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Prefazione

L évertourismé un fenomeno sempre piu diffuso che mette sotto pressione citta e
destinazioni turistiche, con effetti negativi sull'ambiente, sulla qualita della vita dei
residenti e sulle esperienze dei visitatori. In questo contesto, le interfacce digitali delle
piataforme pubbliche di informazione turistica rappresentano un'opportunita strategica
nell'orientare i comportamenti dei turisti in modo piu sostenibile. Tuttavia, molti siti
informativi non sfruttano consapevolmente i principi dell'ambiente digitale estabso
modo, non implementano strumenti mlidging (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 stiume

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

una successiva analisi di casi studio, competabn | o sviluppo di

progettuali utili alla creazione di interfacce digitali piu efficaci c@hunicare messaggi

sostenibili e nel favorire scelte consapevoli da parte dei turisti.

L'obiettivo del presente lavoro €, dunque, colmare una lacuna esistente nella
comunicazione pubblica attraverso lo studio di comgder Experience Desigpossa
integrare meccanismi di nudging per promuovere pratiche turistiche piu responsabili e

contribuire alla gestione intelligente dei flussi turistici.



Introduzione

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

el abor at o: 1.0),60 oudge £.2) eilpanorama diditaledi cui si approfondira,

in particolare, la pratica dello UX desigh.§). Infine, per una piu chiara comprensione

del ]l 6intero saggio, si fornir” | ad.descrizio

1.11 1 probl ema dell overtourism

L évertourismé un fenomeno che descrive il superamento, da parte di una destinazione

e/o politici (Parlamento Europeo, 2018).
Gliautoridin Resear ch f or -OJverfoiNisnCimpaot iard passeble policy

response (2018) sottolineano che, sebbene il

N

piu di cinquant'anni come dimostrano le ricerche di stampo turisfisicologico note

dagl i anni §1983) e @lassoD €t Al(APO5T) ko¥ertourisme un concetto
relativamente nuov@Mihalic, 2020) C infatti esploso solo n.
| 6opinione pubblica, g r aizgioreali @egtigdsi came tl i c ol i

New York Times, Wall Street Jourmal’he South China Morning Podél 2016 (Dodds
& Butler, 2019), nei quali questa condizione viene rappresentata come una problematica
negativa complessa e dalle conseguenze gravose. Tra i suoi effetti piu impattanti sono

spesso citati la perdita di autenticita, il peggioramento dediitg della vita dei residenti

e | danni all 6ambient e.

Undaltra definizione del termine viene fo
| odertourismc o me nl a crescita eccessiva del nur
sovraffoll amento di undar ea, causando conse
come cambi ament.i per manent i nell o stile di
peggiorane nt o del benessere general eo. Viene |

dimensione globale, capace di colpire destinazioni turistiche presenti in Eacbgs (


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

Venezia), Sud Americaa@ es. Costa Rica), Asiaad es. Kyoto)e persinoAustralia
(nel 6 Oceano I ndiano) .

L 6vertourisme inseritost abi | mente nell éagenda politic
mancano ancora misure concrete e condivise, sia internazionali sia nelle singole localita

di destinazione. Tali decisioni sono necessarie perché lo sviluppo tuiisttome

qualsiasi altra forma di sviluppose lasciato agire autonomamente senza controllo puo
rappresentare una minaccia per il patrimonio culturale e naturale del pianeta.

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

del l e qual. |l egate direttamente all dédindust
come | 6uso dei soci al media per gestire i f
natural i sovraffoll ati e | ranceng piamifitazionea z i on e

(Joppe, 2019); altri suggerimenti, anche se in quantita minore, sono invece direzionati ad
un approccio educativo di piu lungo termine (Séraphin & Yallop 2019).

In generale, a livello internazionale, il paradigma piu popolare € quello codificato dalla
UNWTO per il #Aturismo sostenibileo (Mihalic
approfonditamente nel capitolo 2.

Prima di passare ad esplorare gli altri concetti chiageiali nudge(1.2) e interfacce

digitali (1.3)7 s i ritiene rilevante introdurre il te
al f enooveroarisndel | 6

Le Nazioni Unite hanno definito lsustainabilitycome il tipo di sviluppo economico,
sociale e ambientale in grado di Asoddi sf ar
del l e generazioni futureo. Nel settore tur
consapevolezza da partedei vari attori coinvoltii degli impatti negativi delle proprie

azioni su profitti, ambiente e comunita (Séraphin et al., 2020). E, poiché i viaggiatori sono
sempre pi%¥ attenti al dattancmalle ldrotesigerdaisnelr i a t ur
settore pubblico che in quello privatoad ot t ando strategie di s

Cio nonostante, va reso noto che nella realta deidattie sottolinea Mihalic (2020), le
destinazioni turistichéhannocontinuatoa privilegiare la crescita economica a discapito
del |l 6equilibrio tra i vari #dApilastrio dell a

del sistema economicaseciopoliticoglobale (Bramwell, Higham, Lane, & Miller, 2017).



Da questa breve trattazione si deduce che é ancora difficile stabilire una definizione
precisa e chiara aivertourism(Parlamento Europeo, 2018).
In questa sede si prendera in considerazione il significato piu generico del termine ed
elaborato dal Parlamento Europeo, che anndvénale sue diverse causel progresso
tecnologico personificato dalle piattaforme digitali e dai social media.
I nfatti, sebbene | a mancanza di dati dispon
impatto in Europd in quanto le normative del diritto privato che proteggono il diritto
alla privacy e alla concorrenza industriale permettono alle aziende diivdgade
informazioni al fine di salvaguardare il proprio vantaggio economico sul mercato (Quarta
& Smorto, 2020)i 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
localita (Parlamento Europeo, 2018).
Il n questo el aborat o s iovertourtsreccoins o 6diin tterna tot aurl e
proporre delle nuove possibili soluzioni pratiche per limitare questa problematica. Misure
che desiderano offrire una prospettiva piu equilibrata di quella attuale e che operano sulla
sfera sociopsicologicaat t r aver so | 6utilizzo positivo d

promozione turistica.

121l nudge: un Apungol oo gentile

! Anudgeo (dall éinglese, fAspintad o Apungo
nel 2008 da Thal er e [Sudgesimpeoving Decisionlaboatmo ni ma
Health, Wealth, and Happiness G/ i aut or i |l o definiscono <c
del |l architettura delle scelte che altera I
prevedibile, senza vietare loro alcuna opzione né modificando in modo significativo i loro
i ncent i vi (Thaler&nSansteirk018. Cio significa che, cambiando piccoli
el ementii del | 6 asmehni gedotdigguidare ke peessne veesd determinate
opzioni, influenzandone percezione e comportamento.

Il nudgeé 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 meccanigmicologicialla base dei processi decisionali.

Tradizional mente, |l a Apresa di decisioneo
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l a quale nell 60ttocento ipotizz, che gli [
scelte infallibilit homo oeconomicu3 uttavia, le ricerche di Kahneman e Tversky (1979)

hanno dimostrato che, al contrarghi, esseriumanii homo sapiengThaler & Sunstein,

2013 7 prendono decisioni senza seguire la razionalita. Attestando che la presa di
decisione e influenzata da euristiche cognitiveogta abias sistematicidel pensierd

determinati intrinsecamente dalla dualita del pensiero umano cheda dhdistema le

sistema {Stanovich & West, 2000). Tutto cio verra approfondito nel capitolo 3.

Prima di spostare il discorso spnorama digitalg(1.3) si ritiene doveroso includere
nella presentazione dalidgealcune delle possibili applicazioni di questo strumento e
guelle che sono le principali critiche sollevatd confronti di questo approcciogsi da
avere chiaro | 0intero quadro di riferimentoc

Il nudgeé definito, dai suoi stessi fondatori, comeasientamento i | Apaternal
|l i bertari oo ( T1B aHhaler& Suastetu2024)t Rraprio a cadsa di questa
espressione sintetica, gli stessi autori ammettono che il loro metodo e stato frainteso da
numerosi ricercatoriNello specifico, due sono le ragioni: primis v i 1l derronce
convinzione che si possa evitare di influenzare le scelte altreganndische il nudge
debba imporre, inevitabilmente, una coercizibettata dal fatto di essgpaternalistico
(Thaler & Sunstein, 2021).
Le critiche maggiori ahudge come e facilmente intuibile dalkiticita sopra citate,
riguardano | 6ambi t o et ingdgingke se mom applicao cono g n i i
oculatezza e trasparentae potenzialmenteadditabile come manipolatorio, perché i
soggetti ne sono inconsapevoli (Hansen e Jespersen, 2013).

L 6 u s audgke diffuso tanto nel settore pubblico quanto in quello privata.i
centri piu famosi spicca quello del Regno Unitnizialmente governatived istituito
durante | dammi ni st r araaleln& Sunst€ia, RE3 Su rsempo | 2010
inglesealtri governi hanno creato unita simili negli anni a seguire, con il fine di studiare
e applicare interventi comportamentali piu efficaci (OECD, 2020); tuttavia, Il
coinvolgimento diretto dello Staion el | 6 or i ent ament o i sbkelal e scel
innumerew | i qguestioni etiche | egate all 6autono
(Goodwin, 2012; Kuyer & Gordijr2023).

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

incuisifaampi o i mpudgingo A guesto préposito € necessasimttolineare
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che per Thaler e Sunstein le aziende non operano il nudge pdochéobiettivi non

hanno quasi maiun fine pro-sociale; al contrario effettuarguello che hanno definito
sludgel ipant anoo) , i dgtrategie@enrtflenzarerlicompagtanmeito delle
personger fini di profitto e commercialNel caso dell@ziende highechéun problema

che diventa ancora piu grave se si considera la vastita di dati immagag¢eaty,

2017) Datiche se analizzati e resiinsightnelle interfaccé permetono di operare delle
manipolazioni personalizzate capaci di guidare in modo estremamente efficace le scelte

degli utenti inconsapevoli (Zuboff, 2019).

In questo elaborato si analizzera principalmemadgedigitalee. ovver o Al uso di

di progettazione [ .. . ]Scmeidgdetal, 20h@nigmmala di sc
S i ritiene un buon strument oovatpupsimssicpert i vo pe
|l a sua efficacia sia per | 0essere un approc

Cio detto, nel momento in cui verranno proposte delle possibili soluzgmgrattutto
in ambito di design digitale sara imprescindibile dichiarare i rischi e i dilemmi etici cui
S i pu, incorrere scegliendo tal:i architett
progettista e dalle sue scelte arbitrarie
importante ricadare, hanno effetti sia di breve che di lungo termine (Bovens, 2008
possono generare ostacol iin d988),6camporiare Gmi a i n
riduzione della percezione di responsabilita e possauiritturg rischiare di

compromettere la dignita della persona (Sunsteing)201

1.31l panorama digitale

Il digitale ha rivoluzionato la societa contemporanea trasformando radicalmente le

modalita di comunicazione e interazione sociale.

L6inizio di quest dacreazione deuprmi comeutemailverd be ¢ on

11n realta erano dei compilatori elettromeccanici: macchine ad elevata complessita di calcolo capaci di
elaborare attraverso i bit (codicil) grandissime quantita di dati. Il primo compilatore fu la Macchina di
Turing (1945), divenuta famosa per avertamt o | 6 e s e r cAlleatiad imergdretate d codice die g | i
criptazione dei messaggi utilizzato dai tedeschi durante la Seconda Guerra mondiale
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cambi amento avvenne negl i IsemetiEndchiedi@ on | a r
successivament e pr o peasemlaconpace deglesmatphonsi one d
Con l'avvento dei social network nei primi anni 2000 si e ulteriormente accelerato
guesto processo di Afevoluzioneo dell a comun
rapidamente nuovi strumenti tecnologici che hanno creato altrettante nuovectimalimi
interazione, specifiche e contestu3liajg et al., 201p
Tutti questi elementi hanno modificato profondamente le abitudini e i comportamenti
degli individui, come hanno dimostrato gia diversi studi nel campo della psicologia della
percezione e dell 6att en z ispasnoedjgitalesr possogd i ef f e
nominare la diminuzione dellgpandi attenzione 43 secondi med{Zheng, 2025k la
predil ezione per sti mol i Visivi ri spetto
informazioni Gibson, 1979 interessanti furono gli studi pionieristici daiRio fin dagli

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

Nell 6attual e contesto di i eadormaiimgesondildle t ecnol
il dinterazione tra uomo e macchina, cos3® cC
tra mondo di dfflinedd $oao neltedia le disipline diistudio e i settori
economi ci figldi di gueste nomtermetof Thidgg! | 6i nt
(IoT), dalladata analysisal social media advertisinge questi sono solo alcuni degli
ambiti che hanno tratto origine e si sono sviluppatl espansi esponenzialmentgrazie
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 geestadigitale.

E, oramai, noto come la comunicazione sia cambiata nel corso dei ggeothodalita,

efficacia e diffusion& in accordo amediumcon cui veniva trasmessa.

2 Nel 1957 il dipartimento della Difesa degli Stati Uniti fondo ARPAlYanced Research Project Agency

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

ARPANet : un piano di rete per | 6interconnessione e
territorio. E nel 1991 che diventa effettivamente pubblica e di estensione globale.

3Sononumerosiidibattitifik&;ociologici riguardo il fiseo e il ficome
fio f f I Non éainbito di questa tesi parlare di tale tezhainfatti non verra trattato (se non con qualche
accenno dout i | i {moraliipio avanti)sSteirgeautoaomungee trilevante inserire questa
postilla per rendere nota |l a conoscenza @Haslbal a compl

delicatezza in quanto in continuo sviluppo
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I n guesta introduzione al mondo digitale no
(e i suoi paradigmi di studio); cid nonostante, € rilevante dichiararne le caratteristiche
fondament al i al giorno dbéoggi . Unale buona
multidirezionale, multiprodotta, nofineare epersonalizzatat¢nendo presentecopo,

contesto e interlocutore). | messaggi comunicativi devono avere coniimotdostante

le diverse piattaformée devono essere per cepinetcheilc ome c
ricevente ha del produttore (il mittente del messaggio). Studiosi demens(2008)

hanno evidenziato come sloa ifiertet edoe | ahlodio inaf od arta
la comunicazione € sempre piu decentralizzata e interattiva; mentre McLuhan, gia nel

1964, aveva intuito che la societa avrebbe riflesso i cambiamenti indotti dalla
globalizzazione, prendendo i n si®senpette | e
costante e sempre piu istantaneka descri vendol a <con | 6i nt e

Avillaggio globaled (McLuhan & Powers, 199

Vien da sé che in un tale contesto di comunicazione digitalen ¢ u i | 6i nf or ma
mediata dalla macchind di vent a un aspetto chiave (e
comunicazione. Come e stata costruita? Che cosa presenta? Come viene percepita? Come
viene utilizzata? Sono tutte domande che rientrano nel dominio di studidHdetian
Computer InteractioHCI).

La HCI e una disciplina giovarienata negli anni Settantaer i mast a nel | 6 o mb
il panorama accademico (e per quello pubblico) fino al decennio scorso. Questo ramo si
occupa di studiare le interfacce grafiche e le modalita di interazione tra uomo e tecnologia,
in accordo con i processi psicologici umaNidlsen, 199% Tra i principali studiosi
figurano Donald Norman, Jakob Nielsen, Ben Shneiderman e David Benyon, che hanno
contribuito a definire i principi fondamentali dell'usabilita e dell'egpza utente
ponendo attenzione non solo agli aspetti ergonomici e cognitivi, ma anche a quelli piu

emozionali e valutativi.

Al l 6interno dell a HCI si ~ specializzato il
si dedica al design delle interfacce e dell
Questo Aicampoodo  estremamente interdiscipld.i

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 quastodiae ¢ al
contempo, anche altamente flessibile e scalabile.

Grazie alla sua capacita adattiva e alla sua varieta di applicazione, lo UX design é stato
abbracciato e implementatoanche prematuramerniteda numerose aziende nel campo
del marketing e della comunicazione digitale.

Come gi " altre volte =~ successo, per anch

usi impropri da parte di privati, che li hanno adoperati per fini di profitto econtmier

gli studiosi di HCI e di UX design questo € un tema di grande interesse e preoccuipazione
sia dal punto di vista etico che professiorialeome dimostrano gli articoli sempre piu
numerosi riguardo argomenti conaark patterngGray et al., 2012 il ruolo di mediatore

dello UX (Grayet al., 2018 L6 aspetto dell a mani pol azi one
considerazione quando si parla di strategie di comunicazione e di progettazione, proprio

come puo essere considerato lo UX design.

Prima di procedere, soprattutto per chiarezza, € importante si delinei cosa si intende, in
questa sede, parser experiencesi adottera la definizione data dall'organizzazione
internazionale 1SO (International Organization for Standardizatiovyerosia la
federazione internazionale che stabilisce gli standard globali per tecnologie e strumenti
digitaliche&e scri ve | a UX come: ALO6iIinsi eme di per c
i ndi viduo produce all "uso (o aldnaistemao a i mma
un servizio2019. SO 9241: 210

Lo UX design si basa su un approcdsercenteredche mira a progettare servizi
usabili, accessibili, wutili e piacevoli per
vita quotidiana in modo intuitivo, efficace e non invasizioneno nella sua ideale forma
e impiego. Per questo motivo si ritiene che la progettazione UX, unitamente alle strategie
di nudge, possa rappresentare unodarea di ri
comunicazione digitalesoprattutto se applicata allo stadili strategie per limitare il

pr obl e oveartouwtisml | 6

41l profitto di per sé non & un vettore negativo, al contrariel commercid i | saper trarre Ail
guadagno possibiledo =~ sintomo di successo; | 6import

S La normativa 1SO 924210 (2010/2019F dedicata ai sistemi di interazione uemacchinaspecificoper il
design centrato sull duomo di sistemi interattivi; es:
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Questo el aborato ha | 6guiaakdesigndele intgrfaccppero por r e
sistemi e piattaforme di informazione turistica pubblad,integrazione delldirettive

europee e nazionali attive. | suggerimenti si auspica siano capaci di creare un ambiente
digitale positivo in grado di incentivare il comportamento degli individui verso scelte piu
responsabili, equilibrate e socialmente sostenibili in materigiadjgio, e per ogni

proposta verranno indicati sia i rischi etjgfessionali & i problemi di progettazione

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

1.40bi et ti vi del l a ricerca e strut

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 condottoiclgesta
introduzione sono stati inquadrati e presentati. Nello specifico:

Nel capitolo 21 Turismo: realta in cerca di equilibrizerra analizzato il concetto di

turismo (2.1) e di turismosostenibile 2.3), il quale verra messm contrapposizione
al | 6 ov e22 fornendo sima panhoramica della letteratura esistente e dei modelli
teorici che descrivono il fenomeno, il suo impatto econore@uale e le strategie
attualmente adottate per mitigare i problemi di sovraffollamento. Particolare attenzione

sara dedicata aliolo delle istituzioni pubbliche e delle politiche di gestione del turismo.

Successivamente, nedpitolo31 L 6 adi indeizzare le sceltgerra affrontato il tema

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

nell éambito della psicologia comportament al
fondamentali legati alla dualita del pensiero umadd.(), ai bias cognitivi 8.1.2 e

all archit et B8.D ranalizzhmdone eantag@ eritiditee con( particolare

riguardo agli aspetstici (3.2.3. Una sezione sara dedicata al nudge digita2? e alla

sua applicazione nel contesto turisti8d3), dati i fini e il contesto di questo elaborato.

Questa prima parte si chiude cowralpitolo 4i Il potere della comunicazione e dello

UXdesign Dove | 6attenzione si spostedelle sul |l a

interfacce digitali come strumenti di influenza comportamenta®2), Verranno
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esaminati i principi chiave della UX della Ul e, poile euristiche di usabilitdnoltre,

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

come sottebranca 4.1). Si accenneranno adcune best practices per la progettazione di
interfacce efficaci e responsabili,,idiffuse

leader del mercatdl.tutto sara corredato da esempi rilevanti, raccontati da altri studi scientifici

Con la Seconda partesi procedera, invece, alla descrizione della ricerca empirica
condott a: undanal i si comparativa di casi
informazione turistica.

Nel capitolo571 Analisi comparativa di due casi studio turistsg@ranno presentatel

dettagliola metodologia utilizzataconcriteri di selezioneH.1) e strumenti di valutazione
(5.2), al fine di comprendere in che modo i siti analizzati integrino o meno principi di
nudgeper la promozione di un turismo sostenibile. Ogni caso suetid poi analizzato
(5.3 e siriporteranno le considerazioni persondlasate, sempre, dagli spunti degli altri

studi di settoré in merito ai dati rilevati nella sezione di discussione dei risubiad).(

Il lavoro si concludera con umidlessionecriticasu quanto ricavato ed operaiel capitolo

6 T Conclusionj evidenziando le implicazioni pratiche per il settore turisticée e
raccomandazioni & progettazione di interfacce digitali pit sostenildilil( Le Guideline

di _user experience design per i siti turisticVerranng infine, proposte delle

considerazioni critiche sui limiti della ricerca e delle riflessioni generali sul panorama
tecnologico di oggi e dei prossimi decemain un approfondimento sulle sfifldurecome
|l e questioni etiche | egate al®2x privacy e |

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

| 6i pot esi e Atéso unielabbrato cheopartk idal desiders di parlare di un
tema che riguarda | 6attualit”™ e che ~ mol't
contempo, terra prediletta dal turismo internazionale e area altamente a rischio

ambientale, sociale estonomico.

Questa ricerca sostiene che le interfacce delle piattaforme pubbliche di informazione
turistica non implementino meccanismi di nudge-gooiale atti a incentivare un turismo

sosteni bil e e a C 0 n dvertawsigmaead eeé perdio obiedtimoo me n o
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del | 6el aborato identificare una serie di (.
interfacce digitali che possano risultare piu efficaci nella comunicazione e nella gestione

sostenibile dei flussi turistici perclgéidati dameccanismi presociali dinudging

Dare attenzione a questi tre temi insieme, capire come questi si intreccino e comprendere
Come i ntrinsecamente sono <correlati l 6un
consapevolezza sul mondsulle sue dinamiche e sulle possibilita di miglioramento.

La massima aspirazione di questo testo, come di tutieelaca accademica, € proprio
fornire chiare rappresentazioni dei meccanismi coinvolti. E questo il primo passo per
riuscire a identificare e poi attuare delle soluzioni concrete ed efficaci foeurb: con
| 6i nteresse di mi gl i orare una situazione ¢

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

Questo primo capitolo e dedicato a comprendere il fenomeno del turismo: un concetto
complesso che interseca tra loro caratteri sociali, economici, politici, giuridici e
ambientali. Loébobiettivo  fornire adi | ettol
applicazione in cui opera questa tesi, ¢heome gia sottolineatd si prefigge di

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

di aiutare tramite la comunicazione la gestione sostenibile del turismasgi.

2.1Uno sguardo trasversale al turismo

! concetto di Aturi smoo supera | a dimens
configurarsi come un fenomeno culturale, sociale ed economico, in grado di influenzare

le dinamiche dei territori, le identita collettive e i processi di sviluppo sia latede

globale. Infatti, riflette e alimenta trasformazioni nelle strutture sociali, nei modelli
produttivi e nei rapporti interculturali, diventando cosi una lente attraverso cui osservare

| 6evol uzione del mondo contemporaneo (Fr ank

C un tema molto ampio ed intricato, che ne:
guesta’ come per ogni riflessione teorica utile stabilire una definizione operativa del
termine. Secondo | 60rgani zzazione Mondi al e
comprende Ale attivit”™ delle persone che vi
proprio ambiente abituale per uerppdo non superiore a un anno consecutivo, per motivi
di svago, affari o al tri scoel hoogd egiasit
Questa definizione, largamente condivisa a livello internazionale, sottolinea il carattere
temporaneo e non economico daggiorno,ma € solo il punto di partenza per
comprendere una realta molto piu articolata.

Il turismo implica infatti non solo mobilita 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
Aundindustria, undespetbLdDenzacéopaegdingen d mec ¢ a
che il turismo comporta la creazione di un sistema relazionale che coinvolge
infrastrutture, servizi e capitale umano, tutti orientati all'accoglienza e alla valorizzazione
del | 6esperienza del visitatore.

In altre parole, per ricapitolare, il turismo € un fenomeno complesso, che oggi viene
contestualizzato nel sistema culturale e che intreccia la globalizzaZioher(, 2012a la
produzione simbolica dei luoghi e le narrazioni mediatiche del viaGgeiZel, 200D Una
domandache il lettore si potrebbe porre arrivato a questo punt@udndo si € iniziato
a viaggiare .turisticamente?o0

La risposta affonda | e radici nell 6anti chi
degl i Sspostament i che si avvicinano al con
Medioevo e Rinascimento che, pero, il concetto di viaggio si stabilizza edaacopli
esperienze di studio, di piacere, di lavoro e di fede, dando inizio ad un mercato di alloggi
locali dedicati ed attivita ricreative progettael hoc Una delle testimonianze piu
esemplificative la si ha nel XVIII secolo, periodo in cui era igard 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 | 6espansione dei trasporti, l a riduzio
tempo | ibero: trasformando cos?3 urdnapri vil e
crescita che é diventata esponenziale dal secondo dopoguerra, con il boom economico e
lo sviluppo del trasporto aereo (Ur& Larsen, 201). Oggi il turismo € una delle
principali industrie globali, con oltre un miliardo di arrivi internazionali regtstogni
anno e una capacita di generare importanti flussi di risorse materiali e immateriali
(UNWTO, 2023).

La letteratura piu recente evidenzia la natura interdisciplinare di questa materia,
dimostrando come in essa si sovrappongano visioni tradiziooaine quella puramente
economica o0 geografica e approcci piu moderni con le prospettive di sociologia,
semiotica e comunicazione (Butler, 2015). Ecco perché di seguito si dedicheranno dei
paragrafi ad ognuna delle narrazioni, cosi da garantire una comprensione del turismo a

trecentosessanta gradi.
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2.1.11l 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 pi % dinamici e strategiciLasde! | 6eco

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

che coinvolgono filiere produttive, ser vi
(Mathieson & Wall, 1982).

Andando per gradi, | 6i mpatto diretto del
i PI'L, I 6occupazione e |l a produttivit™. A

il 10,4% sul PIL mondiale (WTTC, 2023) e ha dimostrato una sorpremdesilienza
postpandemica, che ne ha confermato la funzione anticiclica fungendo da leva per la
ripresa economica e per il ritorno al benessere socialeli numerose aree grazie al
turismo interno (Go6ssling et al., 2021). Nel 2024 la filiera turidteauperato 1'8% 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 |10611% per i | nrdegatoQuasi 3 In@liold® 3 mi | i
persond pari a circa un lavoratore su otto in Italia (WTTC, 2023, 2024, 2025).

LOi mpatto indiretto del turi smo si traduc
l ocal i, nell édattivazione di nNuovi servi zi
imprenditoriali (Mathieson & Wall, 1982). Infatti, la letteratura scientifica liavplte
sottolineato che il rapporto tra turismo ed economia € bidirezionale. Se la crescita e la
prosperita economica favoriscono lo sviluppo delle attivita turistiche, al tempo stesso
| 6espansione del settor e ¢ e iaagmpenditoriat.¢nh e z z a
contesti socieeconomicamente fragili si rivela essere, in particolare, riequilibratore di
risorse e piattaforma di inclusione per microimprese, lavoratori informali e comunita
marginalizzate, sempre se organizzato con inclusivita e cooperatisitiey et al., 2007;

Rosentraub & Joo, 2009).

I nfine, | 6effetto indotto del turi smo eme
rendere il territorio piu attrattivo per aziende e talenti e generare innovazione attraverso
|l a digitalizzazione e | 6ape98@2a)ya liinteasazde
e emblematico e si dimostra come una delle principali destinazioni turistiche mondiali sia

per numero di arrivi, sia per capacita di spesa intercettata (WTTC, ZA5to 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 Lorenzinietal.,,2011)Pr opri o i n questobéottica, se
investimenti esteri e stimola la competitivita territorialeon solo tramite la promozione

di destinazioni, ma anche nella costruzione di infrastrutture e nello sviluppo di
politiche innovative (Lorenzini et al., 2011 Rowen (2017) ne evidenzilgpotenziale

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

in territori sotto tensione, dove esso puo essere un mezzo di potere usato per ridefinire
gerarchie, confini, governi e identjt@nche in modo profondo e non etico, ovviamente

a danno delle popolazioni.

Quando si parla della relazione tra turism
considerazione e l'effetto reciproco che questi due settori hanno. Se una maggiore
prosperit”™ economica pu, favorireheksScespansi
sia attivatore di squilibri strutturali o di politiche inadeguate, le quali determinerebbero

|l 6i nterruzione di guesto circolo virtuoso
come eventi fAshocko, miaaliveloambiantatke urlpamisticvot i ¢ h e
T e forme di turismo non sostenibile per il territowome in certi casi la costruzione di

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

negativi ed indesiderati che rendono non lineare il rapporto eco#torismo (Mathieson

& Wall, 1982. Le critiche piu severe mettono in guardia dai rischi di dipendenza
economica, disuguaglianza e precarizzazione del lavoro, oltre agli impatti negativi su
ambiente e coesione sociale (Bronzinilet 2022) ed eccessiva vulnerabilita alle crisi

globali (Cohen, 2012a Queste prospettive, sebbene siano narrazioni piu critiche e
pessimistiche, invitano a ragionare sul come progettare politiche (turistiche) integrate che
bilancino crescita e sostenibili@JNWTO, 2005),e sono tematiche di particolare
interesse per il contesto italiano, dato che il turismo rappresenta uno dei settori cruciali
per | 6 e cRkRasse@ECH 20d1eCRN, 2025.

2.1.21l punto di vista sociale e culturale

Nel contesto moderno sono numerosi i fattori che modificano la societa e che ne
accelerano il cambiamento, tra loro si ricordano il gia discgsfappo economico

(Mathieson & Wall, 1982)la globalizzazione {rry & Larsen, 201}, la tecnologia
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(Baggio et al., 2011 lo stesso turismé-(anklin, 2003. Dato che questa trattazione mira
a descrivere il fenomeno turistico, il presente paragrafo &€ dedicato al legame tra questo e i
sistemisocioculturalicoinvolti, perché come ogni altro processo anche le attivita turistiche

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

La prospettivaocioculturalaleriva dallessociologia Cohen& Cohen 2012 Jafari, 1987)

e nel tempo si ~ divisa in due principali
comprendere il turismo come strumento di svilupmoprattutto nei Paesi piu arretrati

(Ashley et al., 2007 UNWTO & UNEP, 2017 Cohen, 201B) i e il suo impatto su

struttura sociale e distribuzione del benessere in un certo momento e in un certo luogo
(Mathieson & Wall, 198p . Dall 6altro, vi " rumahi kzataodc
mira a individuare | e di nami che relaziona

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

pratiche e percezioni nelle persone coinvol
Léanalisi scientifica di questo ambito si
un gradual e superamento del | 6approccio e S

prospettive piu integrate e critichér(y & Larsen, 2011 Nel tempo il viaggio ha assunto

valore spirituale(Lei t e & Graburn, 2 QuBo9degli autod pit 6  c h e
riconosciuti in questo camggol o qual i fica come fAstrumento g
| 6altro e con | 6altroveo, i n quantoa proces

confronto e la negoziazione dell'identita (Urry & Larsen, 2Q@&ly et al., 202). Appare,
dunque, essere tanto un prodotto quanto un fattore dei mutamenti sociali perché subisce
gli eventi ma é anche una forza collettiva che li innesca attivamente, rafforzando
specificita e favorendo processi di ibridazione tra culture e gruppi (Andereck & Vogt,
2000;Cohen et al., 2012b
In generale, la letteratuedtestaun effetto piu positivo che negativo del turismo sulla
soci et ™, sottolineandone | 6i mportanza per i
diritto sociale che deve essere preservato affinché rimanga una possibilita per tutti e non
un bene di lusso pgrochi (McCabe & Diekmann, 2015), visto che genera felicita in
coloro che vivono esperienze turistiche (Rivera et al., 20C&).nonostante alcuni studi
raccontano di come barriere fisiche, digitali ed economidim&ino ancora oggi
| 6ef fettiva uni versalit? del | 6esperienza |

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 posituene ricorda la stessa Organizzazione
mondiale UNWTO nel parlare del turismo come motore per lo sviluppo sostenibile capace
di originare prosperita diffusa, migliorare i mezzi di sussistenza e salvaguardare
| 6ambi ente (UNWTO, 2019).

| benefici del turismo sono molteplici, dal
accessibilit?” ai servi zi e di inclusivit?’
all aumento di tolleranza reci prcoesianed ra gr u
senso di appartenenza alla valorizzazione

sociceconomico alla rigenerazione della struttura urbana e delle infrastrutture (Andereck
& Vogt, 2000; Besculides et al., 2002; Cerquetti et al., 2022; Gd2@ld; Cohen &
Cohen, 2012; Seraphin et al., 2018; Nicolaides, 2020). Si rivela particolarmente fruttuoso
per le aree rurali e piu periferiche, perché origina opportunita di crescita piu cospicue e
incisive (UNWTO& UNEP, 2017; UNWTO, 2024; Cerquetti et al., 2022).

Guardando all éltalia, | 6effetto  signifi
notare | 0ef f i c acquandopostenibiiperieaegionealretrataicomes! mo
Mezzogiorno (Bronzini et al., 2022), dove é stato promosso un tipo di turismo naturale e
culturale capace di integrarsi al meglio nella struttura delle localita, in accordo con la
Politica di Coesione UE 2062013 (Brandano& Crociata, 2023). Un esempio di
politiche di turistificazione legate alla valorizzazione del patrimammaterialé come
la gastronomia o il folkloré =~ i | pMarche é&dotl and \Wine Memoriess dove | a
promozione di un evento enogastronomico ha
imprenditoriali coinvolte e supportato la coesione tra i cittadini partecipanti (Cerquetti et
al., 2022). Una prova concreta del potenziale positivo del tarishe perp come
ricordanoBronzini et al. (2022 Lorenzini et al. (2011)deve essere progettato in
integrazione al contesto di infrastrutturazione loeadendaun fattore sempre secondario

all 6economia e subordinato al territorio.

Se il concetto di turismo culturale  una
lentezza e sull'autenticita che da benefici sulla conservazione del patrimonio e sul
consol i dament o (Ghleagrio,2028arcigaHermanded ebat, 201 Hall,

2023 Htet, 2023 Jafari, 1987), il turismo naturaleéi che si occupa di valorizzare,

sal vaguardare e rigenerare indnedamensnele ma am
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garantire opportunita di crescita e di sviluppo diffuse (Brandano & Crociata, 2023
Pralong, 2006 Alcuni studi condotti su borghi e realta fragili, interne e di conifirtai
casi studio regionali di Friuli Venezia Giulia, Trentino e Veneto ai rrienatori come i
Monti Dauni in Puglia, dalla macroarea comprendente le citta Adriatiche alla piccola zona
interna della Barbagia in Sardegnanostrano ancora una volta come il turismo culturale e
naturalistico in Italia possa attrarre nuovi residenti e immgfiteri, contribuendo alla
rivitalizzazione economica e al ripopolamento di aree r(@falornato et al., 2018\imar,
2023; Angeloni, 201Bizzarri & Micera, 2021, Ivona et al., 208¢uttari, 2011 Tira, 2023).
Analogamente, da un punto vista piu strategico, e stata consolidata la valenza positiva per
una localitai soprattutto se in aree meno conosciited el | 6 esser e I NS ¢
riconoscimento UNESCO perché, oltre a garantire la proteZiana casi piu gravi la
ricreaziond dell'ecosistema, il substrasocioculturales i riconfigura grazi
di visibilita, attrattivith commerciale e benessere per i residenti (Badalamenti et al., 2000).
Un esempio di rivitalizzazione strategica € il lavoro compiuto su Genova, dove la
trasformazi one de lalfibagione del cpntra stotica heeridedinitod a r i
| 6i mmagine della citt”™, | 6ha resa pi¥% inter
| 6i denhataumentato sia |l a qualit”™ di vita ¢
turistica per i viaggiri (Galdini, 2007).

Cio nonostante il rischio di mercificazione culturale, espropriazione simbolica e
disconnessione tra pratiche locali e immaginari turistici (Htet, 20&&g & Kim, 2019;
Sunlu, 2003 € molto alto e la letteratura commergai@neralista anglofona ha spesso
rafforzato questi idealismi anche nei confronti del Bel Paese (Agnoletti; Rotigiguez
del Bosque et al., 2099costruendo narrazioni per la maggior parte stereotipate che lo
hanno innalzato a | uogo PBular, 20balaiigt& @, f or ma z i
2017) instillando aspettative irrealistiche (Cappelli, 2013; Correani & Garofalo, 2008),

che hanno in parte inciso sulla prestazion:t
soddi sfazi one deDdSantisepat,202Batuellaet a.,2016)st i ca (
Léanal i si degl i effetti soci al.i del t uri smc

degli attori coinvolti. Per concludere il capitolo nelle prossime righe si discuteranno due
visioni divergenti (quella dei turisti e quella dei residenti): unardmemeza 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 viaggudriy & Larsen, 201} Peri visitatori il turismo &
Vi ssut o come un Candelm 2300%ed, 2@49, in cui abitarg lo spaz(o
attivamente e interpretarlo attraverso aspettapixecostituite grazie alle narrazioni
emozionali ed estetiche con cui si € entrati in precedenza a contatto. Vien da sé che la
costruzione simbolica delntlebun moladhiave eellad el | a

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

di quella che e una vera e propperformanced e | | 6 esperienza di Vi si
sono | e comunicazione, il mdmy&leatseni2lle | 0i nt
perch® va ricordato che il turismo =~ divent

storicaculturali, artisticeambientali sono sottoposti al consumo di massa e alla
mercificazione European CommissiQ2016).

