï di cui solo la metà è, in media, attiva ï circa il 12% (pressochè 

160.000 siti) è di attinenza al settore turistico (CNR, 2025). La stessa analisi prosegue, 

affermando che il 90% di essi sono aziende private, ripartiti nel 54% afferenti alla 

categoria ñalloggiò, 29% nella ñristorazioneò e il 7% (oltre 9 mila aziende) sono ñtour 

operator e trasportiò (CNR, 2025). Se ne deriva che rimangono circa 16 000 siti: divisi tra 

[I] piattaforme di terze parti che usano il dominio italiano per fare riferimento ai server 

nel Paese e [II] quelli che sono effettivamente di enti pubblici turistici.  

    La selezione è proseguita sulla base della notorietà della piattaforma, la quale è stata 

stimata effettuando unôanalisi SEO dei risultati comparsi sul motore di ricerca Google ï 

scelto perché il più usato a livello mondiale (Kernighan, 2025; Very Content, 2025) ï per 

i principali mercati esteri di incoming turistici dellôItalia ï ovvero Germania, Stati Uniti, 

Regno Unito, Francia e Cina (report ISTAT in 2025 in Enit S.p.A., 2025; EU Transition 

Pathways, 2024) ï per le parole chiave ñItaly travelò, ñItaliaò, ñtravel to Italyò e ñVeniceò, 

ñVenezia travelò. Sono state operate queste due diverse alternative di keyword per 

raccogliere sia dati generici ï con risultati riguardanti lôintero Paese ï sia quelli specifici 

ï legati a una destinazione simbolo come Venezia (vedi cap. 2.2). Poi, attraverso 

Semrush38 e il tool Google Trend si ¯ ricavata la lista dei siti pi½ usati nellôultimo 

mese/anno e di parole chiave alternative (Figura 8)39. Si sono uniti tutti i risultati, così da 

 
38  Semrush è un applicativo gratuito online che permette di effettuare analisi SEO per valutare keywords e 

quantità di flusso organico (ovvero quante visite nel sito sono state registrate) per qualsiasi portale. I dati 

non sono precisissimi come quelli di Google analytics ï un dataset più preciso e specifico, ma privato. 

39  Confermata anche da una verifica pratica dei risultati odierni (in data 09 settembre 2025) su Google, 

realizzata per i paesi di interesse mediante il cambio di VNP localizzata. 
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avere un parterre di dati neutrale dallo strumento, e da questi sono state eliminate tutte le 

piattaforme di terze parti che usano il dominio .it ma che sono servizi internazionali, come 

Booking.it e simili. Si sono, infine, navigati velocemente alcuni tra i siti rimasti e tra loro 

sono risaltati: Italia.it  e Veneziaunica.it. Il primo è, apparentemente, caratterizzato da un 

design moderno e unôarchitettura dellôinformazione coerente con i principi di usabilit¨, 

mentre il secondo presenta ï già a primo impatto ï delle criticità di UX. 

 

FIGURA  8. Schermate esemplificative dei risultati per la parola chiave di ricerca ñTravel to Italyò 

nei 3 tool utilizzati. FONTI: Google Trends e Semrush. 

5.1.2 Limitare gli elementi da comparare 

Successivamente si sono identificate quali strutture fossero da analizzare e raffrontare tra 

gli applicativi, altrimenti lo studio di comparazione sarebbe proceduto allôinfinito.  

     Per raggiungere questo obiettivo si ¯ effettuato un approfondito ñstudio del dominioò, 

il quale è un approccio tipico in HCI e che, per mezzo della Context Inquiry, elabora un 

modello di sintesi a cinque dimensioni (gli artefatti, le azioni, il flusso di comunicazione, 

il mondo fisico e il modello culturale) che permette di derivare quali siano i passaggi 

centrali e gli oggetti moderatori per ognuno dei momenti dellôesperienza (Lisboa et al., 

2010; Prieto-Díaz, 1990).  

https://trends.google.it/trends/explore?cat=67&geo=US&q=Travel%20to%20Italy
https://it.semrush.com/trending-websites/us/travel-and-tourism
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    Sulla base delle conoscenze teoriche (Kuflik et al., 2012; Mou et al., 2023; Rosala & 

Nielsen Norman Group, 2024; Tumuluri et al., 2019; Zancanaro, 2019), e di alcune 

riflessioni critiche, sono stati estrapolati cinque checkpoint: considerabili come i più 

significativi allôinterno del processo di pianificazione per un turista medio: è, infatti, 

durante questa fase che gli utenti raccolgono la maggior parte delle informazioni turistiche 

online e che interagiscono con gli applicativi web (Madeddu, 2023; OECD, 2025; Xiang 

& Fesenmaier, 2022; Zarezadeh et al., 2023). Essi, inoltre, corrispondono a cinque 

elementi cardinali della navigazione digitale e sono responsabili della percezione 

dellôesperienza virtuale ï un aspetto necessario ai fini di questo elaborato. 

      Detto questo, sono stati selezionati i componenti e le pagine ï vere e proprie ï che si 

intende analizzare (vedi 5.2.2 ï Analisi di usabilità).  

5.1.3 Inquadrare le ipotesi 

Infine, data lôimpronta di questo elaborato, si ¯ ritenuto doveroso procedere con rigore 

metodologico e quindi sono state sviluppate delle ipotesi di ricerca.  

   Si ¯ ipotizzato che ñi portali pubblici non adottano in modo sistematico meccanismi di 

digital nudging per prevenire lôovertourismò (H1) sulla base di due ragionamenti: in 

primis sembra siano pochi i siti turistici ufficiali di direzione pubblica ï infatti, secondo i 

dati nazionali, in molte regioni italiane vi ¯ lôelevata carenza delle DMO online, se non la 

loro inesistenza totale (Deiuri, 2025) ï e in secundis, coloro che sono presenti non si 

applicano a sufficienza online (CNR, 2025; De Bisio, 2021) nonostante quanto stabilito 

dallôAgenda 2030 europea (UNWTO & UNDP, 2017). Questi dati, sebbene non specifici 

sulla quantità né la qualità dei digital nudge, sono sufficienti a sostenere quanto promosso 

in H1, che si rafforza con l'ultima considerazione avuta in merito al fatto che nellôestate 

2025 i flussi turistici verso l 'Italia non sono diminuiti né, tanto meno, si sono registrati 

delle buone condotte nelle citt¨ per la gestione dellôovertourism (Demoskopika, 2025; Sky 

TG24, 2025) ï che, invece, ha procurato crisi in diverse destinazioni, che si ritrovano ora 

a prendere misure di arginamento immediate e impulsive (Bergantino et al., 2025; Brando, 

2025; CAI Friuli Venezia Giulia, 2025; Ghiara, 2025).  

Si è, poi, ritenuto di poter supporre ï con certa sicurezza ï che ñle piattaforme che 

integrano forme di nudging orientate alla sostenibilità non sono di norma servizi pubblici; 

o altresì risultano poco note, o hanno carenze sul piano UXò (H2). Ci¸ perch®, da un lato, 

https://docs.google.com/document/d/17zKPm59gjQkNdzPAxWwqbC_rq4_Yh8AlxuXNTUGhyxM/edit?tab=t.0#heading=h.l0m8ghop242b
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il panorama digitale mostra un chiaro predominio delle piattaforme private, che 

numericamente superano i servizi pubblici e che ï in proporzione ï è più probabile 

implementino strategie di questo tipo; dallôaltro, le testate giornalistiche non premiano le 

piccole imprese, privilegiando ï piuttosto ï chiacchierare sui portali più famosi ï e 

comunemente adoperati dagli utenti come TripAdvisor, AirBnB e via discorrendo ï così 

da raccogliere più engagement ed interesse dal pubblico. Senza contare che, quei pochi 

ñcasiò di micro aziende che riescono a farsi notare dalla stampa ï nonostante lôavverso 

sistema mediatico ï presentano spesso delle criticità sul fronte usabilità, al netto ï magari 

ï di unôestetica curata e lôadozione di un approccio alternativo allôovertourism; 

esattamente come è successo per il portale Unexpected-Italy.com, citato più volte dal The 

Guardian (Boulter, 2024), che malgrado lôinnovativo sistema di valorizzazione delle 

piccole realtà indipendenti locali non riesce ad emergere ed essere effettivamente ancora 

utilizzato su larga scala. Lôinsieme di questi elementi, e il fatto che i privati ï i cosiddetti 

ñbigò, dotati di pi½ capitale e notoriet¨ ï orientino il proprio operato e le proprie scelte 

progettuali alla massimizzazione del profitto, determina che le misure di sostenibilità 

introdotte (i digital nudge) siano spesso riconducibili a obblighi normativi o a strategie di 

responsabilit¨ sociale dôimpresa finalizzate a rafforzare la reputazione e ad assecondare le 

aspettative dellôaudience. Ciò si traduce nella solo minima e limitata applicazione di una 

user experience digitale mirata alla prevenzione proattiva dellôovertourism ï come, invece, si 

potrebbe auspicare nei siti di DMO se ci fossero gli investimenti adeguati (Zaman et al., 2020). 