Al contrario, | a prospettiva del resi dent
sul suo benessertna visione, dunque, divisa tra i benefici economici e i costi sociali,
che appare come umade offin cui trovare un equilibrid prima di tutto accettabilé
sostenibilee positvoL a percezi one i nfluenzata da f at
di istruzione, la distanza dalla zona turistica e la partecipazione (Del Chiappa & Abbate,
2016; Brida et al., 201 FU-TOURISM Program & EU 2024; Pencarelli et al., 2021;
Nicolaides, 202)) e in queste ricerche la teoria dello scambio sociale (SET) ha fornito
unavalida basénterpretativa utile per spiegare il sostegno o il rifiuto del turismo da parte
dell a popolazione |l ocale (Nunkoo, 2016). Al
delinearda tendenzad una perceziongositiva, tranne che per una lieve resistenza dei
piu consrvatori(Andereck & Vogt, 2000; Brida et al., 201%¥ergori & Arima, 2020).
Guardando in general e, comunque, appare cl
economica del turismo, e ne confermino la capacita trasformativa. La percezione positiva
rimane, anche se meno cosciente, pure a livello ambientalecieculturalecome
dimostrano studi in zone costiere (Badalamenti et al., 2000; Del Chiappa & Abbate, 2016)
e in quelle montane (Brida et al., 2011). Insomma, € abbastanza evidente che vi sia un
dualismo anche nei risultati (Besculides et al., 2002): da un lato vemnigonosciuti i
vantaggi economici per occupazione, incremento dei servizi e migliorametelle

infrastrutturei d al | 6al tro | a preoccupazione per | 6a
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urbana sono i principali deterrenti alla turistificazione negli abitébiaz Parra &

Sequera & Nofre, 202(Bharpley, 2014

Il legame tra turismo e impatto sociale appare complesso e ambivalente (Jafari, 1987),
come si vedra anche piu avanti nel capitolo. La letteratura € molto variegata per questo
ambito di ricerca perché contaminato e connesso a una miriade di fenomeaiialisett
competenzadal | a socioeconomia alla comunicazi on
psicol ogi a al, tutf attmibnodificatora In iquestoocapitolo si € deciso di
focalizzarsi sulle potenzialita (Angeloni, 2013) del turismoassituttura sociale perché

nel sott ocapi dvertbuoism sl ededictera t maggiad atténzione alle
conseguenze negative che il turismo puo avere nel momento in cui non viene progettato

in modo sostenibile e partecipato. Tale scelta & funzionale a dimostrare che si possono
evitare le degenerazioni sogalturaliec he | 6al i ment azi one di co
criminalita, la revisione degli stili di vita negli ospitanti, le pressioni urbane,
infrastrutturali e sociali, la gentrificazione, lo spbpa ment o o | 6eccessi
abitativa, i fenomeni di resistenza, esclusione, xenofobia o polarizzaZidneaggiunta

Il 6erosione del | 6i de nsonotneramentd causali ela strategia d |
sbagliate, correggibi(iAlamineh et al., 2023; Biagi et al., 20Rjtler, 2015 Cohen2012;

Cohen & Cohen, 201Bharpley, 2014Mariam et al., 2024; Scarpi et al., 2022,e got a et

al., 2024;Sequera & Nofre20218a2020;Gt i f ani |, 2005; Vergori &

2.1.3ll punto di vista ambientale

Fino a questo punto é stata discussa la componente strategica di carattere economico del
turismo e quella socioulturale; parallelamente, si rende necessario affrontare la
guestione territoriale, ultimo punto di analisi poittedme si e dettdil turismo influisce
profondament e anche sull 6ambi ent e e sul |
conseguentemente modificano anche paesaggi, qualita di vita e il tessuto relazionale.

In questo senso, la dimensione geografica offre una cornice temécatva che vede
il turismo come agente trasformativo dei luoghi, strettamente legato allo spazio fisico,
sociale e culturaleTfibe, 2010. Ogni esperienza turistica €, 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 e 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 margifdata( 2023. Un
esempio e gia stajgrecedentemente osserv@tedi sopra, il caso di Genova (Galdini,
2007); in aggiunta, altre zone hanno dimostrato ottime abilitd di riorganizzazione e
valorizzazione territoriale sia in Italia, quanto in Europa e nel Mondo (Adogtatb,

2018; Ivonaetal.,202T;i ra, 2023). Loesperienza delle M
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
competitivita delle localita (Candelo, 20p%nche se cio, va ricordato, € sempre
secondario allo sviluppo integrato e pianificato della destinazione turistica (Lorenzini et
al., 2011).

Nel paragrafo precedente (vediL.2i Il punto di vista socieculturale) si & descritto

brevement e quel Iiotursihenaturalidtich ena tpblegia di siaggio
e di esperienza turistica lenta, che si rivela centrale per il territorio. Approfondendo quanto
gia detto, il legame tra turismo e natura ha via a via assunto maggior importanza negli
anni, in accordo con la tendenza globaless{are sempre piu attenzione alla sostenibilita
dei comportament.i umani . I n questoottica,
utili non solo allo sviluppsocioeconomicalel territorio, ma soprattutto al monitoraggio
della qualita ambientale e alla preservazione dei paesaggi e del biosistdrnadi et al.
2007; Pralong, 2006; Pretillo et al., 2Q01%ffetti positivi della preservazione del
patrimonio naturale sono stati riscontrati diffusamente, la stessa UNES&@ tddl e s a
1948 (UNESCO, 1948) e continuando oggi a sottolineare che la salvaguardia del territorio
e unarisorsa fondamentale allo sviluppo e al benessere (UNESCO, 2012). Alcune ricerche
hanno di mostrato che | o st ess wlegyidigerséhi oo U
uno strumento per la crescita e la cura territoriale, perché diventa sia stimolo per rafforzare
politiche di tutela ambientalie come é stato riscontrato nelle aree marine (Badalamenti
et al., 2000) sia per incentivare consapevolezza e rispetto di turisti e cittadini a pratiche
piu sostenibili (Lorenzini et al., 2011).
LOEuropa punt a mol BuwmpeanCbmntissian,i282fap20p@lt ur al e
cerca di valorizzare le ricchezze territoriali e paesaggistiche inserendole a pieno titolo in

guello che € il patrimonio culturale dei luoghi (UNESQXD25a, 2025b) 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 per ch® anche | 6ambiente funge da
| 6identit”™ | ocale (European Commi $§sheon. , 2
di mostra | a forza dell decoturi smo a stima

rigenerazione del territoria i | Nor d doltalia, dove dop
degenerazione antropica si € 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 biodiveisgéazie alla riproduzione delle
specie animali autoctone in pericdle la stabilizzazione del suolo (Falcucci et al., 2007).
Il turismo, per,, pu, comportare anche effe
dell e risorse naturali, | 6i nquinamento e |
Questo tipo di narrazione e ad ora la piu diffusa, perché utile a sostemeléidhe
ecologiche necessarie a fronteggiare il grave problema del cambiamento climatico. Il
turismo, cosi come tante altre attivita produttive, e stato additato come una delle concause
che hanno aggravato | 6i nsofdlobaleecorzpaaticke | 6i ns
come lo scarico di rifiuti nelle acque internazionali digturbodella fauna selvatica dei
parchi naturalistici con foto e rumoiZlfang et al., 2023 per questa ragione vi € un
generale spostamento di risorse e incentivi verso un modello di turismo piu sostenibile e
neutrale Bramwell et al., 2017

Sotto qQquesta spinta vengono promosse sStr
preservare le specificita locali e al tempo stesso aprirsi al contesto gl@eaepon
Cerro et al., 201)7 contemporaneamente, vengono premiate tipologie di pianificazione
strategica sensibilizzanti comegécturismq che si distingue come una delle forme di
turismo territoriale piu sostenibili ed innovative in quanto orientata alla valorizzazione
delle risorse geologiche, alla promozione della consapevolezza ambientale
all 6educazione per il ri spetto dell dequi |l i
2020) Recentementanche la comunicazione mediatica e il marketing hanno colto questa
opportunita, lavorando suemozioni e idealizzazione del luogo in fase di

commercializzazioneAgnoletti, 2018;Pralong, 2006).

Oggi la progettazione turistica € 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 destinastrodiucendo
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nuove forme di concorrenza e generando nuove vulnerabilita territ@izdirte et al.
2020 Cohen, 2012a la digitalizzazione ha modificato profondamente la fruizione
turistica procurando nuove sfide in termini di equita e accessiMegdft, 2027).

Nel prossimo capitol o si continuer”™ | 6ove
dei lati piu negativi che questo fenomeno ha nel momento in cui diventa una pratica non
equilibrata e mal progettat&i si soffermerdn particolaresull o&ertourismi che e la
forma di turistificazione piu degenerataattraverso 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 faserdzpaome turisticaghe,
come ogni altra praticauole un accorto bilanciamento tra benefici e costi.

2.21 | fenomeno i nsostenibile dell ¢

Nel capitolo appena conclus@.{. i Uno sqguardo trasversale al turisih@i sono

delineate le caratteristiche principali del turismo, analizzandone le componenti principe e
cercando di comprenderne i risvolti positivi su economia, societa e ambiente. Si & pero
intuito che le pratiche turistiche non sono sempre di successa;ane non hanno solo
effetti vantaggiosisoprattutto quando la progettualita e superficiale e/o mal eseguita.

Come si e dettonelle poche righe soprastanti, utili ad agevolare il passaggio
temati co, nel present e c aqertbuodmanadsormadif f r ont ¢
turismo degenerata e dannosa, che causa prevalentemente esiti sgradevoli che
diminuiscono il benessere generale in quel luogo.

Nel |l 6i ntroduziltind & ropuwd setma  jdeedit famaflata r t o u r i

una buona definizione del fenomeno, cheper comoditai si riporta di seguito

brevemente. Il terminevertourismsi riferisce a una situazione in cui il flusso turistico
eccede la capacita di carico fisica, ecologica, sociale, economica o politica di una
destinazione, generando effetti negativi per ambiente, economia e societ@\tieae,

Cheer, et al.,, 2019Parlamento Europeo, 2018; Peeters et al., 2018). Secondo la
letteratura, la soglia oltre la quale si parladertourismsi identifica quando la presenza

dei visitatori provoca un deadld percepibile sia nella qualita della vita dei residenti sia
nell 6esperi enz dvilahe Novellijesal., 2HR or i st essi (


https://docs.google.com/document/d/17zKPm59gjQkNdzPAxWwqbC_rq4_Yh8AlxuXNTUGhyxM/edit?tab=t.0#heading=h.y1lz7r7wftbr
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A fronte di ci0, nei successivi paragrafi si tentera di fornire al lettore una trattazione
approfondita della problematicpartendo dallalifferenza tral concetto di overtourism
e quello diturismo di massai proseguira con la descrizione dettagliata degli impatti
negativi di questo su economia, societa e ambiente, attraverso la presentazione di casi
studioi specialmente européiutili a raccontare le strategie e i modelli oggi impiegati
per limitarlo e di cui si valutera efficacia e funzionatitincretaper concludereinfine,

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

Dunque, I n pri mo | uowrourisnglal magsutautiseaSebbengt i ngu e
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 massasi 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 popolariNicolaides, 2020; Seraphin & Yallop, 2019, 2D2Questo tipo di
turismo e stato per lungo tempo considerato una leva per lo sviluppo socioeconomico,
soprattutto nei paesi del Sud globale e nelle aree periferiche degli statchil(Ashley
et al.,, 2007UNWTO & UNEP, 2017 Cohen, 2012).

L évertourism invece, implica una valutazione qualitativa, piu ch&ntitativa,

del | 6 idehpuasmb su una data localita: infatti non guarda solo al numero di
visitatori, ma alla loro densita percepita (Peeters et al., 2018). Come osservano Koens,
Postma e Papp (2018), il turismo di massa puo esistere in forma sostenibile in contesti
ben getti e strutturati, mentré 6 o v e r di manifestasnrassenza di adeguati strumenti
di governance generando tensioni e disfunzioni (Koens et al., 2018jltre,
| 6 ov erauntemomenmfortemente legato alla trasformazione digitale del turismo,
che attraverso le piattaforme dharing economyla viralita dei social media e
| 6accessi bidastthd incendvato una doncentragiome spaziale e temporale
dei flussi turistici difficilmente controllabile (Milano et al., 2019b).
C chiaro che overourfsreéruo predotto glabalel 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 cdpl.1.0 Il punto di vista economigpquando si tramuta in

overtourisme piu un sollecitatore di squilibri e vulnerabilita.
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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

| 6aument o dei prezzi di affitti llagoergita odot t i
massiccia del potere dbéacquisto dei resi de
tende ad aggravarsi se si verificano anche eventi di gentrificazione e di esclusione della
comunita locale dagli alloggi urbafhraya Lopez, 2021Seraphinet al., 2018). Sono

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

che coniugano l'alta attrattivita turistica ad altre funzioni economiche come quella
universitaria e lavorativa. A New York e in diverse mptio europed come Lisbona,
Copenhagen, Barcellona, Dublino, Amsterdam e Befliastato documentato un effetto

diretto tra la crescita delle locazioni turistiche biiemediate da siti come Airbribe la

riduzione della disponibilita abitativa permaie per residenti e studenfirlya Lopez,

2021 Arias-Sans & Dominguez Quaglieri, 2016l fenomeno ha acquisito rilevanza

anche in ltalia, quando nel corso del 2023 si e sviluppata una forte mobilitazione
studentesca contro il caro affitti nelle principali citta universifaki@ano, Roma,

Bologna, Napoli e Venezia. Grandi testate giornalistiche nazionali hanno parlato del tema
polemizzando du 6 i nsost eni bi | (La Stamghe2023;aVEX Veheaim zi on e
journal., 2023) ed additando lacolpaaipm a t i Avenduti si all Guso t
massicciamente riconvertito le loro locazioni in abitazioni temporanee per il tuiismo

guanto di maggiore redditivita e flessibilita fiscale (Af@@ns & Dominguez Quaglieri,

2016; Bocca, 2024 daa RepubblicaCerreta et al., 2020; La Repubblica, 2023; Il Sole

240RE, 2023). Un esempio e 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
rarefazime dei servizi di prossimita per i cittadini, generando pressione sulle risorse
pubbliche e infrastrutturali (Celata & Romano, 2022).

1 settore turistico, i nol tre, guando as:s
rende la destinazione piu fragile e dipendente dai fattori esogeni (Gossling et al., 2020),
esponendol a al r i s c hiiowerad profifii gendrati daflei attivitie d i Vo
economiche non restano nel territori o, ma
cometour operatorinternazionali, compagnie multinazionali e piattaforme digitali
alimentando cosi diseguaglianze e fralezze (Guaraldo, 2026). i mbhoca turi st

riduce la resilienza del territorio, ponendolo in una situazione di instabilita continua a
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causa dell 6i mprevedibilit”™ di fl ussi stagi ¢
(Hall et al., 2018); cid & dimostrato esaustivamente da alcune ricerche accademiche,
mirate allo studio delle gravi ripercussioni del COVID sul comparto, che detano

conseguenti effetti a catena su occupazione, redditi e sostenibilita dei servizi pubblici
(Gossling etal., 202@02) . S possono citare alcuni casi
locale e 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 380% e, durante la crisi sanitaria del 2020, e stata sperimentata una
drastica riduzione delle entrate etoonomict
malesseri diffusiKletcher et al., 201%eterson, 2023equera & Nofre, 2018). Studi su

piccole economie insulari e citta altamente specialiZzateme Venezia (Bertocchi &

Visentin, 2019)i conf er mano <c¢che | 0eccessiva dipender
determinare rischi sistemici, accentuati dal nuovo contesto globale segnato dalla volatilita
(Duarte et al., 2020 Questo dimostra che la promozione del turismo domestico e la
diversificazione produttiva possono emergere come misure strategichwtigare tal

rischi e rafforzare la resilienza economica delle destinazioni turistiche sovraffollate.

Come si e gia delineato in preceden2d Q1 |l punto di vista sociale e culturaglegli

effetti overp@aismnanisi esheriscbnod corsolii mpat t i sull decon

contrario, gli esiti piu intensi e radicali si verificano sulla societa. Appaiono, infatti, come

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

perdita di autenticita, la trasformazioneu | t ur al e, | 6aumengo di pI

infine, | O0incremento di estremi s mi popol at.
Tra i fattori di questi avvenimenti vi € il processo di turistificazione (Diaz Parra &

Sequera & Nofre, 20206equera & Nofre, 2018a, 2018b, 202Pa2M): uno sviluppo

che é stato documentato largamente e che interessa molte citta esrapmedano

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

modificazione simbolicd manipolando tradizioni, cerimonie, prodotti gastronomici,

artigianato e tutte le forme espressive al | 6al terazione dell e st

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

soddi sfare | e aspettative dei turi sti (Yat

sull 6identit"™, perch® determinanoicaion deter


https://docs.google.com/document/d/17zKPm59gjQkNdzPAxWwqbC_rq4_Yh8AlxuXNTUGhyxM/edit?tab=t.0#heading=h.84xg64nd74es

33

originari Oe Santis et al., 2023per il solo fine di diventare allegorie preconfezionate

valutate superficialmente attraverso logiche economiche e commerciali (Alagtiakh

2023) . Léincessante ri ¢ hi e sconamodificationest i c a i
trasformazione identitariaH@ll, 2023, che si traducond in particolare per quanto

concerne alla commodificaziorienel progressivo adattamento delle pratiche culturali
guotidiane, | e gual i assumono sembianze s
attraverso futili spettacolarizzaziodly et al., 2020: UNESCO, 2015, 2025a; Vergori

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

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

all autenticit”™ dell a c ormalna023. Peradsppijtdliant e (|
dinamichei aggr avat e dal | a g | o b a ldisneyficazione6 n e e d
incentivano alla svalutazione della destinazione (Bonifacio, 2022; Gossling et al., 2021;

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

e di alcuna profondita (Bonifacio, 2022), in cui i patrimoni immategono dei meri

oggetti commer ci al i senz'anima e senza car
caso di Venezia, dove la cultura locale viene costantemente mercificata e sottoposta a
reinterpretazioni contestuali in funzione dei turisti e delle &Esigenze (Bonifacio, 2022;

Yakar & Yayla, 2023). Simili dinamiche sono
& Montedoro, 2023) e in altre citta artistiche italiane, dove il centro storispesso

patrimonio UNESCQ e stato soggetto a una proldgrone sproporzionata di attivita a

sola utilita turistica, riducendo cosi 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 localposticci e industriali" (Bertocchi et al., 2020; Bianco &

Montedoro, 2023; Loda et al., 2020; Visentin & Bertocchi, 2019). Infine, ugualmente
emblematico € il caso di Barcellona, dove la crescita esponenziale dei flussi turistici ha
favorito la conversioa delle festivita tradizionali come laFesta de Gracia in

spettacoli per il pubblico internazionale, con alterazioni nei contenuti e nelle modalita
partecipative originarie (Degen, 2003). Cosi cpalévello 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 identita, espongono le comunita al rischio di

omologazione culturale e di una graduatesene del patrimonio immateriale, generando
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tensioni social i, senti ment.i di estranei t’”
Yayla, 2023).

Il graduale deterioramento della specificédcioculturaledella destinazione e una
percezionesia di residenti che di turisti, che compromette drammaticamente il valore
della localita nel lungo termine (Gdssling et al., 2020; Capocchi et al., 2019). Quando un
l uogo Vviene eccessivamente modelelmat ovao (g:¢
(Scarpi et al., 2022) che puo condufresoprattutto negli ospitanti a reazioni ostili
esagerate che possono darMiano &lheeretal., 20Oy me d i
Milano, Novelli, et al., 2019Del Chiappa & Abbate, 201&{unkoo, 2016). Alcuni studi
Si sono preoccupati di comprendere fila perc
locali, le quali mostrano chiaramente che il rigetto delle pratiche turistiche é indirizzato
contro il sistema che genera queste formdigioluzione identitariahe possono essere
causate dalo¥ertourism In diverse citta europgecome Barcellona e Palma di Maiorca
i dove questo risentimento si e sviluppato firdetie connotazioni pericolose, sono stati
documentati atti vandalici contro autobus turistici, hotel e negozi dedicati ai visitatori,
accompagnati da aggressioni verbali e fisiche (Araya Lopez, 2021), tutte inneggianti
s| ogan Toarstsngo hdme ( Mi | a n o a);equestaderché gliepisod di
sovraccarico socialeci tt adi no sono stat.i Vissuti conmn
culturale (Araya LOpez, 2021). In alcuni casi, come nei quartieri di Marsiglia, si sono
anche osservate tensioni etnigheazzialiindirette (Ballester, 2015) indoften parte
dall a narrazione mediatica | ocale che ha id
e disgregante (Mariam et al., 2024; Peeters et al., 2018; Sequera & Nofre, 2018). Anche
in Italia si sono registrati episodi di insofferenza al turismo, semprd | e tepit t © doa
iconiche come Firenze, Roma e Bologna; a Venezia, poi, sono diventati famosi gli
striscioni e |l e manifestazioni citanti A No
giochio (Corrubl e, 2021) . Qui , | banc® ngesti
crocieristico e come gia citatd la desertificazione residenziale (Celata & Romano,
2022), hanno alimentato un senso di disconnessione culturale, con una successiva
riduzione della partecipazione civica, una crescente ostilita con radicalizzadagli
atteggiamenti e una mobilitazione attivista datistificazione (Garciddernandez et al.,
2017; Gossling et al., 2020, 2021; Mariam et al., 2024). Infine, anche se la letteratura si

concentra primariamente su impatti sociali ed economici, fa eitmaggiore densita
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turistica stagionale hanno riportato crisi nei servizi sanitari, con difficolta di accesso alle

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

la pandemia da COVH19, che ha sollevato il fenomeno, dimostraraaulnerabilita

anche di questo comparto e obbligando le citta ad alta dipendenza turisticae

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

(Peeters et al., 2018) e di welfare territoriale (Gdssling,e2@20). In Italia, un esempio

concreto lo si puo avere caii studi condott sulle Cinque Terre da Pavani (2025)

Vegnuti (2020)i quai raccontaoc he | 6af fl usso di migliaia di

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

negativi sia per | 6ambiente che per 1 residoa
Con gli esempi appena overtowismn&uropd econ di mos

un focus speciale in Italid sia un evento che compromette in modo determinante il

benessere delle comunita e la sostenibilita delle destinazioni. Sec@whprehensive

Tourist Overcrowding IndeyCST), province come Venezia, Firenze, Napoli, Roma,

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

rifiuti, infrastrutture e costi amministrativi di gestione del turismo (Peeteas., 2018).

Simili criticita sono state individuate anche in altre cittd europee coatk esempio

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

urbanistiche e all odéintroduzione di | imiti a

Ci , conduce al |l 6aialoidoitavaiteulisieduwedd gli efletti ma cr o

ambientali. Il sovraffollamento turistidocome si € evinto in precedenzaetermina 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 sostenibilita e la circolarita

del | 6ecosi stema sia |l ocale sia, a catena, ¢
Effetti visibili del disequilibrio ecologico e paesaggistico delle destinazispiecie

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

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

mani festare attraverso i deteri oramento

| i nquinament o di ari a, acqua e sucon o, e |

conseguente riduzione della biodiversita, crescente pericolo per le speximeite

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

(Capocchi et al., 2019). In Italia, il caso di Venezia é paradigmatico: la pressione antropica
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dei turistii in particolare quelli provenienti dalle navi da crocial Chiappa & Abbate,

2016; Visentin & Bertocchi, 2039 ha aumentato i tassi di salinizzazione e moto ondoso

nei canali, danneggiando le fondamenta degli edifici storici e sollecitando il, gia grave,
fenomeno dell 6acqua alta (Ser ap;JUNEBSC@,t al . ,
2019. Fenomenahe é stato peggiorato dal traffico navale, lthportato un sempre piu

alto tasso di inquinamento delle acque lagunari, e dal peso esercitato sul terreno dai
milioni di visitatori che ha velocizzato lo sprofondamento della titsrivata oggi ad

una condizioneinsostenibile (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
| 6i s cr i Dcaldanveneta reellalista ddi siti UNESCO a rischio (UNESCO, 2019)
cosi come sono state inserite diverse altre destinazioni italiane.

Situazioni similari sono state riscontrate nei siti archeologici come Pompei
(WallacdUNESCO] 2013 Zuchtriegel et al., 2024 e n e centri storic
come Firenze e Roma (Gardiernandez et al., 201Celata & Romano, 2032 Studi
archeometrici mostrano come | deccessiva fr
deterioramento di intonaci, mosaici e pavimentazioni antiche a causa delle vibrazioni,
degli sbalzi termicied e | | 6 i n gdaibiosaidoelincarioonid_énzen et al., 2018;
Wallace[UNESCO] 2013; Zuchtriegel et al., 2024). Anche per aree naturali e itinerari
montani T come le Dolomiti (Bertocchi et al., 20D, le Colline del Prosecco di
Val dobbi adene e | a T1Viestvraffoba@ento turstico deondotto, 2 00 4
al pericol o del |l 6i adestataceentiato dalcomportanfedtiipooa r , 20
rispettosi dei turisfi spesso imprepardtie da quelli meno responsabili ed etici di attivita
eresidentichepr esi dal | 6 é hahr sstirpatb@tlire gutoctofej sfruttaio
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 turisannui hanno provocato il crollo del delicato
ecosistema di agrterrazzamenti, causando frane e instabilita idrogeologica (Peeters et

al ., 2018; Raso et al ., 2021) . Luso ecces
del suolo, alterando la floraprocurando effetti incontrollati sulla produzione dei rifiuti,

spingendo | 6Ente Parco a istituire |imiti ¢
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Vegnuti, 2020), che pero si configurano come soluzioni di breve termine se non integrate
mediante una pianificazione turistica piu sistematizzata ed olistica (Peeters et al., 2018).
LOUNESCO ha espresso gr and ebd opvreerotsocuurpiaszm o

siti del patrimonio mondiale. Nel farl o, ha
pi % integrat.i e partecipativi,; n &/isiforo s peci
Management Assessment un si stema per mo n,ipti,cad ar e i
orientare le strategie di progettazione per la tutela (UNESCO, 2010).

Al tri studiosi propongono | 6adozione di p
accessi (Bertocchi et al., 2020; Capocchi et al., 2019), la ridistribuzione equilibrata dei
turisti attraverso le piattaforme digitali che implementano impiantigeibfencing
(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., 3@t8i, 20224UNWTO,
2018; Zhang et al ., 2023) . lar@ disomogenaacei a d i
temporaneai risultati prodotti solo parziali (Bertocchi et al., 2020) e sottesi a rigidita e
risorse tecnologiche disponibili. Meccanismi di questo tipo sono stati testati diffusamente
in Italia provocandpanche recentemen@c cesi di bat ti ti pubbl i ci
di accesso a qguvellisuddl ¢ ada ( @ Dp2iddensect ursulSrcednoe
a causa del tornello abusiy®025), riportati dal Fatto Quotidiano e Repubbliceosi
come da svariati altri giornali e documentati nelle ricerche accademiche (Calcagno et
al., 2025; Mantengoli, 2024, daa Repubblica Turini, 2025, ddl Fatto Quotidiang.
Secondo | 6European Environment Agency (2021
fattore di rischio per la biodiversita se non regolata con strumecdirdiing capacitye
limiti infrastrutturali ECO-UNION et al., 2020UNESCO, 1948, 2010, 2025; UNWTO,
2023, 2024; UNWTO & UNWP, 2017 Alcune regioni, come il Trentindlto Adige,
hanno avviato forme di gestiosestenibile basate sul turismo lento e la delocalizzazione
dei flussi, ma la loro efficacia dipende strettamente dalla collaborazione di enti locali,
imprese e comunita residenti (Gossling & 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 cosi da rafforzare le
strategie di progettazione turistica e garantire un miglior equilibrio e un maggior
benessere generale. Arrivati a questo punto, il lettore piu attento notera che manca un

ultimo tassello alla trattazione d&lb v e r t Soworstatisdescritti i problemi, le cause e
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l e soluzioni i mpl e ehirma ka tresponaabilitauda goneenancee |, ma
del |l 6oveE&@rtourismo

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 cokadmme (Capocchi
et al., 2019; Goodwin, 2011, 2021; Mihalic, 2020; Peeters et al., 2018). Quello che &
evidente, pero, € che cosi nem; infatti, la govenance a lovedourismdeve essere
ripensata per diventare piu 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 pubblgoverni ed organismi
internazionali per ch® attraverso il potere esecutiywv
urbana, le regolamentazioni politiche e le linee guida di gestione (Goodwin, Zoitthih
fra tutti vi ~— |1 O6UNWTO (Organizzazione Mon:
guak ha assunto posizione centrale per la promozione di un approccio responsabile e
sosteni bil e. LOUNWTO defini sceprogamminddar d so
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 localita che

hanno superato le soglie critiche di pressione, esortahdooadinamento tra i vari
stakeholdercoinvolti (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 setiwomel 6 iEur opean Agend
Tour i s mTodriend forcSDGs UNWTO) e il AOne Pl anet Sust

Pr ogr adNWaO - World Tourism Organization che forniscono delle direttive

gl obal.i Aobbl i g aAtlielioinazionalg iggoverri hahnb il compitosdd ¢ |

tradurre queste direttive in pratiche regolatdérieome strategie di contingentamento e

piani educativi (Cheer et al., 2023; Gossling et al., 2020, 2021; Peeters et al,, 2018)
tuttavia, spesso si trovano in difficolta ad attuare delle scelteadagementoncrete

perch® fAdAbloccati o dalla pressione economic
effettivo quadro normativo omnicomprensivo (Dodds & Butler, 2019); e dunque si

scontrano con la difficolta di armonizzare le esigenze economiche, la tutetdrdabnio


https://www.unwto.org/
https://tourism4sdgs.org/
https://www.unwto.org/sustainable-development/one-planet
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e la qualita della vita delle comunita 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 anchefluencer e piattaforme digitali
(ForondaRobles et al., 2025; Gossling et al., 2020; Gretzel, 2019; Joppe, 2019; Milano
et al., 2019; Peeters et al., 2018).

Il guadro governativo gioca su un labile equilibrio tra le fazioni che devono trovare
un accordo; il problema e che, ad oggi, piu che una visione comune si hanno i privati che
Sspingono ai propri interessi riibhatbriadegli et al
istituti: un meccanismo cheperap e r i p r 0 vieconeluent nel longa teymine
Guardando alle imprese turistiche eello specifico, alle piattaforme digitali di
prenotazione (es. Airbnb, Booking, Expediagalee compagnie aeree lowcost si nota
come con i loro sistemi di prenotazione istantanea, cancellazione gratuita e ordinamento
dei contenutii che manipolano la visibilita delle localita etbdonoi meccanismi di
pianificazione territorialeArias-Sans & Dominguez Quaglieri, 201dilano et al., 2019)

e i controlli urbanistici e fiscali per raggiungere un maggior guadagromtribuiscano

alla intensificazione dei flussi turistici e alle crisi seemnomiche nelle destinazioni

sotto shock (vedi gli effetti negativi riportati in precedenza per economia, societa e
ambientg. Allo stesso modo, il ruolo sempre piu crescente svolto dagli influencer e dagli
utenti(Aydin, 2020;ForondaRobles et al., 202%5affar et al., 20225retzel, 2019Hays

et al., 2013 Hussian et al., 20248antos et al., 2024) o meglio, dai media in generale
(CamponCerro et al., 20195eorge, 2021Gretzel, 2019Sobrino, 202Ri mostra come

essi riescano ad orientare le scelte di viaggio attraverso la produzione di narrazioni
estetizzate ed idealizzate (Baggio & Chiappa, 26lL@jhes & Moscardo, 202%Veng &

Huang, 2018 che sono effimere e speculativigfoletti, 2018;Capocchi et al., 201;

Cohen et al., 201215retzel, 2019; Reisinger & Steiner, 2006). A dimostrazione, studi

recenti hanno evidenziato che quasi la meta dei giovani viaggiatori britannici sceglie le
proprie mete sulla base del loragoziale di condivisione sui social media (Hosie, 2018).

La viralita di immagini e racconti contribuisce alla concentrazione dei visitatori in
speci f i ogtagrbmmalgioh icoin estrema rapidit”™, trasf
| ocal i t” amestse®ma fiant twn cithe | mpatta gravemer

modo insostenibil@ perché imprevedibilger gli enti pubblici Cohen et al., 2012b
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Gretzel, 2013 Il tutto non determina altro che un aumento dei fenomeni di congestione
stagionale e spaziale e di rovina ambientale, perché in contrasto con le capacita di carico
della localita (Milano et al., 2018, 2019; Peeters et al., 20a8¢he se, &€ da notare, questi
effetti dannosi vengono percepiti dai turisti come secondari ed essi si rivelano inconsapevoli
del loro peso in tali conseguenze (Gossling et al., 2020; Milano et al., 2019; Reisinger &
Steiner, 2006).

In Europai ed in questo contestol o s nodo pi % strategico p
gestione e la promozione turistica € rappresentato dalle @&tihation Management
Organizatior): degli enti misti che uniscono soggetti pubblici e privati nella
programmazione delle destinazioni e nell di
responsabileGhoi et al., 2007Dodds & Butler, 2019; Eckert et al., 2019; Zaman et al.,
2020).Negli ultimi anni, diversi casi studiocome quelli di Scozia, Australia e numerose
regioni italianeé’ hanno dimostato come questi organismi, operanti a stretto contatto con
le comunita e conoscendo le peculiarita territori@ietzel, 200)) abbiano cercato di
sincronizzare e di sfruttare positivamente la partecipazione di influencer e aziende,
promuovendo cos?3 |l a costruzione di unoéi mme
equilibrata che prevede la collaborazione e la soddisfaziondteliléuparti coinvolte
(Gossling et al., 202Q;uo et al., 2025Peeters et al., 2018han, 202D Esempi positivi
sono offerti @& realta 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 Grafa et al., 2025; Pazi#5.

Tuttavia, la loro efficacia € spesso ostacolata da risorse limitate, scarsa autonomia
decisionale e conflitti di interesse con attori commerciali.

Attraverso questo capitolo si ~ potuta con
focali per il presente testo, che danno modo di comprendere come ci sia la necessita di
una gl obal e r i pr og edvartaunsm@in prevehiéva ¢ eollettva.st i on e
Comprendere i segnali di rischio ed il come intervenire per frenarli & essenziale per trovare

delle soluzioni piu efficadic o s3 come sapere chi ha il comp
di gestire questo fenomeno. Tutto cid permette di intreduparadigma turistico che, ad

0ggi, risulta il piu interessante e conveniente, perché capace di stimolare una visione

sistemica cooperativa in linea con gli ideali di equita ed equilibrio: il turismo sostenibile.
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2.31l Turismo sostenibile: la via da percorrere

A fronte delle criticit”™ sollevate dal fen
precedenti emerge con forza la necessita di un paradigma atto a gestire in modo attivo e
propositivo | 6attivit”™ turi st oemesto,bcomeunoot:t
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.

Ri percorrendo | a def i msustainables ietipaddasvilappon el | ' i n
economico, sociale ed ambientale capace di soddisfare i bisogni attuali della popolazione
senza compromettere quel/l: del l e generazior
equilibrio tra questi tre elementi € necessario riduiuglizzare e riciclare in ogni settore
(Séraphin et al., 2019), compreso il turismo: ecco perché e sempre piu pressante il tema
del Aturismo sosteni bi Imedtpo diturismoauchdtlane vi ene
pienamente conto degli impatti economici, sociali e ambientdtuali e futuri,
ri spondendo alle esigenze dei visitatori,
ospitanto ( UNEP, 2005; UNWTO]/ecQdaliroi,siopporiedlle. Tutt
dinamiche degenerative dell 6overtourism, fe
territori e compromette il benessere generale, non equilibrando correttamente attrattivita

turistica e vivibilita locale.

Prima di proseguire con la trattazione sul Modello di Turismo sostenibile, si ritiene

importante sottolineareu n 6 a | t irablettareoche casa ha determinato il bisogno di

ridefinire il paradigma turistico: non una mera esigenza teorica, ma una necessita sistemica.
L6intensi ficarsi dei cambi ament. i climati

| aument o di conf | iitsitan livelo golgico €he ammmiinistrativd er n a z i

i e la sempre piu pressante ineguaglianza socioeconomicaihgoxio il ipensamento

del modo in cui si vive il pianetae quindi anche della pratica turisticg@er rispondere

concretamente alla domanda di giustizia intergenerazionale, che vede lesa la possibilita

di sopravvivere dignitosamente ed equamemtee | | 6 Og g i e nel Domani

cara gia dagli anni Settanta, quando sono stati pubblicati i primi trattati e rapporti, a tema

sostenibilita, che mettevano in luce la limitatezza del globo e puntavano il dito alla

sfrenata e insana corsa allo spio Bramwell et al., 2017Hauff, 1987 Klarin, 2018;
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Meadows et al., 202Milano et al., 2019; UNWTO, 2025%hin tutto questo, il turismo &

stato classificato come uno dei settori piu rilevanti per lo sviluppo nel futuro prossimo per
tutti i Paesi del Mondo, perché é sfruttabile come strumento per combinare e appianare
problematiche ambientali, sociadd econmiche WTTC, 2023, 2024, 2035anche sé

come si é evidenziafiorischia di essere un vettore di insostenibilita se non regolato da
criteri etici ed olistici (Gossling et al., 2020) come dimostrencecenti accelerazioni

delle emissioni di gas serfache secondo lo studio di Lenzen et al. (2018) vedono il
turi smo come ifeatltdoe cec epsesri viadb 8p% essi one sul

solamente effetti sociali avversi (Milano et al., 2019).

La crescente consapevolezza i nimodelloi t o al
considerato di Acr esci t al nonsiapitmtionpatibile con n e |
[ [ i mi ti biofisici dell a Terra, ha sti mol

undevol uzi one n o mpresoindibile ldon grpiakilens riPhaadabiea
Ragion per cusi puo affermare cHa sostenibilitd non éna filosofiaastratta 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 ricavioegondi breve termine
(Fletcher et al., 20t%uaraldo, 2026

Detto questo, come si comprende dalle righe iniziali, il turismo sostenibile si fonda su tre
pilastri: economia, societa ed ambiente, interrelazionati tra loro in un approccio coeso ed
integrato che supera le prospettive settoriali e piu frammentatesgipa, dunque, come
un modell o generico e sistemico, capace
governanceanternazionale complessa per essere quadro di riferimento migliorativo atto
ad orientare decisioni strategiche, politiche pubbliche, prationprenditoriali e
comportamentindividuali (Bramwell et al., 2017) suggerendo attivita di sviluppo piu
equilibrato mediante strumenti normativi e metodologici.

La concretezza dell'approccio si esprime negli indici di sostenibilita: 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 (Organazaz
Mondiale per il Turismod e | | P l@&Nstilato il documento di riferimento globale:

€

S €

at

d



| 6AAgenda

trasversale del turismo come strumento per il raggiungimento di Obiettivi di Sviluppo

20300

(UNWTO &

UNDP,
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2017) ,

Sostenibile (SDGs) @el qualesi identificano 17obiettivi chiave da perseguire per

riuscire a salvaguardare ambiente e cultura. Tra questi, si riportano la crescita economica

i ncl

usi

vV a

(SDG 8) ,

(SDG 11), la produzione e ilconsumoresps a b i | i

| Guguaglianza

socCi

(SDG 12) cen

conseguente lottal cambiamentcclimatico (SDG 13, 14, 15)Teurism for SDGs

al

a

e

UNWTO). Questo stesso documento e stato sottoscritto anche dalla Unione Europea nel

2022 European Commission202d). In aggiunta a cio, sempre la UNWTOIn

collaborazione con UNSD (United Nations Statistics Division), Eurostat e OCSE

(Organizzazione per la Cooperazione e lo Sviluppo Econoiinttapubblicato iQuadro

degli standard MSTu n
fanno riferimento e che consiste in un insieme di indici stdtistie permettono di
integrare irapporti ur i st i ci

dei valori unicii per una visione armonizzata e piu reale deiidabili a sintetizzare la

fisecondoo

nei

ficonti O

document o

uf fi

economi

c

Ci

al

localita e a renderla comparabile con le altre (UNWTO, 2024). Per completezza, si riporta

la tabella ufficiale che spiega la struttura dei MF®g(@ra J).

Conseguentemente a tutto questo, durdu@dobal Sustainable Tourism Con¢{6STC)

sono stati sviluppati ulteriori criteri di valutazione piu concreti, questa volta non solo per

le destinazioni ma anche per le strutture turistiche.

Measuring the Sustainability of Tourism
Linking data and decisions

What? Standard concepts, definitions, classifications & organizing

structures for data

L

Y

-

Statistical Framework for MST

Environmental

* Water resources
* Energy use

* Solid waste

* GHG emissions

+ Ecosystem extent

and condition

* Ecosystem
services

* Species

* Protected areas

* Environmental
activities and
transactions

* Visitor
satisfaction

* Visitor
engagement

* Participation in

tourism

* Host community
perceptions

* Employment
characteristics

* Decent work

* Governance

* Civic engagement

* Accessibility

Tourism areas: Global, National, Regional, Municipal, Local

tourism destinations, Local tourism connected areas

S

—

4

How?

Data
sources and
methods,
data
collection,
statistical

production

and release,
indicator
sets and

case studies

FIGURA 1.Panoramica delle Misure per la Sostenibiiitéistica a tre aree (Attori responsabili; Standard

di sostenibilita economica, ambientale e sociale; e Metodologia)
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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 sostenibilita e di linee guida pratiche per le attivita
imprenditoriali (GSTC, 2013). Uno tra questi, il piu noto e importante in Europa, €
| European Tourism Indicator SystgiaTIS) promosso dalla UE, che rappresenta uno
strumento operativo volontario e strutturato volto al miglioramento delle destinazioni.
LOETIS  un sistema molto flessibile e per
indicatori standard che diventano 40 con gli opzionali, usabili in base al contesto
territorialeie s ono arti col at iaremPeGestisne dellagestinaziomeo d o: n
S i mi sura | 6esistenza di un piano di gest
rendiconta quali e quanti sono i meccanismi di partecipazioni tra gli stakeholder
interessati (A2) e si promuove la presenza di sistemi di monitoraggio dei flusstiturist
(A3) e di moduli di feedback eaepBlmpatginzi al e
econonci, siindicanola percentuale delle imprese turistiche effettivamente coinvolte in
pratiche sostenibili (B1), il livello occupazionale (B2) e la percentuale di spesa turistica
che non viene &estratt areada lmpatti socioculturalrsii o ( B3)
studiano il grado di soddi sfazione dei res
sotto | a prospettiva della disabilit?" e de
politiche volte alla preservazione e/o promozione dell'idectitarale autentica originale

ifcomprendente eventi, t ridGB)ezinfilmepnanchesiigradoodot t i
di sicurezza percepita eareadalmgattipnebrentalia | oc a
che si occupa di mi surare | a qualit”™ dell o

disponibilita di acqua (D2), la produzione e gestione dei rifiuti (D3) e la conservazione

della biodiversita e delle zone naturali protette (IEYropean Commissior2016). Per

una revisione completa e dettagh t a d i GSTC e EI TS, S i ri mai
ASustainabl e Tour i s nR0Mad all d dindicagod det tifisnod a Vi t
sostenibile in 1talia .Perchiadereimuadm oornfatvd c uni
metodologico si menziona anche @arta Europea del Turismo Sostenib{EETS -

Europarc), la quale definisce delle linee guida per aree protette, in modo da promuovere

la collaborazione tra enti pubblici, imprese e comunita attraverso cicli di azione
multilivello cosi da rafforare la governance partecipativa pea me n effecacia deglié

interventi Europard-ederation, 2019).
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La letteratura offre numerose ricerche, siacasi studio che di analisi teor® che
avvalorano questi mezzi di misurazione e ne analizzano le policy piu efficaci, dando
valutazioni generali sulla positivita delle linee guida e suggerendo degli accorgimenti
ulteriori da tenere in considerazione durante la progettazione di politichehaistolte
sonogia state presentate in precedenza durante la trattazione del tugsind {no

sguardo trasversale al turisfionella carrellata che segue se ne citano poche altre,

ritenute interessanti e di spicco e piu specifiche per la sostenibilita turistica; in questo
modo si conclude la discussione del tema.
Un esempio di riflessione astratta & quella condotta da Braratvall(2017), nella

qualesi evidenzia che la promozione di uno sviluppo economico piu durevole e meno

ef fimer o, in grado di incoraggiare | '"impie:
un modus operandnecessari o al giorno dbéoggi per 0
indi spensabile | 6i mpl ement acrryioghcapadtye il si st e mi

coinvolgimento attivo delle comunita, perché rappresentano fattori centrali che
favoriscono la conservazione delle risorse e la redistribuzione dei benefici in termini piu
equi Bramwell et al., 201)7 Altri studi teorici si sono invece concentrati sulla mappatura
astratta del At uri smo srikekgndeesserb duk ieponcifac ut t ar
temi su cui si gioca il dibattito: [ duguagl
anche nel discriminare il diverso atteggiamento delle pers@o@servatore, riformista
o radicalei verso la pratica sostenibil€lieng,2025; Scuttari et al., 2019 Infine,
indagini comparativecome quehk di Lane (2017) hanno rivelato che negli ultimi
Trentdanni |l a ricerca ha subito una trasfot
normativo ad uno piu proattivo e sofisticato, che mira ad agevolare la multidisciplinarieta
e a garantire la qualita olistica di tuttsistemai il che significa un equilibrio tra qualita
del | 6ambi ent e, gualit”™ della vita, tutela ¢
tenore economicoon buon livelli di reddito e soddisfazione (Klarin, 3p1

Osservando, invece, lavori empirici, un esempio avanzato di organismo locale per la
mi sur azi one deOdsaavatgoatl d MiAH (itpoa nAldeermgednadll 6

Network of Sustainable Tourism Observatodes | | 6 UNWT O) . La ricerca
al . (2019) dichiara che | 6approccio di mo n
economi Ci e sociald@ attraver soidgradimallea |l i si d

survey verso ospiti, residenti e stakeholderuna tattica profiae 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 ddeedback precisi e immediati sugli andamenti delle strategie, cosi
anche da poter studiare piani di miglioramento basati sui risultati specifici ottenuti sul
campqQ analizzabili anche dal punto di vista delle temporalita e delle concause che
inducono a pratiche meno efficaci.
Altre ricerche si sono occupate di valutare empiricamente la diffusione ed efficacia delle
certificazioni greencome Ecolabel UE Specialmente nel settore ricettivo, i sistemi di
certificazionei che si basano su criteri oggettivi e verifiche esteenghe mirano ad
incentivare le pratiche sostenibilipareabbiano valore positivo sglome una struttura
siapercepit dei consumatori (Belcastro, 2020). Questo e statmstratoda ricerche a
campione su hotel e agriturisngon riconoscimento Ecolabel attraverso lo studio
combinato delleindagini di mercatoe ddle recensionianalizzate statisticamente. |
risultati segnalanan incremento di reputazione, di soddisfazione clientenglithgness
to paya seguito del certificatdi rispetto ambientalsi segnala anche Zhang et al., 2020)

Altri studi scientifici si sono incentrati daldimostraionedel 6 ef f i caci a del p
sostenibile nel migliorare la gestione turistica e mitigare gli effetti negativi
del | 6overtourism. Ad esempi o, Koens, Post m:
hanno evidenziato come destinazioni che adottano strumenti di gestione sostenibile
come | contingentamento degli accessi, i sistemi di prenotazione anticipata o le campagne
educativel riescano a mantenere un equilibrio tra turismo e qualita dé&lidocale. Un
caso emblematico, noto a livello internazionale, e quello del CostaiRicai il 98%
del | 6energia proviene da fonti rinnovabildi
inquadrato il Paese come un punto di riferimento per il turismo naturalistico responsabile
(Honey, 2011). Similare, la strategia di "turismo simbiatio operata nell &
Jokkmokk in Lapponia (Sveziache rappresenta un modello di ecoturismo locale
pecuiaeec he attraver so un oo fufesticai ehe tomprendet i ca |
piccoli eventi sul folkIlore | ocodéllereneed esper
e | " osservazi oniee stdtechpadedh aomtrollara i flilss di eisithtai

assicurando un equilibrio economico, sociale e natugaledish Parlament & BUCosi

come il caso di Ljubljana (Slovenia), che é stata proclabatapean Green Capitalel
2016 dalla Commissione Europea per il suo approccio integrato alla gestione ambientale
e alla mobilita urbana, diventando il simbalelfit ur i s mo ur biaBuwpas ost eni

(European Commissigrz016).Specificatamente, lacittha r i dott o | 6i mpat t c


https://www.swedishlapland.com/sv/jokkmokk
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migliorandol a qual it~ del kdlengapde taipermanenza tmadiaidasi t i ¢ a
visitatori, favorendoinoltre una distribuzione piu equa dei flusQuesto haichostrato

come la trasformaziorgtrategicgpossa ridurre i rischi di sovraffollamento ancor prima

che questi si manifestino.

Passando ad esempi piu vicini, il caso bendt ur i sti co AVi sit Sou
(Sardegna, Italia) comprova la validita degli indicatori ETIS europei, perché in parallelo
alla classificazione ducsessemamehihad”™ ahdhs
misurato un aumento del tasso di soddisfazisiager iresidenti cheer ituristi riguardo
le pratiche turistiche, inoltre, & stato verificato un impatto positivo sulla valorizzazione
culturale locale (Vitali2024. Tra le iniziativepensag e propostesi ricorda il progetto
ASal ude a&assan (Bagdegna, Italia), che mira a destagionalizzatistibuire
spazialmente i flussi turistici attraverso eventi enogastron@péssi(Santopietro, 2024).

Al'l o stesso modo, | o strumento deloburingar chi o
Club Italia, premia i piccoli comuni che si rivelano eccellenti per qualita ambientale,
gestione responsabile delle risorse e attenzione al patrimonio culturale (Milanesi, 2024).

In otticadi progettisimili, si ricorda il Parco Nazionale del Cilento (Salerno, Italia), in

cui la visione rigenerativa ha dato origine a circuiti che si basano su ospiiféliszanei

borghi, camminienti (ad es. Via Silentee laboratori gstronomici locali (Slow Food,

2020) un meccanismstrategicache ha rivitalizzatée microeconomieurali e rafforzato

il senso di appartenenza della comunita, oltre che decentralizzato la promozione da Napoli

che cosi ha potuto alleggerirsi in minima parte della pressione antdopidal 6 ov.er t our i

Le analisi condotte in questo capitolo hanno permesso di chiarire la natura multiforme del
fenomeno turistico contemporaneo e di come, nella sua evoluzione piu recente, esso sia
diventato un potente ma fragile motore di trasformazione territoriale. Dopp av
esaminato le dimensioni economiche, sociali e ambientali che strutturano il turismo
globale, € emerso con evidenza come il sovrasfruttamento delle destiidzionmeno
descritto nebvertourismi' rappresenti una criticita strutturale, e non solo aamtgrale
da arginare quanto piu efficacemente possibile e nel piu breve tprimpa che produca
danni irreparabili al tessuto territoriale della localita

Il confronto tra overtourism e turismo sostenibile haesop | i ci t o i | ful cr c
di questo capitolo:ovverof ar evincere al laheeessttaodi @n | 6ur g
ripensamento profondo dearadignaturistico. Il turismo sostenibile, come delineato da
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UNWTO e supportato dai framework internazioa
solo unodalternativa etica e gestional e, ma
basare politiche turistiche resilienti, inclusive e rigenerative. Al centqueita visione

si riafferma la triadd economia, societa, ambientecome lente fondamentale per

interpretare e orientare le pratiche turistiche del futuro.

Questa consapevolezza costituisce il f ond a
proposta progettuale della presente tesi, che mira a utilizzare strategie comportamentali
all 6interno dell e interfacce groaeturigtitcee di gi t
di modo da ridistribuire i flussi dei visitatori per le locaktgrogettare altri meccanismi
comunicativi che inducano le persone ad esperienze piu consapevoli e sastenibili

Nel prossimaapitolosi discuteranno proprio gli aspetti psicologici alla base di questa
idea, cercando di comprendere comauldgei un approcciodi organizzazione del
contenuto che modifica con cognizione | 6ar
consapevolg se applicato in maniera puntuale, specifica e accorta pud essere uno
strumento facilitanteper la sostenibilitd turistica, senza intaccare negativamente

0 e s p e globaderdizviaita
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3. Léarte di il ndi ri zzar e |

Come e gia stato brevemente introdotto nel primo capitolo del pretsstbequesta
ricerca si prefigge di identificare una serie di diretipee laprogettazione di interfacce
grafiche digitali, consigliabili per risultare piu efficaci nella comunicazione e nella
gestione sostenibile del turismo di massa in Italia.

Per fare cio, oltre a conoscere il contesto pratico in cui questa ricerca si inserisce

illustrato nel capitolo precedentfondamentale avere un quadro chiaro dei meccanismi

cognitivi che operano durante la presa di decisidada@mulazionadigi udi zi nel | 8 uc
Questo capitolo si occupa di di scutere | 0a
all dinterno del settore del Ipesapigiecisianée ogi a c h

3.1Le basi del pensiero decisionale

Lo studio della mente e del comportamento umano € 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 Skinrieche si concentrava nel rapporto diretto tra
stimoli e risposté al cognitivismo di Piagete Neissec he ha spostato | 0at
processi mentali interni; senza dimenticare altri contributi significativi quali la
psicoanalisi di Freud e Jurigc on f ocus § elqueld provenemisdalla o
prospettiva sistemicerelazionale di Bateson e Minuchinche analizza cio che avviene
come risposta a dinamiche sociali. Ci, nono¢
osservabile di un processo cognitivoolto complesso e difficilmente conoscibile

avvenuto nella mente umana.

Una domanda che potrebbe sorgere spontanea al lettore e chiedersi come mai gli studiosi

siano tanto interessati allo studio della presa di decisione e ai meccanismi sottostanti |l
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pensiero. La risposta € molto semplice: ogni giorno, ogni individuo prende innumerevoli

decisionii consapevolmente o meiidasate su giudizi ed interpretazioni soggettive del

mondo percepito, che influenzano imprescindibilmente la sua esisterzauella

del | 6i ntimeéd momieat o presente e nell davveni:r
Ne consegue che apprendere questi meccanismi decisiarediinfluenzano tutti gli

aspetti della vita umana, dalla sfera personale a quella economica e palditha solo

fine di conoscenza, ma ha intento propositivo: utile a migliorare la qualita delle scelte

delle persone, riducendgli errori sistematici dovuti auristichee/o a limitazioni

cognitive. Senza considerare le implicazioni etiche e sociali che conseguono dalla

maggiorconoscenza e consapevoledrguesti processessere in graddi comprendere

Ased0 e fAcomed | e pei e addigturas eanigomtéd da fatterif | ue n z a

esterni di comunicazione persuasiva indebiti, € una capacita fondamentale nel contesto

attuale perché nel momento in cui si rintracciano delle comunicazioni ambigue, si possono

gestire opportunamente con piu trasparenza e responsabilita.

Gli studi sull danalisi delle decisioni hann
sulla percezione (a metiel XIX secolo) e attingono, inizialmente, dalla statistica e dalle

scienze duré come la matematica e la logica.

Questa disciplina emerge con una propria identita solo dagli anni Sessquado

sfugge al domi ni ol gahzelakiogrehe sulrischia, sulle sceli@ sosidli ¢ a

e sui meccanismi di gioco; tutti ambiti che si avvalgono di strumenti progettati per
ottimizzare il processo decisional& 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 principaliallostad del | a presa di deci
normati vo, | dapprocci o dasunodeigutliisifooalizezash 6 appr ¢
specifici fini e identifica propri modelli.

Léapprocci o normativo deriva dall 6economi
agente perfettamente razionale, capace di prendere decisioni basate su calcoli logici
oggettivi. Gli studi di questa corrente prevedono lidentificazione di meccanismi di
ragi onamento att.i a ottimizzare | e risorse a
sempre a dei principi di razionalita (Von Neumann, 2007); infatti, molti dei modelli
normativi implementano la nozionedilore attesgrobabilisticor tipica della gatistica
i che si concretizza nell@eor i a del | Tutavia, le idée den@rhativess a .
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rivelarono irrealistiche e inadeguate a con
persone, in quanto ignoravano le influerstettive e cognitive che spesso guidano le
scelte umane. Gia nel 1958mon sottolineo la necessita di riconsiderare i modelli
normativi tradizionali della presa di decisione, intuendo il limite umano di elaborare
informazionii intrinseco della struttura del sistema cognitivohe impedisce la piena
capacita razionale.

Poco dopo, a partire dagl: anni 670, S i
decisioni in modo irrazionalepoiché influenzate da scorciatoie di pensiegyazie agli
studi empirici di Tversky, Slovic e Kahneman.
Queste scoperte, I apgroceia desciittivp ebberd un fimpadtto ne d e |l
enor me; soprattutto i n settori cC ome | 6 ec
comunicazione, il marketing evviamentela psicologia cognitiva. Rispetto alle ricerche
antecedentii, guest. aut or i non si ' i mi tano
individualiT in base al contestoma si propongono di descrivere il processo decisionale
che guida le scelte delle persone: ovvero una complessa sequenza di dicagndhe
che intervengono congiuntamente le une alle altre e che portano ad una decisione non
ottimale, ma soddisfacente (Kahneman & Tversky, 1979). Questi autori, oltre ad
i ndividuare wuna serie di fattori cidie ne <co
formulare un modello psicologico in grado di spiegare sistematicamente quali sono le
deviazioniir i spett o al | ibnelpecdsed deasiomalnana, ohe verra

approfondito nel prossimo paragrafvX.1- La dualita del pensiero umahdnfine, vi

| approcci o prescrittivioparticolared Kahnemange dag
eTverskyie | o integra con strategie di comuni c
gualita e la bonta valoriale del processo decisionale. Tra i principali esponenti di questa
corrente ci sono Thaler e Sunstein, che hanno progettaidge spinte gentili insite nel
contesto di esposizione, che orientano le scelte senza imporre restrizioni o0 coercizioni.
Anche questo verra meglio dettagliato successivamente, con un sottocapitolo dedicato

(3.2.-1 | potere dell darchitettura dell e scelte

3.1.1La dualita del pensiero umano

Fin qui si € illustrato come e perché la Psicologia delle decisioni sia nata, come si sia

evoluta nel corso degli ultimi cento anni, e si & descritto il contesto accademico di
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riferimento nei suoi filoni di ricerca fondamentali. Si € anche compreso perché sia

importante studiare la presa di decisione oggigiorno, e che questa materia e diventata

centrale in numerosissime discipline, con
Comprendere cC ome gl i indi vidui giungano

meccanismi cognitivi sottostanti: infatti, peesa di decisionaon & un processo unitario,

guanto invece il risultato di un insieme di complesse dinamiche di pensieromnmesse

traloroit come ad esempio | a percezione, | 6el ab

valutazione e la conseguente reazione comportamentale.

Tra i contributi piu influenti, riguardo lo studio e la modellizzazione del processo decisionale

vi e il Modello del doppio procesgmopostadaStanoviche West (2000§ poi ripreso anche

da Kahneman (2008Prima, pero, di passare alla disamina del funzionamento del pensiero

umanoi e a seguiredelle euristiche alei relativi bias §.1.2 1 si ritiene necessario

delucidare alcune ambiguita terminologiche che possono essere incorse fin qui.

La Psicologia delle decisioni, ad oggi, si occupa di indagare in toto quello che € il processo
di presa decisionale umano. Con cio, si intende che studia in egual modo sia il processo
cognitivo del giudizio che quello della decisione: i quali sono due amésaoi di pensiero
distinti, sebbene strettamente correlati.

In ambito accademico, la decisione € il processo di ragionarmeieiderato o meno
che si evince con un comportamento e che consegue ad un gipidizioneno definitivo
giudizio che e 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 probabilita e formulano opinioni sugli eventi, sugli oggetti, sulle
persond piu in generale, sulle alternative fattoriali a loro disposizione.

Se ne deduce che la decisione € un meccanismo piu ampio, che include e dipende dal
giudizio dato precedentemente ai singoli fattori, e che culmina in un agire concreto di
sceltai comportamentalee/lomeihe he ~ deter mi nata dall 6i nt en
come il raggiungere un obiettivo o il risolvere un problema. Avere chiara questa
distinzione e fondamentale per poter adeguatamente comprendere le modalita con cui le
persone prendono le decisioni iontesti complessi, che € interesse di questboehto.
Detto questo, si p u , TegiadelDappie procassa madellb 6 anal i

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 studiakgscrittivistisi sono focalizzati sul comprendere e
rilevare le reali procedure di decisione, in modo da consentire la previsione dei
comportamenti umarfiLoth, 2005; Roberts, 1959)primi studi sperimentali erano incentrati
sulle decisioni operate durante situazioni di scommessa, di rischio e di-@tioniita nei
giochi, come dimostrano i risultati sul fenomenaadiesciamento delle prefereng&hen et

al., 2016; Kahneman & Tversky, 1972; Slovic etl&l82; Tversky & Kahneman, 1974, 1981).

Qualche anno dopo viene formulata, da Kahneman e TverSlgolda del prospetto
(1979; 1981) che si occupa, esclusivamente, della presa di decisione in contesti di rischio,
come sono quel . guot i di anPRrospect Theomprende 6 u 0 mo
ispirazione dagli studi del perioiiee dal | 6i ntui zi one di BDani el B
T e siimpegna a raccontare quelle che sono le violazioni sistematiche del pensiero umano
rispetto agli assiomi di razionalita, senza pero soffermarsi sulla formazione del giudizio.
Quesa teoria e le ricerche successawgdenzaronocome gli individui non siano razionali
e non giudichino seguendo i canoni della razionalita economica (ovvefgolda
dell'utilita attesg. Dimostro come le scelte vengano effettuate sulla base di giudizi
soggetti, secondo termini duadagnio perdite mostro la generale avversione al rischio
i nella dimensione di guadagno, in cui € prediletta la cerieeza propensione al rischio
i nel caso di contesti di perditae, infine, illustrd come le perdite siano giudicate piu
salientirispetto alle vincité a parita di valore oggettiioper ragioni evoluzionistiche.

La teoria, nonostante consideri il principio di diminuzione della sensibilithe
prevedechel 6 u 0o mo s i aabitgagigngoeviero guel ferMomeno 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 soglfea dei difetti e non € stata esente da critiche. Le maggiori
discussioni furono sollevate per la mancata considerazione di ftiogionalj come |l
rammarico e la delusione (Slovic, 2000; Loewenstein.e2@01). Cio nonostante, € uno
dei primi grandi contributi teorici in materia ed e imprescindibile la sua citazione.

Questo modellpad essere pignoli, non fu effettivamente il saggio di rottura per la

Psicologia delle decisionQualche anno prima, infatti, Tversky e Kahneman avevano

6 Daniel Bernoulli fu un economista classico del XVIII secolo, di origine inglese. Bernoulli si occupo 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 soggete valore oggettivo. La teoria di Bernoulli, pero, oltre che essere

stata troppo anticipatrice per | depoca, era total me
motivo non se ne ebbero testimonianze fino al 1954, quando venne pubblicaticoio in cui si A

proponevano le sue scoperte. Tversky lesse tategesinKahnemaro usarono come fonte principale
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pubblicato sulla rivista Science un interessante articolo dal titblgiudizio

nell 6i ncertezz@9749)Bi as ed euristiche

Al suo interno furono introdotti alcuni <con
Tall 6i nterno del pir dd due sistemdi elaborariang pallelaene nt o
collaboranti.

Nel 2000 Stanoviche West pubblicano un articolo scientifico in cui espongono la
Teoria del Doppio processahe & attualmente la piu valida per la disciplina della
Psicologia delle decisioni; e, nonostante lo stesso Kahneman nel 2011 abbia prodotto una
propria versione felaborata, questa non presenta sostanziali differenze da quella proposta
dagli altri due autori
L6i de a ddguestd modelooprevede la distinzione tra due modalita di pensiero: una
piu intuitiva, veloce e basata su euristiche (Sistema 1) ed una seconda piu analitica, lenta

e deliberata (Sistema.2)

Il Sistema lopera per associazioni rapide, schemi appresi ed esperienze pregresse; €
caratterizzato da una attivazione automat.i ¢
(Kahneman, 2011); risulta efficace in situazioni richiedenti risposte immediate, come |l
riconoscimento di volti, la percezione del pericoloyvédutazioneo discriminazione tra
opzioni considerate poco rilevanti 0 a bassa ripercussione. Tuttavia, € vulnerabile a errori
sistematici, favorendo cosi la formazionéidis cognitivi (Tversky & Kahneman, 1974;
Stanovich & West, 2000).

Il Sistema 2jnvece, richiede una elaborazione ponderata e ha bisogno di tempo ed
energie, perché lavora con processi logici e di deduzione. Necessita, in piu, di maggiore
sforzo cognitivo ed € impiegato in compiti complessi come la risoluzione di problemi
matematici, la pianificazione strategica o i ragionamenti ipotetici clexessitano
del 6att i vamremaiaEvansd & $tdnavich, 2013). Analogamente al precedente
sistema, anche bistema Zha dei difetti; e, sebbene sia meno soggetto a distor
cognitive, il suo utilizzo e limitato dalle risorse cognitive disponibili e pud risultare

inefficiente in alcune situazioni, come i loop di pensiero e problemi di concentrazione.

Questi due meccanismi cooperano in modo parallelo, cosi da permettere agli individui di
gestirei nel modo piu soddisfacente possiéil la complessita delle informazioni cui

sono sottoposti. Nella maggior parte delle situazioni 8istema la predominare,
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fornendo risposte intuitive; nel momento in cui la situazione assume caratteri piu
complessi subentra 8istema er condurre analisi piu approfondite (Kahneman 2011).

C dunque | 6interazione tra i due sistemi a ¢
permettendo agli individui di adattarsi alla complessita delle informazioni (Stanovich &

West, 2000). Il fatto che questi due sistemi siano paralleli e si influenzino vicendevolmente é

la chiave di volta per avere un processo di pensiero\agatiproduttivo, in cui si bilancia

il bisogno di risparmiare risorse cognitive e il desiderio di controllo razionale.

Prima di passare al prossimo paragrafo, € doveroso sottolineare un ultimo dettaglio.
In questa teoria, hanno grande importanza i giudizi, dato chejsestiad 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).

3.1.21l ruolo dei bias cognitivi

La ricerca in Psicologia cognitiva e, piu verticalmente in Psicologia delle decisioni, ha
dimostrato come i meccanismi che derivano dalla collaborazio®steana 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, pero, anche evidenziato la presenzzas cognitivii errori e distorsioni di pensiero
sistematici e del loro ruolo centrale durante i processi di scelta quotidiana; cosi come ha
attestato la presenza di strategie cognitive rapieottate prevalentemente distema

17 dal nome deuristiche che consentono di ridurre la complessita delle scelte (Tversky
& Kahneman, 1974; Kahneman 2011).

Per dare delle definizioni piu esatte ed estese, si definiseanstiche tutte le
procedure di pensiero che permettono delle scorciatoie mentali e agevolano la presa di
decisione rapida ed economican 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 e ristretto (Gigerenzer & Gaissmaier, 2011).
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Si chiamanobias tutte le deviazioni sistematiche dalla razionalita o dalla logica
ottimale che producono errori di giudiziocausati proprio dai processi automatici e
inconsci indotti delle euristiche (Tversky & Kahneman, 1974).

Vista la centralita 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 cognitiei connesse euristiche di pensiéro

piu significative, che possono tornare utili a delineare le atiivetée motivazioni ad esse
sottostantii che si consiglia di implementare, al fine di mitigare il problema

d e ovértdurismnel contesto dei portali turistici digitali.
Bias di conferma

Il bias di conferma la tendenza a selezionare, interpretare e ricordare informazioni in
modo selettivo, andando a rafforzare le proprie preesistenti convinzioni ed ignor@ando
sminuendoi le evidenze contrarie (Tversky & Kahneman, 1974; Nickerson, 1998).
Questa distorsione non solo favorisce le convinzioni gia acquisite, ma ostacola anche la
capacita di aggiornare le proprie opinioni alla luce di nuove evidenze, compromettendo
| 6 o g gaalel giudizid Appare, quindi, come usiasmolto pervasivo e per questo é stato
studiato da innumerevoli studiosi in altrettanti svariati contesieme al bias di credenza.

Un esempio, tra i piu noti, € la ricerca quotidiana di informazione: le persodeno
a consultare fonti che supportano le loro idee ed evitano quelle dissonanti, che li mettono
in discussione (Pohl, 2006; Stroud, 2008). Questo fenomeno, oggi, € ancor piu evidente
neisocial mediadove gli algoritmi privilegiano la creazioneetho chamber6 i c a me r e
del | 6eco0): spazi di gi quasli esclisimamenteiacogténuti ut ent
in linea con le proprie credenze, preferenze e attitBaniser, 2011; Cinelli et al., 2021;
Mor i ni et al ., 2021. |l nol tr el e aomsegueat& C r e s C ¢
radicalizzazioné, che puo alimentare divisioni e condurre, persino, a conflitti (Taber &
Lodge, 2006; Bramson et al., 2017)n altro caso studio & in ambitoedico in cui
al cuni professionist. potrebbero focalizzarl

diagnostica, trascurando elemestie suggerirebberternative (Groopman, 2007).

! 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 elezia@ Famosi sono statimetodi di propaganddi B. Obamanel 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 ibias di confermaichiede strategie mirate che inducano le persone ad
adottare un pensiero critico piu rigoroso. Nel prossimo paragBafo] |l potere

del | 6 Ar chi t e tsarannoaespdstelld basi teariché di questo approccio e

verranno illustrati alcuni meccanismi per modificare il contesto di scelta al fine di ridurre

la persistenza dei bias di pensidra cui anche quelldi conferma
Bias di disponibilita

Il bias di disponibilitaporta le persone a stimare la probabilita di un evento in base alla
facilita con cui lo ricordano, anziché sulla sua reale frequenza di presentazione (Tversky
& Kahneman, 1973). In generale, eventi salienti e/o emotivamente impattanti vengono
tendenzialmete sovrastimati perché risultano piu accessibilspesso a causa di
esperienze personali, esposizioni mediatiche o associazioni emotive (Sunstein, 2002);
mentre quelli piu comuni, ma meno memorabili, sono sottovalutati. Quetiesitine e
legata ad una intrinseca difficoltd umana nel gestire calcoli, numeri e probabilita; tanto
che alcuni studiosi, come Gigerenzer, hanno provocatoriamente asserito che gli esseri
umani sof frono di un AfAanal f aéoprattutte,melle st at i s
valutazioni sulla percezione del rischio (Gigerenzer, 2002; Gigerenzer, 2004).

Il bias di disponibilitaspiega molti comportamenti irrazionali degli individui; ad
esempio, Slovic et al. (1982) hanno dimostrato come gli indivishaiano a sovrastimare
la probabilita di eventi altamente drammatici ma rari, come gli incidenti aerei o gli
attacchi terroristici; al contempo, sottostimano rischi pit comuni, come le malattie
cardiovascol ari o gl idisponitilitadgginé ampliicatocard al i . L
i medig in cui appare chiara la tendenza ad enfatizzare notizie catastrofiche con toni
sensazionalistici, provocando wundalterazio
distorsione del giudizioFattori come vividezza (Loeswmstein et al., 2001), impatto
emotivo, frequenza di esposizioft&ovic et al., 1982% prossimita temporale e spaziale
(Schwarz et al., 1991; Kahneman, 2011) influenzanbiat di disponibilita spesso
i nt er a g effelocancoraggi¢TVvedky & Kahneman, 1974).

Bias di rappresentativita

Il bias di rappresentativitporta le persone a giudicare la probabilita di un evento in base
alla somiglianza con una categoria prototipica, piuttosto che in base alle effettive
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probabilita statistiche (Tversky & Kahneman, 1974). Questo errore cognitivo spiega
perché gli individui tendano a trascurare informazioni rilevanti come la probabbitée
(base rate fallacyo la dimensione del campione, e siano propensi a produrre inferenze
basate su stereotipi (Kahneman & Tversky, 1983).

Questo fenomeno appare molto similéials di disponibilita per cui, per renderne piu
chiaro il funzionamento ed esplicitarne le differenze, si riporta un noto esempio
guotidiano: la fallacia dellaot handvs. streak hanil Questo caso studio, nel basketball,
descrive come molte persone credano erroneamente che vi sia piu probgislitan
giocatorei di fare un lancio a canestro dopo omiss rispetto a quella di un lancio
successivo a ugoal. Ovviamente, a livello statistico, la probabilita @ne invariata al
50 %, eppure  comprovata | d6esistenza di gu
randomiché@ proprio a causa del bias di rappresentativita (Gilovich, Vallone, & Tversky,
1985). Un esempio pi% recente, richiamando
nel feed vengono proposti solo video di utenti che hanno successo in un dato campo, Si
consderi il caso del trading; il soggetto viene portato a credere che vi sia una alta
possibilita di successo, che pero € solo una perceziosetdor t a per chi® vi ene
meno rappresentatda possibilita che i trader inesperti subiscano ingenti perdite, perché
meno accattivante e condivisa (Bizzi & Labban, 2019).

Effetto di ancoraggio

Ibi as del |iboaffettoaliraacgragggi@porta le persone a fare affidamento in
modo eccessivo su una A pancore)a@ando préndonoma z i o n
decisioni o formulano giudizi. Questo fenomeno € stato descritto per la prima volta da
Tversky e Kahneman nel 1974, con un esperimento sulla stima del numero di Paesi
africani nelleNazioni Untesuccessi vamente all 6espibosi zi one
generato da unaulettetruccata. Quello che deducono é thacorafi c o mpr omet t e 0
capacit”™ di stima wumana, anche quanto essa
arbitraria. Uno degli esperimenti piu noti, che dimostra questo fenomeno, e quello della
stima dell 6anno del | 6ar(Chapman &dlohnséhj 2082).ei n a
Oggi , | 6effetto di ancoraggio si -manifes
finanziarie (Galinsky & Mussweiler, 2001) alle decisioni giudiziarie (Chen et al., 2016;

Locksley et al., 1982; Perry, 2002), fino alle strategie di marketingersino, puo
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condurre a diverbi tra coniugi (Ross & Sicoly, 1979), fino alle strategie di marketing. Nel
concretoi si considerino i siti di ommercei, il prezzo originale é affiancato dallo

sconto, che induce i consumatori a percepire il prodotto come un affare vantdggioso

anche se il prezzo finale potrebbe non essere cosi conveniente (Wu & Cheng, 2011).
Senza considerare che, recenti studi, hannwslirato come i modelli di Al possono
rafforzare | 6effetto di ancor aga@solzonii n quart
proposte dal sistema diachine learningacriticamente, considerando tali suggerimenti

come riferimenti primari (Rastogi et al., 2020).

Lo stesso Kahneman, nel libfoPensi er i | @011),itorne a padareo c i O
del | 6effetto di ancoraggi o aAffedt@a(Blovici&o ad al
Weber, 2 effet)primeng al | 6 secondo s veri fica que
stimolo precedente influenza | a risposta a
ne sia consapevole (Bargh, Chen, & Burrows, 1996); questo fenomeno e stato dimostrato
in esperimenti in cui parole immagini prime modificavano il comportamento e il
giudizio delle persone in modaconscio Riguardo, invecel, 6 e u rdels& a fcéae t t o
or mai assodato che anche | 6emozione riferi!H
modificante percezioni e scelte futuresoprattutto 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 punteggimiziale pud sviluppare un atteggiamenpositivo
(ancoraggio emozionale) e interpretare le recensioni successive in modo piu indulgente,
anche se alcune sono negative (Slovic et al., 2007). Questo meccanismo é sfruttato nel
marketing, dove immagini accattivanti o parole emotivamente caricbheraaro le
decisioni dei consumatori su una sensazione piacevole, aumentando la propensione

all acquisto (Kahneman, 2011).
Effetto framing

Si conclude questa carrellata illustrativa dei bias cognitivi con quello che € il piu pervasivo

e il piuinfluente,e chei se cosi si vuole pensdrda da cappello a tutte le falli@cfinora

descrittel 6 ef f et.t o framing

Questo bia§ c hi amat o anche effettoi iJuadoiamecgeoo

spiega come le persone prendano decisioni differenti a seconda di come le informazioni
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vengono loro presentate: la formulazidnria particolare linguisticad i undi nf or mazi
influenza il modo in cui questa é percepita e valutata nonostante il suo contenuto oggettivo

risulti logicamente equivalente (Tversky & Kahneman, 1981). Questo fenomeno, dunque,

di mostra che i cont est o ommzionea modifica e s e
profondamente le preferenze individuali, soprattutto quando coinvolge nozioni di
guadagno o perdita. Il celebre esperimento dubdattia asiatical svolto nel contds

della Teoria del prospetto(Kahneman & Tversky, 1979) fornisce una chiara

illustrazione dell'asimmetria valutativa che ne comporta: di fronte a una ipotetica
pandemi a, [ part eci glerdnsentgpdi £d lev ppasmmesti®0 | 6 o0 p :
6000 (framing positivo), e cambiano prefere
in termini di perditain cui di afferma che scegliendo un determinato programma
Amuoi opessonsQU0 6000 (framing negativo).

Il framing agisce su processi decisionali di tipo intuitivo (Sistema 1), influenzando
giudizi e comportamenti in modo rapido e spesso inconsapevole. Questo € stato
effettivamente comprovato solo negli ultimi quindici anni, grazie a degli studi di
neuroimmagine, cheanst r ano | 6attivazione contempor al
pensiero analitico e di aree deputate a elaborazioni eniotiwme amigdala e corteccia
prefrontale mediale (De Martino, 2006).

Le ricadute piu evidenti nel contesto attuale riguardano prevalentemente i contesti di
applicazione sociale come lo sono la comunicazione, il marketing e la pdlitica
amplificati nel mondo digitale, dove framing € ampiamente sfruttato sui social.