 

5.2 Metriche e tecniche di indagine 

Per analizzare i due portali selezionati è stato predisposto un repertorio di metriche e 

tecniche di indagine che combinano princìpi consolidati della valutazione di usabilità con 

lôanalisi delle strategie di comunicazione ï e marketing ï allo studio personale dei nudge 

digitali ï sviluppato con il supporto dei risultati di altre ricerche del settore. La scelta di 

questi strumenti, come detto, nell'ouverture del capitolo, risponde alla necessità di 

mantenere un approccio accademico-professionale capace di bilanciare la dimensione 

descrittiva con quella valutativa e garantendo comparabilità ed oggettività. 
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5.2.1 Analisi della strategia comunicativa e di marketing 

Lôimmagine del brand e i suoi obiettivi strategici 

La prima dimensione messa al vaglio sono i goal della comunicazione, che si possono 

intuire sia osservando da ñdestinatariò, ed in modo critico, lôimmagine che lôemittente 

trasmette di sé sia leggendo ï se reso pubblico ï il ñbrand manifestoò dellôazienda. 

    Per la parte iniziale si ¯ deciso di valutare lôimpatto globale del portale studiandone la 

personalit¨. Per farlo si combinano i risultati del posizionamento allôinterno della scala 

NeedScope (BrandZ, 1975) e del modello a 12 archetipi (Mark & Pearson, 2002) ï entrambi 

strumenti che derivano dal ñPrisma della brand idenityò (Kapferer, 2008) (Figura 9).  

 

FIGURA  9. I due modelli della personalità affiancati (Needscope e Archetipi).  

Combinando il risultato dei due modelli si riesce a vedere con più nitidezza quali siano 

gli obiettivi strategici dellôente, i quali ï essendo in entrambi i casi parastatali ï si sa a 

priori essere fortemente orientati allôinformativit¨ e alla formalit¨ grazie alle precedenti 

ricerche scientifiche del settore (El-Astal & El-Youssef, 2025; Gretzel & Yoo, 2008; 

Moderato, 2019). Per stabilirli rigorosamente, si opta per il modello a 8 punti di Batra & 

Keller (2016) ï già usato in altre ricerche di marketing e di scienze della comunicazione 

(Nieves-Casasnovas & Lozada-Contreras, 2020) ï e di cui si contrassegnano uno o più goal 

tra i seguenti: [1] Generare consapevolezza e rilevanza del marchio, [2] Trasmettere 

informazioni, [3] Creare la propria immagine e personalità, [4] Costruire un rapporto di 

fiducia con il pubblico, [5] Suscitare emozioni o reazioni nellôaudience, [6] Ispirare ad agire, 

[7] Infondere lealtà verso il brand  e/o [8] Connettere le persone.  
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Registro e Tono di Voce 

Da ciò, si cerca poi di comprendere il tipo di linguaggio scelto dal portale: il quale è un 

elemento chiave per trasmettere lôidentit¨ e per essere efficaci nel raggiungere il proprio 

target. Per la discriminazione si adotta il modello di Antonelli (2012)40 che, per inquadrare 

il registro, richiede di collocarlo allôinterno di un sistema a tre assi: il ñdiamesicoò 

(orizzontale) per il carattere di formalit¨; il ñdiastraticoò (verticale) per la chiarezza e la 

capacit¨ di esplicitare; e il ñdiafasicoò (profondit¨/diagonale) per la ñvolgarit¨ò (Figura 10). 

      A partire dal registro con cui si qualifica il sito, si deriva il tono di voce (ToV) 

utilizzato dalla comunicazione nel portale digitale, il quale viene elaborato dalla 

sovrapposizione dei risultati ï delle osservazioni personali ï per i modelli ña termometroò 

(Falcinelli, 2018) e quello ña 4 dimensioniò (Moran, 2016/2023) gi¨ menzionati nel 

capitolo 4 (4.2.2. ï Il design dellôesperienza). 

 

  

 

 

 

  

  
  

  

FIGURA  10. Grafica dal libro di Antonelli (2011); in corsivo le differenze da Berruto (1987). 

Strategie di marketing sui vari canali 

Infine, per completezza, si effettua una breve analisi della comunicazione mediatica che 

viene effettuata dalle due piattaforme. Si proporrà una veloce panoramica delle campagne 

pubblicitarie (o sociali), delle risposte agli utenti nei sistemi UGC e la loro immagine sui 

social. Per garantire la sintesi della trattazione, si è deciso di esaminare unicamente 

 
40 Antonelli prende e revisiona il modello linguistico di Berruto (1987), ne aggiunge varietà e decide di 

porre come dimensione sempre esistente quella della ñdiatopiaò ovvero le variazioni linguistiche dovute 

alla cultura e al luogo specifico ï come sono, per lôappunto, i dialetti.  

https://docs.google.com/document/d/17zKPm59gjQkNdzPAxWwqbC_rq4_Yh8AlxuXNTUGhyxM/edit?tab=t.0#heading=h.kq5s034rjxi7
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Instagram. Si osserveranno in particolare: (a) la tempestività e i modi di supporto online 

offerti al cliente, (b) la frequenza di pubblicazione e (c) le strategie marketing come 

banner, ads e sponsorship. 

    Il tutto è volto a comprendere il grado di mixed communication attuata e il grado di 

ñpresenzaò e ñattivit¨ò che un turista medio pu¸ percepire, scoprendo ï inoltreï se i 

messaggi hanno funzioni persuasive. Si tiene a specificare che, soprattutto in tutto lo 

sviluppo dellôanalisi di comunicazione e marketing, si operano doppi rilevamenti ï 

ovvero, si useranno in parallelo due modelli di valutazione ï di modo da fornire un 

giudizio il più attendibile e neutrale possibile (Nakamura et al., 2021).  

5.2.2 Analisi di usabilità 

Come si è precedentemente detto, si utilizzerà il modello di Nielsen (vedi cap 4.2.2, p. 

125) per lôanalisi e la valutazione delle interfacce nei due portali.  

    Lôanalisi verr¨ condotta sulla base delle 10 euristiche, arricchite dalle direttive europee 

in materia di accessibilità e website best practises (European Commission, 2023a, 2023b, 

2023c) e dalle indicazioni di Google Material. Questo verrà fatto per ognuno degli elementi, i 

quali verranno giudicati anche sulla base delle loro specificità UX. Per trasparenza, si riportano 

di seguito quali sono i 5 elementi prescelti e le ragioni per le quali sono stati selezionati: 

[i] Menu e footer: è il componente grafico che più compromette ï se mal sviluppato ï la 

corretta comprensione nellôutente dellôarchitettura informatica di un sito (Bailly et al., 

2017; Grant, 2018; Leuthold et al., 2011; Lim et al., 2014). Esso deve presentarsi facile 

da leggere, capire e valutare: il che significa che, oltre alle euristiche, bisogna considerare 

sia il numero di voci mostrate (sia main, sia per ogni subset) e sia il tipo di 

raggruppamento predisposto (Bailly et al., 2017; DeWitt, 2010; Google, s.d.; Jiang & 

Chen, 2022; Laubheimer, 2024; Leuthold et al., 2011; Lim et al., 2014).  

[ii] Homepage: è ciò che maggiormente concorre alla formazione del primo impatto 

nellôutente (Viswanathan & Swaminathan, 2017). Molti studi ne hanno attestato 

lôimportanza su performance (Ash et al., 2012; Yu & Kong, 2016), soddisfazione (Liu et 

al., 2016; Pandir & Knight, 2006) e fiducia dôuso (Lindgaard et al., 2011), di conseguenza 

comprenderne lôefficacia comunicativa e di UX ¯ fondamentale per poter dare un giudizio 

corretto sullôintero portale. 

https://docs.google.com/document/d/17zKPm59gjQkNdzPAxWwqbC_rq4_Yh8AlxuXNTUGhyxM/edit?tab=t.0#heading=h.kq5s034rjxi7
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[iii] Pagina dedicata a un POI (point of interest): è il punto più informativo e descrittivo 

dei portali turistici (Tiwari & Kaushik, 2014), in cui si racconta nel dettaglio una 

ñattrazioneò. Si prender¨ una pagina quanto pi½ simile possibile tra i due applicativi e se 

ne analizzeranno (a) il numero di informazioni evincibili e il loro grado di 

comprensibilità; e, successivamente, (b) la disposizione dei dati ï se rintracciabili o meno, 

e se organizzati con senso logico ï e il globale rispetto degli standard di usabilità. 

[iv] Pagina con lista di POI: ovvero una pagina contenente un grande numero di opzioni 

e in cui è possibile ordinare e filtrare i risultati. Questo è un checkpoint complesso e per 

tale motivo potrebbe presentare delle differenze sistematiche più marcate ï perché 

strettamente legate al design del sito e alla grandezza della destinazione turistica.  

Per limitare al massimo la variabilit¨, si opta per l'analisi della ñlista eventi", i quali sono 

un tipo di contenuto ricorrente e rigido ï al netto delle diversità tra le località turistiche. 

Verrà, inoltre, studiato il sistema di filtraggio fornito, che ï se possibile ï sarà settato in 

modo analogo così da prendere visione del tipo di layout presentato sulla singola 

piattaforma. Infine, come per la pagina [iii], si analizzeranno il piano informativo- 

descrittivo, il piano logico-semantico e quello di user experience. 

[v] Pagina di acquisto (o prenotazione): per terminare, si considera quella che è la pagina 

che più si allontana dal carattere informativo dei portali turistici istituzionali e che si 

configura come una pagina di e-commerce a vettore di vendita. Questa pagina viene 

studiata in particolare per prendere atto di eventuali criticità nella gestione dei dati 

personali e per valutare lôorientamento dei nudge utilizzati (dark pattern o prosociali). 