Le istituzioni, ad esempi o, possono incorn
della sicurezzao o fAopportunit”™ di riqual.i
percezione pubblica (Chong & Druckman, 2007; Entman, 1993). E, perd, necesasgio

guesto strumento con cautela, perchigaining puod diventare umlriver 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 ¢on cu
esprimere le informazioni per fini strategici. Basta guardaneele piattaforme Amazon

e Booking spesso inquadrano i propr.i pr odoc
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rimasti o o Al 90% degl i utenti hanno scel
all 6acquisto i mpul sivo.

Recenti ricerche hanno evidenziato anche aldatiori moderatori del framing
Per esempi o, | 6effetto tende a intensifical
esecutive (Kim et al., 2005); al contrario, puo essere attenuato da strategie cognitive come
Aila giustificazione del |l e swdsivbdoreedemamgpe dal | 6 u
cognitive (Yusnaini et al., 2023).
Il n gener al e, |efHfettef@ammgrcesicame dituki gliclei bids éognitivi
i e cruciale in comunicazione perché con esso € possibile produrre grandi differenze
comportamentali collettive (Thaler & Sunstein, 2008), ariclbgviamentel in ambito
turistico (Wang et al., 2023; He et al., 2024), di cui ci si occupera nel capitolo dedicato

3.3.1 Turismo Sostenibile: il Ruolo delle spinte gentili

3.21 | potere dell 6Architettura dec

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 € un
econd ovvero un essere perfettamente raziondlEhaler & Sunstein, 2008, 2021); bensi
umano, uecologigamenteazionéle" la cui mente cerca scorciatoie funzionali in
un ambiente complesso e denso di informazioni (Gigerenzer, 2007; Kahnerhan, 20

Avendo chiare queste basianche di economia comportamentalsi prosegue ora
verso l'analisi della psicologiprescrittiva che non si limita a descrivere percezioni,
opinioni, atteggiamenti e/o comportamerdensipropone gli strumenti funzionali ad
orientarl. in modo etico ed efficiente, pe.l
cambi o di prospettiva r i dlepitendovd dcéeziomgdar oduzi o
concettodiic hoi c e a racchitetiura detleudecesionip v ver o Idélld nsi e me
modalita con cui le scelte vengono presentate agli individui.

Al | 0no ai todesta cornice si inseriscadge(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 liberta, ponendosi in

opposizione a tecniche giudge perlopiu,antisociali(Thaler & Sunstein, 2008, 2021).
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3.2.1Paternalismolibertario : guidare senza imporre

bY

Il termine "nudge" € stato coniato da Richard H. Thaler e Cass R. Sunstein per la prima
volta nel 2008; | 6 dalrgergpiautaenobdisido| da cuipTaaleohaa ar r
preso ispirazione, e mima i piccoli movimenti di aggiustamento con cui i piloti sistemano

il volante per correggere pericolose deviazioni dalla traiettoria di guida.

| due fondatori i | primo un premio Nobel per | 6Econ
noto giuristal e consi gliere del | 6ex )ipracehsudodoenelt e st a
| or o Nuidbgreo. fl mpr ovi ng Deci si ons Aboludi nHeearl a
manifesto teorico di quello che loro chiamano il Paternaliipeotario.

L6i dea nddgeetchep medidnte piccoli interventi nel contesto, si possano
indirizzare le persone nelle decisi@mimplessee che cio sia possibile senza coercizione
alcuna, perch® tutte |l e opzioni restano di s
delle scelte, né cambiare in modo significativo gli incentivi economici connessi ad esse,
ma aiutare gli individui damte il processo di pensiero e valutazione. E importante
sottolineare che | 6uomo adogliautod, perané&darantee nt e e
la scelta egli deve confrontamnchecon latentazione ¢ he i asteinae/ol uenz a
internai che gli impedisce di agire come programmato idealmente. Proprio in questi
contesti 1 pungoli possono risultare effica
presa di decisione degli individui.

In generale, dunque, il nudgepromuove come un modello comportamentale che aiuta
le persone a raggiungere cio che davvero desidérahéine di avere una vita migliore
perséeperglialtie che sortisce | 6effetto ambito

N

applicata con specificit”™ e adattata al <con

Prima di passare ad illustrare alcuni di quelli che sono gli esempi piu emblematici

del | 6 u tnudgingZ nexesshreo lapprofondire il significato del ternitagernalismo

libertario. 1 nome lib&rtartder nal i ampel | ati vo cappell
Sunstein hanno deciso di inquadrare il proprio modello teorico. Provocatoriamente, gli

autori accostano questi due termini ossimorici (Mitchell, 2004), cercando di ridéfinirli

scevri da dogmatisnii nel seguente modo:

A Ci consideriamo | ibertar:i perch® sosteni

essere i beri di |3 deg lusmorican® attributogdy et t i v o
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paternalisticq vuol dire semplicemente 6che
[...] Ci consideriamo paternalistici in quanto pensiamo che [...] sia lecito cercare di
influenzare il comportamento degli individui al fine di rendere le loro vite piu

l unghe, sane e migliori.o. (Thaler & Sunst

Con questa spiegazione, essi tentano di fronteggiare le contestazioni che additdge il

come un approccio manipolatorio e impositivo. Cid nonostante, questa loro definizione

non fui e non e tuttord complessivamente apprezzata da diversi studiosi proprio per i

termini costitutivi selezionati; i quali, avendnosite connotazionidalle implicazioni
negative, ne hanno determinato |l a scorretta
2016). Uno dei prossimi paragrafi sara dedicato alle criticita dito@gpproccioe Tin

essh S | racconter”™ meglio | 6oppos3d2Z3iOmnmwee tr a |

sul nudge: dilemmi e limiti

Nonostantde numerose problematiche sollevate, questo strumento ha riscosso enorme
successo. In particolar modo ha avuto grande seguito negli istituti governativi grazie alla
nascita dellewudge Uniti c o me s i ~ gi " diedhd rappresentahodll nt r od
modello applicativo per eccellenza di quello che e inquadrabile gqmaternalismo

libertario morbido( Sunstei n, 2014) . Qu eised hannilla b or at o
possibilita di attingere a un bacino di persone enorme, che garantisce loro una condizione

di testing privilegiata, ed e proprio attraverso questi apparatono stati elaborati molti

dei meccanismi diudgingtuttora conosciuti e utilizz&ti
Strumenti di nudging

La forza delnudgerisiede nella sua capacita 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 validita positiva di questo approccio e di spiegare alcuni dei meccanismi
psicologici 1 mpiegati che rispet.tano | decor

A

Tra le prime tecniche di nudge individuate i @ anc or alggicoui s6 gi -’ €

funzionamento e la validita applicativ&a.2. Siespongonpora,duecasidi nudgingdriver.

8 La Nudge unitpiu famosa e quella di Londra, fondata nel 2012 dalla presidenza Cameron e sotto strette
dipendenze deadabinetdel 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
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Léesperimento della mosca nei bagni mas c hi

aveva come obiettivo la diminuzione degli interventi di pulizia, operata dagli addetti dei

servizi igienici dell'aeroporto: cosi da produrre un risparmio idrico e garantimeggior

benessere all 6interno di guest. l uoghi . :

semplicemente posizionando un adesivo a fo

guale aveva funzione di bersaglio pemlator cognitiorgestita dal Sistemp, influenzato

dal bias dell dancoraggio visivo (Thaler & S
Un altro esempi o, guesta volta in ambito

realizzato per modificare la quantita di mancia data ai taxisti newyorkesi; nel momento in

cui il sistema di pagamento digitale ha introdotto le opzioni predefinite (es. 18%p, 20

25 %) , |l a media delle mance  aumentata sen
del | 6i mporto, dimostrando | 6efficacia dell o
Anal ogamente inflazionato, Vi |l 6effetto

implementati data la sua potenza. Viene impiegato massivamente in svariati campi, e la

sua presenza nella comunicazione odierna e inevitabile. Un esperimento molto noto, che

lo ha visto protagonista come tecnica diudging, € 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 parl are mai di i s o v riaguanta, alsmassiad, di gira g a me n t
Aisconto per eveohtt adod dagadtareaumiaquadiamenta negativo

del |l "attivit?@ dat o che i framing i nci de
(McKenzie & Nelson, 2003).
Oltre alle tecniche fAclassicheo, esistono

vengono implementati con piu parsimoeriahei anzi si cerca di combattere, piuttosto

che sfruttare. Un esempio del genere sono le distorsioni causatdiagaidi
rappresentativita di disponibilita e di ottimismg che pur avendo grande potenziale
appaiono come altamente rischiosi per le conseguenze a cui portano in ambito sociale.
Lébesperi mento di Linda (Kahneman, 2011) di
abbiano una tendenza a consolidare stereotipi e aspettative irrealistiche pregresse,

favorendo cosi 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 denudge ad esempiotutti gli studi sulla presentazione degli

alimenti in mense e supermercati, in cui si promuove il consumo di cibi saluspetto

al junk foodi grazie alla semplice disposizione dei prodotti negli scaffdlaler &

Sunstein, 2008, 2021; Kroese, Marchiori, & de Ridder, 2016). Altro caso e quello relativo

all a segnal etcionaventzi adal e otfdditChidago mzalaunia dal |
tratti pericolosi, cosi da limitare la velocita di guida e diminuire gli incidenti (Thaler &
Sunstein, 2008, 2021) . O,7 siain aree paesaggistitheep p o s i :
a rischio, sia negli hotél per sensibilizzare al comportamento responsabile i turisti

(Cialdini, 2003; Goldstein et al., 2008).

Per concludere questa sezione, si presentano i due pungoli piu significativi per Thaler e
Sunstein: la regola di default (atta a combattere lo status quo) e il conformismo sociale.

La regola di default € un meccanismo di stimolazione psicologico che si lega in parte
all dancoraggio, in parte al biasdalostaiugqued i n p
ovvero |l a tendenza a preferire | 6opzione pr
svantaggiosaper un principio di abituazione e per una reticenza al cambiamento. Le
implicazioni pratiche e funzionali che questo pungolo procura sono grsapnattutto in
ambito digitale in materia di consenso e privacy sui dati pelis¢vedi 3.2.3) Si
propongono, per il momento, due esempi: uno in ambito medicibario ed un secondo
nel campo della finanza personale, entrambi passati alla storia per la loro rilevanza
strategican e | | 6 i nefnliglioeare # @acisioni degli individui.

Un esperimento molto famoso e 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 | ismariattadatt esa
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 e f f e tLa solZioneippasta € stataidi al | 6 a
implementare, al posto di una regola di default a consenso esplicits)opha a
Asoll ecitazione di scel t a-out),in mado dapdimiewraliint o c o1
gap. Cio ha portato ad un aumento del 58%asso di donazione (Johnson & Goldstein, 2003).
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Un secondo esempio emblematico della forza delimla di defaul® il programma
finanziari o americano nSave More Tomorr owot¢
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 jmeresstatale, un dato
che a parere dell autore dovrebbe portare a
vanno stimolate ad iscriversi volontariamente a dei piani di sussidio, che gli permettono
di accumulare autonomamente nel corso degli anni dréenna somma di denaro utile
ad occorrenze future. Questa strategia pre
default e un sostegno alla scelta (tramite informazione e formazione), in modo che i
lavoratori siano incentivati a stabilire una percelgudi risparmio consapevole e
sensatamente vantaggiosa. Lo strumento dell
sono stati realizzate numerose altre ricerche di fellipwello stesso settore con simili
impostazioni. Si ricordano quella di Madriabeh ea (2000) sul lidadesi orn
a obbligo di sceltd e , in Italia, | 6operazione condott
| 6ordine Enpapgegéegbidi @opsrcpbogiato da V. D €

fiPensione, come aumentarla grazie alla «spinta geritilexa | | 6i nt erno de | |

Il nudge socialechiamato anche influenza sociale, € un driver potentissimo perché
radicato in due caratter:] a cui | 6essere
comportamento altrui e il bi sogno di affer
come individuo ali appartenere ad un gruppo sociale).

Esistono diversi stratagemmi gliessionesociale, uno dei piu frequenti € quello delle
norme: che esercitano forza subliminale e riescono a influenzare il comportamento e la
presa di decisione della comunita target. Le campagne di comunicazione sociale sono un
ottimo esempio applicativo. Si presad i | caso del |IDao ncoatmpnaegsnsa Wwiet
Texasahe ha avuto grande successo. Léobi e
promuovere un maggior rispetto degli spazi pubblici tra i cittadjrazie al
coinvolgimento di modelli di riferimento localy u a | i i giocatori di b a
e stato raggiunto, soprattutto tra i giovani maschi che maggiormente entravano in
relazione cotestimonial(Grasmick et al., 1991; Thaler & Sunstein, 2008, 2021).

Al l o stesso modo, ma i n ambito energetico
consapevole, Laskey et al. (2006) hanno dimostrato che, qualora dei consumatori
Asubiscanod un confronto tra i litaloitagpyer i o con
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accompagnato da faccinesnfile o frown) per simul ar e | appro
disapprovazione del risultatd, essi tendono a modificare il comportamento in

conseguenza all o stimol o r iiostandardcsoeciale.os?3 da

3.2.2Nuove frontiere: il nudge digitale

In un mondo profondamente trasformato dalla rivoluzione digitale, gli esempdding
finoraesaminati dal | 6opzi one di def biasd ¢ | lad d wed If &d dio
della disponibilita a quelli di conferma e di influenza socialpotrebberoapparire,
almeno a una prima lettura, come modelli appartenenti a una fase superata. Infatti,
| 6 av v elnternet delgli smartphone, dei social mediai epiu recentementé
del Il 6intelligenza artificiale, hanno ride
del |l i nformazione e | e modalit? di I ntera
comportanento individuale e collettivo, presupponendo che gran parte delle scelte umane
passino attraverso la Rete (Franchi, Schianchi, 2014).

Come gia 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, 197
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 coerainDSELti
applicati con successo in numerosi contest.i

digitale ha sollevato una domanda centrale negli studiosi del settore:
Al meccani s mi di nudge sono validi anche al

La risposta della comunita scientifica sembra essere univocamente affermativa. Ed anzi,

mol ti ricercatori concordano sul fatto che
rilevanza del nudge, ma ne ampl i fialédi il p ¢
caratteristiche proprie dell 6ecosistema in

Tale enfasi e corroborata dalle caratteristiche strutturali del contesto virtuale, il quale
of fre terreno particol arment e fertile per
comportamentale (Lembcke et al., 2019). Serve pero ricordare che, redlmgtado con
cui il digital accresce le qualita benevole dei nudgehe divengono piu incisivi e

produttivi nel mediare valori positivi alla collettiviia ne ingigantisce analogamente le
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criticitd rendendo piu insidioso il compito di arginarne le implicazioni problematiche. Il
risultatoi lampanté e che i nudge digitali siano piu complessi da progettare, identificare
e valutare rispetto alle loro controparti piu tradizioymakttendo nelle mani dell'architetto

delle scelte una grande responsabilita.

Prima di analizzare come funzionano e quali sono i nudge dominanti il contesto virtuale
I comprendendone vantaggi e rischi assoti@inecessario studiare cosa li differenzia

da quelli analogici: ovvero | 6ecosistema in

Lébambiente digitale in toto promuove | a co:
e tra le persone (Parlamento, 2021, p. 86) e si configura come uno spazio sirakle
Si distingue radicalmente dagli alinediumper una serie di proprieta 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 creativita e la canicazione (Parlamento, 2021,86).

| caratteri peculiari che emergono da esso sono: flessibilita e adattabilita,

multifunzionalita,modularita e infine ubiquita(Manovich, 2001; Floridi, 2014).

La flessibilit?® l a capacit? oveelol 6 ambi e
modellabiler n qual si asi momento in base alle esiog
C qQuesta propriet?- a far s 3 che i contenu

scomposti, riorganizzaé adattati, congruentemente alle preferenze individuali (Kitchin,
2014). Oggiirancor a pi % di pri ma, gr azsiparlaadi | 6uso
Afadattamento del |l 6interfacciao, Apersonal i
funzional eo, che altro non flesshilitye alte f unzi
connotazione € sinonimidaa discapito delldabel che si vuole utilizzare, che dipende
mer amente dal taglio dell éanali si

La multifunzionalita si riferisce, invece, alla capacita del contesto virtuale di integrare
contemporaneamente ed in modo sincronizzato molteplici strumenti e servizi. Piu
| 6i nt egr azi oniateragibilify & elevdta j| che € Uh aspetto positivo e
desiderabil e, perch® rispondente sia al bi
lo circonda, sia alla necessita di limitare la comparsa di frustraziame sentimento
gener ato dal |l i ncapacit ™, o] dta ke/b 'attesop os s i b

Léinterattivit? di un Si stema si ri ferisce,
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agl.i i nput c¢che riceve dall 6utente, cos3® da

provvisto di feedback quest ul ti mo, necessari o per gar
del Il 6informazi one, una comunicazione &effic
Weaver, 1948; Slam@azacu, 1973)

Infine,vi | ubiquit”™, ovvero |l a capacit”™ d

La pervasivita & un'abilita cruciale oggigiorno, perché é cio che ha origieatonsentito

il 6accesso continuo Lled whbifdwisto” al | Bad sitf eor urtaaz |
possibilita delle piattaforme di essere modufamobili 7, ovvero la loro proprieta di
essere visibili e accessibili da qualsiasi
sia un carattere utilissiniononché fondativé del contesto digitale attuale, &€ necessario

notarei con non poca apprensionehe e proprio questo attributo che tende a far perdere

la cognizione di spazio e tempo agli utilizzatori, trasformando inavvertitamente le loro
percezioni e inducendonlegletdi certi stimolii portando, addirittura, allo straniamento

dalla realta (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 %igicjtassibile ora
procedere con | 6anali si d enlidgeedigialé chamatie r i st i
anchesmart nudgéKarlsen & Andersen, 2019; Beshears et al., 2028)gltal nudging

parte dal concetto di Thaler e Sunstein (200B¢ vede i nudge come elementi di design

nel |l 6ar chi t eetne esparade ikcarpd deprogettazibimat@ando gli attributi

di flessibilita, pervasivita e multifunzionalita degli ambienti digitali per influenzare con

piu potenza, dinamica, precisione ed efficacia le decisioni degli utenti.

| tratti distintivi deinudge digitalisono essenzialmente tre: la velocita di presentazione,

| 6aut omati zzazi one di f un z iSebheaengeeste qualitae | 6 o
siano di spicco, s ericanlesueproprietd arengleremidge ™ | 6 an
digitali personalizzabili, persistenti e adattabili, permettdndwm di essere regolabili sullo

speci fico contesto grazie ai d a tisistemieec c o | t i
dispositivii chejinpi %, si fAinsinuanoo nella quotidian
continuita (Manovich, 2012; Greene et al., 2019).

9 Tali tipicita derivano dalla sua stessa storia di sviluppo per autocraiifatéi, natoin autonomia e senza
che venissero stabiliteo diffusamente utilizzaté dellenormecondivise per il suo sviluppo.



70

Di seguito si offrauna sintetica panoramica per ognuna delle connotazioni principe degli
smart nudgegosi da delucidarne il significato e le implicazioni pratiche:

1 1 nudge digitali sono estremamente rapidi.
Questo carattere deriva dalla necessita dei nudge di assecondare la vidtigiidiéa

idei contenuti web, nonch® | a costante e
sono due determinant.i chiave che incenti
1, che  gi " di per s® pi% dinamico, isti
micro-t e mpi s mo di guesti Anudgeo spingono | ¢

I né controlloi alle euristiche, e cid comportaconseguentemeniela tendenza
ad esere piu facilmente influenzabile durante il flusso decisionadato che |l
Sistema 2 e inibitoBasti pensare ai sistemi di notifica e reminder implementati da
numerose piattaforme online: tudtingoli che non fanno altro che richiedere
pretenziosamente la persistepte esenza online dell 6utente
frettolosa Echneider et al., 2018

Esempi concreti dsmart nudgeche sfruttano la natura interattiva e adattiva
del | 6ambiente (Choe et al., 2013; Jung e
giiul ti mal p@&izai éommerce]iitimes dor contoalla rovescia atti a
incentivare la sottoscrizione di promozioni online; o, ancora,-Lpagi aggiornamento
che gli wutenti ri cevodmreteindiletiéatti vit~™ dei

1 1 nudge digitali sono automatici.

LeBigtechper otti mi zzare il proprio | avoro ha
sistemi degli algoritmi dmachine learningpecifici per ogni piattaforma. Questi
gestiscono in autonomia sia la presentazione dei contenuti, sia la definizione delle
cosiddette fAregol e d,ehe captituisconoola hseldl 6i nf r
funzionamento del servizio.

Léautomatizzazione  c¢ci, che ha corrobo
profilazione utente: divenuti necessari per predire il comportamento dei diversi
gruppi sociali. A partire dai dati e dai calcoli sBgmentazionequesti strumenti
automatici possono adattare la piattaforma alle singole esigenze e ai momentanei
desideri dei soggetti (Ho & Tam, 2005). In piu, al contempo, consentartcodiurre
con facilit”™ dei nudge digitaldi personal

superiore 8petto a qualsiasi altro mezzo (Valta et al., 2022; Purohit & Holzer, 2021).
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L 6 e s e mpdgedigithee on aut omati zzazione pi%¥ tan;i
dei contenuti che si verifica nel moment
Gli schemi con cui vengono mostratories, postady, ei piu in generalé tutte le
informazioni, € una decisione algoritmica congegnata diversamente per ogni utente.
L'architettura delle scelte é trasformata dallo specifico modello, che e
personalizzato (Yeung, 2017 a, 2017b) e ¢
aggregaione variabili di volta in volta, che influiscono drammaticamente sulle
perceziowiddel | Basdi pensar enfirtddscrall di pend
una delle tecniche di progettazione e disposizione dei contenuti piu dannosa e
rischiosa per | utente (BBC interview t
2022). Oltre a cio, non e raro che aggiornando una pagina online le notizie
presentate cambino. @sto produce molteplici effetti, quasi mai tra loro esclusivi,
come: la soddisfazione di poter imparare, perché si ha la possibilita di entrare in
contatto con un numero pressoché illimitatoérmazioni; la frustrazione, perché
| 6ut ente si s e nt e oggeitedaqua interesse;ied anché mov ar e
superficialita allo stimolo, che impedisce alla persona di essere cosciente
del | 6i nf |l uepuzaaerec he un dato
Infine, i nudge digitali sono poco trasparenti: soprattutto nel loro funzionamento e
nel | 6 e sl tonseguanzercbe possono avere le azioni compiute online
dal | §spéssorsdtt@stimate.

Gia di per sé il nudge una tecnica ambigua e poco visibile: nel momento in cui
viene integrato all éinterno dell dinterfa
sia ancora pi* complesso distinguerlo. T
hanno parlato ddark patternnel riferirsi a certi schemi progettuali volutamente
ingannevolj dai fini economici mascherati come neutri (Mathur et al., 2019;

Ozdemir, 2020; Costello et al., 2022; Kollmer & Eckhardt, 2023; Singh et al., 2024).

Lobutilizzo di suggeriment. cont é&stuali,
per bias ed euristichec o me i | framing, | 6avversione
contesto online, pi ¥ opachi. Tantd che
riconoscere se essi siano: una mera | og

Ainvol ontari ao ed gérimento@mgettaio coa bne beaignp un s

ed implementato per incentivare un comportamento propositivo; o0 una
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manipolazione intenzionaldudgev ol t a a s c o pi-socialu Questaa | t r 0o ¢
difficile separazione tra i due tipi di architettuiraquella delle scelte e quella

del | 6i nit erifnapcwctiaabi | e a due fattori: l a f
I'inaccessibilita delle logiche di programmazione (Benartzi & Lehrer, 2015; Zuboff,

2020; Mellentin & Schmidt, 2022), ma di questo si parlera con piu cura nel prossimo

capitolo 3.2.3.1 Ombre sul Nudge: dilemmi e limjti

Da tutto questo pare imprescindibile riconosceneuaige digitalidue caratteristichela
complessita loro retrostante e la dipendenzdrettai d al | 6 ambi ent e di git e
inseriscono (Bergram et al., 2022).

Si puo addirittura affermare, con un pizzico di provocazione, che i pungoli virtuali
rappresentino un'evoluzione pi'h recente e
delle scelte, dato chievolentio nolenti ai ut ano a model | are | 6esp
attraverso micranterventi visivi e funzionali (Wang et al., 2022).

Essi hanno reso | 6intero ambiente digital
di nami camente e atti v adentbeke & al.] 2018chnédidertetet t ur a

al., 2018 Sunstein, 2014, 2015b, 2015a, 20%6hneider et al., 20]8

Si termina questo paragrafo, dedicato ad illustrare codesta sottocategoria, descrivendo
alcune delle tecniche dimart nudgingpiu rilevanti e diffuse nel panorama digitale.

Dalla variegata gamma diudgei estrapolati dagli studi di settofesi nota che il
design comportamentale nel digitale tende a sfruttare i principi cognitivi della salienza e
della facilitazione dell 6azione (Thaler &
Schneider et al., 201.8Dunque, di seguito, sono illustrati alcuni mecsamj quelli che
T piu di altri7 sono divenuti popolari nelle interfacce e centrali nelle discussioni tra
espertjtanto per la loro efficacia quanto per le controversie deontologiche che sollevano.

Un primo caso dsmart nudge la disposizione spaziale degli elementi nelle pagine

web e nelle app. Siimmagini la prominenza grafica di un pulsante attmme potrebbe
essere un bottone p 4 rispdtt®aunad ansutlamentb;isonan pr o
percepiti diversamente. Questo perché tuttisual nudge dal posizionamento degli
oggettinel | 6i nterfacci a, al colore di essi, f
contenenti CTA ¢all to actior) i anelano ad orientare in modo significativo le scelte

del | 6ut ent e gspfimacyet badgelr daethenateoisiva del | ¢


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 sondime nudgedei pungolbasatis u | | 6 eegolazionetdeal
timing con cui viene data unéinformazione a
precisa programmazione del momento in cui un suggerinieatana notificai viene
presentata. Cio risulta essere uno strumento molto efficace, come dimostrano gli studi
sulla sensibilita temporale dei processi decisionali (Milkman et al., 2011; Milkman et
al., 2012a, 2012b; Balebako et al., 2015; Karlsen & Andersen, 2018hiP&r Holzer,

2019; Maddila et al., 2023).

Undal tra str at e gredactioh ndddeche mira a semplificard ila  d e i
processo decisionale (riducendo il numero di opzioni a disposizione) e/o snellirne |l
procedi mento (di minuendo i passaggi neces:
tecnica trova ampio impiego, ad esempio, nelle procedurdéetikout nei siti di €
commerce o nei sistemi di iscriziofieo n e  Questaskdtegia permette al servizio di
allinearsi al bi sogno umano di ,dgicvista o mi a C
guanto e difficile da rispettare per via della complessita e del sovraccarico informativo
fattori del web che generano inerzia e indecisione (lyengar & Lepper, 2000; Purohit &

Holzer, 2019, 2021)Viceversa, ifriction nudgeoper ano | 6esatto oppc
introducono piccoli ostacalio passaggi aggiuntiviper 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 Hadn 2021 ; Benedetti & Mauri,

2023; Mejtoft et al., 2023, p. 347).

In alcuni casi e possibile utilizzare atiro meccansmodenominab nudge tunneling
Eswmconsi ste nell 6accompagnamento guidato del
predefinita, dove ogni fase e concepita per facilitare il raggiungimento di un
comportamento desiderato o la comprensione di un oggetto (Thaler, Sunstein & Balz,

2013, p. 28/ 439). Questo approccio e particolarmente diffuso nelle app per la salute e
nel design di percorsinboardingper i nuovi utenti.

Infine, & possibile parlare deélisclosure nudgeche altro non sono chfeedback
dinamici un tipo di pungolo di cui si é gia accennato in precedenza. Tali strumenti Si
manifestano come messaggi a vidaeggsonori, 0 stimolazioni tattili, ed hanno lo scopo

di dare conferma/risposta i mmediata ad unob
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sono molto utili nel consolidare comportamenti appresi, perché sfruttano il principio di

rinforzo positivo (Fogg, 2009}l che & molto conveniente soprattutto per incentivare gli

utenti ad una maggiore attenzione e consapevolezza online. Difatti, esempi concreti di
guestinudges ono | popup che avvisano dell 6atti v
personali o della modifica di cepelicy di utilizzo (Schneider et al., 2018prnendo con

trasparenza le informazioni e facilitando cosi il processo decisionale dei soggetti.

3.2.30mbre sul Nudge: dilemmi e limiti

L 6appr oaoudding siadnella sua forma tradizionale sia nella sua declinazione
digitale, si & affermato come uno strumento promettente e che si prefigge di promuovere
comportamenti desiderabili, soprattutto in
e rimarchevole (Shafir, 2013). La cotanta proclamata efficacia di questi mezzi risiede nella

loro capacita di agire in modo non coercitivo, orientando le decisioni senza vietare opzioni

né modificare in modo sostanziale gli incentivi economici (@& Sunstein, 2008, 2021).

E compito di questo capitolo fornire una revisione quanto pit oggettiva possibile
riguardoi proeicontroal | uti |l i zzo di meccanismi di nud
Per rendere ancora piu esplicita ed esaustiva la trattazione, si porteranno tre esempi di
nudging ambigui dal | a ri nomata notoriet”™ TJadhd 6i nt er
dimostrano la volubilita di questo strumento: tanto buono quanto negativo, a seconda

degl i intenti e della morale dell 6architett
Gli aspetti positivi del nudge

Il principale punto di forza dei nudge, nominato piu volte dagli stessi fondatori Thaler e
Sunstein (2008), = | 6essere un meccani smo d

e significato e esposta al capit@@.1i Paternalismo libertario: guidare senza imporre

Codesta caratteristica, conduce al secondo
efficaci. Rispetto ad altre tecniche comunicative e/o persuasive, infatti, essi presentano un
buon equilibrio funzional e, c hal soggettoomani f e
| 6i ndi viduo pu, deci der ei mbdificcmdoo enénb ihguee o r i |
comportament® senza costi aggiuntivi. E questo che rende i nudge adatti a tutti gli ambiti
di intervento morbido (Thaler & Sunstein, 2021; Sunstein5Bp$unstein, 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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Il n pi %, [ nudge si di mostrano | fngartisopp@s i t i vi
quelli digitaliT si presentano sotto varie forme di modo da adattarsi meglio al contesto
(Thaler & Sunstein, 2008, 2021). Infatti, nhon solo hanno un ventaglio di strutture e
modalita di presentazione variegato, ma si rivolgono sia al bene del singolo indsatfuo (
nudge}, sia al bene della collettivitddcial nudges
Questa versatilit”™ — perorata dalldéinvisibi
fattore positivo se si considera la loro abilita a non far percepire la manipolazione agli
individuiif att o, tra | 6altro, che regala I|,oro gra
ma che risulta essere al contempo un enomoatro, data la mancata trasparenza
realizzazioni di un paternalismo pi¥ fAperf e:
Un ulteriore valore denudgee il loro essere poco invasivi e il rickdere un basso
sforzo cognitivo (Johnson et al ., 2012) . Ri
bias e le euristiche in modo funzionale e senza appesantire il carico di pensiero delle
persone, andando a correggere distorsioni sistematiche e srefécdi ragionamento
senzaperq punirle o aggirarle. Come osservano Hagmann, Ho, e Loewenstein (2019)
nel loro studio sulla sostenibilita ambientale condotto sulle tasse ai carburanti e
combustibili, i nudge possono esspeagticolarmente efficaci in situaziodi incertezza
con sovraccarico informativo, in quanto non necessitano di razionalizzazione completa.
In questo senscagiscono pil come "scorciatoie strutturate” e non come tecniche di
persuasione tradizionalp oi c h® s i ntegrano nell 6archit
evitando dissonanze cognitive.
Questa capacita di agire diversamente dalle tecniche di persuasione tradizionali
spesso pure meno efficaci, ma piu costose ed invasiveio che determina il loro alto
grado di successo a parita di costo in risorse (Hansen, 2016; Galletti & Vida, 2018);
carattere che appare estremamente valevole ed ammaliatore, tanto che istituti pubblici ed

aziende private ne ladiffusione fihaler& Bumstem, 2008 ut i | i z z C

La letteratura, per finire, ha evidenziato che i nudge, soprattutto quando ci si riferisce a
guelli digitali, sono scalabili e possono produrre effetti piu persistenti.

La scalabilit”™ (Lyngs et al ., 2018; O6 Rei |
paragonata agli strumenti persuasivi tradizionali, dpessp si basano su messaggi
unidirezionali e strategie generalizzate. La possibilita 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 piu equo e capace di tener conto della diversita cognitiva
e situazionale degli utenti (Thaler & Sunstein, 2008, 2021; Saghai, 2008e$, 2014).

La persistenzanvece ¢ stata sostenuta con alcuni recenti studi che hanno evidenziato
come | Ouso sistemati co i dquando progeftagien ndos sa C O
trasparentd a sviluppare una superiore capacita di autoriflessione, che promuove il
comportamento desiderato anche dopo la rimozione del pungolo (Munscher 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, maetiettiga
funzione abilitante e trasformativa; come fanno notare gli autori, gigr@;de totalmente
di efficacia se il nudge € opaco, pertleme altre tecniche persuasive orientate al breve

terminei rischia di innescare dipendenze comportamentali o effetibdiund
Gli aspetti negativi del nudge

Quel I i appena descritti S ono mgeedvideatsqhee t t | p
alcuni meccanismi sono piu 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 fAfacce del dpetivartendcaipbibsaedva. i n base a
|l nol tre, come in mol ti al tri ambi ti di r
della letteratura accademica alle tematiche di etica e sicurezza. Nel paragrafo che
segue si procedera, dunque, ad illustrare gli aspetti piu problem#ticriticita che
sono stati riscontratnd | 6 a p p r rudge Questederticita strutturali ed eticlie
associate al loro utiizzbs ono nozi oni e perplessit”™ che
devonotenere inconsiderazioneel momento in cui progettano un interverdia esso

tradizionale che digitale.

La prima grande contestazione  in merito a
molti nudge operano sfruttando vulnerabilita cognitive e inibendo la piena
consapevol e perche stimolanti grattamemetil Sistema 1 per economicita ed
efficienza( Haus man & Wel ch, 2n0dyifgprende lencongalagianit 6 ot t i
del paternalismo coercitivioe non piu libertario, come le idealizzano Thaler e Sunstein

in accordo con le posizioni di Feinberg (1971) e VanDeVeer (10&&rché limitale
capacit”™ dell dindividuo e, oltretutto, | o i
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Questo effetto, soprattutto nel contesto digitale ove le scelte sono influenzate dalle
interfacce e dagli automatismi invisibili, puo minare la liberta di séettalel compiere
azioni i e danneggiare l'indipendenza personale. Il rischio, come osservano Susser,
Roessler e Nissenbaum (20801 9) , ~ che I 6individuo veng

comportamental eo, mani pol ato da si st emi ch

suoi dati senza sufficiente trasparenza o controllo.

Conseguentemente a cio e possibile elaborare una seconda riflessione: i nudge sono inclini

al rischio di manipolazione. Molti critici sostengono che i nudge siano una forma di
persuasione i nfingarda, speci al ment e guanc
(Hansen & Jespersen, 2013) perché sollecitano maggiormente alla manipolazione.

A differenza di interventi dichiaratio ad al tre tecniche come
pauifiaonudge operano Adietro |l e quinteo: il
critica e pone interrogativi sul rispetto del principio di informazione e di consenso
(Bovens, 2009). E proprio questo loro carattere ofiache tanto li rende efficadi a
costituire una delle principali zone dobéombr
ancora piu preoccupanti nella sua forma fenomenologicdudge (Sunstein, 2022a,
2022b). Glisludges i mani f est ano con | 6 oudgngatfieeldi ber at o
ostacolare o ritardare | e scelte a benefic
funzionalita strumentali e non sono volte né a facilitare i comportamenti virtuosi né a
promuovere il benessere collettivo.

Tornando all opacit ™ Iidseprattuttd naeinuelge digtalisio d i p €
ritiene utile ribadire un dato di fatto. Nella maggior parte dei casi i soggetti non solo
ignorano i principi cognitivi cui vengono espostiperché al di sotto della soglia di
consapevolezzama 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 less®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 prodaoeheun evidente squilibrio informativo.

La letteratura ha inoltre evidenziato un limite riguaadla reale efficacia dei nudge, che

appare spesso sovrastimata nel discorso pubblico. Come ci sono studi che dimostrano
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| 6i mpat t o nudgingin dlcunvcontedtiedltre ricerche dietanalisipiu recenti
suggeriscono che gli effetti medi siano, in verita, piu modesti (Jachimowicz et al., 2019).
Maier et al. (2022), in una revisione sistematica di oltre 200 esperimenti, mostrano che il
potere persuasivo dei hudge € altamente eterogeneo endeeateliminuire nel tempo
perché dipendente dal contéStoAnalisi 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 risultatdi mettono in discussione |
comportamental eo, i nvitando a una maggi or e
Senza considerare che | 6eccessi vaologisposi zi
controproducent.i come |l a riduzione dell a f
dal | 6esterno. Come ril evato da gadmificatiog Wer b ac

Y

se il comportamento € costantemente guidato da architetture inviglbilndividui

possono perdere fiducia nella propria capacita di prendere decisioni autonome,
sviluppando una forma di HApassivit”™ appresa
a un abbassameiltieu g e ¢id dsquisito seiia mananche a un
indeboli mento dell 6agency personale, soprat
forte contenuto morale o identitario (Hausman & Welch, 2010).

Infine, i nudgei prevalentemente se in forma digitélei inseriscono in un pit ampio
ecosistema socitecnologico 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 € spastite. Le stesse tecniche
progettuali utilizzate per promuovere comportamenti salutari-s@c@li possono essere
facilmente riconvertite per massimizzare engagement, vendite e targetizzaziores in
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 puo parlare di asimmediigpotereed el | 6i nf or mazi

Una sproporzione perorata dalla logica algoritmica che governa ogni servizio doiéale

07 ] fatto che siano strettamente relazionat.i al coni
positivi). Per essere efficaci, quanto reptitia devonosempreessere adattati al caso e la loro diffusione
su masstroppo estes, né compromette la specificitache € cio che li rende effettivi.
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e inaccessibile. Gli attori privati quali leBig Techi non hanno interesse a pubblicare

cio che si cela dietro il funzionamento dei loro sistemi e nascoridoan consuetudine

T i criteri e gli obiettivi retrostanti la progettazione (Brandimarte et al., 2013; Charitsis et

al., 2018; Zuboff, 2019, 2020; Bria, 2022).
conclusione che vede, oggi, nelle mani dole poche grandiimprese globali il potere
discrezionale di orientare i comportamentidelleperso a cui Vvi ene | asci a
liberta (Yeung, 2017; Lewandowsky & Pomerantsev, 2022; ByCimg/, 2015). Un

dramma di cui bisognha essere, piu che mai, consapevoli: come fruitori di servizi e come

progettisti dell 6architettura.

Al cuni studi che di mostrano | 6ambiguit”™ dei

E chiaro, arrivati a questo punto, che ci siano opinioni e risultati contrastanti suj siadge

sul loro utilizzo che sulla loro efficacia, sia sul piano funzionale che su quelle etico
deontologicoA riprova di quanto detto fino ad ora, si propongono tre esperimenti: uno

che | avora sulla regola di d e fcleumpigga il un sec
conformismo alle norme sociali. LO6obiettivo

a questi meccanismi ambivalenti.

Un primo esempio significativo riguarda I

o o

digitali, in particolare sui processi di
Uno dei grandi esponenti di questo misedtore di ricerca € Alessandro Acquisti, docente
alla Carnegie Mellon University ed esperto in sicurezza informatica e economia digitale.
Nei suoi studi si € occupato di capire come sia possibile stimolare leapad@ssere piu
consapevol i riguardo | a propria privacy onl
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. | risultati hanno mostrato che, a parita di informazione, la
probabilita che un utente accetti di condividere i propri dati aumenta drasticamente se
| 6opzi one dipreimpositatcomeidefaulb n e

Altri paper sulla privacy adducono ulteriori effetti dannosi agfinart nudgeed in
particolare sono ragguardevoli gli esperimenti in temzodkiese di mercificazione del

dato personale (Acquisti et al., 20Bgquisti et al., 2018; Bauer et al., 2021; Awasthi et
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al ., 2024). I n questa sede, per non Vi

accortezza; per questo motivo si menzionano solo alcuni saggi insempre trattando
dela protezione dpersonal informationi che hanno originato le osservazioni piu utili ai
fini del codesto elaborato. Una delle conclusioni piu sgradevoli e preoccupanti € che i
pungolitendono ad agevolare la diffusione spropositatafia troppoi superficiale di
dati personali (Wang et al., 2014; Spiekermann et al., 201BpsTsono i risultati delle
ricerche sullo sfruttamento indebito della posizi@RSche potrebbe apparire, ai piu,
persino come un dato non sensibile (Acquisti et al., 2015; AlImuhimedi et al., 2015). O
| 6i mpatto della distrazione attentiva, <che
interesse alla protezione delle propnirmazioni datochebastano meno di 15 secondi
per dimenticare un eventualarning di raccolta dati (Acquisti et al., 2013; Adjerid et
al ., 2013; D6Ac)ui sto & Naldi, 2017

Tramite questi esempi & possibile riconoscere i dubbi etici del nudge in materia di protezione
personalegsi 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 é relegato il Sistema 2 (Acquisti et al., 20d#).conferma che una

tecnica, apparentemente neutra, puo diventare "nociva" se porta a facilitare pratiche opache

di data collectonc he entrano in conflitto Edomguel 6aut oc
responsabi | idellésceltaerider® eome itn@ggaredet strategie.
Un secondo esperimento evidenzia | a compl e

persuasive adottate dalle aziende online. Il concetto e stato approfondito dal progetto
AMessy Middl eo di Google (2020), che ha es:
ddébacqui sto all 6i nt eimforneatival carattenzzate deo wiflsssoe ma i |
continuo di messaggpubblicita, recensioni, suggerimenti, comparazioni, etc. (Belsky,

2018; Rennie & Protheroe, 2020; Nichifor et al., 2023)

Le simulazioni condotte alldédinterno dello
framing (positivo 0 negativo) puo variare significativamente in base al momento del
processo decisionale, alla familiarita del consumatore cbnaild e alla quantita di
alternative percepite. (I che di mostra ¢ o0me
(Tversky & Kahneman, 1981), puo fluttuare addirittura annullarsi in contesti digitali
complessi dove la ridondanza informativa genera saturazione igagria presenza

simultanea di moltepligpind eci si onal i porta | 6utente a mu
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non sempre prevedibile, sfidando | 6idea che
e lineare per guidare le scelte.

Il nfi ne, i terzo caso. Esso riguarda | 6inf
onl i ne. L6i mpatto dell"influenza sociale
dalle ricerche sociologiche di primo Novecento e si estende poi in altri s&ttoée la
psicologia, la letteratura,eora per si no |l 6i nf ormati ca per (
Nell 6attualit”™, tra gli intellettuiadai pi % r
circa vent'annii di comprendere i reciproci condizionamenti tra glenti che
interagiscono nel panorama digitale (in particolare nelle piattaforreecthl 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 gsetiale.

Questa dinamica e stata confermata e ampliata da uno studio di Lorenzo Coviello et
al . (2014) , che ha condotto un esperi ment
contenuto emotivo dei post del feed. | risultati hanno indicato che la manipolaeione d
tono dei contenuti Vi sual i zizea tamportaméntiuenz av
espressivii de gl i utenti, confer mando un ef fett
indirettamente dalla piattaforma e dalla sua logica di organizzazione dei dati. Sebbene
guesto tipo di nudge possa essere usato per promuovere stati emotivi positivi,
| 6esperi mento ha sollevato ampie critiche e
per | 6alto rischio di mani pol azionei nascos:
comportamenti, ma pud anche rinforzare conformismi e polarizzazioni, rendendo gli
utenti piu suscettibili a pressioni collettive non trasparenti, come evidenziato anche dalle
ricerche swecho chambersfilter bubblegPariser, 2012; Bakshy et al., 20 aiderveen
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.
Léintento di guesta disamina |, semplicem
nudgingin tutte le sue sfaccettature, cosi da permettere di avere tutti gli elementi necessari

peruna propria interpretazione e valutazione.
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Detto questo, ed a monte di tutte le criticita che i meccanismi di rhalgei e di
cui ora si e consapevdlinelle prossime pagine si cerchera di implementarli nel modo
pi % trasparente, funzionale ed efficace po
conteni ment o @értoufismhnomeno del | 6
Il prossimo capitolo vuole dare una panoramica teorica di background su quello che é
| o st at delledrieelcheid ambitoeturistico 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 globateedlisciplinaritae
cooperazione. Contemporaneamente il dibattito sul turismo sostenibile si € arricchito,
raccogliendo via via maggior attenzione e supporto, sia tra il pubblico di esperti che in
guello generalista, fino a diventare un punto ferinonsieme alla lotta contro i
cambiamenti climatici nei discorsi mediatici quotidiani.

Questo clima di convergenza tra discipline e di cura al benekssamientale e
culturalei ha f avorito | 6emergere di strument.i [
| 6i nteresse all odéi mpiego delle scienze c¢com
rappresenta undopportunit”™ pr elaberatcchesit e, S o0f
prefigge di af fr ont averteuridmmedianteil'arientameanto deg e ner a
comportament.i individual. grazi e all duso
Il 6i nt e g disciplineodiversdna gemerato eccellenti risultati e un maggior sviluppo
della conoscenza: quindi, nella seguéngeconclusivd analisi, si illustreranno una serie
di ricerche che dimostrano il ponte concettuale esistenteitigee sostenibilita turistica,

di modo da garantire una solida base teorica dal@upresente ricerca, trae guide

metodiche e ne integra le riflessioni.

| primi studiche vedono | 6applicazione dell e spint
sostenibilerisalgono agli interventi dgreen nudgeon gli esperimenti di Cialdini et al.
(2003; 2004a2004b) e di Goldstein et al. (2008). Tra i piu noti, vi sono gli studi sui bias
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dell a Anorma social eo; uno tra tutti, qguel
cercava di incoraggiare il riutilizzo della biancheria ai fini di un minor spreco energetico.

Avvisi informativi del tipo:Ai L 6 8d2 @%piti in questa struttura tiene piu a lungo gli

a s ci ug a,mhannoirapgrésentato una delle prime efficaci applicazioni del nudging
ambientale in un contesto turistido anche se non ancora formalmente dichiarato.

Uno sviluppo successivo é stato incoraggiato dagli studcemimitment devici
ambienti ecologié. Tra questi si ricorda il saggio BacaMotes et al. (2013), in cui si
sono sperimentati gli incentivi sociali sotto form&addgesimbolici di dominio pubblico.

Con questa serie di ricerche si & notato che il pungolo sociale pud manifesthesisere
efficacei 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 é stata esportata e iperbolizzata: come e visilttle in

i social media che assegnano icone, certificazidradgeai profili utente premiando le

loro qualita &d esepio: ufficialita, ecologia, competenza, etc).

L6insieme dei risultati, che queste due g
mostrano che il potere dell 6influenza soci
sostenibilj edecologici euno dei nudge piu forti in ambito turistico. In parallelo, ricerche
di mar keting digitale so3§pieeffgacimispettoagh ot t i m
incentivi monetarii per stimolare la mobilita turisticall 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 prenotamoesso di

vol i, di al ber ghQues/ta &it rad g airroderzeemadiitad r i c
3 persone n edndtpici méssaggiudge(oar efdoi ni  commer ci al i)
Asubisced con sempre pi% frequenza nell e pi

e molto forte anche se spesso sovrastima&@acondo gli autori, questi mictesti
potrebbero essere rivisti per il turismo in una chipv@sociale cosi da promuovere
atteggiamenti e scelte piu etiche, sostenibili e consapevoli. Tra le proposte promosse
nelle considerazioni finali vi sono, ad esempio, deligo informative, che rivelanan

calcolo ideale medio sullo stato di inquinamento del mezzo di trasporto/percorso

prescelto.

Con fAecologicio, in questa sede, si intende che son
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 | darchitettura dell
utenti anche in ambito turistico in modo estremamente preciso e predittiman&ido

coll egat. all ul ti mo esperimento piruesent at
ramo di ricerca molto floridé diversi saggi hanno esplorato il potenziale digital

nudge nel oftimizzare la densita dei flussi turistici anche se, dtondel successo
presentato in queste Aindagini o,  sempre o
la fiducia di un certo fattore, osservando i risultati ottenuti e il valore delle variabili
moderatrici nel contesto generale (DellaVigna & Pope801

Kim et al. (2022) propongono, nella fattispecie, di usare come stimolo le informazioni
in tempo reale dell 6occupazione nei treni p
il sovraffollamento, utilizzando un approccio che chiamanGatjnitive Work Analysis.

Quest. strument i S i basano sull i dea che |
|l eva comportamentale per riequilibrare | a
analisi, appare efficace.

Analogamente, studi recenti come quelli di Ni et al. (2025) e Stiiben & Cantoni (2024)
esplorano | e percezioni indi vidual.i e il I
fattori chiave che determinano la funzionalita dei pungoli sono la disiinidelle
informazioni e la loro trasparenza. Queste ricerche qualitative, oltre a mettere in risalto il
ruolo della soggettivita e della variabilita di accettazione dei nudge, mostrano anche che
notifichepushe suggerimenti contestuatome lacompena zi one del |l e emi s s |
nei voli (Song et al., 2023), possano aumentare significativamente il tasso di adesione a
pratiche piu sostenibili in ambito turisti¢eedi anche Bapu et al., 2024)

Tutte queste soluzioni di mobilita sostenibile, perorate dai ndigdali e che si basano
su algoritmi predittivi elaborati tramite intelligenza artificiale e big data, rappresentano
oggi la frontiera piu avanzata dgigital nudgeapplicati al turismo. Tali sistemi, & pero
importante ricordare, sono partitia | | 6 e mistudeomid halerce @ucker del 2013: il
primo contributo t e ochoiceachitectupriella madifitcaedel | 6 us o
processo di decisione dei turisti online. Nello specifico, la pubblicazione indagava I'effetto
dei default informativi alihterno diuna appper la prenotazione di visite guidate nelle
citt”™ dbéarte. LOesperi mento propepena@aria unoof

e giornaté 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

| 6i mpl ement azi on é owvderoopzierfpreselbzionata basdo enpattd i | |
decisionald e difeedbackmmediati in fase di prenotazione, perché si sono rivelati i piu
efficaci. Infatti, raccontano che i turisti tendevano a confermare la proposta iniziale e
traevano piu soddisfazione nel ricevere conferme istantanee. Tutti dati che avvallano
| 6 appleildommetado, perchgermiseradi ridurre la congstione in fasce orarie
critiche e di migliorare la generale esperienza di visitéire alla qualita di lavoro e vita

dei varistakeholderoinvolti (Thaler & Tucker, 2013).

Altri studi, pur insistendo sulla sperimentazione con nudge digitali, hanno virato il campo

di applicazione sulla gestione dell 6esper.i
sistemi di raccomandazione intelligenti e adattivi (Salehi Solaiman Abadli, &025).

Maur o et al . (2024) , ad eameappgheontegrapuno pongo
algoritmo da loro progettato che suggerisce destinazioni alternative in base al profilo

del | 6utente e alla situazioneo,lastestaeapppo r e a
funge da nudge per fAspi ngpeimtefterestntenomatist i v er
ma di uguale rilevanza culturale, cosi da diminuire la pressione sulle attrazioni famose

piu sovraffollate. Sulla stessa scia anche gli studi di Foronda Robles et al. (2022) e
Barringer et al. (2002) pr opaapacedinmegrared ut i | i :
indicatori ambientali, dati storici e dati reali degli utenti, per proporre destinazioni
turistiche meno impattanti. In generale, si sdimostrati efficaci per ridistribuire i flussi

turistici, ed hanno il valore aggiunto di proteggere la qualita esperienziale: perché pur
suggerendo destinazioni meno congestionate, mantengomo base alle evidenze

descrittei | 6al ta soddisfazione del viaggiator e.

la percezione del comportamento responsabile della destinazione-(D8&ination

Social Responsibilily p u , influenzare | 6emouesserce del
un 6 e u campartameraale potentiasa, che ha conseguenze dirette sulla volonta

del l 6individuo e sull'"accettazione di stimn
empatia sono due stati emotivi che possono generareudpetopposti che intaccano

l 6abi |l it"” di erfudgiegptea dealnlteens meat @egidee | | 6 0 Vv ¢
suggerisce che la reputazione etica della destinazione stessa pu6 funzionare da potente

direttiva, perché si affianca come meccanismo di nudge morale.



86

Al contrario, altre ricerche di interesse turistico sulla gestione dei flussi di visitatori si

sono discostate dal proporre solwuzioni sull
invece indagato dei temi affic o me | ur bani sti ca. Un ambito
centralenellost rut t urare | 6architettura dell e deci

il ruolo centrale lo ha il design dello spazio e dellediienobilita (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 e sviluppato un crescente interesse per
| 6adozione di s t mudging m ig@ado dirodehtare iedercoosndeic h e
visitatori. sia turisti che residenti. Ko (2024), ad esempio, utilizzpkce syntax theory

per ottimizzare la disposizione della segnaletica turistica nella storica Lukang Old Street
(Taiwan). Conla sua ricercaha dimostrato che con la pianificazione strategica della
cartellonistica informativa si € in grado di guidare le persone verso aree meno frequentate
migliorando addirittura la loro soddisfazione di viaggio. Parallelamente, Zubiaga et al.
(2019 hannosperimentato un sistema di monitoraggio in tempo reale dei flussi nei centri
storici spagnoli, in particolare in quello di Avila. Questgaaitmo & capace di gestire
dinamicamente i dati raccolti dalla rete di telecanieemnalizzandoli con dei modelli
urbani 3Di e risponde sistematicamente con feedbackahagementtili a limitare in

tempo reale i punti piu congestionati. In questo modo si possono proporre percorsi
alternativi e messaggi automatici in pannelli informativi digitali in modo tempestivo e
preciso, promuovendo un turismo piu sostenibile. Nel mometa imon viene effettuato

con cognizione lomatial designdelle citta, si po incorrere in uno sbhilanciamento dei
flussi urbani, causando inagibilita 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 lafunziomali e | 6 otti mi zzazione pubbli

Per concludere, si ritiene rilevante riportaré Eeppur poché review sistematiche che,

con impegno, si sono occupatevdigliarelev ar i e r i cer c Hueismoedll | 6 ambi
hanno cercato di riassumere le pratiche piu efficaci per promuovere comportamenti
turistici sostenibili attraverso le spinte gentili. Il loro intento, come wlitiarticol

scientifici di questo genere, é di identificare limiti progettuali e possibilita per i futuri

sviluppi di ricerca cosi da elaborare delle linee guida, insjoecaso per il turismo

combinato alla psicologia comportamentale.
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SouzaNeto et al. (2023) propongono una classificazione dei nudges piu efficaci per
destinazione e contesto culturale, sottoli
strategie. A livello progettuale, il lavoro di Mohammadian (2024) definisce urewank
di smart nudgingbasato su intelligenza artificiale rmachine learning per generare
raccomandazioni altamente personalizzate, sfruttando dati comportamentali e ambientali.

Tutto cio perd non considera le note problematiche etiche lagate 6 i mp | ement a z |
dei digital nudges che si ripercuotono anche in materia turistica quando applicati in
guesto settore. Papercio 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 scalabilita (Gdssling et al., 2013) esistono amche i

guesta branca di applicazione.

Le evidenze raccolte in questo capitolo m
psicologia comportamentale e sostenibilita turistica sia non solo possibile, ma necessario.

A partire dai modelli di psicologia descrittiva, che hanno permesso di comprendere
come | turisti realmente si comportano nei contesti di viaggio alla psicologia
prescrittiva, orientata a definire come dovrebbero comportarsi per ridurre gli impatti
ambientalj s i ~ tracciato un percorso che mette
imperfetto ma orientabile. Le spinte gentili,nodges sono emerse come strumenti
versatil.i I n grado di intervenire lungo il
né proibire, ma facilitando scelte virtuose attraverso leve cognitive e percettive. La
combinazione tra architettura delle scelte, tdogia intelligente, personalizzazione e
sensibilit?@ culturale rappresenta il punt c
particolare nel contesto digitale, dove si sollevano interrogativi etici sostadaeienere
ben a mente. La letteratura esaminata sottolinea con forza la necessita di progettare
interventi c¢che siano contestwualizzati, risp
da opportune salvaguardie normative ed etiche.

Il progetto che si intende promuoverneella presente tesbnsidera 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 sécnpha mirate: dalla scoperta della
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destinazione, alla programmazione del Viag:!
di trasporto aleiluoghi iconici.

Il prossimo capitolo si concentra su un aspetto altrettanto cruciale di questo approccio:

| 6architettura delle interfacce digitali. /
esplorera i principi del design cognitivo e interattivo, dei suoi wonkérgrogettuale e,
generalmente, si cerchera di delineare le direttive utili a progettare una piattaforma
turistica che, at t r b\smart sudging @ossa oontribwre a a p e v o |

l'imitare | 6overtouri sm.
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4. 1l potere della comunicazione e dello UX design

La comunicazione, speci alonieenrappressn@ oggiiugi t al e
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 progressivanmeampel iade @ omd 2sd odi etv
a spazio progettualee cognitivoi c o mpl esso. Come ant ilL&ii pato n.

il panorama digitalg¢ e approfondito nella trattazione dridgedigitali (3.2.2.1 Nuove

frontiere: il nudge digital} la dimensione tecnologi¢anata con gli anni Sessanta (vedi

1l3per | 6appr of oil td rese mat comurschzmmei sengphe piu veloce,
personalizzata, immersiva e persuasiva, facendo si che essa riesca a modellare
| 6esperienza, orientare | e decisioni ed es
(Fogg, 203; Manovich, 2001).

Per merito di professionisti del settore e di studiosi, se ne sono comprese le potenzialita,
e con c¢ci, si  via via corroborato | d6intere
imprescindibile per tutti i tipi di attivita. La comunicaziong, i g u e s ipedmmmessaa

e lo strumento che maggiormente indirizza le strategie di aziende e istifupidrtliche

eprivateiper ch® — il fattore che pi% incide sul
del | 6obi ettivo, c h easione dglanget rSa Inendeducee ched i per
| 6i nterfacci a, | 6oggetto virtuale che si p C

il contenuto, & 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 e 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 sottolingassenzahf 201 0) , | desperi en:
del |l 6utente non  sol o il risultato dell 0i

significato soggettivo che integra aspetti funzionali, emotivi e simbolici. Dunque, la UX
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e le interfacce digitali sono intrinseal processo semiotico e non estinguono la loro
funzione con | 6estetica, bens?3® sanedumpr ati ci
operativo necessario a strutturare il messaggio, individuare tempi e priorita e mettere in
relazione soggetti diversi tra lorfio con bisogni e scopi divergenti (Nielsen, 1995;
Nor man, 2008) . Undi dea che sottolidiea | 01 |
interfacce e la comunicaziofidassenzahl, 2@).

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, perckélmo
garantiscono accessibilit”™ e wusabilit”™ al
Infatti, quando ben progetiat trasparent ai ut ano | 6ef fi cacia di
come idigital nudgead orientare il processo decisionale con ldestimolando di

conseguenza il pensiero critico (Mejtoft et al., 2019; vedi capiBolo2. 1 Nuove

frontiere: il nudge digital® Inoltre, & stato rilevato che l'integrazione di workframe basati

sulla User Experiencepromuovono una comunicazione piu inclusiva, rendendo le
piattaforme che li implementano dei catalizzatbrianche per quanto concerne |l

cambiamento comportamentale.

Chiarito cio, il presente capitolo approfondisce il ruolo della comunicazione digitale e
dell'architettura delle interfacce grafiche, con opportuni fatlisettore turistico. Dopo

u rodverture generale utile a creare una base teorica solida, verra data particolare
attenzione alla progettazione di esperienze e di campagne comunicative turistiche, senza
pero dilungarsi eccessivamente per non ripetere concetti gia esplicati. Si analizzeranno i
principi ford a me n t @nteriactiod ddsigréd come le direttdi operative della UX

dal |l 6organi zzazione Vi siva,I passdndsappartare i vi t =

una comunicazione piu efficace e consapevole. Verra illustrato come la qualita

del | 6esperienza f av o smag awlgingd engagemene dii strat
responsabilizzazione dell 6utente, di modo ¢
nella fruizione di contenut. e servi zi tur

reiterare i concetti importanti gia menzionati eimehre strategie progettuali che
valorizzino | 6esperienza informata e partec

del |l overtouri sm.
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4.1 La comunicazione digitale: strumento di informazione e

influenza comportamentale

La comunicazione digitalecome si & precedentemente accenh&an campo operativo

molto vasto, che comprende diverse materie, si struttura su molteplici livelli paralleli ed
e in perenne evoluzione. In essa si intrecciano aspetti linguistici, sanfisofici e
sociologici, ma anche di marketing e di telecomunicazione (Strauss et al., 2024). Pare
percido necessario dare una formale concettualizzazione di cio che il mondo accademico

intende per "comunicazione".

Léatteggiamento, soprattutto in merito al t
confusione semanticgScolari, 2009) nonostante sia oggi una parola molto diffusa e
utilizzata (Strauss et al., 2024). Si e notato, infatti, che molto spesso non viene nemmeno
definita (Strauss et al., 2024), se non attraverso una serie di aitritheisi sono pero

gia desdtti nel capitolo 3, ovvero: flessibile, adattabile, polifunzionale, multipiattaforma,
sincronizzata, modulare, collaborativa, pervasiva ed uabi¢vedi 3.2.2. i Nuove

frontiere: il nudge digital®

Un buon punto di partenza, per comprendere davvero cosa sia la comunicazione, € la

sua definizione etimologicaComunicazionederiva dal latinocommunicatieonis e

consi st e, nella sua accezione pi % generica,
ad al t rTecaani Bntidloped)da. (Nel concreto, il Arend
di un contenut o melmeccar Encicoped)apiferitoiatunoastate [ . . . ]

passato o presente o ad una supposizione sul futuro, attraverso un linguaggio e per uno
scopo (Lotto & Rumiati, 2025) anche se questoulti mo non

Sapendo questo, e adottando un punto di vista piu filosofico e sociologico, la si puo
anche considerare come unbtestensione dell 6
trasformare | a percezione dell o fAspiazi o so
& Passadori, 2019; Strauss et al., 2024).

Per la linguistica e la funzione cognitiva che permette di articolare il pensiero in modo

chiaro e comprensibile, attraverso una serie di livetlalla fonologia alla pragmatica,
ma anche dal verbale e al non verbalee che si configura come unailédh

tendenzial mente innata c¢he sBerruoM01Plotppa con


https://www.treccani.it/vocabolario/comunicazione/
https://www.treccani.it/vocabolario/comunicazione/
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& Rumiati, 2025; Moderato, 20)9Perle scienze informatichile quali si concentrano
sul contesto di giitssd édlprecesdcestruttifatordiftrasmissezeie o n e
condivisione di significati (il messaggio) attraversonuedium(il canale) e per mezzo di
un codice condiviso tra due, o piu, entita (emittente e destinatari/o) (Shannon & Weaver,
1948; Slam&Cazacu, 1973).

Se ne conclude che | a comunicazione  un
come concetto monolitico, bensi come significato sfaccettato e polivalente in base
all 6ambito di studi o. | nol t i essendp ecasmmi o sSi SV
ibridi T essa assume i caratteri di un processegpdificato, la cui circoscrizione diventa
ancor piu complicataacausae | | 6 i n kbgawestra masdaggioreedium(Eco, 2023).

Il punto di raccordo lo si ha con la concettualizzazione operata dalle scienze
comunicativei u n a descrizione che trova | 6appogog
comunicazione é da interpretare come un prodotto dalle forme e finalita diverse a seconda

delcontesto, del target e degli obiettivi strategici (Strauss et al., 2024) e che va analizzato

attraverso queste di mensioni per comprender
puramente | a comunicazione digi tcakon, | 6es.
| i nsi eme dei processi comuni cadgnarphonemedi at i

tablet, smartwatche altri schermi), capaci di diffondere contenuti testuali, visivi,
audiovisivi e interattivi attraverso una rete di canali e dispositivi (Antonelli, 2016; Bruner,
2017; Fabris, 2018 0tto & Rumiati, 2013/2025McLuhan & Powers, 1992; Riva &
Mancini, 2023; Salmon, 2008) in modo reticolare (multidirezionale) e stimolando la
partecipazione degli utertial contempo destinatari, produttori e@®atori di contenuti
T che hanno tra loro una relazione asincronakiden2006).

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 pi% classica t
1948; Slam&Cazacu, 1973)gi ©~ sopra citata. Vi sono poi [
Grice (1975) , l a ATeoria 2@Ianet ilcad fEunzUn
comunicativeo di F r a s;eJakobgot 8 B&gok, OL0Cia k o b s o n
nonst ant e, per | 6obiettivo di qguest a trat

approfondimento tecnico e non si procedstre.
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Arrivati a questo punto, e definito cosa si intenda per comunicaziermmunicazione
digitalei é 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 messaggidotti e fatti
circolarei 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 sochif & Priansah,

2019; Jaworski & Pritchard, 200kaw et al., 2014 Sobrino, 202R1 una distinzione
tripartita, ripresa in svariati studi sia di scienze comunicative sia dietiagk

La comunicazione informativa € 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 | inearit ™, pzrdel | 6att e
contenuto (Chiapponi, 2024). Si definisce tale qugitainalistica, per esempigperché
focalizzata a diffondere notizie e fatti Itioad aggiornare o educare la popolazione
destinataria (Moderato, 20109ipnalita@hiappanil t re or
2024), infatti emerge per essere tendenzialmente non ambigua, verificabile, oggettiva e
neutrale, visto che il suo obiettivo =~ tras
per supportare la capacita decisionale del ricevgattto & Rumiati, 2025; Shannon &

Weaver, 1964).

La comunicazione pubblicitaria si configur
trasmissione di messaggi mirat.i a promuover
di persuadere il destinatario a compiere una specifica azijpmyak nt e ment e dobéacqu
di consuma 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 marmoatat e per suasi va e
sistematico di strategie retoriche, simboliche ed emozionali. Contemporaneamente, si
differenzia dalla comunicazione sociale per la sua vocazione commgercfalé, si
dimostra votata al profitto e non ad un obiettivo di benessere collettivo o crescita
sostenibile socialé (Bernocchi et al., 2018).

Infine, la comunicazione sociale & quella orientata al bene colléttigome |

meccanismi dnudgingdescritti in precedenzae si presenta come una forza-gaxiale

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 alldinta@#eaeo di C
sostenute da enti pubblici e ONG (Kotler & Lee, 2008) in alcuni casi, dalle aziende,

che completano cosi la propria missione di C&&forate Social Responsibil)tyDu et

al., 2010). Esse non sono meramente informative,iageneralmenté veicolanovalori

etici, ambientali e civili (Kotler & Lee, 2008) che, attraversatorytellingemozionale

ed una diffusione delribesndomranaai aonmoebi t at ge
pubblica su tematiche chiave come | a sost
(Ehrich, 2023; Hughes & Moscardo, 2024. W. Li et al., 2025; X. Li et al., 2024per

il turismo sostenibile, questi strumenti sono fondamentali, dato che aiutano a promuovere
comportamenti di viaggio virtuosi, a gestire meglio isfluturistici e a preservare i

patrimoni materiali ed immateriali delle destinazioniflettendo un marketing etico e

partecipativo (Rossi, 2024; Milanesio & Passadzfi9.

Prima di procedere con unodanalisi pi%¥ |inea

turisticai comprendendone le diverse funzioni, i vari destinatari e i mezzi in cui ognuna

operaprevalentementé si ritiene interessante capire la differenza tra i vari canali che

vengono adottati dalla comunicazione turistica, sia quelli digitali che quelli analogici

anche se questoultimi sono riportat:i per sc
Ogni canale, infatti, presenta specificita proprie in termiraftbrdancetecnologica,

modalita espressive e target di riferimentaltre ad essere sistematicamente preferito da

certi emittenti e per mirati fini comunicativj in linea con il settore di deputazione.

4.1.11 canali e i mezzi del turismo

| principali medium(mezzi) di comunicazione turistica sono, similmente ad altri apnbiti
siti web, isocial mediai contenuti audiovisivi che hanno guadagnato grande rilevanza,

tanto da ritagliarsi un proprio spaiic le applicazioni (app).

13va inoltre ricordato che tutte gueste differenze specifiche nascondono anche delle somiglianze strutturali.

Quell o che i wvari canali (digitali) condividono
i dal momento della sua introduzionel 1980 con le tecnologie a GUG(aphic Unit Interfacg che
sorpassarono il precedente modello CCofnmand Line Interfagei r appr esenta | 6el ement

i mprescindibile per garantire chiarezza, memorabili
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In aggiunta ai canali digitali, vi sono la cartellonistica, la stampa di editoriali e
brochuresil cinema coi film, gli spot commerciali/pubblicitari e il passaparola.

| siti web sono gli strumenti principali per la comunicazione istituzionale e commerciale
perché offrono uno spazio privato controllato in cui tutto e strutturabile in base ai propri
obiettivi strategici. Dal | 6 at& dahdesige tisivau r a d e |
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 discorearambi fattori che incidono direttamente su
fiducia e grado dengagemenhtegli utenti (Nielsen, 2000; Norman, 2007). Parlando
esclusivamente dei siti turistici, essi sono un cafialemai i imprescindibile per
gualsiasi soggetto attivo in questo settore; sono da intendersi comdueygblti ad
ispirare, coinvolgere, informare e consigliare le persbneltre, in alcuni casi, a
permettere prenotazioni e acquisti diretti (Choi et al., 2018; Floridi, 2014; Gretzel et al.,
2000; Law et al., 2014). La quili della piattaformgper cepi ta dal |l dut e
sull 6att eggi arogattytesylla popdnsiogerdavisita, pdrcio e evidente
siano uno strumento potente inal contempd impegnativo perché richiede costanza e
continua curatela per poter risultare utile, efficace e non divenire controproducente
(Garrett, 2011; Nielsen, 2000; Noan, 2007). | 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 (cane attrazioni, musei, trasporti, etc.) in quanto sono il punto di incontro chiave
utile a garantire ue-tourismsoddisfacent¢Zaman et al., 2020performante e capace di
essere accessibile universalmente (Baggio et al., 2011; Gretzel et alH2@4 6t al., 2013

Un "sottoinsieme” dei siti web sono le piattaforme UGSHrGenerated Contehe
di review turistica come TripAdvisor. Sono dei portasimnis che basano il loro
funzionamento sui contenuti generati dagli utenti, i quali esprimono le proprie opinioni
pubblicamente (Ye et al., 2009). Questo meccanismo si € sviluppato esponenzialmente
negli ultimi decenni, dimostrandosi un vettore di influenza cotapnenalee decisionale
determinante, soprattutto nel mondo del turismo digitallee pare essere uneidettori
in cui gli effetti e le evidenze sono tra le piu 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 ospitalita (Ye et al., 2009): plasmando le destinazioni secondo

un sistema economico incentrato al ribdsperché basato sulla comparazione delle offerte.
Nel loro insieme, questi siti hanno un peso cospi@laeterminare comena localita

si sviluppa e intervengorioanchel 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 strategie dbrand

imageimplementate sia dalla destinazione che dalle imprese.

Avendo accennato a un tipsergenerated contentvi sono poi i sociamedia: ipiu
comuni e adoperati sono Instagram, Facebook, TikTok e YodTubssi sono centrali
nella costruzione di immaginari visuali, nel mantenimento della community e nel creare
networkingprofessionale 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 dadvertising mai come per le piattaforme UGICimpongono proprie
regol e fAdi gi ocoo0 #&alaontrario deusiti tvab di grepvietanimcuia d at t a
tutto & decidibile (Cha®Imsted et al., 2013; Southern, 2015). Tra le caratteristiche da
tenere a mentgi sono le logiche di impaginazioriecompgendenti i meccanismi di
priorita e di paidcontenti e i sistemi di personalizzazione come gli algoritmi di
segmentazione, lo stile dell'interfaccia éajoutdei contenuti (Fogg, 2003; Sundbo &
Sgrensen, 2013b); inoltre, va ricordato che essi hanno caratteristiche di sincronicita,
persistenza (e visibilita), tracciabilita, targetizzazione associativa e facile editabilita
(Treem & Leonardi, 2013).

Léesponenziale wutilizzo di guest. Si st emi

(Cheng, 20 25Jel20i8 ¢ letterhlmedte esgloactceme paradigma di ricerca

per poi stabilizzarsi comteendd i prim ordine durante | a pand
& Pavl 2] eka, 2015; Choi et al., 2018; Zarez
sociall di ventata uno spazio appendice del Vi
condivisioneo (Lee et al . |ilvidg@idviene mystraiong & Gt
al resto del mondo e tutto ci che viene f

programmatoo di npostito nelth proppiao galkenia (Radios Deejay,
2025) . Ci , h a portato, C ons e gdseavdarge,me nt e,

= per il solo mercato cinese, | éapplicativo WecCha



97

Ai spirazionali 06 che sono progettat.i per ot
attraverso piattaforme P2P (paetpeer) un metodo che & ormai consolidato e utilizzato
da tantissimi utenti (Martins et al., 2025).

Questi canal i ablvaysoooo nsuonnioc aezs torneemaime nt e f un:
privat:i guanto per gl ent i pubbl i ci e, al
logica del passaparola (Bu et al., 2021; Hays et al., 2013). Per le istituzioni, come le DMO,
guesti strumenti sono proficper operazioni mirate a migliorare la propdestination
awarenesg not ori et " di Amarcao turistica) (Duar
Hays et al., 2013), visto che aiutano a raccogliere flaggmicodiretto verso il proprio
portale digitale (Aydin, 2020; Mariani et al., 20I&man et al., 20203 a sviluppare
strategie dremarketingtargettizzato (Gretzel et al., 2000; Lee et al., 2021; Molinillo et
al., 2018).

Inoltre, agevolano il legame con il turista lavoranddashtagterritoriali i studiatiad

hoci e rubriche tematiche, o operando tecnicheanmunityengagementun tipo
strategia che mira ad incentivare | dinteraz
et al., 2022; Hussain et al., 2024). Da alcuni studi in Italia e in Europa sembra pero che le
istituzioni fatichino ad adeguarsi a tali mezzi digitadizGon et al., 2016), ragion per

cui dimostrare le loro potenzialita & di vitale impor@mrosicché vengano adoperati al

meglio per riuscire ad aumentare visibilita, rilevanza ed affidajd@érescendo, in piu,

| 6i mmagine del soggetto (Hays et al ., 2013;
che assume, auspicabilmente, ruolleaiershipp | | 6i nt erno del propri o ¢
Prima di c o nt i nomediunmpegathnella 6oaanadzione turistica, bi

ritiene interessante elaborare una riflessione su due eleirgiaérsi ma correlati che
sono tipici dei c onflieecarmarketingtipoiogiasparticolaaeldi me d i a :
UGC) e i loro contenuti videos{ories, reele vlog) T nonostante essi esulino dalla
trattazione piu tecnica della comunicazione veicolata dal mondo digitale di taglio HCI
(human computer interactiopn
La comunicazione deglnfluenceri che non e un tipo dinedium ma un tipo di
messaggio specificatamente concepito e funzionale ai Sdcisilfocalizza, soprattutto,

sul rapporto che i influgneeh instaura gy ii sooi félléwarmmo s 0 0 (

15Quasi a di most r anediumn ei |ld erhd sas a epirdda (AiMdLuhan & Fi or e
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generalmente una relazione di intimita, fiducia e ascolto che deve apparire in linea di
massima coerente (Luo et al., 2025). Esistono diversi tgormtient creatoche vengono

di fferenziat/ per | o stile comunicativo ut.i
contenuto realizzat@(st stories/reel mixed. Fondamentalmente, nel mondo ttavel

influencer esistono due figure che si posizionano su due piani opposti: coloro che si
identificano come fiespert tagLuoeet ay, 2e25; Pétty c he g
& Cacioppo, 1986); in ogni caso, da entrambi i soggetti, gli utenti possono raccogliere

notizie informative o essere soggettisponsorshiff. Concretamente significa che il

primo tipo diinfluencerviene soppesato sulla credibilita delle sue fonti e dei suoi dati

in quanto deve dimostrarsi affidabile con argomenti utili e precisi; mentre, il secondo tipo
sfrutta il proprioappeale | a propria capacit”™ di Api acer e
per il grado di simpatia e familiarftache suscita e non per i contenuti sviluppati, i quali

sono generalmente esperienzialifestyle (Luo et al., 2025). Inoltre, sempre gli utenti,

valutano icontent creatom base alle scelte comunicative che operano: nel caso dei primi

e consigliabile pubblichino post, mentre i secondi sono piu performanti se si propongono

con contenuti verticali o videioquesti, materiali veloci processati dal Sistema 1 e visualizzati

in fast scroll(Luo et al., 2025).