Perciò, particolare attenzione è prestata alla presentazione dei bottoni, alle logiche di 

layout, alle scelte di copywriting e allôappropriazione di dati personali ï anche di terzi.  

5.2.3 Valutazione dei nudge 

Lôultima fase riguarda lôindividuazione e la valutazione dei meccanismi di nudging 

implementati dalle due interfacce. Dato che non è mai facile distinguere gli stratagemmi 

volutamente predisposti per persuadere lôutente da quelli che sono i limiti e le impostazioni 

fisse ï dettate dal design e dai componenti ï si è deciso di utilizzare come riferimento 

teorico, atto alla discriminazione dei nudge, le domande che Schneider et al. (2018) si sono 

auto-posti, di modo da aiutarsi a capire quali elementi grafici vadano usati per stimolare i 
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fruitori efficacemente. Questo stesso documento fornisce anche una tabella, in cui si associa 

ad ogni componente dellôinterfaccia il rispettivo bias/euristica elicitata; il che è rilevante 

per rispondere ai quesiti di ricerca RQ1 e RQ3. Nella Figura 11 sottostante, sono presentati 

sia la tabella che gli interrogativi etici. 

FIGURA  11. Schemi illustrativi (Tabella applicativa del digital nudging design cycle e Domande di 

riflessione) in Schneider et al (2018), con evidenziate le nozioni più rilevanti. 

Per distinguere e valutare ï infine ï le diverse tipologie di digital nudge si utilizzerà una 

checklist elaborata su misura che prevede 7 punti, i quali sono un sommario delle evidenze 

teoriche principali rilevate oggi  (Andersson, 2019; Batet et al., 2012; Belkevic, 2024; Brito, 

2020; Collins, 2025; Costello et al., 2022; De Vecchi, 2024; Drápela, 2023; European 

Commission, 2023; Gray et al., 2018; Li et al., 2024; Marcos, 2018; McSpedden-Brown, 

2022; Stogdale, 2025; Tussyadiah, 2014; Wang, 2024; Zubiaga et al., 2019).  

A seguire, le voci individuate, raggruppate in base alla fonte di riferimento.  

¶ (1) ñObiettivo del nudgeò, (2) ñCaratteristica/Descrizione dello smart nudgeò e (4) 

ñEuristica/Bias elicitatoò determinanti sulla falsariga dellôanalisi sui nudge digitali delle 

interfacce web di booking viaggio volti a vacanze più sostenibili di Andersson (2019). 

¶ (3) ñFase dellôesperienzaò, nellôidea di considerare la user experience lungo tutto lôiter 

di viaggio (Choi et al., 2007; Alhashmi et al., 2025; Huang et al., 2016; Gretzel et al., 

2015). 
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¶ (5 e 6) ñDeputazioneò per indicare il nome e il tipo (il fine) del nudge ï generico, 

turistico generico o specificatamente per lôovertourism, così da identificarne il grado 

di eticità (dark pattern o prosociale). Le considerazioni sono fatte sulla base della 

classificazione dei meccanismi di nudge da Caraban et al. (2019) (vedi Figura 12).  

 

 

 

FIGURA       12.  Mappa di classificazione dei nudge, a codice colore e posizionamento  

FONTE: Caraban, A., Karapanos, E., Gonçalves, D., & Campos, P. (2019). 23 Ways to Nudge: A 

Review of Technology-Mediated Nudging in Human-Computer Interaction. Proceedings of the 2019 

CHI Conference on Human Factors in Computing Systems, 1ï15. 

https://doi.org/10.1145/3290605.3300733 
 

¶ E, infine, (7) ñCriticit¨ò, per eventuali riflessioni in merito al tipo di soluzione proposta. 

Per quanto riguarda la nomenclatura dei dark pattern si fa riferimento a quella proposta 

dalla OECD nel 2022 (McSpedden-Brown, 2022), la quale ha elaborato un prospetto 

ufficiale ï impiegato, ora, a livello internazionale come base concettuale univoca; questo 

ha permesso di avere una lista terminologica e una completa review di tali meccaniche.  

Si rimanda al documento ufficiale per avere le definizioni puntali di ognuno dei 

meccanismi di dark pattern (link al Report).   

Si avvisa, inoltre, che questa parte di elaborato, per praticità, non sarà raccontata nel 

sottocapitolo di Analisi, come avverr¨ per le strategie comunicative e lôusabilit¨ (5.3.1 e 

5.3.2). Essa, infatti, sarà direttamente sviluppata nella parte dei risultati (5.4.2), di modo da 

https://doi.org/10.1145/3290605.3300733
https://www.oecd.org/content/dam/oecd/en/publications/reports/2022/10/dark-commercial-patterns_9f6169cd/44f5e846-en.pdf?utm_source=chatgpt.com
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mostrare ï con ancora più forza ï lôesplicito legame tra il design delle interfacce e lôeffetto 

etico-cognitivo prodotto nel cliente ïdue concetti, apparentemente, distanti. 

     Una volta svolta questa valutazione si ¯ potuto terminare con lôelaborazione di una 

tabella, sviluppata sulla base della lista progettata e compilata con una serie di casi 

concreti di nudge digitali decontestualizzati così da essere a-specifici. Ottenuto tale 

documento, si ha una overview generale sulle strategie adottabili dai designer di UX per 

orientare gli utenti specifici dei portali turistici. In essa si segnaleranno sia le operazioni 

consigliabili quanto le avvertenze dietro i processi, sviluppando il supporto operativo alle 

linee guida conclusive, promosse nel capitolo Conclusioni (6.1 ï Le guideline di ux). 

 

5.3 Analisi delle piattaforme 

5.3.1 Le scelte comunicative: immagine, ToV e piano strategico 

Lôimmagine dei brand 

Per prima cosa ¯ necessario studiare quali siano le impostazioni con cui i due ñbrandò 

turistici comunicano online. Per farlo, dato che nessuno dei due ha un brand manifesto 

disponibile e trasparente ï che sarebbe stato utile per capire sia obiettivi e missioni della 

comunicazione, sia i suoi fini in modo esplicito ï si opera un'analisi panoramica del 

linguaggio adoperato nella sua totalità dai portali. 

     Per quanto riguarda Italia.it  si presenta come un brand moderno e che, per il suo 

ufficiale legame con il Ministero del Turismo Italiano (MTI), si posiziona allôinterno del 

settore come leader di categoria. Ha una vocazione emozionale e visiva molto forte, data 

con titoli diretti ï che prendono le forme e i modi dal giornalismo ï e immagini colorate, 

riempitive e dôimpatto. Non si presenta come istituzionale o altamente professionale, n® 

guerrigliero o passionale; appare assertivo, sicuro di sé e di successo, stimolando nei 

clienti una sensazione di prestigio e desiderio sociale ï nonostante lôuso di un linguaggio 

semplice, lineare e caldo.  

    Per quanto riguarda, invece, Veneziaunica.it: il marchio si presenta confuso ed ancora 

in cerca di una propria chiara personalità. Infatti, la sua doppia anima ï da un lato giovane 

e dallôaltro vincolata al forte legame con il Comune ï lo porta a non riuscire a mantenere 

un linguaggio coerente lungo tutti i canali. Una dualità che si evince dallo stile della 

http://italia.it/
http://veneziaunica.it/
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comunicazione: a volte simpatico e ñvicinoò ï con messaggi diretti, a tratti persino 

confidenziali e amichevoli ï e, altre volte, preciso e neutro ï figlio delle convenzioni 

retoriche che adopera ï che lo rendono distaccato, autoritario e inderogabile. Il risultato è 

unôidentit¨ opaca ï se non ñbipolareò ï che si riflette anche nel sito ufficiale che alterna 

inutilmente, seppur con una logica, due stili grafici differenti (vedi lôanalisi al 5.3.2 ï Le 

scelte di UI e di usabilità; Figura 21). Una problematica che sembra mitigarsi sui social, 

dove la comunicazione è più coesa e curata, grazie allôuso lineare e sistematico di 

immagini evocative ed esteticamente piacevoli ï che, però ancora una volta, entrano in 

contrasto coi copy asettici e fintamente socievoli. Complessivamente, il brand punta a un 

immaginario inclusivo ed empatico tramite uno stile di scrittura essenziale e pulito, che 

mira alla concretezza e alla trasparenza. Inoltre, si professa come altamente accessibile e 

semplice, dato che parla sia ai visitatori occasionali sia alla cittadinanza; ciò è vero finché 

non si entra a contatto con le meccaniche burocratiche, dove il portale diventa complesso 

tanto da apparire disorganizzato, ostico ed oscuro (si guardi, ad esempio, la pagina 

esplicativa per lôacquisto del ticket dôentrata a Venezia: link). Nella sua configurazione 

turistica, ad ogni modo, lôimpressione globale ¯ pi½ convincente: infatti regala sensazioni 

positive e di stabilità, ambendo ad essere autentico e sostenibile ï rintracciabile nel 

carattere cordiale e caloroso, che lo fa sembrare quasi compagno di viaggio.  