A prescindere dalle singole modalita, tali comunicazioninfiiencinghanno effetti sia

sull dintenzione di visita che sul l@atosuccess
che g u e st 6audsdoggeitataalle aspettative elaborate a partire dai contenuti
Aconsumati o (Jang et al ., 2021; Leite et a
pi % resistente quanto pi%  congruehte con
in relazione alla destizéone e aestesso (Luo et al., 2025)dhe si traduce sia nelatch

tra Aci, che f aodo e fifitcroamen tsiip opdr edsie nitnafol, u esni cae

messaggioo (Luo et al ., 2025).

16Lasponsorshﬂm‘e un meccanismo didvertisingche consisteellos f r ut t are | 6i mmagi ne e |
personaggio per vendere di piu il prodotto. Questa modalpartroppoi € poco trasparente e solo
recentemente sono stati stabiliti i primordiali regolamémtion | eggi a tutela del cons
effettuae consapevolmentafluencer marketing ( Quarta & Smorto, 2020).

Questo tipo di comunicazione commerciale non é affatto nuova, anzi, &€ impiegata consistentemente dagli
anni Ottanta negl:i spot t el e testimonialfamosoi per catturare s i us a
maggiormente l'attenzione e raggiungere un piu alto effettaigdt (la capacita di questa tecnica é stata
illustrata nelDan &ta mpeags) capdAdlt || Fatnesdishd libertarid.

17 Questo tipo di determinanti sostateanalizzate da studi sulla Persuasiersaranno meglio descritti nel
capitolo4.12.7 La comunicazione turistica informativaescrittiva
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Il tema del idfluencer marketing  d i grande attwualit”™ e | o s
sarebbe ideale che le DMOe tutti gli enti pubblici turisticii si proponessero come

influencer di taglio esperto sui social; il motivo € semplieericonducibile astudi

accademici recenthehanno dimostrato che questi strumenti incentivano meccanismi di
credibilita, omofilia e segmentazione comunicativa (Leite et al., 2024) che fanno
aumentare esponenzialmente i risultati di persuasione negli utéato che afforzano

| 6i mmer si one de gl engagemenswantaraietal., PO@%kiecetah,r ad o d i
2024;Pencarelli et al., 2022 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, pero, appare che le DMO puntino su una diversa
strategia: quella di ingaggiare delle collaborazioni conidro-influencerlocali (tra i

5.000 e i 30.000 followelj. Questo stile & ugualmente utile a stimolare con forza

I 6i mmagi ne del Titneltref diraggiungeoe fasce gi etennaaivetsiéicate

e nonin target (Halwani & Duroldt, 2025; Jang et al., 2021, Leite et al., 2024). Al

cont empo, per porta | 6utente finale a co

soggetto di minorerilievoi s mi nuend o 0 cigeréhéalipbsto slisfauttakea l or e
| 6opportunit”™ di creare contenuti autorevol
ilas pi r azdreatar&lo nodostdneej il risultato € comunque di successo, dato che
il piano di sviluppo turistico appare piu ordinato e controllatechpé coordinato.

Proseguendo, ¢ontenuti video sono un tipo di messaggio che é stato per decenni
guali esclusivamente in maratle aziende tramite gli spot pubblicitari e che veniva
impiegato come tecnica di comunicazione di massa a fmadketing(Sweetow, 2017).
Con | 6avvento di I nt ernet , Jiepdroiiiprimpyideot i col ar
UGC. Questi hanno raggiunto la loro massima potenza espressiva in questi anni, grazie ai
formati chiamaticontenuti verticali ovvero lestoriese ireels(o shors). Tali materiali
audiovisivi sono immediati, veloci, specifici ed incalzanti; sono un intrattenimento che
punta molto sié emozionesul 6 at t ratti vit™ eflowlimmersione obi et t
e interazione) (Guo et al., 2025; Jang et al., 2021; Liu et al., 2024). Gli studi del settore
hanno portato evidenze cresiattaforma, sottolineandmomeTikTok sia stato il grande

catal i zzat or ed questorhodedoscomunitatvdBlancoMoreno et al.,

8 | micro-influencer risultano apparire piu credibili e autentici dmiacro (i grandi influencer) e di
conseguenza hanno un piu alto grado di engagement della propria comunitd e una maggiore efficacia
persuasiva (Halwani & Duroldt, 2025)
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2024; Liu et al., 2024), che appare validissimo nello stimolare dinamicuelitisinge

persuasione comportamentale ma tlparallelamenté accresce disagi sociali come la

FOMO (Fear Of Missing Oytovvero la "paura di essere tagliati fuotf.)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 percio

assimilato e compreso con piu comodita dai destinatari (AlitoR@16; Guo et al.,

2025). In ambo i casi, il contenuto di questi materiali viene percepito come piu utile e

autentico, ol tre al favorire | 6interattiuvi

Moreno et al., 2024; Liu et al., 2024; Guo et al.,%02

| contenuti video piu lunghi come i vlogi sono untrend riscoperto nel 2022024 e

consistono in prodotti di medio lunga durata in cui si sviluppa una narrazione piu completa

e dove l'abilita distorytellingé determinante (Dewantara et al., 2025; Li et al., 2025).

Sono un tipo di contenuto molto complesso da realizzare i cuihmagtein 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 uténth gerere amatoriajile grandi

aziende, invece, li producono per proprio conto e, in caso, vengono contattati dalle DMO

per delle collaborazioni mirate a particolari strategimdrketing(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 destinazpiu integrale e incentivano

| i ntenzione di amisdhe -rievreiladettiloatetimadare din

engagement e interesse. l noltre, sono ricor

agevolare nei potenziali visitatori la formazione di aspettative piu realistiche e concrete

fin dal lagrfammadiiomme rd eAlcocer & ¥aempTévan, 20R1H.u e t e
Per ricapitolare, i contenuti sui social sono generalmente importanti per le destinazioni

perché avvantaggianatibvel marketing latravel information(Gon et al., 2016). | video

veloci, e che tendono a diventare piu facilmente virali, possono essere prodottiida tutti

anche dagli stessi istituti turistici, come le DM@Leite et al., 2024; Luo et al., 2025) e

si dimostrano preziosi per raccontareinietflash dare aggiornamenti di servizio sul

territorio, fornire Q&A mirati e semplificati (BinceMoreno et al., 2024) o gestire in

19 La FOMO ¢é 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 (BlancéMoreno et al., 2024).
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tempo reale situazioni di crisi @ et al., 2023); contemporaneamente, i privati e gli
influencer possono promuovere contertutorialc he ai ut ano gl i utentii
prendere decisioni o, persinad agire T come dimostrano i video per i miernerari,

per prenotare servizi 0 per raggiungere determinati luoghi (Guo et al., 2025;
Mirzamurodova Kizi et al., 2025). Inoltre, possono rivelarsi utili a guadadmared

awarenes®, durante i picchi stagionali, a raggiungere una pilti angieh discover?
(BlancaMoreno et al., 2024). | video vlagancora meno usati dei video verticali dalle

istituzioni pubblichei rappresentano una risorsa complementare per stimolare con piu
controlloi e precisioné le emozioni e gli atteggiamenti nei turistisoprdttat i n unodot t i
di sostenibilita (Lu et al., 2017); cosi come, se integrati con meccanismi diallAo(

action) per informare tramite mappe, link e descrizioni brevi sulle possibilita di viaggio,

possono migliorare leate conversior(Leite et al., 2024; Li et al., 2025; Luo et al., 2025).

Lébultimo tipo di medi um di git al rguacddlee s i i n
applicazioni. Le app funzionano ugualmente ai siti web, infatti possono essere create su
misura con le sole disposizioni volute dal proprietario (Wong & Han, 2012)
impostazioni che, pero, devono pur sempre rispettare le linee guida di HCI (human
computer interaction) e gli standard 1SO. La somiglianza tra app e website € sempre piu
evidente anche grazie alle webapp (Wong & Han, 201@&r merito degli avanzamenti

software e hardware; cid nonostante, a livello concettuale e progdttsafgrattutto per

| 6i nf or mat i @& assieond poodotti eitfetentio(lnkeratare et al., 2020).

Gli applicativi turistici influenzano il comportamento degli utenti utilizzatori lungo
tutte | e fasi del viaggioxvidaltladi sapil rtbemsipen
viaggio (durante) e, persino, nel momento della valutazione e di rifpodeii v ac anz a 0)
(Huang et al., 2016; Gretzel et al., 2015), come hanno descritto gli svariati esempi
presentati nei capitoli precedenti; allo stesso modo é stato esplicitato il legamie,
ma Spesso trascurdtdra questi sistemi e lsmarttourismper mezzo del | 6aut «
e dei sistemi di analisi dati (Dias & Afonso, 2021; Huang et al., 2016). Un ulteriore

esempi o concreto | o si ha con | 6applicazio

20 Nel marketing, il termineeach (copertura) si riferisce al numero totale di soggetti che hanno visto un
contenutd il quale puo essere un messaggio pubblicitario 0 una campagna, emesso durante un determinato
periodo di misurazione. Lizach discovergi occupa, poi, di definire la quantita di copertura nuova raggiunta

dal materialex, ovvero il numero di soggetti diversi che per la prima volta sono entrati in contatto con il
mittenteie qui ndi consiste in un ampliamento teorico del
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italiano, concepito da una piccola stapt di Belluno ed ora utilizzata in numerosi musei

e strutture attrattive in giro per I Be
personalizzatead hoc sfruttando strumenti di geolocalizzazione, realta aumentata e
sensoristica con | 6obi et t i dopopassotdurane lad i aff

propria esperienza. Si presenta come un' au:
virtualei generato con All che offre contenuti sul luogo informativi e sempggiornati.

Ci ., che ~ interessante  che riesce a for|
soddisfacente rispettalla norma, grazie a meccanismi dgamification e notifiche

i mmedi ate sul |l 6and£# thain Groupveielesite, 2025 5, dunque, u r i st i
un caso studio degno di ndtecosi come lo sono molti altri in Europa (Stefanov et al.,

2023)i e che dimostra le potenzialita di questi sistemi se applicati al settore turistico.

In generale, i viaggiatori fanno grande uso delle app perché le considerano
particolarmente pratiche ed utiligloblem solvingn 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 applicativiZaman et al., 2020perché li concepiscono come degli strumenti utili
a migliorare la gestione dei flussi di affluenza, a condensarenin uni co fAspazi 00
mappe e informazioni, a fornire contenuti geolocalizzati e a raccogliere i dati dagli utenti
per perfezionarne l'offerta (Huang et al., 2016; Proctor, 20Xk)che se € necessario
notare che identiche abilita le dispongonoepuportali online grazie agli avanzamenti
tecnologici (Jobe, 2013).

Appendice al tema dell 6acquisizione dei d
scambio di feedback e I mpiegato di sovente
guanto di siti web. | chatbot (assistenti virtuali) sono dei sistemedsaygistica testuale,

o vocale, capaci di offrire continuativamente aiuto agli utenti (IBM company website,
2021). La ricerca accademica mappa da quasi
turisticoi e dihospitalityT rappresenta uno dei filopiu floridi (Alhashmi et al., 2025).

Questi strumenti originariamenté riducevano il carico degli operatori nel risolvere le

richieste dei turisti su FAQ e metodi di prenotazioAlhdshmi et al., 2025 ma oggi

2l e notifiche, oltre che illustrare il sovraffoll ame
offrono dei suggerimenti calcolati sul momento e sui dati redlir i guardo | 6i tinerari o
consigliando dei percorsi alternativigberibili che evitano i luoghi di massima affluerizgarantendo, cosi,

una piu piacevole esperienza di visita.
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hanno abilit?’ I mpressionant.i grazie allodin
autonomia e proprieta di analisi proponendo itinerari personalizzati e molto altro
(Alhashmi et al., 2025). | modelli neurali di NLP (Natural Language Processingfj bas
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 onlindiscorsi che si rivelano, addiura,
spesso persuasivi perché adattati al contesto e agli obiettivi dei destidlasangé€t al.,
2029 . Nel | o speci fico, ri cerche recenti ss
conversazionale alldédinterno di strumenti tu
marketing turistico (Alhashmi et al., 2025; Gretzel et al., 2015; Law et al., 2014)alurant
tutte le fasi del viaggioXlhashmi et al., 2025aumentando la soddisfazione, migliorando
la percezione dell'utente sulla qualita del servizio (ABbouk et al., 2024Alhashmi et
al., 2025 Zhanget al., 2024 e fornendo dati su misura che facilitano il processo di
funnellingper il turistai che a volte puo sentirsi soverchiato e frustrato nel non capire o
non trovare ci, c¢he v uChhdeicka2DI® énfine, ichatbato del | &
sono implementati anche per processi comunicativi come il supporto alla formazione degli
addetti all'ospitalita, il racconto della cultura di hospitality del luogo ai futuri villegjgia
(Zhang et al., 2024 per aiutare gli operatori turistici ad elaborare contenuti di reEpy
ottimizzati, precisi ed efficaci (Gretzel et al., 2000, 2015; Zhang et al., 2024).

Analogamente, continuano ad essere diffusissimiezzi di interazione asincrona,
come lenewslettecche hanno comscopi principali éémail marketinge il mantenimento
del rapporto con il proprio pubblico consumatore. Si basano su sistemi automatizzati di
CRM (Customer Relationship Managemenbyvero deidatabasein cui vengono
i mmagazzinat. i dat i personal.i delitantc | i ent i
da pubblicichedaprivatiper sti mol are | 6i nt eraanentasene, i S
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 acemsateil basso
grado di fiducia in essi (Abe8houk et al., 2024).

Per concluder e, S i menzi onano sol o brevem

comunicazione turistica puo operare, in quanto sono necessari alla riflessioné énale
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le ricerche dimostrano che tuttora rappresentano una leva potente di persuasione
(Walters et al., 2007).

L advertising OOH(out-of-homg, fatto di cartellonistica e affissioni pubblicitarie,
uno strumento efficace per |l a promozione di
2023; Taylor et al., 2006) soprattutto in un marketing ad impatto lécelevero, sui
residentii e nei congsti urbani ad alta frequentazione come le metropoli (Cheng & Chan,
2014) . Le ricerche hanno mdf\tadeal 6 6ché el dabni
locandine e manifesti permette di connettere agevolmente il carédeeo con il mondo
digitalei procurando un buon grado di efficacia soprattutto quando progettato in armonia
al design e al | 6esti amplianda, capieihraygiadi mortatheldi pr o d
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 multisen&driele si rivela
efficace in particolare su un target meno digitalizzato (Walters et al.).288@ondo
Middleton & Clarke (2001), i media tradizionali manterranno costante il loro ruolo di
agendasettingn el | 6ori entare ai temi di I nteresse ¢
risonanza nei canali digitali. Questa tegia revisionata a seguito degli impatti riscontrati
con la pandemia di Cowtl9 1 attualmente propone una visione di equilibrioitcue
mezzi, dato che entrambi si condizionano vicendevolmente in quamgd il rapporto
tra digitale e fisico € estremamente intrecciat®.poche differenze sono nel raggio di
diffusionei pi % | i miohlinet ® melr | & @arhporCarro ietaal., 2017
Nicolaides, 2020; Seraphin & Yallop, 2019, 2p20

A chiudere il cinema e le pubblicit&tandard sono elementi da non sottovalutame
comunicazione turisticperveicolare immaginari eerstimolare desiderio di visita. Un

fenomeno rilevante dal XXl secolo sono gli episodifitn-induced tourism ben

22 e pubblicitd 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 piu efficace sia quella
multisensoriale, anche piu del digitale; altri che e la comunicazione di massa su TV e radio; altre ancora,
come raccontano le ricerche sul turismo culturalesfigunaturalistico, affermano che il target demografico
meno digitalizzato appare piu incline alla somministrazione dell¢Glusn et al., 2016; Weng & Huang,
2018) Non esistono risultati universalmente riconosciuti, perché le misurazioni per efficacia e correlazione
T tra pubblicita e comportamentasono complesse e altamente sensibili a variabili di contesto. Si & deciso
comunque di r i po rnediidee ditdard uea pdnarancica comgldtal aldettared i
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documentati nelle ricerche accademiche. Rappresentativi sono i film e serie tv piu

popol ari come dll Signor e (Magadetal. R002)| Al & (pe
Trono di Spadeo (per | 61l rl anda del Nor d) (
Pottero (per | a regione della Scozia, UK) (

e/ musicali hanno condotto a fenomeni simili come nel caso del Giappueagiae gli

anime(Seaton & Yamamura, 2017; Yagi & Pearce, 2016), della Corea del Sud con il
gener&k-pop( Saad et al ., 2022) e negli Stati Uni |
Santi et al., 2023). Queste destinazioni ha
appassionati, determinando sviluppi specifici tematizzati basati su quesigivattr

Infine, da ricordare, € 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; ved2.1.2.

Compresa | o6intricata e medencanunratig, ssipod | it~ C
terminare l 6anal i si con una i mportante r

La comunicazione di oggi, per risultare persistente, deve sempre essere concepita in
multicanalitai infatti raramente opera, o si presenta, in un solo canale isolato (Jenkins,
2008). Al contrario, le strategie di comunicazione sono progettate d poiorun
approccio crossediale coordinato: in cui affissioni, stampa e cinema rinviano a
piattaforme digitali e viceversacome la pratica QR code attesta (vedi sopra). Questo
paradigma si identifica com@omunicazione Integrata prevede che si fondano in un
unico flusso di contenuto tutt.i i messagg.i
interventi editoriali elaborati dagli emittenti per il digitale e il cartag¢esia gli interventi
degli utenti (UGC)i meno ufficiali ma ugualmente incisivi (Jenkins, 2008).

Un esempio pratico di come funziona questo modello € la campagnaimarketrui
Land of Hidden Treasurés ( 2015), i n culi sono stati i mpi
televisivi, affissioni e soci al medi a, con
coerente ed immersivo capace di catturare e attrarre visitatori interni ed esteri. Il progetto
ha raggunto gradi di efficacia di netto superiori a cio che i singoli mezzi avrebbero potuto
ambire, aumentatbinoltrei in modo significativo la notorieta della destinazione grazie
all 6acqui si zi one duovo p fidblibzato (UNWTO,i 202d)r Sniild, i c at o,
in Indonesia, € il caso del progetto di marketing per la citta di Kuningan, in cui la strategia
di installarebillboard, 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 € nata nel marketing come archetipo progettuale utile a
incrementare | 6effi cacadvartisidgea pegurietscidal | pa
di Internet e dellacultura della convergenz@lenkins, 2008y ed ha permesso di
raggiungere con grande rapidita e succeggialisdi 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 canepsamali.

A guesto punto, appare necessari o procede
di comunicazione turistica, come si era ant

tassello teorico per quanto concerne il tema della comunicazione.

4.1.2La comunicazione turistica informativo-descrittiva

Al l 6i ni zi d.lsieadhtd uaa dsefinizonealirc@municazione informatiescrittiva;

mancano pero da illustrare quali siano le sue funzioni e chi siano i destargietdi essa.

Con ordine, nel caso dei messaggi informativi € possibile identificare tre compiti centrali:
(1) Essi devono fornire un servizio di informazione oggettivo e accertabile, in grado di
ridurre al minimo le componerdifettive per suasi ve e doopinione &
2018; Jaworski & Pritchard, 2005; Jakobson, 1961; Jakobson & Sebeok,?20a)0).
Devono diffondere nozioni e concetti utili a sviluppare competenze e consapevolezze
tale processo, per esempio, avviene durante lo studio e la lettura di guide e oiauali
hanno scopo format(Jakobson, 1961; Jakobson & Sebeok, 20k@ine, (3) devono
ri sultare trasparenti. La trasparenza  un
garantire al fruitoréf nel campo turistico, generalmente il turi§tda possibilita di
accedere a informazioni complete e attendibili, di modo da poteniteser propri diritti
e osservare i suoi doveri (Jaworski & Pritchard, 2005; Jakobson, 1961; Jakobson &
Sebeok, 2010).

A questobédul ti mo di scapito, N necessario

comunicazione mediatica di oggi e paralizzata da una situazione di infodewwaro,

un sovraffollamento di informazione, che spesso € inaccurata, e che rende difficile e

24 Questo fine corrisponde alla funzione referenziale (Jackobson 1961, 1972).
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confuso | 6ori entamento su un dato ar gomen
distinguere fonti e concetti veritieri, ed attendibili, da quelli che non lo sono (Manfredi,
2015). Si sente sempre piu spesso parlafekdi news didisinformazionetermini dal
significato oscuro a molte persone, ma diffusissimi e di vitale importanza per la corretta
comprensioné e la indispensabile consapevolezzdi quella che € la realta (Martucci,
2022; Riva, 2018). Ecco che la comunicazione informadiescittiva diventa strumento
di lotta volto ad opporsi alla generale tendenza di superficialita, ignoranza e facile
manipolazione (Bennett & Livingston, 2020), dato che € un tipo di comunicazione basata
proprio sulla credibilita delle fonti (Fontanin, 2022; Lotto & Ratni 2025).Eppure,
nonostante sia fondamentale e dia accessibilita 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 foomanicativa piu diffusa nei
media Il che determina la generale miscredesizserrate interpretazioni che i turisti hanno
su una localita, idee che non fanno altro che aggravare la situazione di disinformazione e
misinformaziongChoi et al., 2018Riva, 2018;Martucci, 2022), gia di per sé agevolata
dalla inclinazione umana nel ricorrere ad euristiche e bias cognitivine reputazione,
coerenza ecendorsemeni p e r valutare | dattendibilit?’ (
Rumiati, 2025).

Per ora si termina qui il discorso su tale tematica, che pero verra ripreso piu avanti
(vedi Conclusion); 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 piu sostenibili sul viaggio (Gretzel & Yoo, 2008).

Procedendo, questa forma comunicativa é tipica di siti istituzionali come enti pubblici,
portali di servizio e piattaforme turistiche {Eétal & El-Youssef, 2025); ma la si puo
trovare anche imrticoli scientifici, giornali, siti aziendali di compagnie note per la
professionalitd e nelle loro newsletter. Questo perché sono i mittenti che piu puntano a
una comunicazione pulita, chiara e attendibile, e non di stampo pubblicitario o persuasivo.
Per mego inquadrare il principio, si dipinge di seguito asempio; si prenda il sitioo

| 6 app! idcua garconazonale, la cui funzione e quella di essere una guida digitale.
Le funzioni sopra elencate si manifestano sovrapposte, in quanto il servizio fornisce dati
referenziali (sentieri e orari di apera), ha una finalita 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 informativdescrittiva tende a rivolgersi ad un pubblico ampio e non
necessariamente segmentato (Schramm, 1997), il che la qualifica espreifica nel

target & in linea di massima& meno efficace per questo (Bbktal & El-Youssef, 2025;

Moderato, 2019). Tuttavia, | a digitalizzazi

anche in questa categoria: i portali di destinazione turistica possono mostrasntiiffer
contenuti a seconda della lingua selezionata o del dispostiiizaato, pur mantenendo
lo stesso intento informativo (Gretzel et al., 2000).

Essendo una comunicazione perlopiu formale, i riceventi target di questa tipologia di
messaggi sono: cittadini e comunita locali, coinvolti per tutte le notizie relative a servizi
pubblici, eventi di ordine collettivo mewssulle condizioni del territorid rilevanti anche
per il proprio stile di vita; visitatori e turisti, interessati a tutte le informazioni logistiche
di viaggio, cosi come quelle ambientali, culturali e comportameintelie potrebbero
determinare variazia nella loro pianificazioa e durante la loro esperienza; e, infine, gli
operatori del settoré dalle aziende private agli enti pubblici, fino ai singoli soggetti
professionisti i quali sono implicati nella gestione e cura delle attivita turistiche, nella
rilevazione e governodi flussi o nel ottemperamento delle normative attuali € 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 owlige schermi
e gli avvisismdrl Hial alolpd@irndtaertreo del |l uogo

Analogamente anche i siti ufficiali di enti turistici pubblici forniscono notizie e dati
aggiornati sotto forma di report, articoli, guide, PDF dettagliati e FA@®quently Asked
Questionk Come si denota nello studio condotto da Gretzel e Yoo (2008), in cui si sono
analizzati Stati angloamericani, alcuni portali tipisitScotlante Australia.comi
nonostante il loro carattere di promozione turisticadottano una comunicazione
fortemente informativa dove prevalgono pagine dedicate alle condizieteo, alle
normative di viaggio e alle localita secondo un punto di vista neutrale e funzionale
all 6acqui si zi putosto cte persuasiponsorionatedGretzel & Yoo, 2008).

Un terzo riferimento degno di nota € la ricerca di Hassan (2018), nella quale si trovano

dat i i nteressant i sull e funzioni del | i

fi

ngu:
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(Systemic Functional Linguisticper 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 necessita; mentre la
funzionedesért t i va ~ promossa per v dbohureesiz ar e at
web di modo da costruire degli immaginari stabili e oggettivi ed in cui si cerca di

instaurare una relazione emotiva con il fruifére

Questi casi dimostrano che i servizi informativi esistono, e sono messi a disposizione
degli wutenti, cosicch® essi possano Vvivere
Va comunque evidenziato che il contesto integrato attuale richiede un crescente

impegno comunicativo agli enti informativisoprattutto nel contestnline attraverso
portali web esocial mediaChoi et al., 2007). Come evidenziano Choi et al. (2007), e

importante che le organizzazioni si strutturino sempre di piu, di modo da garantire un

continuo miglioramento della propria nadivt
conoscenza in accordocdni pr ocesso di c o nschenariager| | 6i nf
obiettivi, bisogni e ostacoli durante | e var
I nfatti, secondo I risultatdi el aborati da &

positivo generato dalla creazione dei prddibicial ufficiali delle DMO, sia sul grado di
engagement he sull a diffusione dell 6informazion
Molinillo et al., 2018). Su di essi vanno condotte con costanza strategie digitali, mirate a
veicolare informazioni autorevoli, ogge#iv. e punt ual i : con | 6obi e
| 6i nfodemi a dei cont enut tra lela®€ cogd Lpessonoe t al .,
diffonderefake newsulle localita o incentivare a pratiche comportamentali svantaggiose

T ¢ 0 mevertodrismi in contrasto o, peggi@a danno, del |l 6i mmagi ne d
al., 2025; Molinillo et al., 2018)Tutto cio ha definitivamente stabilito il passaggio al

paradigma della comunicazione integrata anche per il mondo istituzionale, nonostante

|l a consapevol e 7da portasi wab B dei motorodi ricexca fosse nota fin

dal 2005, in cui una famosa ricerca di mercato (condotta dabael Industry

Association of Amerida r i | ev c h e Tigiala sud e&2mpd utilizaagagii at or i

5

servizi digitali per pianificare i propri itinerari (Xiang & Gretzel, 2010).

5E da notare, pero, che in questi testi illustrativi, teoricamente di stampo descrittivo, proprio per lo stile di
scrittura e di narrazione, |l a tendenza a fAsfociare
persuasivo € molto elevata (Hassan, 2018)
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4.1.3La comunicazione turistica pubblicitaria

Analogamente a prima, la definizione di comunicazione pubblicitaria & gia stata data

(vedi cap4.1.1 La comunicazione digita)e, i n aggiunta si pu., di

comunicazione avviata da tanandper imprimere un impattb minimo o sostanziale
sul c |Batra & Keadler, 2q16 Ellis-Chadwick, 2019 con cio, si procede con la
descrizione di funzioni e destinatar. di

paradigmatici come nel paragrafo precedente.

Questo tipo di comuni cazione, soprattutto
caratterizza per alcuni elementi chifye qual i : l 6interattivit?
l 6integrabilit?” e | a targetizzazione. Qu e

potenzialita di ingaggiare una relazione diretta con i singoli utenti, facendoli sentire unici

ed interagendo con loreepr A at t i proaucér(Jeaking, 200By. Cio significa che

@0 gl i utenti vengono stimol atinelamarietingsponde
digitale, spesso identificati dall@ds 1 attraverso i bottoni in interfaccia (conli&e,

commente sharg o con contenuti propri;iif questi messaggi sono efficaci per creare

| egami poich® vengono somministrat.i I n bas
delle analytics(Ahmadi et al., 2023) ovvero i dati raccolti durante la navigazione, tra

CuU i anche quell.i demografici, che vengono u
descrizione del soggetto che Araccontao d
desideri (consci e subconsci) presunti su di lui, iscrivendolo a delle catetjtairget
groupstereotipiche.

Léabilit”™ di coinvolgere | 6utente in modo
del modello progettuale diomunicazione integrafache permette di dare vita a una
strategia dbéinsieme sinergica e coinpl eta i
pubblicati nei vari canaliJenkins, 20087 appaiono gestiti in modo coordinato e
uniforme (Jenkins, 2008), con il risultato che si riesce a raggiungere obiettivi di mercato,

e diverse fasce daudienceinteressate, con estrema precisione e veo@chultz &
Kitchen, 2000). Questa peculiaritéi performare i messaggi commerciali in simultaneita
e coordinazione, e facendo convergere all b6i

UGC 1 e cio che rende ancora meno etica e trasparente la m@miome pubblicitaria

26Aspetti che si riconducono alle p32priet”™ stesse de¢
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integrata (Jenkins, 2008), in quanto mescolando in un unico universo tutti i contenuti
diventa pi%¥% facile dAinstillareo dei mat er i
Ellis-Chadwick, 2019Jenkins, 2008).

Proprio per merito di queste caratteristiche, che ne amplificano ulteriormeitgide
elevatel capacita di pervasivita, efficacia e persuasione, la comunicazione pubblicitaria e
diventatai nel corsodiq u a r a fi to 8tmmento cardine del commercio (George, 2021).

Essa svolge numerose mansioni:

0 La piu nota é il suo compito di persuasione, infatti le pubblicita vengono realizzate
per orientare atteggiamenti, preferenze e decisioni di consumo attraverso stimoli
cognitivi ed emotivi (Petty & Cacioppo, 1986)

La persuasivit”™ — resa dall 6uso di una
attraverso la targetizzazione che permette di veicolare messaggi personalizzati ed
ottimizzati in base darget groupdentificati per il destinatario (Ahmadi et al., 2023).

0 Secondariamente puo svolgere funzionbrdnd awarenesshe nel marketing si
mani festa come scopo fAinformativoo. Conc

conoscere il proprio marchioioin alternativai presenta nuovi prodotti, servizi

of ferti ed eventi programmat iapevoldzzat utt o,
sull 6emittente (Corvi, 2018).
0 Visono, poi, delle funzioni secondarie:

3 Ha compito di Adi fferenziazionebo, i
brand imageunica e riconoscibile, capace di essere distirdal pubblicoi
ri spetto i Aconcorrenti o (Aaker, 1996)
3 Ha responsabilita economica, perché sostiene la crescita del mercatoamdiel
(come visto netapitolod , 1 mpattando sull a domanda e
destinazione e delle attivita coinvolte (Buhalis & Law, 2008).
3 Infine, deve essere il punto di contatto relazionale tra emittente e pubblico.

Cio lo si raggiunge attraverseminder, follow-up personalizzati e mezzi

27 Alcune ricerche hanno evidenziato come, attraverso strategie visive, tecniche narrative, operazioni di
marketing (diretto o indiretto, come fikceto-face i testiftitoli provocatori per iklickbait e i sistemi

elettronici di targetizzazionesponsorshipe advertising e strumenti dmedia productiori che aiutano a

creare uno storytelling emozionale c i sia un sensibile aumento dell a
all dadozione di un Adatod comportamento nei sogget
| 6ef ficaci a e Imatarialé pulbbticitarioper suasi va del
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di re-engagement v ol t i a incentivare |l a part
(Ahmadi et al., 2023).

Detto questo, dato che quello che contraddistingue questa forma comunicativa € la sua
vocazione commercialé che mira a vendere prodotti, servizi e idee per profitti
messaggi o che pi Y vi e nads uh aneupaidenfdulelviend e e mes
pagamento che permette di r gJogake Imotarirdigicerca n  pr i n
(Tamponi, 2027 Solitamente vengono fdAvenduti o pac
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 apeealasivo edzemdtivior(@eprge,d2@21) 6 el ev
Alcune ricerche sottolineano come il digitale utilizzi di piu codici visivi potenti, slogan

evocativi e schemi narrativi mirati, creando cosi un maggigagemené una piu alta
ricordabilit”™ ri spet brechté& Rayneondpa02ipHeadthc&iHeath, A n o r m
2008); parallelamente, sfrutta con piu forza i bias di scarsita, urgatal, proofe autorita,

raggiungendo di conseguenza il tasso di conversione con piu rapidita ed efficacia (Cialdini,

2009; Heath & Heath, 2008). Le campagu digitali (di advertising si compongono per

un numero variabile didsi che possono essere banner online, link prioritamiao-spot

pubblicitari (Tamponi, 2021) le quali vengono affiancate, ovviamente, dalle campagne
pubblicitarieclassiche che comprendonéclamételevisive, eventi esclusivi, affissioni in

giro per le citta o in luoghi di passaggio, e via discorrendo (Leung et al., 20dB)juesti

materialii in un approccio dimarketing integratd puntano ad attivare i destinatari a

compiere cio che I€TAal loro internoinvitano a farei o che, addirittura, richiedono
esplicitamente (Ellig€Chadwick, 2019; Gretzel, 2006).

Coloro che effettuano questa forma di comunicazione sono per lo piu i privati: imprese,
influencere professionisti. Gli emittenti di pubblicita turistiche piu performanti sono le
compagnie aeree, le grandi catene alberghiere, i tour operatoreel | 6 ul t iilmo peri o

singole attrazioni come musei, parchi, etc. (Leung et al., 2013). A dimostrazeumg et

28 e ads sono un particolare tipo di contenuto pubblicitario, perché si presentano con delle faymé di
strettamente vincolate dal medium che le trasmette. Cio significa che sono legate indissolubilmente alle
scelte di UX e Ul oltre che agli algoritmi per la presentazione degiontenti che la data interfaccia
implementa. Questo tema sara meglio trattato nel capitolo dedicafo (
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al. (2013) hanno rilevato che con la spinta digitale del XXI secolo, gli emittenti hanno
investito in modo crescente sulle pubblicitdine, in particolare nella promozione con le
ads targettizzate datadriven) 7 d i Cui hanno, anche, espan
sommi ni str azi castanderjoutneydlo esempio praticollosi ha osservando
le campagne di marketing mirate al retargeting di hotel e tour operator, utili a stimolare la
prenotazione di un servizi o Tiddgoeentedege | Gut en:
commercd per la prima volta; la letteratura ha quantificato sia gli effetti diretti che quelli
indiretti, ri | eadsgRutt et all, 20&1) thie,par@, hamno d eoktd
apparire eccessivamente invasive.

Messaggi commerciali con fini promozionali e persuasivi possono essere emessi, seppur
con minore Ai mportanzao, anche da DMO, enti
e governi di singole citta (Albrecht & Raymond, 2021; Leung et al.,)20%8cus di queste
comunicazioni e gestire dlestination brandingn modo piu coinvolgente ed attrattivo
(Al brecht & Raymond, 2021). A di modd%azi one,
pure New Zealand" del 199920001 e esemplare: palesando conm® Stato possa sfruttare
la comunicazione mediatica sia per farsi conoscere sia per aumentare i propri ingressi
turisticii che, si misuro fossero raddoppiati (Morgan et al., 2002). Tra i punti piu interessanti
dellaricerca di Morgan et al. (2002) cngogli ostacoli che potenzialmente possono impedire
lo sviluppo di urdestinatiorbrandforte e il come iniziative mirateche sfruttano il mercato

e le partnership possono creare un marchio attrattivo a livello globale.

Per concludere, i destinatari delle pubblicita turistiche sono, generalmente, i viaggiatori:

quelli potenziali, quelli attuali del momentd e quelli passati. Essi rappresentano il target

di interesse perché sono la fetta di merdatsi piu ampia, ma amei che garantisce

|l 6i ntroito economico; di conseguenza, il tur

(Brand to Consumegiche, come gia precedentemente espresso4vedi | canali e i mezzi

del turismg, si configurano coi vari contenuti nei diversi canali e lungo tutto il periodo del
viaggio (Leung et al., 2013). Per completezza, la letteratura evidenZiarclhéuni casi
i messaggi pubblicitari possono avere per target residenti e spstakeholdelocali, in

guanto hanno un ruol o di rilievo durante |
29Lacostumerjourneyconsiste nell éanali si, effettuata dai pr o
per studiare e definireivasiepd el | 6 esperienza, esplicitando bisogni,

targetpud avere durante ognuno di essi. Lo scopo € avere una mappa concettuale realistica, su cui basare
|l e strategie comunicative, di modo da gestire al me
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della destinazionee, qui ndi , dirett:]H influenzatori del
(Braun et al., 2013); cosi come esistono pubblicita indirizzate a destinatari interrmediari
come nel caso del marketing di eventi e fiere di seitditeeung & al., 2013) ma, dato il

focus del |l 6el aborato, non verranno particol a

Quello che serve ribadire, della comunicazione pubblicitaria turistica, € che non € solo una
forma di comunicazione daadhahdeagywmitaah@é c o mmer
l 6infrastruttura si mbol i céaseeanmmopmnporzd debement al e
comunicazioni informative e sociali. Gli studi @aidcontente paid searcimostrano 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 cooazione piu etiche, cosi da risultare

ugual mente efficaci nell 6orientare | e scelte

4.1.4Le 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 d& @avenemoria tutti i

concetti, con chiarezza.

La comunicazione sociale e quella orientata al bene collettivo e che mira a promuovere

cambiamenti a servizio dérgetdestinatarid e non a vantaggio del | 0s¢
Si manifesta attraverso campagne o eventi di sensibilizzazione dal grande impatto

emozionalei grazie allo studio oculato sullstorytelling (Kotler & Lee, 2008) Tultti i

messaggi che ricadono in questo quadro si possono considerare una forma di comunicazione

pubblicitaria piu etica e trasparente, in cui si cerca di far caledi®i al targeti valori

maggiormente in linedon o bi et t i vi déequilibrio .sgnocial e,

letteratura, cio prende il nome gbcial marketingdKotler & Lee, 2008).

Diversi studi confermano, inequivocabilmente, che la comunicazione sociale, se ben
progettata, ha effetti positivi e risulta molto efficace per raggiungere obiettivi di sostenibilita
turistica, come attesta il risultato conseguito dalla campag@raél. Enjoy. Respett.

(2017) condotta dalla UNWTO la quale consisteva in wontestdove si invitavano tutti i
soggetti, all éinterno o annessi alldambito t

che stimolassero i turisti a ridurre il proprio ineeambientale (UNWTO, 2017). Allo stesso
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modo anche Pal zampla2®d®d@eé ¢ ri volta ai visitato
(in Micro Indonesia), appare un esempio egregio di come sia possibile veicolare un contenuto
etico e presocialei utile a costruire la reputaziorsostenibile di una destinazione e la
consapevolezza del viaggiatéreonostante si usino elemeatstrumenti tipici delle pubblicita
commerciali (Albrecht & Raymond, 2021; Moscardo, 2019).

Come gia esplicitato (vedi.1.1) la comunicazione sociale € effettuata principalmente da
istituti pubblici e enti benefidi locali, nazionali e/o sovranazionélma, anche, da aziende
e privati attraverso i propri messaggi pubblicitari di CSR (Du et al., 2010). Nel capitolo 3,
c 0 n spéridento di Goldstein et al. (2008) si e apprezzato come, ad esempio, il loro
impegno possa combattere con successo gli sprechi negli hoteB (Z€lli cid nonostante
T va sottolineatd che questi comunicati possono trarre in inganno. Infatti, negli ultimi
cinque anni si e diffuso il terminegreenwashing( | et t er al ment e Al avagg
sottintende il concetto di fecol ogi a di f acc
emettono tal.i cont enapgp arciorne Oedastichsotheachefioui nl zii o n .
realta non lo sonoDu et al., 201D Di conseguenza, queste pratiche richiedono ai
destinatari un piu alto grado di attenzione e di pensiero ciitatte, pero, 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 socialevvero aisocial groupcui sono assegnadtie

alla loro predisposizione al cambiamentpresunta con lanalytics(Dietrich et al., 2017).

| soggetti possono essere targetti-tzwraitdt icid,me

Afuturisti o, A o p eviaadicemdo, ed d i lbasesaequeste etiehette ehe

vengono proposti loro i vari messaggi quali sono personalizzati ulteriormente in base

all 6dindividual e atteggiamento,. per essere an
Per quanto riguarda canali, stile e tipo di messaggi, come si deduce dagli esempi presentati

fin qui, si evinceche anche la comunicazione sociale si stia spostando verso un approccio di

comunicazione integrata dove convergono contenuti e signifiaame per il marketing

A g e n e rAidimostrazione, si menziona il caso della prima campagna sociale italiana

contro 6overtour sm, deno miepramossada®ifisteroadél Turismal y o (

ltaliano eVisititaly.ey che évolta alla sensibilizazione dei turistper diminuire il loro

impattodi viaggionellelocalitapiu affollate e note Infine, si riporta un ultimo esempio tratto
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dalle iniziative didestination marketingoper at e recentemente dall
NorvegeseQueste comprendono una serie di attivita, dal sistemadelingrichiesto a tutti

i soggetti turistici Yisit Norway, 2 025 ) a lLeapernoTgacsa mmma ciui si di f f
linee guida per la sicurezza del turismo montano (Lawhon et al., 2013), fino alla campagna
pubbl icit@aon &t owil 9(irked 2@s)l odov e si rovescia il
valorizzare anche tutte le altre micro localita (Haugen, 2024). Tutte queste operazioni, che
rientrano nelsocial marketingl Ok | evi k et al ., 2019)),un hanno
sistema di promozione incentrato sulla sostenibilita che sia facilmente comprensibile e
replicabile sui canali digitali, sia dalle strutture che dai turis}idélle aspettative realistiche

e in linea con la cultura localdii § delle esperienze di vig@ piu equilibrate e controllabili

(Oklevik et al., 2019) anche a livello di flussi turistici, soprattutto nelle destinazioni piu
ricercate, come il sito "iper fotogenico" di Trolltunga o la regione sciistica di Lillehammer

(Oklevik et al., 2019)Cio si manifesta con la creazione di strategie multicanale, con la

creazione di campagne do6i mpatto e che sti mol
deipaidcontenf{adsepaidsearch e con | 6i nst aur amfluencere di col
altri soggptti riconoscibili (Li et al.,, 2024 anc he se, guestoébul ti mo me

non appare particolarmente efficace tanto quanto lo € nel marketing generico (Huang &

Yoon, 2022; Zhang et al., 2020). Inoltre, per sviluppare i messatjghodo che sianpiu

efficacii vengono implementate tecniche comunicative di persuasione: dalle piu classiche,

guali quelle che sfruttandsiasumani (Cialdini, 1984; Lee et al., 2024); a quelle piu recenti

e specifiche perilcanalec he nel caso del web sono | duso d
al., 2020), la scrittura di titoli sensazionalistici (Gao et al., 2020), la stimolazione dinieazio
negati vel/ di ver geaofyintrisedi ldvéretdriehe (@haregztialo, B020). d i

4.2 1.0 User Experience design

Si é evinto, nella breve premessa di questo capithle (ella trattazione in merito a

canali di trasmissionet(1.1) che | 6int éredsastessaumno spaZip@er esent
una forma di comunicazione. Essa si origina attraverso linguaggi e tecniche propri, in
grado di ottimizzare il comeodo un messaggio
dal | 6 uraversotura raHinata organizzazione dei conténotessi in collegamento

tra loro nei vari livelli visivo, sonoro, testuale e interattivmperata 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). E, inoltre, un

vettore di significato che, soprattutto in tutti quei contesti altamente connessi e dinamici,

pu, produrre | 6alterazione del | esentazioner et t a ¢
del | 6i dent rAstal & pF¥aussad, B023; fcolari,2009).
Con ci ,, s iinterdcticth desigrsiacuh @ggettobcentrale nello sviluppo di

piani di comunicazione digitale, dato che si configura come strumento utile ad aumentare
|l a chiarezza, | 6acc e sischehinfdtti sonoveeoldti @ meglpat t o d
perché se ne garantisce leeione nella modalita piu adeguata, in accordo al contesto

specifico e agli obiettivi strategici (Milanesio & Passadori, 2019).

Gli studi di HCI HumanComputerinteractior) che si occupano della progettazione del

mondo virtualehanno identificato una serie di componenti e concetti fondamértrali

loro complementari da tenere in considerazione durante lo sviluppo delle piattaforme

per servizi elettronici (Jensen, 2013). Nelle prossime pagine si cerchera di fare ordine su

tale ambito i tecnico, ma facilmente intelligibilé e si cerchera di capire come le
interfacce possano influenzar sio&Rassadprier i en z a
2019). Verranno illustrati i settori diser experienc@UX) (4.2.9 e user interfacgUl)

(4.2.1) design e saranno raccontati i framework progettuali pit comunemente impiegati

nell a cr eazi ohrmellodpmdificotsi parkera design ThinkexgGoogle

Material e delle Euristiche di Nielsen.

Il tutto ~ volto ad ailincomaretd gliédamenichee a c a
nell 6ecosi st ema Tidspegso tnehseamenteln@u tzii loinanat or e .

stesse conoscenze sono necessarie, poi, a comprendere 'analisherisiceondurra nel
capitolo 5: in cui si metteranno a paragono due applicativi turisticio considerabile
ottimale e uno meno performantesvolta allo scopo di produrre delle linee guida
progettuali (di scrittura e grafica) a supporto di una migliooenunicazione di

promozione e informazione turistica.

4.2.111 design delle interfacce

Il design delle interfacce virtuali € esploso negli anni Ottanta come conseguenza alla
commercializzazione dellXerox Star(1981)7 il primo terminale che presentava le
informazioni a video mediate la GUG(aphical user Interfacee 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 compAigple Macintosh(1984) e,
successivamente, del OS di Microsoft (Windows): due sistemi che davano modo agli
utenti’ anche ai neofiti di poter interagire con la macchina usando un ambiente visivo
piu immediato ed accessibile (Shneiderman et al., 2017).

Nasce cosi IdJI design la branca del HCI che si focalizza sugli aspetti visivi e

interattivi del | 6interfaccia digitale. La s
studiare e definire ci, con cuiciochesiientr a
premura di progettare | a pmrptatecai fonginsi bi | eo
| 6esperienza nelle persone (Garrett, 2011;

sviluppare glielementi grafici sullo schermo: dalle icone ai bottoni, dal menu alle
immagini, dalla tipografia alla palette coldfino agli stesslayoute stile dimotiondei
component i, con | 6obiettivo di rendere il
visuale della piattaforma e la navigazione in essa (Garrett, 2011; Kaplan, 2024; Norman, 2008).

La slezione e la disposizionedegli oggettinell'interfaccianon émai casua; bensi
si fonda su principi psicologici e modelli di percezione, che determinano le linee guide
grafiche euristiché le quali sono state sviluppate da istituti, 0 aziende, leader nel settore.

Si espongono di seguito le leggi cognitive ameworkdi lavoro chiave.
| 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 gréditio fisico

guanto virtuale.l principi di Aprossimit”™o, insomi gl
Afigdowmaadod (Figura 2) spiegano come gl i es
gli stimoli visivi in insiemi di senso (Ellis, 2013Vertheimer & King, 2017), i quali

orientano | 0interpretaz20@he del mondo (Lott

vy
T AL
A A A A

chiusura prossimita continuita figura-sfondo
di direzione (albero nella letiera “"A")

FIGURA 2.Immagine esemplificativa per i principi percettivi della Gestalt
FONTE:Zingaro, N. (2022). Gestalt: Una parola per un tutto piu graPsieologo Psicoterapeuta Roma
- Nicola Zingaro https://www.nicolazingaro.it/gestalt/
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Questi stessi meccanismi percettivi vengono sviluppati nello Ul design e guidano la
disposizione e la progettazione degli elementi mostrati a schermo (Chang2602l.,
Esempi pratici sono: i raggruppamento
famiglie funzionaliWare, 2013¥% o nella gerarchia dei bottoni, mostrati diversamente
in basealla prominenza e | | 6 a z i casida fanrsataral&€TA (call to action
principale che si vuole trasmettere e riducemglo 6 a mbi gui t
comport ame nt;latistinzioned veidblatddisalitd an il colore (il primario
indica il piurilevanteeat t r aver so | 6ef f et t oaninazionger o,
e il posizionamentod e | | 6 o(jogneam, t2@07, 2008). Un esempio di quanto
descritto ensservabilen Figura 3.

DOLOAWITI ENG  DEU
BELLUNESI

The Mountains of Venice

CADORE - TRE CIME - COMELICO

F AlZ:(TlFtE,I'I'bItE CENPE':IL]TCE Scopri le Dolomiti LASCIATI
autentica della Val C;Jmelicu Bellunesi I S P I R A R E

l I Entra in un luogo meravigliosamente imperfetto,
I cosa fare autentico, sincero.
TN ‘ B

L Bottone

primario
Richiedi informazioni
Dove dormire

Iscrizione newsletter

Offerte

Calendario Eventi E

Grandi Eventi

FIGURA3.Scher mata con menu aperto del sito tu)iistico

diversi stili per i bottoni €i) | 6 o r g a n dedeavacizn nemue

Elaborare interfacce coerenti ai principi gestaltici € cruciale, esattamente come hanno
dimostrato le numerose ricerche scientifiche nel campo del design virtuale. E stato, infatti,
riscontrato che i sistemi realizzati con unailjensata e implementatarcaccuratezza

T portino a una riduzione dei tempi attuativi e decisionali negli utenti e che, per di piu,
appaiano come piu piacevoli e soddisfacentutzzare Fogg, 2003; Jensen, 2013;
Norman, 2005).

Durante | o sviluppo dell aspetto visual

devono tenere a mente molti elementi della psicologia umana ed in particolare devono

30||

e

fi

[S

raggruppamento peatl| &éf ameghoé s pud manifeptareadoriue i st i ci

categorie fAalloggi o, Aristori o0 e leDfederddaidesthazionent er es s e
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considerare i fattori che possono creare ostacolo alla decisione e quelli che affaticano i

processi interpretativi di modo da concepire strategie per evitare le percezioni negative,

che al contempo suscitino impressioni positive, di appagamento e di benessere (Norman, 2014).
Ruol o di priméordine | o assume | a disposi

che deve seguire ielaoaeéel l iconpnhnenutigti gutah

risultare efficace e funzionale alla comunicaziobe schema piu noto e quello della

| et t u i descatto pefFla prima volta in uno studio diklsen Groumel 2006;che

ha rilevato che le persone leggono principalmente la parte superiore a sinistra dello

schermo, per poi scorrere velocemente in ve

(Pernice et al., 2006). Altri esperimentiegie trackindhanno, poi, riscontrato alfpiattern

di visione, qualguello afi Zidoperato nel momento in cui gli utenti scorrono da sinistra

a destra, e dall'alto al basso, in modo alteriatdie e tipico nei sittcommercé e lo

i s p ot daveed guando l'utente individua e segue parole e blocchi messi in evidenza

come lekeywordin grassetto e i link, risaltati con gli stili tipografici enfasi(Nielsen &

Pernice, 2010). Sapendo questo, i desigseerti posizionangli elementi chiave nelle

areepi 2 Acal deo e |i ordinano gerarchicament e
fevitando, al contempo, di inserire pulsant
di perdere | 6efficacia comuni 2086).i va drastic

Tutto cio, rimane vero solo se si osservano i design etici: ovvero quelli centrati sul
benessere e sui bi sogni del |l dut eosserrano al t r i m
i dark pattern(Gray et al., 2018; 2022; Singh et al., 2024; eajp3.2.3.

=
. )

Pattern di lettura a “F” Pattern di lettura a “Z” Pattern di lettura a “spot”

FIGURA 4. Esemplificazione depattern principali di lettura nel webRivisitazionedi: Nemanja, B.
(2025). Ul Design Best Practices for Better ScannabilijBlog]. Toptal Design Blog.

https://www.toptal.com/designers/webllgsigrbestpractices

3l lamodalittafi t i t ol i 0 scheraardideltiea advidlgfogle
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Creare Ul 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 utentii come si € visto per il posizionameri@co perché lo Udesign

da molta importanza alla capacita di memoria e di attenziegk utilizzatori finali, con

| 6obiettivo di sviluppar e dediocapacitactogntde i | pi !
In parte questo tema € gia stato discusso nei capitoli L3 (I panorama digitale

3.2.2.1 Nuove frontiere: il nudge digita)gquindi, in questa sede, si intende raccontare

che strategie sono concretamente messe ii atlla realizzazione dei componenfer

Ar i s p e sparatteativo dil8s (Chiapponj 2024;Zheng, 2025 i meccanismi di
primacy e recenc{Bargh, Chen, & Burrows, 1996; Norman, 2008) e il liniigeari a 7

12 elementi’ della memoria a breve termine (Miller, 1956; Nielsen, 20Dpjogettisti

che riescono a creare piattaforme performanti ed efficailivello comunicativoi
tendono a: utilizzare titoli brevi, scrivere con un tono di voce chiaro, lineare ed
accattivante (Buley & Natoli, 2024) e implementan&ro-interazioniin risposta alle

a z i o nutental edmk, @d esempioover, animazioni contestuali e feedback sonori.
Questi stratagemmi mantengono fisso il focus (delle persoinedl econtempa’ non
sovraccaricano di informaziomspesso inutilii processi di interpretazione in atto che
servono a comprendere [ contenuti espost
informativa del servizio.

In aggiunta, un componente decisivo per la corretta rappresentazione (mentale) del
sistema il menu di navigazione. Loéutilit
configura come lo strumentoinsieme allhomepagé c on c u i l Gutilizzato
per spostarsi e visitare altre pagine. Gli studi del settore hanno denotato che, per essere
adeguatamente performantmenud ovr ebber o mostrarsi 3 gquamen:
(Benyon, 2019; Saffer, 2010). Alcune ricerche, infatti, hanno miswtapquandosi
superda soglia di 5 +2 voci senza operare delle opportune strategie di riorganizzazione

del contenutd come, ad esempio, la suddivisione in categorigoodgressive disclosure

2con il ter mi ne AwidgringHTDsi iftendo@od ment che lamnmgoca profondita,
ovvero quell:i che non dispongono di s odeeposne n u ; al
identificano i menu che hanno poche vociignchenci pal.]

a piu livelli di innesto.
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T le persone sperimentano un maggior disorientamento e hanno tempi di ricerca e azione

pit lunghi del normale (Murano & Sander, 2016; Rosenfeld et al., 2015).
| modelli per la progettazione di interfacce grafiche

Pri ma di procedere con | a disamina pi%¥® gen

interessante riportare quelli che sono ogfiameworkmaggiormente impiegati nello

sviluppo visivo delle piattaforme digitali e chgercosidiré ne fAi mpongonoo i ¢
Per iniziare, si vuole evidenziare attraverso la storia dello Ul design come questa

materia sia un artefatto causéte, al c ont e mpiodalle mMadifichessaciale st e s s a

e dell dambiente digital e. eWiattmgevatalpargaignav a, | a

dello scheumorfism® dominante fino agli anni 2000: uno stile che mirava a replicare

fedel mente il mondo fisico nel virtuale at-
Norman, 2005). Esempi paradigmatiemmand@ ono | 0
tut {dlolr@oggetto reale, o | 6aspetto tridi mens

Successivamente, a partire dal 2013, si € affermato un nuovo archetipo grafico, che
persiste attualment® chiamatoflat design Figlio del Google Material desigri ed
implementato anche da Apple a partire da iQSsi7caratterizza per la semplicita visiva,
i col ori piatti e |l e gerarchie tipografiche
del | 6esperienza utente e alilegagrsgetboratutioi a d 6 u ¢
il resto (Google, 2014/2025). Il passaggidflat designe stato motivato tanto da esigenze
estetiche, quanto dalla necessita di rendere le interfacce piu leggibili, intuitiser e

fiendyiol t re che | eggere, per fAgirareo meglio

Il Google Material desigmappresenta il modello progettuale piu autorevole per coloro
che si occupano dello sviluppo di Ul desigmin riferimento che non si puo ignorare,
comel eHufiman i nter fdiédmplegui del i neso

Se si scorre tra le varie sezioni all'interno del portale web messo a disposizione
dal | 6 alddteeahid,asi ppssono trovare tutte le relative raccomandazioni di

realizzazione grafica comprese di indicaziorspece complete di codice, direttamente

33 La sua persistenza dipende strettamente dagli andamenti del meicpto ® pr i 0 T©fsemsat 6 anno
venir messa in crisi dal nuovo design diffuso dalla Appleiguid glassdesign (Apple, 2025a, 2025b). E

ancora prematuro fare previsioni su quale dei due m
guesta tesi considera come vigenti le linee guida del Flat Design visto che si dispone di documentazione ed

€, ancoa, lo stile grafico a cui la maggior parte gebvidersi rifa.


https://m3.material.io/

123

importabile daideveloper Inoltre forniscono chiare e puntuali spiegazioni in merito ad

ogni scelta/strategia proposta, da come strutturéagautalla selezione dei colori e della

tipografia, fino a come far agire le animazioni e combiiidra loroi i componenti. Un

esempid classicoi vi nc ol o i ipaeitectomatica:&tudiata hnehe da diverse

ricerche scientifiche, & consigliabile sia composta da almeno 2 colori in contrasto
significativo, di mo d o d armgzeomeal piti coerente,una  tor

accessibile e immediata possibile (Cyr et al., 2010).

Nel prossimo paragrafo saranno illustrati, con piu dettaglio, quelli che sono principi per

|l a valutazione dell éesperienza delle inter
affordanceusabilita eusercentered desigralle regole di ergonomia cognitiva digitale e

ai frameworkoperativi impiegati per lo UX designriguardanti anche le materie di SEO,

CRO e copywriting.

4.2.21 | design dell 6esperienza

Con lo studio dello Ul designt(2.1) si € 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 claydut Cid nonostante,

le ricerche nel campo del HCI non si limitano ad osseiivarein prodottd il suo livello
estetico, ma si occupano di capire nel C 0 My
generi (Benyon, 2019; Saffer, 2010). E compito délker ExperiencgUX) design

analizzare e progettare il sistema digitale includendo fattori cognémapzionalie

contestuali che possono condizionare il risultato finale; varquondii considerate tutte

le variabili, anche quelle esterne al servizioo me i contesto doéus
del | 6utilizzatore (Nor man, 2008) . Perci .,
guesto elaborato (vedi cap.3) |, la UX =~ |l o studio volto a

percezionii e conseguenti risposte che un individuo produce all'uso, o alla mera

i mmaginazione dobéuso, di un Aqualcosao di di
Neconsegueomel a UX costituisca |l a fistruttura p

manufatti virtuali (Garrett, 2011) e che essa rappresenti un livello di ricerca piu astratto,

complesso ed esteso (Norman, 2008) rispetto quello trattato dallo Ul desigrappare,

ora,un piano piu "superficiale" (Garrett, 2011yoltre, essa si premura di sviluppare

| uni verso relazionale tra soggetto e Aport
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mo d i d & upbtizzhti canzgoanta piu precisione possibile e | | 6 ot t i ca di g
undinterazione significativa, soddisfacent e
(Benyon, 2019; Norman, 2008; Norman & Nielsen, 1998; Saffer, 2010).

Léattenzione all 6esperienza  una costante
non solo il settore delloHumarComputer Interaction ma | 6i ntero pano
comunicativo e di marketing degli ultimi quindici anni (Ferraresi et al., 2013; Sundbo &
Sgrensen, 2013). Evinto cio, &€ importante delineare e descrivere i concetti cardine che
regol ano questa mat esercerteredec dfetdasce du®noziodia ppr 0 C ¢
imprescindibili che orientano tutto il processo di design.

Léaf f owuaddnntalata da Gibson (1979), resaoii popolarenegli anni
Novanta da Norman (2008), che simboleggid leeoricamente infiniteé possibilita
ddbazione che un oggetto ha e ficomunica i mp
piu chiari, si prenda un fornello a quattro fuochi; se non vengono illustdatiqualche
partei i riferimenti di ognuna delle manopole e come accenderle, non € detto le persone
capiscano al primo colpné come funziona il gas (1) né, tanto meno, quali siano gli
abbinamenti corretti (2) aumentando di conseguenza la probabilita di iecerin
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 invitera ad essere premuto, mentre se e rappresentatstassio livello del suo
basamento sar”™ interpretato come gi "~ premut
guesta proprieta intrinseca degli oggetti che determina la bontkesighdel prodotto:
infatti, se | a si v al u tchio &dherle strindrdcbvengae 6 o 1
iri gettatodo, mentre se la si classi¥®ica #Afc

Proseguendo, ltyserCentered(UC) design € il paradigma metodologico per la UX

formalmente stabilito dallo standard internazionale 1ISO 22412019 che decreta che
la progettazione di interfac@eo, piu in generale, di sisterhidigitali debba basarsi sulla

preventiva comprensiondegli utenti (ISO, 2019). Cio significa che coloro che si

occupano di sviluppare | 6esperienza di ur
all 6effettiva creazione del prodetbododédsewon
4Loaffordance rappresent a, inoltre, il principio ba:

valutare e definire le linee guida per la progettazione di oggetti fisici e digitali di modo che essi siano sempre
pitl intuitivi, efficienti, soddiscenti, 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 |
strumenti(a) di indagine come interviste qualitative e osservazioni sul campo, (b) di
concettualizzazione tipo Ipersonase gli scenarie, infine, (c) di prototipazione e
valutazione iterativi coinvolgendo, sempre, i destinatari finali (Benyon, 2019; Garrett,

2011; Jensen, 2013; Kuniavsky, 2012; Nielsen, 2000; Nor2@@8, 2023; Saffer, 2010;
Shneiderman et al., 2017)

Lo uUcCc il perno su cui si fonda | 6etica
momento in cui questo approccio viene trascurato, la possibilita di incorrere nello
sviluppoi consapevole, o inconsapevoldi dark patterré molto piu alta, dato che viene
meno | 6interesse verso il benessere del fru
T turistiche e non impiegano con non poca frequenza questi schemi manipolativi, che
spingono gl i wut en tendenzi@ment®notesderabiliené idltnéeamp ul s o
con i propri obiettivii (Gray et al., 2018Gray etal., 2019 at traver so Af al si
supportano i meccani s mi di condi zi onamento
fiducia dei soggetti (vedi caf.2.3.

Il Double Diamond

Prima di terminare |l a sezione con [ 61 11 u:
del | usabilit”™ dell o UX design, S i ritiene
Design Thinking una cornice molto generale che viene adoperata nelle strategie di
innovazioné o nella risoluzione di probleniiche € 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 daDesign Council presieduto dalla IDE® che mira a stimolare la creativita
e la buona progettazione (Design Council & ISO, 2004). Esso prevede quattro distinte
fasii da ripetere ciclicamente a neces$itattraversocui, un qualsiasi progetto, deve

passare per essere considerato fiaccettabil e



126

Designing the right thing Designing things right
Activitiy Discover Define Develop Deliver
Phase Research

\m:lememaiion

\ Synthesis Ideation
Q
\’”&
TQ'

Research

Cluster
topics

Ideation Evaluaticn

areas

®

Insights
Themes
Opportunity
Build, test, iterate
Build, test, iterate
Build, test,
iterate

Don‘t know Do know
Secondary
Research / /
Could be / / Should be
Question, Unstructured Final brief, Ideas Answer,
Challenge, research HMW- product,
Client brief findings Question solution

FIGURA 5. Modello DD con spiegazione di ogni fase (Nessler, 2018).

Gli step sonodiscovery defing develope deliver (Figura 5) e la logica € quella di
alternare le prime due fasi alle seconde, progredendo nello sviluppo del servizio tra
momenti diii Aapertsrabaccol gono dati ie si &es
e moment.i d bve fiselfeziomae ar aa seguito di undanal
soluzioni piu promettenti (Jilka, 2019; Nessler, 2018).

| designer si dipanano tra prassi qualitative e quantitative in modo sistematico ma,
anche, con un buon grado di flessibilitdefinita in base allo specifico caehe risulta

conveniente per raggiungere il risultato piu performante.

La fase di fAscopertaodo consiste nel raccogl:i
contesto e dominio di applicazione; per farlo, si ricorre a interviste, focus group e
rilevamenti etnografici in quanto sono i mezzi che permettono di accungranei

guantita di informazioni, anche quelle riguardo bisogni e motivazioni latenti e in ambienti
dinamici (Blandford, Furniss & Makri, 2016).

Segue poi |l a fase di Andefinizioneo, i n cu
tradotto ininsight significativi e operazionalizzato cosi da poter essere impiegato con
precisione ad orientare la creazione delle interfacce; € in questo momento che si elaborano
le personasi con le rispettivejourney mapi e gli scenari. La prime sono delle
rappresentazioni autentiche dei presunti utilizzatori ed espresse con sembianze

archetipiche; vengono Ainventateodo editanda
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ricavate in precedenZadi modo da tutelare a pieno la privacy degli individui interessati

T e si espongono con schemi visuali (Figuraffeancg dove sono raccontate sia le loro

emozioni, sia tutti gli aspetti cognitivi intervenienti e, persino, il flusso con cui si

i mmagina si intrattenga | desperienza doéuso
sono delle narrazioni contestualizzatht € mostr ano i | processo Al
interagisce con il sistema e sono esplicativi di unaiBpasituazione (Carroll, 2000);

essi sono molto utili per raffiguraiecon occhio realistico | 6 ambi ent e i n cui

il prodotto digitale, fattore che puo interferire nel buon funzionamento.

Con ci, si esaurisce il primo ciclo del D
predisposta a elaborare diverse soluzioni e a testarle. In questa parte attuativa, si usano

wireframee prototipihigh-fidelity per produrre delle simulazioni semplificate del prodotto,

le quali sono molto pratiche perché permettono di effettuare delle valutazidanpie

con i destinatari riguardo tutta una serie di dettagli critici come migrterazioni,

impatto visivo e tono di comunicazioiiehe, in base alle evidenze riportaterviranno

a migliorare la versione definitiva distribuita al pubblico (Howard et al., 2008).
Completa il tutto | a fase di fAconsegnao,

Si svol gono, c ousability tesitodi dheniswdrecefiicdenza, gfficacia e

soddi sf azi on el si@drlespatipchd percusefitima, @uesta volta, si

calcolano performance e feedback Hosi nci o all fine di proceder
continuo dell dapplic&@04)vo (Design Council &
Motivation
Goals :

« Atask that n ompleted

'A quotation that captures
this user's mindset."

Brands &

Influencers
e 1100
Job Title
mily: Married, Kids, etc.
City, State
ter: Archetype

Preferred
Channels

Personality

FIGURA 6. Modello esemplificativo di personas creato in progetti di UX design
FONTE User Persona Templat€2023). Xtensidattps://xtensio.com/usg@ersongemplate/



https://xtensio.com/user-persona-template/
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Come valutare | 6busabilit™, l a comuni cazi one

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 progettqaame per

quelli gia rilasciati ed hanno lo scopo ultimo di indirizzare la progettazione delle versioni

future del prodottdé che, cosi, appare continuamente adeguato e accomodante.

Le Euristiche di Nielsen (1994) sono il modello valutativo piu conostiatgeneralmente

impiegatoi ne gl i studi di usabi lit"™. LOousabilit?®
dal | 6Encicl opedia Treccani e dall a nor ma | S
usato, da un dato utente per raggiungere un

ed é una proprieta che viene giudicata a seconda di efficacia, effieieuhlisfazione

percepiti (ISO, 2018 reccani Encicloped)aln informatica, inoltreassume ruolo di vera

e propria disciplina, deputata a regolare la costruZienalutazioné di un sito {Treccani

Enciclopedia sul l a base dell e esigenze dell 6utent
l a navigazione per massimi zzar e | 6esperi e
Loranger, 2006; D. Norman, 2014; D. A. Norman, 2007, 2023).

Le 10 Euristiche di Nielsen (Nielsen, 1992; Nielsen Norman Group, 1995) sono:
1. Visibilita dello stato del sistema ovver o | Butent e deve sen

accadendo. Esempi pratici sono | 6uso di I
al click o la presentazione dieadcrumb

2. Corrispondenza tra sistema e mondo reatwvero il linguaggio usato

nel |l applicativo deve essere compirensi bi
possibilmentel tecnicismi ed errori. Inoltre, ricerche sulla cognizione, hanno
rilevato c he | Gstorgtalling ddno nbokoc efficaci,hee quirndi
consigliabili, in quanto e la forma di comunicazione naturalmente usata dagli esseri
umani (Hughes & Moscardo, 2024; Sarbin, 1986). Degli esempi di questo principio
sono | 6adozioneidomecbaeimemabopecheta pa
| a fAmappaod iieilcorettolabelindgdalle vasetseézioni (per dettagli
ulteriori, si rimanda a fine di questo capitolo).

3.Controll o e | ovwem®mddve esstre keimprel dag hat pessibilita di

annullare azioni o di tornare indietro. Nella pratica, significai ch@esempid 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 ecommercet ur i sti ci , per | a prenotazione d
biglietti, sia possibile modificare o disdire la prelazione.

4. Coerenza e standardvvero, deve essere operato un uso uniforme e coerente di

icone, colori e terminologia. Per quanto questa euristica sia generica e poco precisa

i il che e, anche, una delle critiche maggiori sollevate a questo modello valutativo
(Jimenez et al., 2016; an et al., 2018) é cid che permette al progettista di

essere flessibile e scegliere qued@meworkconsiderare in base allo specifico

di spositivo, al dato applicativo e all 6a

5. Prevenzione degli errorovvero, una buona piattaforma deve essere progettata

modo che riduca a priori gli errori dous
grande attenzione all 6i mmagi naizancorae di i
prima che avvenganoi probl emi déinterazione. Un e:
delle sezioni dell dinterfaccia nel momento
e abilitato a cliccarvisi C ome Il 6i mpossi bilit?"” di s e

prenotazione, certe date nel calendario perché non disponibili.

6. Riconoscimento piuttosto che memorizzaziorm/vero, € consigliabile non

obbligare il fruitore a dover ricordare dati o processi particolari. E, piuttosto,
preferibile rendere visibile le opzioni e aiutpaesso passdavorendo ove possibile
| 6aut omazi one (iMomwmcalre este adgu e s t200u2l4t)i ma ha
criticita (Furtner et al., 2015; Lin et al., 2020).

7.Fl essi bilit™ :evderoestilfippacei peevenrtizamanté deieopossibili

scorciatoie, che gli utenti esperti possono adoperare, senza penalizzare i neofiti. Sono
esempi embl emati ci |l a presenza di i nk di¢
di ver se par gila cieaziorle &i FABHoatihga Actton Buttoh e

| 6 adozi ooneclickY: tutprmeecansmi chiecomplessivamenterendendo

pi ¥ soddisfacente | 6esperienza senza mineé
8. Design estetico e minimalista ovver o | 6i deale eliminazic
superfl ui che distraggono il destinataric

contrasto sia con le praticherdarketingi fondate, proprio, sul presentdranner,

35Bisogna ri cor domeclekdog he® vivepmogaiedil idnin cui basta pre
completa | dintera prassi operativa, sicowero, goror , al t am
uno deidark patternpitl comunemente implementati dagitommercger aumentare il proprio profitto.
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popupeadsal | 6i nterno di Si tisiea pd mnavdeed iod en® d
un applicativo performante esabile(si rimanda a fine capitolper altri dettag).

9. Aiutare a riconoscere, diagnosticare e risolvere gli eroosiero, un buon sistema,

dovrebbe proporre al cliente messaggi chiari e costruttivi, che lo supportino durante

tutta | 6interazione. Per esempio, sono c
siti ecommercec ont enent i avvi si come fil numer o
vali doo oppure | a presentazione di pagi n

10. Documentazione e aiutche significa fornire assisten@amodo da sostenere gli

utenti nel momento in cui si verificano problemi di funzionamento, garantendo
cosii accessibilita e soddisfazione sufficienti.
Oltre alle euristiche di Nielsen, i progettisti possono effettuare questionari standardizzati
(Brooke, 1996) e stime quantitativé seguendo gli standard internazionali (ISO TR
18529, ISO PAS 18152, ISO 9241:186rig 1SO 9241:210 e I1SO 9241:3G@riein
Bevan et al., 2016) o possono sviluppare delle proprie linee operatinalizzate a
valutare i prodotti sia in base alle emozioni, sia alla loro efficacia funzionale (Vermeeren
et al.,, 2010). Generalmente, e consigliabile applicare diverse metawmigggarallelo
guando si soppesa un applicativo, cosi da avere il massimo grado di oggettivita e
coscienza durante la valutazione (Nakamura et al., 2021).
Tutto questo concerne l'usabilita delle interfaccecnia  d e lauséra&xpearience. L
anche data dallo stile e registro di ScCri
tanto sul momento quanto nel suo complesso. Questi ultimi due aspetti aooor piu
dello UX desigri correlati alle pratiche di marketing e, per questaasnzionano solo
brevemente in questa finale riflessione.

Riguardo la pratica di scriveeeditare contenuti e testi incisivi, si evidenaige questa
consuetudine, capace di incidere direttamente sulla percezione dei clienti lettori e indurre
emozioni o atteggiamenti attraverso una serie di tecniche, tra cui lo storytefting
(Falcinelli, 2018; Warren, 2015)es pesso ori entata al l ucr o; [

tali strategie persuasive rischia di diventare manipolazione ed avvicinarsi a condotte con

% o0 stor y t & ¢ nheglio,lg tecnicalcadnanicatiéd che permette di raccontare in modo efficace e
coinvolgente un messaggio (Lewis, 2011) e si € rivelata particolarmente funzionale al marketing digitale
perché rende testi pit ricordabil e piacevol (Hughes & Moscardo, 2024; Salmon, 2008)dimostrarlole

ricerche empirichélel settore &li psicologiache la raffigurano coma forma preferita dal cervello umaper
strutturaree conservare in memoria eventi, fatti e significati (Parrish, 2006; Sarbin, 1986).
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dark pattern Una prospettiva piu etica e rappresentata dédaopywriting che consiste

nella attenta e calibrata stesuracdpy e micro-copy (i testi di bottoni, alert, etc.) da
pubblicare sulle piattaforme digitali per n
a tener e aliaqudiiaveiolare dhiarézeapfunaonadita e trasparenza (Giust

2019; Podmajersky, 2025; Tham et al., 2023). Per la valutazione, e la creazione, dei testi

esistono numerosi modelli: si menzionano pmoaenzaFigura7)gu el | o fAa t er mom
(Fal cinelli, 2018) e quello fAia 4 di mensioni O
Modello “a Termometro”, Falcinelli (2018) Modello “4 dimensioni del tono di voce”, Nlelsen Group
(2016/2023)
REDI NEUTRO CALD( COLORAT
— e —— e — p——— Formal | { Casual
”"H|‘|"|i'+ﬁ_ﬂ-++} Serious | { Funny

Respectful } { Irreverent

Matter-of-fact | { Enthusiastic

|
|
|
|
|
I
|
|
|
|
| NN/g
|

1

FIGURA 7. lllustrazione comparativa dei due modelli descrittivi per il tono di voce (ToV).

FONTI rielaborateFalcinelli, V. (2018).Testi che parlano: Il tono di voce nei testi aziendalanco Cesati;

Nielsen, J., & Pernice, K. (201®yetracking web usabiliNew Riders.

Il nfine, riguardo | 6anal i si del Il dintero wur
nell 6utente, tra | e i rbdaeclygkngine Optinizatipeelgh | i Vi
studi di CRO Conversion Rate OptimizatiprQuestdueapprocci o st r at egi e doa
T sono di competenza del marketing e percio presentano una forte vocazione al profitto.

La SEO mira ad ottimizzare |l a visibilit™ de
0ggi, anche dei socidle per met t e nacgd nit rustiaerahaidu@htepuna i

fase di esplorazione nell 6internet (Yal -é&n
chiave, strutture informative e prestazioni tecniche (Enge, 2012; Jansen & Schuster, 2011;

Yal - én & K° s e modd®defandidadedere di canto, 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 compiond un@iui azioni
desiderate dal A p r oSelitachentesdapplicstta aglecoinenerce 2 02 5)
(Trummer, 2023)e, per raggiungere gli obiettivi, lavora sull'ottimizzazione delle CTA,

sulla fluidita di interazioneoper at a, di solito, con il 6abbas
e sullo sviluppo ddark pattern(Ash, 2012). In ambito UX, pu0 essere utitensiderare
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alcuni suoi elementi legati altasponsivenegsdi modo da suscitare éesperienzal 6 us 0 pi %
confortevolel sempre a patto che si rispetti U@rasparenza comunicativa.

Nel loro insieme, la buona architettura informativa, l'efficiente e soddisfacente
performancee | 6 al t a v iiscodh coime la Scrittare ¢fficadesdno tutte
caratteristiche che, seppur apparentemente secondarie, vanno valutate e giudicate nel
momento in cui si esamiinuan |téeursnaibniel iftc a pdpie luln

gli egoerti del settore classificano tutta questa serie di considerazioni.