Con ben chiaro tutto questo, per dare al lettore una visione dôinsieme pi½ immediata ï 

come atteso in base a quanto promesso nel 5.2.1 ï Metriche e tecniche di indagine ï si 

riassume lôanalisi di brand image dei due siti proponendo i loro obiettivi comunicativi. In 

questa sede si effettua la review critica tramite esempi tangibili, mentre per risultati e 

considerazioni sullôinquadramento di personalit¨ e per le conclusioni tramite lo schema a 

ñ8 Goal comunicativiò (Batra & Keller, 2016), si rinvia alla sezione 5.4.1 ï Conclusioni 

in merito alla comunicazione delle piattaforme. 

     Dalla presa visione e dallo studio del portale Italia.it  si ritiene ragionevole pensare che 

i goal siano prettamente di intrattenimento e di brand awareness e che il target di 

riferimento sia il turista internazionale ï nel pieno della sua fase di ñpianificazioneò. Lo 

si deduce da come ¯ improntata la piattaforma: incentrata sullôessere accattivante, 

distintiva e interattiva. Inoltre, è visibile dalle scelte semantico-sintattiche effettuate ï per 

la maggior parte, volte a ingaggiare una relazione diretta con l'utente basata sul suscitare 

meraviglia e curiosit¨. Lôinformativit¨ e la sostenibilit¨ non sono elementi di primo piano, 

https://docs.google.com/document/d/17zKPm59gjQkNdzPAxWwqbC_rq4_Yh8AlxuXNTUGhyxM/edit?tab=t.0#heading=h.6szzhh2gjs03
https://docs.google.com/document/d/17zKPm59gjQkNdzPAxWwqbC_rq4_Yh8AlxuXNTUGhyxM/edit?tab=t.0#heading=h.6szzhh2gjs03
https://www.veneziaunica.it/en/content/how-buy-venezia-unica-city-pass
https://docs.google.com/document/d/17zKPm59gjQkNdzPAxWwqbC_rq4_Yh8AlxuXNTUGhyxM/edit?tab=t.0#heading=h.9kdv0lpzpvux
https://docs.google.com/document/d/17zKPm59gjQkNdzPAxWwqbC_rq4_Yh8AlxuXNTUGhyxM/edit?tab=t.0#heading=h.1wtwnlvr0nsv
https://docs.google.com/document/d/17zKPm59gjQkNdzPAxWwqbC_rq4_Yh8AlxuXNTUGhyxM/edit?tab=t.0#heading=h.1wtwnlvr0nsv
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ciò nonostante, assiste la funzione descrittiva istituzionale e aiuta a creare sane aspettative 

nei turisti. Il tratto più negativo è visibile nella sua impronta ispirazionale: erroneamente 

associata ad una morale etica, ma che ï in realtà ï appare votata a vendere delle proposte 

predefinite che sono costantemente messe in mostra e dallôassenza di trasparenza sui 

prezzi (si guardi la Figura 13 per degli esempi tangibili). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

FIGURA  13. Raccolta di esempio comunicativi sul portale Italia.it utili a dimostrare lôanalisi. 

 

 

 

 

 

 

 

 

FIGURA  14. Raccolta di esempi comunicativi sul portale Veneziaunica.it dimostrativi 

        Per quanto concerne Veneziaunica.it si dimostra essere un portale finalizzato a dare 

un servizio dôutilit¨ reale alla popolazione e ad essere un e-commerce; il target risulta 

molto ampio e comprende sia stakeholder ï come residenti e aziende ï sia turisti italiani 

ed internazionali, tutti accomunati dalla meta di destinazione. Inoltre, si dimostra 

rispondere ad un bisogno pratico ï qual è il ticket pass dôaccesso. Infine, ha una marcata 
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spinta informativa, operando una comunicazione orientata a fornire dati, notizie e prodotti 

ï considerati rilevanti nella localit¨. Queste due funzioni ñfinaliò sono correlate alla sua 

dichiarata connessione con il settore pubblico istituzionale ï che tendenzialmente si fa 

carico di questo compito (vedi 4.1.2.) ï e che, da notare, sembra voler stimolare 

nellôutente una riflessione consapevole sul luogo e sul viaggio, portando lôattenzione del 

processo di scelta e dôazione sulla sostenibilit¨ di comportamenti e decisioni. La 

problematica riscontrata, che è già stata menzionata, è la sua confusa identità ed 

immagine, che si ritrova ovunque nei vari canali (vedi Figura 14, pagina affianco).. 

Il ToV e il registro dei brand 

Sulla base di quanto già espresso, si aggiunge che il canale Italia.it  si presenta come un 

prodotto dal linguaggio moderno e al passo coi tempi, che utilizza titoli sensazionalistici 

ï di stampo giornalistico ï e una terminologia comune. La struttura sintattica è per lo più 

nominale ï nei titoli ï e di frasi minime e lineari ï per i testi interni. Mostra, poi, lôuso 

dellôimpersonale per la parte nozionistico descrittiva, e del Tu ï più diretto e confidenziale 

ï per la parte di promozione e di ispirazione.  

    Lo stile della comunicazione è narrativo; inoltre equilibra bene il lessico accattivante, 

le immagini evocative e i cue di orientamento nellôarchitettura. Lôutente ¯ invitato a 

costruire il proprio viaggio ñbased on your lifestyle and needsò e per farlo viene stimolato 

attraverso un mix oculato di curiosità e pragmaticità ï come si vede nella configurazione 

del menu e della homepage attraverso le sezioni ñTravel ideasò e ñLive Italyò 

contrapposte a ñWhere to sleepò, ñWhere to eatò o ñHow to get aroundò.  

    Il registro è chiaro e lineare, mentre il tono di voce punta ad emozionare e coinvolgere; 

lôidea che trasmette, nel suo complesso, ¯ di credibilit¨, accoglienza ed energia positiva, 

tutti veicolati coerentemente e con buona intelligibilità ï rispettando, per di più, quello che 

¯ lo stereotipo della cultura italiana allôestero, ovvero espansiva, conviviale ed elegante. 

Scelte diverse sono state fatte per lôapplicativo Veneziaunica.it, che di conseguenza si 

presenta anche nello stile linguistico e nel ToV poco delineabile e non nitido. Questa 

impressione di confusione e incoerenza globale, già riscontrata in altri elementi 

sopracitati, ¯ generata dallôuso inconsistente e mal strutturato della comunicazione: che è 

ñsottomessaò ad una visione bipartita ï con doppio-fine e doppio-target ï in cui i due set 

sono troppo sovrapposti per poter essere regolati con esattezza. Ne risulta una piattaforma 

https://docs.google.com/document/d/17zKPm59gjQkNdzPAxWwqbC_rq4_Yh8AlxuXNTUGhyxM/edit?tab=t.0#heading=h.dke4a1r7o273
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con un registro formale e distante, ma anche dai toni colloquiali e affettivi: che a tratti è 

attuale ed in altri antiquata, da revisionare. Presenta, inoltre, sia uno stile rigido sia uno 

informale, mostrano schemi narrativi emozionali ï che, però, non cadono mai nel poetico 

o teatrale come succede in Italia.it . ï e, al contempo, modelli di scrittura diplomatici e 

istituzionali ï quando menziona dati, iter procedurali e nozioni amministrative. 

    Il bilanciamento tra utilit¨ e attrattivit¨ ¯ cruciale, ma lôente non riesce a impiegarlo 

con continuità. A dimostrarlo, la forma duplice dei titoli, che varia in base al contesto: se 

lôinterfaccia ¯ quella informativo-istituzionale, sono prevalenti quelli verbali a focus 

pragmatico; mentre, se è quella delle pagine turistiche promozionali, essi sono nominali 

e accattivanti. Allo stesso modo, lôadozione di un tono pi½ diretto e inclusivo ï tramite il 

Voi ï risalta per essere lôennesimo tentativo destrutturato di apparire accogliente, vicina 

allôutente ed autentico ritratto del mondo veneziano. Il valore dellôautenticit¨ viene 

esasperato, tanto da essere evocato per dare spunti ispirazionali, per fornire riflessioni 

etiche e responsabili, per stimolare comportamenti sostenibili e per veicolare contenuti 

editoriali originali in merito a esperienze di viaggio rispettose; ciò è individuabile nelle 

sezioni ñ#EnjoyWithRespectò, ñ#Detourismò e ñSustainable Veniceò, che suggeriscono 

modi e itinerari alternativi di vivere la propria vacanza basati sulla lentezza e 

lôapprendimento culturale. Infine, degno di nota, ¯ lôimpiego di CTA e microcopy scarso, 

ma trasparente: il che rende la piattaforma etica, soprattutto se la si compara a Italia.it .  

Le strategie di marketing dei brand 

Per concludere si riportano alcuni dati rilevati riguardo alla presenza dei due portali sul 

social media Instagram e, ove esistenti, delle loro campagne pubblicitarie e/o sociali. 

¶ Entrambi i portali (Figura 15) sono ufficiali e vengono riconosciuti con il badge 

ñofficialò. Il portale Italiait conta circa 883 k follower e quasi 6250 post pubblicati; 

parallelamente, il canale VeneziaUnica ha 90 k follower e 4500 post attivi. 

     La media di pubblicazione per Italiait è di 1 post al giorno (per 5 giorni alla 

settimana) e 2 story, solitamente singole, alla settimana; questo previ avvenimenti, 

eventi o hot topic, che portano ad intensificare la frequenza per sfruttare il flusso di 

interesse nel target. VeneziaUnica segue un pattern più serrato: quotidianamente 1 

post ï con lôeccezione di 2 post una volta a settimana ï e 2/3 stories a giorni alterni; 

anche questo canale ha frequenza variabile, in base ai trend e agli eventi importanti.  
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FIGURA  15. Home dei canali Instagram di Italiait e Veneziaunica, con 2 post dôesempio ciascuno; 

in evidenza il numero di follower e il bollino official.  

¶ Facendo delle stime approssimative, si può dire che la media delle views per i 

contenuti verticali di Italia.it  è di 87 k ï una media che, però, serve notare ha molti 

estremi. Per i likes, invece, è di 700 cadauno ï in riferimento ai post statici. 

Veneziaunica.it ha una media views per i reel e le story pari a 21 k ï un valore 

piuttosto elevato considerando il bacino del pubblico; mentre i likes per i contenuti 

fissi sono allôincirca 300 per ognuno.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

FIGURA  16. Feed del canale Italia.it, con in evidenza il numero di views per ogni reel e lo stile 

dellôimmagine ï con annessa descrizione ï per alcuni post e story dôesempio. 
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      Lo stile visivo appare simile tra le due entità, ma presenta alcune differenze 

rilevanti ï come si è già accennato. Nello specifico, Italia.it  usa immagini 

dôimpatto, accompagnate molto spesso da scritte medio-grandi e sensazionalistiche; 

i colori sono brillanti e i font eleganti. La lingua si alterna molto tra italiano e inglese 

ï quando apposta sulle foto ï e nelle descrizioni vi è buona continuità ï infatti, i 

testi hanno entrambe le traduzioni. Infine, parlando proprio di copy, questi sono 

descrittivi ed emozionali, mostrano un uso calibrato di link e hashtag e propongono 

un registro semplice e cordiale ï che mira ad essere amichevole, ma anche 

emotivamente accattivante (Figura 16, pagina affianco).  

Le grafiche, nel complesso, appaiono incostanti: da un lato, quando i messaggi sono 

promozionali e turistici presenta immagini piacevoli ï analogamente a Italia.it  ï ma 

che sono spesso lasciate semplici, senza titoli in sovraimpressione; mentre 

dallôaltro, per le grafiche informative o che fungono da campagna sociale, mostra 

grandi contenuti testuali direttamente in immagine ï che, alle volte, occupano 

persino la maggior parte dello spazio I colori sono meno forti e più naturali, 

probabilmente per distaccare ancora di pi½ i due tipi di ñformatò ï distinguibili in 

modo immediato per la presenza di elementi rossi quando riferiti a temi per la 

collettivit¨. La lingua dei post ¯ quasi esclusivamente lôitaliano e i copy di 

descrizione sono per lo più minimali, corti e privi di orpelli ï una o due righe per 

dare il ñbuongiornoò; la struttura cambia nei post informativi, che invece hanno 

copy molto lunghi ed esplicativi. Lôuso di link e hashtag non ¯ consistente e sono 

privilegiati solo nei post istituzionali (Figura 17). 

 

 

 

 

  

  

FIGURA  17. Feed del canale Veneziaunica, e evidenziati il numero di views per ogni reel e lo stile 

dellôimmagine ï con annessa descrizione ï di alcuni sample di post e story. 
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¶ Osservando per un certo tempo lôandamento e il comportamento dei due canali, e 

scorrendo a ritroso i loro feed, si percepisce in modo abbastanza evidente che 

VeneziaUnica è più impegnata di Italiait a svolgere comunicazioni prosociali legate 

alla sostenibilità ï ambientale, sociale ed economica. Infatti, almeno 1 post alla 

settimana ¯ corredato dallôhashtag #EnjoyRespectVenezia, che conta addirittura 

59,5 k contenuti associati ï e che rileva un engagement di circa 20 k views e 300 

like lôuno. Al contrario, Italiait pare punti meno sulla riflessione e lôinformazione, 

connettendosi a tematiche etiche e sostenibili solo in concomitanza di ricorrenze 

dôordine nazionale o internazionali ï come ñla giornata per lôAmbienteò o il giorno 

della ñGastronomia sostenibileò ï mirando, piuttosto, a riempire il feed con 

materiali promozionali e di divulgazione culturale superficiale.  

¶ Si conclude con alcune note su (a) grado di engagement e tecniche comunicative ï 

come banner, ads, partnership e ñfollow-upò ï e (b) modi e tempi di risposta. 

    Si avvisa, che per ragioni esterne alla ricerca, non è stato possibile osservare i 

banner e le ads come ci si era posposti, perché ï a livello di somministrazione lato 

cliente ï sono vincolate dalle logiche di profilazione e diffusione nella piattaforma 

social. Apparentemente o (I) il profilo personale usato per visionare i canali non è 

in linea con i parametri scelti dai soggetti, oppure (II) non vengono utilizzate queste 

modalità di marketing ï anche se ¯ improbabile. Unôalternativa sarebbe stata la 

visione delle campagne comunicative lato autore ï ovvero accedendo dal profilo 

dellôente ï ma essendo privato non è stato possibile. 

   (a) Italiait si unisce spesso al Ministero del Turismo italiano e lavora in 

collaborazione con le DMO locali ï che sono gli stessi loghi sponsorizzati nel sito. 

Per avere un ordine di grandezza, si consideri che i contenuti afferenti all'hashtag 

#italiait sono circa 778 k, che ï se si sottrae quelli di proprietà ï diventano 770 k: 

un valore che dà un'ottima idea della quantità di pubblico attivo raggiunto ï che, 

si suppone, probabilmente formato da altri enti ufficiali, influencer e canali 

standard di utenti privati.  

Ancor più sorprendenti, sono i numeri di VeneziaUnica, che mostra 716 k contenuti 

per lôhashtag ad esso connesso. Molto spesso si lega e ripubblica post di altri 

soggetti, figure locali e facilmente correlabili alla città ï come il sindaco di Venezia, 

quando si associa alle istituzionali, e le rassegne delle DMO limitrofe, per 



154 

raccogliere un seguito di residenti italiani. Proprio per questo, infatti, usa lôitaliano 

come lingua principale per i testi, alternato allôinglese ï molto raro ï solo in alcune 

comunicazioni di interesse turistico- Infine, si basa prettamente su contenuti propri 

o ufficiali e usa i materiali esterni ï di residenti e turisti ï nel momento in cui vuole 

alimentare discussioni o riflessioni (Figura 18).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

FIGURA  18. Esempi di post sulla sostenibilità per ognuno dei due canali, con in evidenza like e 

stile di immagini e copy-descrizione; affiancati da altri sample. 

 

 

FIGURA     19.        Esempi di commenti ai post, con in evidenza like, tempi di risposta e linguaggio. 

    (b) Italia.it , poi, si mostra avere un atteggiamento attento, in linea con la propria 

personalità: adattandosi al medium, accentua lôimpressione di cura e professionalit¨ 
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che vuole trasmettere ï nonostante i toni molto informali e amichevoli. È 

abbastanza tempestivo nelle risposte, con tempi che variano dal giorno stesso alle 

due settimane dopo. Il modus operandi è ricorrente ï sembra addirittura vi siano 

degli standard41. Diversamente, Veneziaunica.it appare distaccata, assente ed 

incapace di stimolare nei follower delle reazioni ñcomplesseò; infatti, lungo i vari 

mesi osservati non si è trovato nemmeno un messaggio da parte della piattaforma a 

supporto degli utenti ï anche se, ad onor del vero, il loro ñtipoò di commento medio 

è ad emoji (Figura 19). Infine, per aderenza al capitolo 5.2 e correttezza integrale, si 

segnala che sia Italia.it sia Veneziaunica.it mettono a disposizione dei propri clienti dei 

sistemi di supporto, disponibili sia dai link nel footer sia dal menu. 

Tutte queste differenze, si ritiene ragionevole pensare siano determinate ï soprattutto ï 

dal target e dai fini della comunicazione, che tra i due portali sono divergenti; così come 

lo è il budget a disposizione dei due servizi che, anche se, elevato per ambedue rispetto la 

media, si presume sia maggiore per Italia.it  ï data lôestensione nazionale ï e che quindi 

esso abbia più capacità.  

Queste differenze, si notano osservando ñda pubblicoò quelle che sono le campagne 

marketing più famose operate dagli enti.  

     Italia.it , nel 2023, è stata contagiata dal fomentato dibattito sulla campagna marketing 

ñOpen to Meravigliaò, sponsorizzata dal MTI e realizzata da una prestigiosa agenzia di 

Milano. Questa campagna, richiesta per diffondere un nuovo logo e una nuova immagine 

per il ñturismo italianoò nel Mondo, ha suscitato non poche polemiche: dettate ï 

soprattutto ï dal fatto che si basava sul rimarcare e cristallizzare stereotipi della cultura 

del Bel Paese, già noti e non sempre veri, e di commercializzare una icona dellôarte 

nazionale qual è la Venere di Botticelli, resa una influencer (Syed, 2023). Una campagna 

promozionale molto corposa, che da fonti accreditate ha richiesto 9 milioni di euro e che 

ha impiegato sia strategie di marketing OOH sia ads online; il tutto completato dal profilo 

creato ad hoc per la ñVenere Influencerò. Questa iniziativa si presenta, ancora pi½ rispetto 

allôimmagine di Italia.it, come puramente progettata per lôestero e focalizzata al visuale, 

con unôestetica dai caratteri glamour, esclusivi e perfezionistici e dal forte stampo 

ispirazionale, raccontando ï anche se il tono è sempre abbastanza formale ï quelle che  

 
41

 Si vuole evidenziare, inoltre, che Italia.it tende a mettere molte reazioni ai post dei suoi utenti, come si vede 

nella grafica di Figura 19 attraverso i ñbadgeò di ñloveò (segnalanti il ñlikeò del soggetto). 
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sono le esperienze disponibili, presentandole in modo idilliaco tanto da ñfar sognareò  

ed essere ñdesiderabiliò.  

In contrapposizione, Veneziaunica.it, non ha ricevuto picchi di notorietà sui social né a 

livello di media tradizionali, anche se è ovvio effettui delle campagne di promozione e di 

brand awareness nei canali locali ï come le radio regionali, gli spot televisivi sulle 

antenne limitrofe, annunci radio e pratiche OOH territorialmente circoscritte. Essendo, 

poi, un servizio pubblico interessato alla responsabilizzazione, si riporta la campagna 

sociale ï si suppone, tuttora in atto ï EnjoyRespectVenezia che punta a divulgare il 

turismo sostenibile sia attraverso la spiegazione di 12 regole/consigli comportamentali da 

adottare per essere dei ñbuoniò turisti sia la promozione del Venice City pass.  

     Questa campagna, partita nel 2017 e promossa dalle Nazioni Unite, integra molto bene 

digitale e offline e prevede la realizzazione di eventi dôinformazione, la disposizione di 

cartelli e stampe nei principali touchpoint ï come stazioni, info point e aeroporti ï e la 

diffusione di opuscoli e volantini illustrativi (contenenti anche il QR code (Brito & Pratas, 

2015; )) ï disponibili sia nel formato virtuale sul sito, che cartaceo in giro per la città. Lo 

stile dellôiniziativa ¯ pi½ chiaro e coeso, rispetto a quello del portale ufficiale, e tiene 

unôimpostazione pratico-informativa lineare, dai toni quasi pedagogici ï tipici delle 

ñvecchieò campagne sociali. Sfrutta, infine, le rassegne di  

          

FIGURA  20. Illustrazione delle due campagne menzionate, rispettivamente ñOpen to Meravigliaò (dal 

2023) di Italiait e ñ#EnjoyRespectVeneziaò (dal 2017) di Veneziaunica 
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eventi per propagarsi nel tempo: ri-propononendosi, così, con puntualità grazie a 

contenuti pertinenti e in accordo alla propria identità ï come è successo con il Carnevale 

di Venezia e la Regata Storica. La vocazione internazionale cô¯ sempre, ma ï come la 

fonte ñmadreò ï non sviluppa in modo sufficiente i messaggi in inglese, usando lôitaliano 

per tutti i materiali operativi più funzionali. 

Ricapitolando: se Italia.it è altamente brand-driven ed ha un posizionamento globale, 

Veneziaunica.it ha un'immagine pi½ orientata allôinformazione e si focalizza su un target 

misto più ristretto; ciò nonostante, entrambi i soggetti si mostrano attivi e presenti nel 

panorama comunicativo attraverso le campagne di comunicazione attuate, illustrate in figura 

20 (p. 157), e la quotidiana pubblicazione di contenuti. Lôunione dei fatti determina che vi ¯ 

buona tendenza alla comunicazione integrata in ambedue i siti, anche se con livelli diversi.  

5.3.2 Le scelte di UI e usabilità 

Si procede, ora, con lôesposizione rapida di quelle che sono le grafiche per ognuno dei 

due portali in analisi. Per ogni pagina/componente selezionato, se ne esalteranno le 

caratteristiche principali ï positive e negative ï sia in relazione alle scelte estetiche ï 

arbitrarie ï sia alle linee guida di usabilità ï standardizzate. Si lasciano le considerazioni 

sul come tali decisioni possano essere migliorate per rendere le interfacce degli applicativi 

pi½ ñcorretteò per il capitolo 5.4.2 ï Conclusioni in meritò comunicazione, UI e UX delle 

piattaforme; qui si conduce la sola descrizione analitica di quanto notato. 

Analisi della User Interface 

Italia.it  ha uno stile grafico dôinterfaccia estremamente pulito e minimale, totalmente in 

linea con quella che vuole essere lôidentit¨ del brand (Figura 21).  

 

FIGURA  21. Mockup illustrativo di Italia.it dove sono messe in risalto responsiveness e estetica 
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   Questa semplicit¨ moderna ¯ data [a] dallôutilizzo estensivo del colore bianco, che viene 

percepito come cromia principale  ï nonostante sia il blu la tonalità primaria della palette; 

[b] dalla tipografia sans serif, che essendo sgraziata è più leggibile ï oltre a donare 

maggior chiarezza e freschezza al testo; e [c] dalle scelte progettuali su bottoni e menu, 

che presentano microcopy concisi ï di una o due parole al massimo ï e forme piatte, 

morbide, poco invasive nei bottoni ï outlined, rounded e riempiti con un gradiente di 

trasparenza nera al 33% o 66% così da garantire la leggibilità del titolo interno e 

permettendo la visione attraverso che serve a dare armonia. 

     Il look istituzionale è reso dal colore blu, sfumatura che in comunicazione è 

identificativo degli enti governativi o delle aziende che si vogliono posizionare come 

leader nel settore. Regala una personalità seria e autorevole, ideale per rappresentare il 

legame con le pubbliche amministrazioni e gli organi politici ï quali MTI e UE. Si capisce 

essere la tonalità principale perché permea tutti i vari componenti, caricandoli con toni 

bluastri come sotto un effetto filtro. Il resto degli elementi funzionali adotta ï quando di 

secondo livello ï gradazioni neutre, risultando indiscrete ma ugualmente comprensibili. 

    Le immagini sono, per lo più, ad alta intensità ï ovvero con contrasti e tonalità 

accentuate ï e con margini al vivo ï ovvero prive di bordi; sono inoltre a riempimento 

totale, cioè, occupano tutto lo spazio a disposizione. Lôintento ¯ stimolare con forza 

lôattenzione dellôutente per risultare pi½ incisive ed aiutare ad interpretare i testi loro 

associate. Nella maggior parte dei casi sono di buona qualità ï ovvero non sono pixellate 

ï e sono correlate per metafora o per didascalicità, diventando il primo mezzo per la 

trasmissione di informazioni. Sono anche ben gestite quando hanno icone o testi in 

sovraimpressione, perché vengono coperte da un layer di trasparenza nero che agevola la 

leggibilità dei simboli ï e comunicano, anche, eleganza.  

   Infine, il sito si dimostra ben bilanciato ï sia nella gestione di spazi ñdôariaò sia in quella 

delle gerarchie tra gli elementi; parimenti, si mostra performante per quanto riguarda la 

flessibilità e la responsiveness. Ĉ, inoltre, ñarricchitoò da micro-interazioni curate e mai 

esagerate, che rendono più piacevole la navigazione e incentivano il visitatore a cliccare 

in alcuni punti strategici volti a mantenere la concentrazione sullo stesso senza peraltro 

appesantire il sito come fanno video o lunghe animazioni.  
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Tutte queste informazioni sono rintracciabili e visibili sin dalla Home del portale e 

permettono di designare Italia.it  come una webapp curata nella UI ma che presenta 

qualche difetto nella lunghezza dei titoli di alcune card, che appaiono leggermente 

sproporzionati quando di troppi caratteri ï ma ciò può dipendere anche dalle dimensioni 

del dispositivo in uso. Ĉ ben visibile lôadozione delle logiche del Material Design di 

Google dallo stile dei bottoni, delle card, e dellôiconologia; le uniche variazioni sono 

apportate per scelte stilistiche di design volute, come lôicona del menu ï leggermente 

rivisitata per dare più personalità ï  la forma degli slider o lôuso delle ombre ï che secondo 

le guidelines andrebbero impostati per tutti i componenti in base al loro grado di 

prominenza e di interattività, mentre qui non sono mai applicati ï che rendono il portale 

pi½ ñiconicoò e distintivo ma rischiano, anche, di abbassarne il livello di intuitivit¨. 

Veneziaunica.it presenta uno stile grafico dôinterfaccia classico, poco coerente e 

discontinuo. Il portale appare infatti duplice ï rispecchiando la doppia identità del brand, 

già riscontrata ï da un lato la sezione amministrativo-istituzionale e dallôaltro quella 

turistico-informativa (Figura 22). 

 

FIGURA  22. Mockup illustrativo di Veneziaunica.it dove sono evidenti responsiveness e estetica al limite 

della sufficienza per entrambe le ñidentit¨ò del sito. 

Lôestetica della parte amministrativa ¯ standardizzata e d¨ lôimpressione di basarsi su un 

template preconfezionato; inoltre, la sensazione di primo impatto, navigando tra le pagine 

burocratiche e quelle normative, ¯ di antiquato e ñesauritoò. Questa lacuna caratteriale ¯ 

evidente [a] nellôuso limitato dei colori e [b] dalla poca personalit¨ del font ï una 

caratteristica anche della sezione promozionale. A dimostrazione la tipografia, per quanto 

accessibile grazie allôuso del Sans serif, ¯ estremamente banale e priva di iconicità; 

analogamente, la palette ha il rosso come tono primario ï affiancato da un bianco 

https://www.italia.it/en
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ñsparatoò di sfondo ï che viene usato, però, in gradazioni variabili, poco regolari ï 

che si presentano sia con tonalità chiare che scure rendendo impossibile creare una vera 

e propria identità visiva.  

  Parlando di psicologia del colore, la sfumatura di rosso più ricorrente è il vermiglio 

(#dc002d), probabilmente scelto per richiamare lôattenzione e ricordare il potere ï o il 

prestigio ï della storia veneziana. Esso è usato in gradazioni poco coerenti, con alternanza 

di tonalità più chiare e più scure, impedendo così di creare una vera identità visiva. Ad 

esso si affianca un azzurro secondario, impiegato solo per bottoni e link nel footer: una 

scelta colorimetrica isolata, e pure immotivata perché lontana dalle tonalità istituzionali 

solitamente adottate dalle pubbliche amministrazioni ï più scure e cianotiche.  

    Rimanendo in tema bottoni, questi sono filled ed hanno ï per lo più ï forme squadrate, 

risultando spesso troppo invadenti rispetto al resto della grafica; essi si alternano ï anche se 

di rado ï a elementi più stondati, presenti esclusivamente nella homepage istituzionale. Nel 

loro insieme procurano una generale disarmonia estetica poco accattivante, che spoglia 

ulteriormente il design del sito già di per sé scarno, funzionale e compartimentato ï come 

si nota dalla schiettezza dei titoli, tutti estremamente sintetici, diretti e orientati allôazione.  

     Le immagini sono squared e risultano ñrawò ï ovvero non trattate con filtri o correzioni 

per apparire più vivide; il che porta a pensare siano più progettate per la stampa ï come 

volantini o affissioni ï che per un uso web, visto che hanno scarsa resa digitale e sono 

prive di contemporaneità.  

    Nel complesso, la divisione amministrativo-istituzionale si manifesta poco curata e 

abbastanza datata; il suo stile ricorda i siti amatoriali dei primi anni del millennio e non 

segue le linee guida del Material design come è visibile (a) dalle proporzioni, dalle 

distanze e dalle forme dei componenti ï soprattutto card e menu ï e (b) dal loro erroneo 

utilizzo ï osservando, in particolare, i bottoni.  

La ñporzioneò turistico-promozionale, accessibile inizialmente attraverso il sottodominio 

venziaunica.events.it, restituisce ï come si è raccontato nel capitolo 5.3.1 ï 

un'impressione differente: più fresca, coesa e coerente.  

  Nonostante, rispetto alla controparte, appaia più piacevole e esteticamente appropriata, 

è comunque poco incisiva in quanto ugualmente legata ad un template preconfezionato 

invece di possedere un design ad hoc ï o, banalmente, caratterizzato a sufficienza ï con 
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distintive personalizzazioni. Lo si denota dal layout, caratterizzato da forme tondeggianti 

molto accentuate, e dalle immagini che si espandono lungo tutto lo spazio a loro 

disposizione in modo poco armonioso; così come dal fatto che le fotografie hanno 

gradienti applicati in overlay e sono dotate di animazioni standard. 

    Il principale problema del portale è il cambio drastico ed inaspettato della grafica e 

dellôarchitettura dellôinformazione ï questôultima visibile nel menu ï che disorienta e rende 

pi½ difficile la comprensione dellôapplicativo allôutente. Il fattore positivo, è che così 

facendo ci si allinea parzialmente ai principi del Material Design, pur con alcuni adattamenti 

ï dovuti al modello scelto ï e alle imprecisioni su formato e qualità delle figure caricate: che 

ne riducono la chiarezza in un tentativo inconcludente dôessere pi½ impattante e memorabile.  

     La palette colori è più costante rispetto alla sezione istituzionale: il punto di rosso è il 

carminio (#821931) ed è univoco ï nonostante venga declinato nei componenti con una 

sfumatura animata allôhover dallo scuro al chiaro, da sinistra verso destra. Si aggiungono 

toni arancio-salmone e azzurro-acqua per i background di alcuni componenti o i gradienti 

di overlay delle immagini. I testi sono automaticamente impostati ï nella loro versione 

positiva o negativa (nero o bianca) ï in base allo sfondo contestuale, adattandosi 

allôambiente e seguendo cos³ i principi dellôaccessibilit¨ anche per chi ha disabilit¨ visive.  

    La tipografia rimane invariata rispetto alla ñfazioneò amministrativa, impiegando un 

Sans Serif neutro ï simile a Segoe UI ï che è quindi leggibile ma privo di personalità. 

Infine, i testi, si mostrano più lunghi e informativi; i titoli sono didascalici, mentre i copy 

sono descrittivi. Nellôinsieme, il clima prodotto ¯ ampolloso, poco conciso e 

limitatamente funzionale ï in quanto mira più a ispirare, anche se non ci riesce molto a 

causa dello stile noioso adottato che è tipico del nozionismo turistico tradizionale. 

Analisi della User Experience e dellôusabilit¨ 

Si prosegue questa parte con lo studio delle 10 euristiche di Nielsen e delle direttive 

europee in materie di accessibilità e website best practises, come dichiarato in 5.2.2. 

    Diversi dati sono già stati anticipati, per cui si effettuerà una review molto sintetica. 

Per quanto riguarda Italia.it , si può dire che in generale ha tutti i requisiti promossi dalla 

Unione Europea (European Commission, 2023; European Parliament, 2016), infatti usa 

la progressive disclosure ï cos³ da non sovraccaricare lôutente di informazioni mentre 

utilizza il sistema ï ed ha una forte impronta promozionale seguendo il brand approach. 



162 

Inoltre, ¯ rispettosa ed attenta verso lôutente, centellinando i dati, ottimizzando la 

navigazione e, persino, dichiarando il tempo medio di lettura per ogni pagina; così facendo 

limita la perdita di tempo, già ridotta grazie al design prevedibile ed a pattern di risoluzione 

ricorrenti. È, infine, una piattaforma accessibile (Art 19), perché integra diversi tipi di dati 

ï testuale, audiovisivo, materiale offline cartaceo scaricabile in PDF, mappe interattive, etc. 

(Art 23-26) ï agevolando lôinterazione di tutti (Art 29) e perché si impegna a rendere 

permanenti e ñimmediatamenteò disponibili i contenuti volatili, come live o eventi (Art 27)42. 

     Osservando le euristiche di Nielsen (Nielsen Norman Group, 1995) per ognuno dei 

componenti dôinteresse, si nota subito che lôintero portale ha unôottima applicazione diffusa 

dei principi [2] (Corrispondenza tra sistema e mondo reale), [4] (Coerenza e standard), [7] 

(Flessibilit¨ ed efficienza dôuso), [8] (Design estetico e minimalista) e [10] (Documentazione 

e aiuto). Infatti, vi ¯ lôappropriatezza e pertinenza dei contenuti, lôadozione del Material 

Design ï con consistenza delle scelte di "disegno" ï la cura grafica ï per un look essenziale 

che si adatta quasi perfettamente a tutti i device ï e la presenza di informazioni 

dôaccessibilit¨ e di supporto ï questo tramite canali di contatto diretti ed indiretti.  

Guardando con pi½ specificit¨ allôarchitettura dellôinformazione, il menu ¯ presente in 

tutte le pagine correttamente ed è sempre visibile ï per grandezza, permanenza, colore e 

contrasto, nonostante la sua tonalità bianca (Figura 23, pagina successiva). Pecca 

leggermente di libertà dôazione [3] e di comparabilità ï associabile al principio di 

memorizzazione [6] ï perché risulta macchinoso nella sua configurazione da mobile 

richiedendo molti click/tap allôutente per poterlo navigare; ci¸ nonostante appare comunque 

chiaro, lineare ed intuitivo, quindi lôesperienza dôuso non viene intaccata.  

     Riguardo le label ï sia di menu, sia di bottoni e link ï sono ottime: famigliari, facili e ñSEO 

performantiò (buona attuazione di [2]), riuscendo anche a risultare personali, distintive 

ed accattivanti. Inoltre, sono ben disposte in verticale ï con giusti spazi e proporzioni: 

così da essere semplici da scansionare e proponendo per primi i termini chiave più frequenti 

e dôutilit¨ ï rispondendo così sia alle leggi di usabilità sia a quella di Fitts43. 

 

 
42

 Tutti gli articoli citati fanno riferimento al documento ñAccessibility actò EU/2016/2102 (Document 

32016L2102) reperibile alla fonte soprannominata European Parliament (2016). 
 

43
  La legge di Fitts, calcolata coi tempi di reazione e risposta, si interessa di minimizzare frustrazione e sforzo 

(MacKenzie, 1992). 
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FIGURA 23. Dettagli del menu, con evidenziate le note descritte nellôanalisi. 

     Esaminando la Homepage della piattaforma Italia.it , si ricavano altre informazioni.  

Lôutente riesce a navigare facilmente il sistema e ad avere chiaro dove si trovi e cosa sta 

accadendo in esso; anche se, va notato che (a) la mancanza di alcune animazioni di hover 

per certi componenti ï dove viene effettuato solo il cambio del puntatore (da desktop) ï e 

(b) lôassenza di ombre di livello causano dei problemi di interagibilit¨ ï dato il ñmancatoò 

o non immediato feedback ï traducibili in una parziale aderenza dellôeuristica [1] 

(Visibilità dello stato del sistema). Parallelamente, vi è una buona reattività, una velocità 

di caricamento sufficiente e la quasi onnipresenza della breadcrumbs, che aiutano a 

orientare lôutente ï e, quindi, ripristinare l'equilibrio esperienziale. Una delle poche note 

negative, allôinterno della landing page, ¯ la presenza della sezione ñExplore with us the 

best solutions for your tripò; infatti, spezza il flow di navigazione apparendo poco chiaro, 

perché senza dei microcopy introduttivi di accompagnamento che spiegano la sua 

funzione e i suoi risultati ï determina non solo una perplessità interattiva, ma anche 

lôincompiutezza della ñregolaò [5] (Prevenzione degli errori). Per verificare quanto 

analizzato, si vedano le prove riportate in Figura 24 (a sinistra). 
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FIGURA 24. Dettagli della Homepage, con evidenziati dettagli positivi e negativi. 

    Prendendo una pagina per un POI di esempio (Figura 25), che in questo caso si è scelto 

ñthe Island of Muranoò cos³ da poter essere comparata a quella presente in 

Veneziaunica.it, si può rilevare che è ben sintetica, ben organizzata [8] e si ha buona 

visibilità dello stato del sistema [1] ï anche se potre1bbe essere migliorata con il sostegno 

di un micro-menu laterale di tipo drawer o rail . Il linguaggio è corrispondente al mondo 

reale, le immagini e le icone utilizzate sono contestuali e metaforicamente adeguate [2], 

lôutente ¯ libero di agire e il feedback che riceve ¯ immediato in tutti i componenti [3 e 5]. 

Il design è piacevole e non vi sono pop-up invadenti di terze parti, anzi la visualizzazione 

 
FIGURA 25. Dettaglio della Pagina POI, con segnalati i punti principali dôinteresse.  
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delle fotografie di supporto è gestita in modo ottimale ï esattamente come sono utilizzati bene 

i caroselli e gli slider. In generale, si nota una eccellente applicazione delle euristiche [4], [6] 

e [7], che garantiscono a queste pagine efficacia comunicativa e ne rendono lôinterazione 

soddisfacente e veloce; unica considerazione ¯ lôassenza di CTA per la prenotazione di 

esperienze turistiche, se non coi suggerimenti per la sezione eventi e podcast, a denotare 

che il sito predilige ñvendereò le attivit¨ connesse ai suoi partner strategici. 

     Studiando, poi, la pagina di ñelencoò degli eventi disponibili (Figura 26), si evince 

subito una gestione del layout orientata al cliente: egli viene supportato nellôesplorazione 

sia dalla searchbar contestuale ï nel caso volesse rintracciare uno specifico evento da lui 

già conosciuto ï sia dalla suddivisione degli eventi stessi in aree tematiche familiari ï 

che, si immagina, sono corrispondenti alle sue categorie dôutilit¨ e dôinteresse, individuate 

dai designer durante la fase di ricerca ï sia dallo slider in primo piano che presenta gli 

eventi di ñpuntaò. Buona applicazione delle euristiche [1], [2], [3], [4], [6], [7] e [8], degni 

di nota i titoli espliciti e il codice colori delle chip allôinterno delle card, che aiutano ï 

ancora di più ï a comprendere velocemente il contenuto della pagina. Si riporta, infine, 

una lacuna informativa; infatti, non sono presenti micro-testi di descrizione per nessuna 

card evento ï e nonostante esse siano interattive, non mostrano nemmeno bottoni 

cliccabili né prezzistica trasparente. Inoltre, vi è un limite di libertà; solo nel momento in 

cui si seleziona un sottogruppo di denominazione si può effettuare la ricerca approfondita 

mediante il sistema di filtraggio ï che è essenziale ma efficace.  

FIGURA 26. Illustrazione con evidenziati i dettagli positivi e negativi della pagina eventi. 
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    Per concludere, la pagina di acquisto e prenotazione. Questa pagina non è interna al 

sito Italia.it , infatti si può procedere al pagamento ï o riservazione ï solo a seguito di un 

re-indirizzamento sul portale Tiqets, disponibile esclusivamente per le esperienze. Come 

gi¨ accennato, non sono illustrati prezzi nellôanteprima delle card ï e nemmeno nella 

pagina POI interna allôesperienza; il costo lo si scopre a met¨ processo di vendita ï 

designando una pessima gestione della trasparenza informativa ed etica del trattamento di 

dati presso terze parti. Il processo di acquisto è a step e abbastanza chiaro, rispettando 

quelle che sono le linee guida delle Euristiche di Nielsen per quanto concerne Visibilità 

del sistema [1], Corrispondenza con il mondo reale [2], Coerenza [4], Minimalismo [8] e 

sia Prevenzione allôerrore [5] che Aiuto a riconoscere, diagnosticare e risolvere errori [9]. 

La libert¨ dôazione [3] è garantita dalla possibilità di retrocedere durante la procedura ed 

anche lôaiuto [10] è presente mediante il supporto tecnico utenti; rimane il fatto che la 

piattaforma dôorigine ï Italia.it  ï non mantenga le proprie promesse di ñpromotore 

turisticoò, in quanto nel momento pi½ delicato ï quella che concretizza lôidea del viaggio 

ï abbandoni il cliente senza informazioni, protezioni né sostegni (Figura 27 sottostante).  

 

FIGURA 27. Grafica delle mancanze di Italia.it  e conseguenti step dôacquisto in Tiqets.  

Si passa ora allôanalisi di Veneziaunica.it. Per prima cosa, rispetta abbastanza bene i 

requisiti dellôUnione Europea, dal fatto di abilitare la funzione del multilingue ï per il 

multiculturalismo ï e procedere con la presentazione progressiva delle informazioni ï di 

modo da non opprimere nellôimmediato lôutente (European Commission, 2025).  

http://veneziaunica.it/
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È inoltre integrata a diversi formati di comunicazione ï dal PDF alle immagini ï (Art 26) 

e prevede la presenza di dati ridondanti, strutturati su diversi livelli di accessibilità, così 

da garantire lôusabilit¨ e la comprensibilit¨ della piattaforma e dei contenuti mostrati (Art 

29). Infine, dedica estrema attenzione alla gestione dei dati personali dellôutente ï anche 

quando condivisi da partner terzi (Art. 45) ï il che è un bene a livello etico e per la 

sicurezza (European Parliament, 2016). 

    Proseguendo con il paradigma di Nielsen (Nielsen Norman Group, 1995), si può 

osservare che tutto il portale presenta una grave carenza sullôeuristica [8] (Design estetico 

e minimalista), così come è quasi totalmente assente la [4] (Coerenza e standard); in 

compenso ¯ buona l'efficienza dôuso [7] ï anche troppo orientata alla funzionalità ï e 

lôadeguata corrispondenza con il mondo reale [2]. Ciò è rintracciabile nella mancata 

applicazione di Google Material Design e nellôinconsistenza grafica del portale, ma anche 

nellôattinenza dei contenuti, nellôabbastanza buono uso di simbologia e iconografia e 

nellôeffettiva capacit¨ di portare a termine le task necessarie alla progettazione del viaggio 

senza necessità di collegamenti esterni.   

FIGURA 28.  Illustrazione di menu e footer di Veneziaunica.it sia per le pagine ñburocraticheò, sia per 

quelle ñpromozionaliò. 

Il menu della sezione istituzionale (Figura 28 soprastante) è un semplice side menu a 

comparsa laterale ï che si trasforma in una topbar nel resto delle pagine. Risulta visibile 

e correttamente impostato [1], con delle label chiare ï anche se molto concise ï [2]; ha, 
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inoltre, ottima libert¨ dôazione [3] e stimola il riconoscimento [6], grazie alla sua 

configurazione a discesa permanente e senza lôautomatic condensed. Viceversa, il footer 

si presenta ñinutileò, perch® privo di link o informazioni pratiche, se non per la presenza 

dei canonici ipertesti a Policy, Privacy e Cookies [10].   

    Il menu della parte turistica (sempre Figura 28, a pagina precedente), come si è già 

evinto dalle analisi sulla UI del sito, è più coerente, piacevole e continuativo perché 

rispetta gli standard Material [4] ed è, pure, ottima la selezione di numero e nomenclatura 

nelle label [2 e 6] ï che appaiono familiari, significative e facili da comparare. In questo 

caso, il footer è ben strutturato ï persino meglio di Italia.it : infatti è corredato da numerosi 

collegamenti scorciatoia [7] ï anche se nella maggioranza dei casi sono ridondanti.  

 FIGURA 29. Panoramica su pro e contro della homepage Veneziaunica.it istituzionale.  

    La valutazione delle Homepage la si riesce a effettuare con sveltezza poiché molte cose 

sono state già raccontate. Quella istituzionale (Figura 29) è, tra tutte le varie pagine che 

verranno osservate, una delle meno appealing [l acuna 8]; ma, in compenso, presenta 

alcune scorciatoie dôazione [7] ï come quella incarnata correttamente dal FAB, utile a 

raggiungere lôinterfaccia dôacquisto. Presenta diversi problemi di layout e non aderisce 

con conformità agli standard [4], come si vede nelle card e nellôambigua sezione sotto il 




























































































































































