Quanto descritto in questo capitolo ha mostrato come la comunicazione digitale e il design

del l e interfacce rappresentino due strumeni
sono il mezzo attraverso cui si possono operare meccanismidgingal | 6i nt er no
del | 6ambiente virtudseppurvaenzaoasempi ¢@oa

i hanno fornito una cornice teorica e metodologica, la quale & necessaria per comprendere
|l e dinamiche che r egol an e sobréuita)gerorieatareim ne t r a
modo etico e consapevole i comportaméntihe, nel caso di questo elaborato, sono
focalizzati al turismo. Inoltre, si songsottolineati i rischi connessi all'utilizzo scorretto
della comunicazione digitale e si e riflettutocame valutare le interfacce, una pratica
dove non é tanto rilevante il sistema di giudizio scelto quanto che, prima o poi, si compia
unavalutazionee che, nell 6esprimerne il risultato,
allausability, con equibrio di modo da elaborare solo critiche costruttive, utili allo UC design.

Tutto cio costituisce il fondamento del lavoro di ricerca presentatoameéiolo 57

Analisi comparativa di due casistugio che rappresenta il cuore

esso |l a teoria verr”™ tradotta in pratica a
turistiche: una considerabile esemplare e una piu problematica. Saranno illustrati
I 6i mpi ant o mato,glistoument di indagina applitati e, infine, sara svolta

la loro valutazione di usabilita. Verranno ponderati effettivita, efficacia e limiti della

37un design responsive € quello adottato da tutte le piattaforme digitali oggigiorno. Per definirlo tale, esso

deve tenere conto deévicedi visualizzazione, di conseguenza deve adattare la disposizione dei contenuti,

la grandezza di essi e a voitgersinoi del reediting dei testi in accordo al dispositivo impiegato. E un
adattamento dinamico del | 6i maggor fludi caggiungibile.cQuedte ve e s s e
carattere e chiave nello UX design siccome vi € una crescente predominanza degli astasteidspetto

ai computer fissi e, percio, i layout devono essere concepiti a priori sia in orizzontale che in Veoticale

che, fare attenzione all 6ambiente dbébuso e ai distur



133

ricerca, con | 6obiettivo f igspecifichepdriporthe | i near
turistcitrche aiutino a migliorare |l a bont”™ dell

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 auertourisme pratiche turistiche (capitolo 2),

meccanismi di nudging (capitolo 3) e strumenti di comunicazione digitale come lo UX

design (capitolo 4)s i pu, ora giungere alla trattazio
guesto el aborato. Léobiettivo =~ indagare s
mitigazione dell overtourism attraverso del

che, idealmente, dovrebbe implementare pratictibgitial nudgirg.
In prospettiva, si termina offrendo delle linee guida operative per il lavoro e la

progettazione di piattaforme pubbliche piu 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 piu oggettivi possibili.
Per la conduzione della valutazione, ci si avvale di alcune domande di ricerca precise
T verificabili tramite osservazioni e per mezzo di dathe sono:
T RQ1.Quali elementi di UX e nudging sono gia presenti nei portali turistici attuali?
T RQ2.Quali strategie di design risultano piu efficaci nel promuovere comportamenti
sostenibili?
1 RQ3. Quali tipologie di nudge digitali vengono impiegate nelle piattaforme
turistiche pubbliche?
T RQA4.Nei portali con buona UX, si applicano anche nudge digitali sostenibili in

funzione di ridurre | 6overtourism?

A partire da questi quesiti necessari per orientare alla decisione degli strumenti di
indaginei e sulla base degli esperimenti operati da altre ricerche scientifiche di $ettore
cosi da poter raffrontare i risultati che si otterransono state formate due ipotesi:

1 H1. Le piattaforme turistiche pubbliche, oggi disponibili onlinN&N fanno uso

sistematico di nudge digitald@ orientatdi
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TH2. Le piattaforme turisti chev erhteo usrpiesrnom
NON sono pubbliche, o sono poco conosciute o presentano carenze di UX design
Queste supposizioni sono obbligatorie per la conduzione gqirogetto di ricercee
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 si che tutto cio che viene svolto rimanga attinente al progetto.

Il capitolo si articola in quattro sezioni, ognuna dedicata ad una parte spec8ida: il

qguadro della ricercadescrivera i criteri e le conoscenze usati per selezionare le

piattaformé& e i componenti di interes$ee redigere le ipotesi promosses.iPi Metriche

e tecniche di indaginservira a illustrare gli strumenti tecnici con cui si é effettuato lo

studio, mostrando le fonti da cui si sono estrapolati e il motivo per cui li si ha predisposti;
il 5.31 Le Piattaforme scelteonsentira di presentare le osservazioni e i dati raccolti,

principalmente sotto forma dcreenshog giudizi schematicriguardantiesclusivamente

immagine e usabilitdl 5.4 7 | risultati, infine, discutera le evidenze, mettendo in luce

punti di forza e di debolezzaentificati nelle piattaforme per comunicazioneuser
experienceali essg5.4.]) e le tecniche di nudgindg@42). Si lascia ilragionamento sui

limiti dell'operatoa | | 6 ul ti mo ca@®t ol o Conclusi oni

5.11l quadro della ricerca

Per avviare la ricerca sono stati definiti una serie di criteri e limiti, cosi da permettere di
creare un piano di studio applicabile. Al fine di rendere la ricerca replicabile, e per
di mostrarne | doggettivit™, si Trchephanmnd ano di

delimitato il raggio di analisi con le rispettive motivazioni.

5.1.1Individuare le piattaforme

Per prima cosa, si e scelto di trovare dei siti nazionali e istituzionali di stampo turistico ed
italiani. Questo perch®, innanzitutto, | 061t
economiche di carattere turistico ed € una delle mete predilattturisti internazionali

( UNWT O, 2024). Appare anche come uno dei P e


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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pi Y% sentito e in culi gl i ef fetti coll ate
hanno richiamato di pi 221 6attenzione gl obal
Secondariamente, il focus al settore pubblico & 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 tuiisticion iprovider.

Infine, & anche il contesto culturale in cui questa ricerca € stata concepita e condotta.

Per delimitare |l a sfera dbéazione, ci si  f
sono quelli localizzati in Italia e che, tendenzialmente, non si dichiarano ad indirizzo
commercialei ¢ o me , i nvece, Il ampant e ortoe2020;por t al i
Vacca, 2005). Da una ricerca del CNR (Consiglio Nazionale delle Ricerche), tra la pangea

dei portali esistenti di cui solo la meta e, in media, attivecirca il 12% (pressoche

160.000 siti) e di attinenza al settore turistico (CNR, 2025)stegsa analisi prosegue,
affermando che il 90% di essi sono aziende private, ripartiti nel 54% afferenti alla
categoria dnalloggi o, 29% nella fAristorazio
operator e trasporti 0 ( @GoNdTirca26@A5SiY: divisBra ne de
[I] piattaforme di terze parti che usano il dominio italiano per fare riferimento ai server

nel Paese e [ll] quelli che sono effettivamente di enti pubblici turistici.

La selezione e proseguita sulla base della notorieta della piattaforma, la quale & stata
stimata effettuando unbanali si SEO dei ri st
scelto perché il piu usato a livello mondiale (Kernighan, 2025; Very @pr@25)i per
i principald] mer cat i e siowvero Gatnmania, Stati®mti, ng t ur
Regno Unito, Francia e Cina (report ISTAT in 2025 in Enit S.p.A., 2025; EU Transition
Pathways, 2024)per | e par ol e c hiiaadv,e fifitirtaavieyl ttroa vlietlad
AVenezia travel 0. Sono state Okpywardpére gque st
raccogliere sia datigenericic on r i sul t at i r im gia quellicspeaificii | 6i nt
T legati a una destinazione simbolo come Venezia (vedi cap. 2.2). Poi, attraverso
Semrusff e iltoolGoogl e Trend si ~ ricavata |l a |I|is
mese/anno e di parole chiave alternative (Figuta 8) sono uniti tutti i risultati, cosi da

38 Semrush e un applicativo gratuito online che permette di effettuare analisi SEO per valutare keywords e
guantita di flusso organico (ovvero quante visite nel sito sono state registrate) per qualsiasi portale. | dati
non sono precisissimi come quelli@oogle analytic§ undatasetpit 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.



137

avere urparterredi dati neutrale dallo strumento, e da questi sono state eliminate tutte le
piattaforme di terze parti che usano il domiftiona che sono servizi internazionali, come

Booking.ite simili. Si sono, infine, navigati velocemente alcuni tra i siti rimasti e tra loro

sono risaltatiitalia.it e Veneziaunica.itll primo €, apparentemente, caratterizzato da un
design moderno e unodarchitettura dell 6i nf ol

mentre il secondo preserita@ia a primo impdb i delle criticita di UX.

Google Trends: andamento e KW alternative VNP di New York Semrush: elenco siti per USA

)

=y v

bt

FIGURA 8.Scher mate esemplificative dei risultati per

nei 3tool utilizzati. FONTI: Google Trendg Semrush

5.1.2Limitare gli elementi da comparare

Successivamente si sono identificate quali strutture fossero da analizzare e raffrontare tra

gl i applicativi, altriment.i |l o studio di
Per raggiungergquesto obiettve i =~ ef fettuato un approfond

il quale e un approccio tipico in HCI e che, per mezzo datlatext 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 dridare quali siano i passaggi

centrald] e gli oggetti moder at or i per ognu

2010; PrieteDiaz, 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 (Kudlilal., 2012; Mou et al., 2023; Rosala &
Nielsen Norman Group, 2024; Tumuluri et al., 2019; Zancanaro, 2019), e di alcune
riflessioni critiche, sono stati estrapolati cingcieeckpoint considerabili come i piu
significativi all 6interno del p:reoifattis s o di
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 a., 2023). Essi, inoltre, corrispondono a cinque
elementi cardinali della navigazione digitale e sono responsabili della percezione
del | 6 es periiueaspeto necessatiouarfihi di questo elaborato.

Detto questo, sono stati selezionati i componenti e le pagiees e proprié che si

intende analizzare (ve8i2.2i Analisi di usabilitg.

5.1.3Inquadrare le ipotesi

Il nfine, data | 6i mpronta di guesto el aborat
metodologicce quindi sono state sviluppate delle ipotesi di ricerca.

Si ~ ipotizzato che i portal. pubblici n o
digital nudging per prevenire | dovertouris
primis sembra siano pochi i siti turistici ufficiali di direzione pubblicafatti, secondo i
dati nazionali, in molte regioni italiane v
loro inesistenza totale (Deiuri, 202b)e in secundis coloro che sono presenti non si
applicano a sufficienza online (CNR, 2025; De Bisio, 202ih)ostante quanto stabilito
dal | 6Agenda 2030 europea (UNWTO & UNDP, 201
sulla quantita né la qualita dei digital nudge, sono sufficienti a sostenere quanto promosso
in H1, che si rafforza con l'ultima considerazionetaau i n mer i t o al fatto
2025 i flussi turistici verso | 'ltalia non sono diminuiti né, tanto meno, si sono registrati
del l e buone condott e omeedulise(Dembskopika20p5%Sky | a ges
TG24 2025)i che, invece, ha pracato crisi in diverse destinazioni, che si ritrovano ora
a prendere misure di arginamento immediate e impulsive (Bergantino et al., 2025; Brando,

2025; CAl Friuli Venezia Giulia, 2025; Ghiara, 2025).

Si é, poi, ritenuto di poter supporfecon certasicurezzai c he fl e pi attafor
integrano forme di nudging orientate alla sostenibilita non sono di norma servizi pubblici;

o altresi risultano poco ngte hanno carenzaul pianou X6 ( H2) . Ci per ch®,

5


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 ¢hie proporzionei e piu probabile

i mpl ementino strategie di questo tipo; dall/l
piccole imprese, privilegiando piuttostoi chiacchierare sui portali piu famosie
comunemente adoperati dagli utenti commgpAdvisor, AirBnB e via discorrendd cosi

da raccogliere piu engagement ed interesse dal pubblico. Senza contare che, quei poch
Acasi o di mi cro aziende chénomnestambe al 6 av
sistema mediaticb presentano spesso delle criticita sul fronte usabilita, al hettgari

T di undestetica <curata e | 6 a davertoudsme di u
esattamente come € successo per il podaxpectedtaly.com citato piu volte dalhe

Guardian (Boulter, 2024) , che malgrado | éinnovativo
piccole realta indipendenti locali non riesce ad emergere ed essere effettivamente ancora
utilizzato su largascala.6 i nsi eme di guest. elli sddeattit i1 , e |
Abi go, dot at i d i T guientito it paoprio bperhate e |le propre sceltei et
progettuali alla massimizzazione del profitto, determina che le misure di sostenibilita
introdotte (i digital nudge) siano spesso riconducibili a obblighi normativstrategie di
responsabilit”™ sociale doéi mpresa finalizzat
aspet t audienceCiocidraducd nella solo minima e limitata applicazione di una

user experience digitale mir at eomaindeae,sipr even:

potrebbe auspicare nei siti di DMO se ci fossero gli investimenti adégmatan et al., 2020)

5.2 Metriche e tecniche di indagine

Per analizzare i due portali selezionati € stato predisposto un repertorio di metriche e
tecniche di indagine che combinano principi consolidati della valutazione di usabilita con

| 6anali si del | e sitemarketgng iall® studlip pecsanataudeiinudgez i o n e
digitali i sviluppato con il supporto dei risultati di altre ricerche del settaaescelta di

guesti strumenticome detto, nellouverture del capitolo, risponde alla necessita di
mantenere un approccio accadenpeofessionale capace di bilanciare la dimensione

descrittiva con quella valutativa e garantendo comparabilita ed oggettivita.
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5.2.1Analisi della strategia comunicativa e di marketing

L6i mmagine del brand e i suoi obiettivi str

La prima dimensione messa al vaglio sorgmal della comunicazione, che si possono

intuire sia osservando da ndeshena&atdHhami df ea

trasmette di séia leggendd se reso pubblicoi lbrarfd manifesto del | azi enda.
Per |l a parte iniziale si —~ deciso di val u
personal it ™. Per farl o si combi nano i risu

NeedScope (BrandZ, 1975)el modello a 12 archetipi (Mark & Pearson, 2002ntrambi
strumenti che derivano dalP r i s nbar adned | (lddpéereri2008)@igura 9)

STABILITA

Fun-loving Dynamic
Carefree Independent g

g
Strong-willed E
Powerful &

YZnagnaaot

v
\

Caring Focused
Sensitive Competent

OlNawvianwy?

Needscope model (BrandZ, 1975) Brand Archetypes (Mark & Pearson, 2002)

FIGURA 9.1 due modelli della personalita affiancati (Needscope e Archetipi).

Combinando il risultato dei due modeddi riesce a vedere con piu nitidezza quali siano

gl i obiettiwvi s t T esserdg in entramiicasi patasatali ® sa a i gual
priori essere fortemente orientati all 6i nf c
ricerche scientifiche del settore {&$tal & El-Youssef, 2025; Gretzel & Yoo, 2008;

Moderato, 2019). Per stabilirli igorosamentepsia per il modello a 8 punti di Batra &

Keller (2016)i gia usato in altre ricerche di marketingliescienze della comunicazione
(NievesCasasnovas & Lozadaontreras, 202Q) e di cui si contrassegnano uno o gaal

tra i seguenti: [1] Generare consapevolezza e rilevanza del marchio, [2] Trasmettere
informazioni, [3] Creare la propria immagine e personalita, [4] Costruire un rapporto di

fiducia con il pubbl i co, add®nce[6Plspsaciadagire,e e mo z |
[7] Infondere lealta verso liirand e/o [8] Connettere le persone.
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Registro e Tono di Voce

Da cio, si cerca poi di comprendere il tipo di linguaggio scelto dal portale: il quale € un
el emento chiave per trasmettere | 0identit

target. Per la discriminazione si adotta il modello di Antonelli (2812, per inquadrare

i registro, richiede di coll ocarl o all dir
(orizzontale) per il carattere di formal it
capacit”™ di esplicitare; e il #fAdiafasicoo (|

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 risultdtidelle osservazionipersonélp e r i  merdmd rhet Ma@o t
(Falcinelli, 2018) e quello fAa 4 di mensi or
capitolo44.22i1 1 design Yell 6esperienza
Of-fﬁ
s, : :
4 7. Italiano aulico formale
8, Italiano
tecnico-scientifico Tialinne stinded
9. Italiano scolastico
aziendale 10, Italiano

2. Italiano neostandard digitato
giornalistico

- > —»
- Al

DIAMESIA y i
colloquiale & Ttalidno
’\ Ttali infecmiale-trascurato

regionale

DIASTRATIA

6. Italiano
popolare

/

FIGURA 10.Grafica dal libro dAntonelli (2011) in corsivole differenze daBerruto (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 proporra una veloce panoramica delle campagne
pubblicitarie (o sociali), delle risposte agli utenti nei sistemi UGC e ¢aitomagine sui

social. Per garantire la sintesi della trattazione, si € deciso di esaminare unicamente

40 Antonelli prende e revisiona il modello linguistico di Berruto (198i8),aggiungevarietae decide di
porre come dimensione sempre esistente quella dell a
alla cultura e al luogo specifiioc o me sono, per | dappunt o, i di al et ti


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 tempestivita e i modi di supporto online

offerti al cliente, (b) la frequenza di pubblicazione e (c) le strategie marketing come
banner adse sponsorship

Il tutto & volto a comprendere il grado ™ixed communicatioattuata e il grado di
Apresenzao e fAattivit”™o che wuhinottreirseist a
messaggi hanno funzioni persuasi8etiene a specificare che, soprattutto in tutto lo
sviluppo dell 6anali si di ano doppn rilegamenii 0 n e
ovvero, si useranno in parallelo due modelli di valutazibiié modo da fornire un

giudizio il piu attendibile e neutrale possibjdakamura et al., 2021)

5.2.2Analisi di usabilita

Come si & precedentemente detto, si utilizzera il modello di Nielsen (vedizapp.

125 perl 6anal i si delldinerfacce heudueapprialo n e

Lédanali si verr "’ condotta sulla base del

in materia di accessibilitaweebsite best practis€European Commission, 2023a, 2023b,

2023c) e dalle indicazioni di Google Material. Questo verra fatto per ognuno degli elementi, i

quali verranno giudicati anche sulla base delle loro specificita UX. Per trasparenza, si riportano

di seguito quali sono i 5 elementi prescelti e le ragienie qualsono stati selezionati:

[i] Menu e footer: e il componente grafico che piu comproniette mal sviluppatd la

me d

e I

| e

corretta comprensione nell 6utente dell 6ar c|

2017; Grant, 2018; Leuthold et al., 2011; Lim et al., 2014). Esso deve tarsséacile

da leggere, capire e valutare: il che significa che, oltre alle euristiche, bisogna considerare

sia il numero di voci mostrate (simain sia per ognisubset e sia il tipo di
raggruppamento predisposto (Bailly et al., 2017; DeWitt, 2010; Bpsgl.; Jiang &
Chen, 2022; Laubheimer, 2024; Leuthold et al., 2011; Lim et al., 2014).

[ii] Homepage: € cid chenaggiormente concorre alla formazione del priimpatto
nell utente Swammatham 201T).aMolti &udi ne hanno attestato
I 61 mp o rpertormanadAshet al., 2012; Yu & Kong, 2016), soddisfazione (Liu et
al., 2016; Pandir & Knight, 2006)fei duci a d6éuso (Lindgaard
comprenderne | 6efficacia comunicativa e

corretto sulldintero portale.

et ¢
di


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 POpd@int of interest e il punto piu informativo e descrittivo

dei portali turistici (Tiwari & Kaushik, 2014), in cui si racconta nel dettaglio una
Aattrazioneo. Si prender”™ una pagina quantc
ne analizzeranno (a) il numero dnfarmazioni evincibili e il loro grado di
comprensibilita; e, successivamente, (b) la disposizione déiskatintracciabili o meno,

e se organizzati con senso logice il globale rispetto degli standbdi usabilita.

[iv] Pagina con lista di POI: ovvero una pagina contenente un grande numero di opzioni
e in cui é possibile ordinare e filtrare i risultati. Questo ehetkpointtomplesso e per
tale motivo potrebbe presentare delle differenze sistematiche piu marqgeeché

strettamente legate al design del sito e alla grandezza della destinazione turistica.

Per | imitare al massimo | a variabilit”™, si
un tipo di contenuto ricorrente e rigidical netto delle diversita tra le localita turistiche.

Verra, inoltre, studiato il sistema di filtraggio fornito, dhee possibilé sara settato in

modo analogo cosi da prendere visione del tipdagout presentato sulla singola
piattaforma. Infine, come per la pagina [iii], si analizzeranno il piano informativo

descrittivo, il piano logicesemantico e quello diserexperience

[v] Pagina di acquisto (o prenotazione): per terminare, si considera quella che é la pagina

che piu si allontana dal carattere informativo dei portali turistici istituzionali e che si
configura come una pagina dicemmerce a vettore di vendita. Questaipagiene

studiata in particolare per prendere atto di eventuali criticita nella gestione dei dati
personal i e per valut ar e darkbpmttein@prasaiaiig nt o de
Percio, particolare attenzione € prestata alla presentazione ttiiballe logiche di

layout, alle scelte diopywritinge al | 6appr opr i arvanchediterd.i dat i |

5.2.3Valutazione dei nudge

Léultimagdasda | Oe la\dhlutazioreedeiaraeccanismai di nudging
implementati dalle due interfacce. Dato che non & mai facile distinguere gli stratagemmi
volutamente predisposti per persuadere | 6ut
fissel dettate dal design e dai componénsi € deciso di utilizzare come riferimento

teoricq atto alladiscriminazionalei nudgele domande checBneider et al. (2018) sono

autoposti, di modo daiutarsi a capire quali elementi grafi@danousati per stimolare i



fruitori efficacementeQuesto stesso documento fornisce anche una tabedla siassocia
ad ogni component e

per rispondere ai quesiti dcerca RQ1 e RQ3. Nella Figura gdttostantesono presentati

sia la tabella che gli interrogativi etici.

Questions Designers
Need to Address

Define goals:
» What is the use scenario?

» What are the overall organizational goals?

» What specific goals are to he achieved in this situation?

» What are the ethical implications of nudging people into making a certain decision?

Understand the decision process:

» What are the users’ goals?

> What are the users’ decision-making processes?
» What heuristics might influence users’ choices?

Design the nudge:

» What types of nudges could counter the influence of biases?

» What types of nudges could increase the influence of biases?

* What nudges could inadvertently influence users’ choices?

= How can the design of the user interface be modified to include the preferred nudges?
» How can we analyre users’ behavior to adapt the choice environment dynamically?

Test the nudge:

» How effective are the various nudges?

> Does the effectiveness differ across users?

» Do the nudges fit the context and the goals?

» Do we have a thorough understanding of the users’ decision-making process?

FIGURA 11. Schemi illustrativi (Tabella applicativa ddigital nudging design cycle Domande di

Applying the digital nudging design cycle (selected examples).
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dbadeuridticanetickatpif checécrilevantei

Step 1 Step 2 Step 3

Type of choice Heuristic/Bias Example design elements and

to be influenced user-interface patterns and possible
nudges and i

Binary (yes/no)

Status quo bias (defaults) Radio buttons (with default choice)

Discrete choice
{such as two products)

Status quo bias (defaults) Use of defaults in
Radio buttons
Check boxes
Dropdown menus

Decoy effect Presentation of decoy optian(s) in
Radio buttons
Check boxes
Dropdown menus

Primacy and recency effect  Positioning of presentation
of desired option(s)
Earlier (primacy)
Later (recency)

Middle-option bias Addition of higher- and lower-price
alternatives around preferred option

Ordering of alternatives

Madification of the option scale

Continuous

Any type of chaice

Anchoring and adjustment Variation of slider endpoints
Use of default slider position

Predefined values in text boxes for quantities

Status quo bias (defaults) Use of default slider position

Norms Display of popularity (social norms)
Display of honesty codes (moral norms)

Scarcity effect (loss aversion) Use of default slider position

riflessione) in Schneider et al (2018), con evidenziate le nozioni piu rilevanti.

Per distinguere e valutareinfine 7 le diverse tipologie ddigital nudgesi utilizzera una

checklistelaborata su misuhe prevede 7 puntigualisono un sommario delevidenze

teoriche principali rilevateggi (Andersson, 2019; Batet et al., 2012; Belkevic, 2&240,

2020; Collins, 2025; Costello et al., 2022; De Vecchi, 2024; Drapela, 2023; European

Commission, 2023; Gray et al., 2018; Li et al., 2024; Marcos, 20&8pedderBrown,
2022;Stogdale, 2025; Tussyadiah, 2014; Wang, 2024; Zubizaja 2019)

A seguire le voci individuate, raggruppate in base alla fonte di riferimento

r

T@QAObi ettivo( 2d)el A haurdagtetoe,r i sti ca/ De@cri zi on

AEur i st i c ade®rmiaant sellh falsangd ealt | 06sd mudge digitalidelle

interfacce web dbookingviaggio volti a vacanze piu sostenilili Anderssor(2019).

1@ MAFase dehé¢lbledipee & e duseroeaperiersk Wreg @itcdeu tl tao
di viaggio(Choi et al., 2007Alhashmi et al., 20234uang et al., 2016; Gretzel et al.,

2015).
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1T5e9 ADeput azi oihrome ep Bpo (il fine)del cudgei egenerico
turistico genericos peci f i ¢ at a me n tcesi dadentificarné ibgrador t our i s
di eticita (dark patterno prosocial§. Le considerazionsono fattesulla base della

classificazione dei meccanismi di nudge da Caraban(20&P)(vedi Figura 12).
Facilitate Confront Deceive Social Inf. Fear Reinforce

Reflective Raise visibility of user's actions

Enable

Provide multiple viewpoints comparisons

Suggest alternatives
Remind the consequences

Throttling Reduce distance

mlrldlessl activity Just-in-time
Instigate Hiding RO,
empathy Create friction
Public commitment
Non-transparent Transparent
Biasing the Opt-out policies
- R Defaults
Placebo eclplroclly
Add inferior alternatives Scarcity Eositioning
e
S:‘:ir'rl::rllréal Ambient feedback
Deceptive visualization Automatic
FIGURA 12. Mappa di classificazione dei nudge, a codice colore e posizionamento

EONTE Caraban, A., Karapanos, E., Gongalves, D., & Campos, P. (ZB ®Yays to Nudge: A
Review of TechnologyMediated Nudging in Huma@omputer InteractiorProceedings of the 2019
CHI Conference on Human Factors in Computing Syst&inis.
https://doi.org/10.1145/3290605.3300733

TE, infine, (7)) ACriticit”"0d6, per eventual/

Per quanto riguarda la nomenclatura dkeik patternsi fa riferimento a quella proposta
dalla OECD nel 2022 (McSpedd&mown, 2022), la quale ha elaborato un prospetto
ufficiale 1 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 documentafficiale per averele definizion puntal di ognuno dei

meccanismdi dark pattern(link al Reporj.

Si avvisa, inoltre, che questa parte di elaborato, per praticita, non sara raccontata nel
sottocapitolo di Analisi, come avi3ler "~ per

5.3.2. Essa, infattisara direttamente sviluppata nella parte dei risuiatid, 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

146

mostraré conancorapiu forzd! 6 es pl i dirtao ille gla&ame gn del |l e in
etico-cognitivo prodotto nel clientedue concetfiapparentemente, distanti.

Una voltasvoltaquesta valutazions i ~ potuto terminare con
tabella, sviluppata sulla base della lista progettatampilata con una serie di casi
concreti di nudge digitali decontestualizzatdbsi daesserea-specifici Ottenub tale
documentgsi ha unaverviewgenerale sulle strategie adottabili dai designer di UX per
orientare gli utentspecificidei portali turistici In essa ssegnaleranno sia le operazioni
consigliabili quanto le avvertenze dietro i processi, sviluppdradgporto operato ale

linee guidaconclusive promossenel capitoloConclusioni(6.11 Le guideline di ux

5.3 Analisi delle piattaforme

5.3.1Le scelte comunicative: immagine, ToV e piano strategico

L6i mmagine dei brand

Per prima cosa  necessario studiare qual:.
turistici comunicano online. Per farlo, dato che nessuno dei due hauod manifesto
disponibile e trasparenieche sarebbe stato utiercapire sia obiettivi e missioni della
comunicazione, sia i suoi fini in modo esplicitosi opera un'analisi panoramica del
linguaggio adoperato nella sua totalita dai portali.

Per quanto riguardialia.it si presenta come un brand moderno e che, per il suo
uf ficiale | egame con il Mi ni stero del Turi s
settore coméeaderdi categoria. Ha una vocazione emozionale e visiva molto forte, data
con titoli diretti che prendono le forme e i modi dal giornalisim®immagini colorate,
riempitive e dobéi mpatto. Non si presenta col
guerrgliero o passionale; appare assertivo, sicuro di sé e di successo, stimolando nei
clienti una sensazione prestigioe desideriosocialei nonost ante | 6uso di
semplice, lineare e caldo.

Per quanto riguarda, invedéeneziaunica.itil marchio si presenta confuso ed ancora

in cerca di una propria chiara personalitdatti, la sua doppia aniniada un lato giovane
e dall éaltro vincol at alopoftaahan riusore amamgesmeree ¢ o N
un linguaggio coerente lungo tutti i canali. Una dualita che si evince dallo stile della


http://italia.it/
http://veneziaunica.it/
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comunicazi one: a Vv oil d¢om messagyipdaettij actatti persifiov i c i n C
confidenziali e amichevoli e, altre volte, preciso e neutrofiglio delle convenzioni

retoriche che adoperache lo rendono distaccato, autoritario e inderogabitesultato e

undi dentise” nopa @ bhe pidflete anehe nel sito ufficiale che alterna

inutil mente, seppur con una | ogi5dB&i,ledue sti

scelte di Ul e di usabilitaFigura 21). Una problematica che sembra mitigarsi sui social,

dove la comunicazione e piu coesxwata, grazieml | 6uso | ineare e si
immagini evocative ed esteticamente piacevathe, perd ancora una volta, entrano in

contrasto cocopyasettici 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
sanplice, dato che parla sia ai visitatori occasionali sia alla cittadinanza; cio e 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 esémpagina
esplicativa per | 6acqui lsk).d\Nelld sub configucakiomneg d 6 e n |
turistica, ad ogni modo, | 6i mpressione gl ob
positive e di stabilitd, ambendo ad essere autentico e sostdnibileacciabile nel

carattere cordiale e caloroso, che Isémbrare quasiompagno di viaggio.

Con ben chiaro tutto questo, per dare al I
come atteso in base a quanto promess®.2eli Metriche e tecniche di indagiriesi

ri ass ume biar@ anagedeiiduge siti pdoponendo i loro obiettivi comunicativi. In

guesta sede si effettua daview critica tramite esempi tangibili, mentre per risultati e
considerazioni sull édinquadramento di person
A8 Goal c o(Batran& Kelkert 20406), s rinvia alla seziobet.1i Conclusioni

in merito alla comunicazione delle piattaforme

Dalla presa visione e dallo studio del portéddia.it si ritiene ragionevole pensare che
i goal siano prettamente di intrattenimento eldand awarenes® che il target di
riferimento sia il turista internazionaien e | pieno della sua fase d
S deduce da come  improntata |l a piattaf
distintiva e interattivalnoltre, & visibile dalle scelte semantisintattiche effettuate per
la maggior parte, volte a ingaggiare una relazione diretta con l'utente basata sul suscitare

meraviglia e curiosit?”™. L ®elenfedid premppiang,t ™~ e |


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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cio nonostantegssiste la funzione descrittiva istituzionale e aiuta a creare sane aspettative

nei turisti. Il tratto piu negativo e visibile nella sua impronta ispirazionale: erroneamente
associata ad una morale etica, maichrerealtai appare votata a vendere dgil®poste
predefinite che sono costantemente messe i

prezzi (si guardi la Figura 13 per degli esempi tangibili).

Efortina d'’Ampezzo

(2N the QUEEn of the Deicenites with £kng. sport, soess) i ard

Inrisalto la scelta dellimmagine e lo sfondo
(vividi, colorati e attraenti) e il copy del titolo

misterioso). Nell'insieme stimolano a venir i i i i i i . "

(I . zj pite In risalto il testo informativo & impersonale. Si In risalto la collaborazione
ChCCAle fo AT nota, perd, che ha delle struttura strategiche con lo sponsor del prodotto
— Homepage in ltalia.it mirate a “vendere” la destinazione turistica.

— Card di esempio

— Pagina POI “Cortina d’Ampezzo™ di Italia.it Espetienza . in ltalia.it

Pl s Sobmmiae’, Sbaci i

Choose your destination

In risalto alcune scelte lessicali: il “your” molto diretto,

il focus alla fase di pianificazione con “plan” e la spinta
a richiamare destinazioni note riconosciute per essere
esclusive ed amate (come Venezia e il Gargano)

— Menu di italia.it

FIGURA 13.Raccolta di esempio comunicativi sul porféddiaitut i | i a di mostrare | danal.

BiE -

VEMEZIA UNICA CITY PASS - BUY NOW >

In risalto il menu pragmatico per avere informazioni e tutte le notizie In risalto il tono sociale,
importante su come comprare il pass. Inoltre, il legame con le istituzioni amichevole ma senza il “tu”
— in VeneziaUnica.it — social di VeneziaUnica.it
VENEZA [— ....;,".,.n [,
Sustainable Venice ‘ o 13
2 -
[ [o—
B i
In risalto la sezione “sostenibile” del menu
In risalto il menu dell'interfaccia turistica, che & pil diretto e focalizzato dellinterfaccia turistica: che evidenzia la spinta
alla fase di “pianificazione”. Inoltre si evidenzia 'attenzione al turista e pro-sociale ed etica della piattaforma.

FIGURA 14.Raccolta di esempi comunicativi sul portMeneziaunica.itlimostrativi

Per quanto concernéeneziaunica.isi dimostra essere un portale finalizzato a dare
un servizio doutilit”™ r eaobmmeree| iltagetpisupppo! azi o
molto ampio e comprende sia stakeholdebme residenti e aziendesia turisti italiani
ed internazionali, tutti @omunati dalla meta di destinazione. Inoltre, si dimostra

rispondere ad un bisogno praticgual € ilticket passi 6 acces s o. I nfine, h
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spinta informativa, operando una comunicazione orientata a fornire dati, notizie e prodotti
fconsiderat. rilevant. nella |l ocalit™. Ques
dichiarata connessione con il settore pubblico istituziohalke tenénzialmente si fa

carico di questo compito (vedi.1.2) T e che, da notare, sembra voler stimolare

nell utente una riflessione consapevole sul
processo di scelta e doébazione sulla soste
problematica riscontrata, che e gitata menzionata, € la sua confusa identita ed

immagine, che si ritrova ovunque nei veainali(vedi Figura 14pagina affiancp.

Il ToV e il registro dei brand

Sulla base di quanto gia espresso, si aggiunge che il dealalat si presenta come un
prodotto dal linguaggio moderno e al passo coi teoips, utilizzatitoli sensazionalistici
i di stampo giornalistico e una terminologia comune. La struttura sintattica e per lo piu
nominalei nei titoli i e di frasi minime e lineaii per i testi interniMo st r a poi , I
del | 6i mpersonal e per | a Tpigi tiretto e apixfidenziale st i ¢ o
i per la parte di promozione e di ispirazione.
Lo stile della comunicazione & narrativo; inoltre equilibra bene il lessico accattivante,
le immagini evocative e ¢ue di orientamentm e | | 6 archi tettur a. Léut
costruire i |baspdrooywuriifestylevancengegds eo pier f arl o vi en
attraverso un mix oculato di curiosita e pragmaticitdme si vede nella configurazione
del me n u e del | a homepage attraverso | e
contrapposte a AWhere togeteapounidWwWhere to
Il registro € chiaro e lineare, mentre il tono di voce punta ad emozionare e coinvolgere;
| 6i dea che trasmett e, nel suo compl esso,
tutti veicolati coerentemente e con buona intelligibilitéspettandoper di piu, quello che

~ |l o stereotipo della cultura italiana all @6

Scelte diverse sono Veneaaunea.jtche ditceanseguenza si 6 ap p |
presenta anche nello stile linguistico e nel ToV poco delineabile e non nitido. Questa
impressione di confusione e incoerenza globale, gia riscontrata in altri elementi
sopracitati,  gener at a ddelalcdnurscazionerckhe@®&n ssi st €
Asottomessao ad i condoppiefinesdadoppigargeti ipain dueset a

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 &
attuale ed in altri antiquata, da revisionare. Presenta, inoltre, sia uno stile rigido sia uno
informale, mostrano schemi narrativi emoziofiathe, pero, non cno mai nel poetico
o teatrale come succedeltalia.it. T e, al contempo, modelli di scrittura diplomatici e
istituzionalii quando menziona dati, iter procedurali e nozioni amministrative.

1 bil anciamento tra utilit”™ e attrattivi
con continuita. A dimostrarlo, la forma duplice dei titoli, che varia in base al contesto: se
| 6i nterfacci a -istituzjonade| doro prevalént glimarbali afocus
pragmatico; mentre, se € quella delle pagine turistiche promozionali, essi sono nominali
e accattivanti. All o stesso modotamikedladozi or
VoiTri salta per esser e tutaid diapparise acuoglieriteg vicina t 1 v 0
all utente ed autentico ritratto del mo n d ¢
esasperato, tanto da essere evocato per dare spunti ispirazionali, per fornire riflessioni
etiche e responsabili, per stimolareqmortamenti sostenibili e per veicolare contenuti
editoriali originali in merito a esperienze di viaggio rispettose; cio € individuabile nelle
sezioni A#EnNn] oyWit hRespect o, A#Detouri smo e
modi e itinerari alternativi idvivere la propria vacanza basati sulla lentezza e
| apprendi mento culturale. Infine, degno di
ma trasparente: il che rende la piattaforma etica, soprattutto se la si cortpbaata

Le strategie di marketing dei brand

Per concludere si riportano alcuni dati rilevati riguardo alla presenza dei due portali sul

social medidnstagram e, ove esistenti, delle loro campagne pubblicitarie e/o sociali.

1 Entrambi i portali (Figura 15) sono ufficiali e vengono riconosciuti con il badge
fofficialo . 1 portale Italiait conta circa 88
parallelamente, il canale VeneziaUnica ha 90 k follower e 4500 post attivi.

La media di pubblicazione per Italiait & di 1 post al giorno (per 5 giorni alla

settimana) e 2 storgolitamente singolalla settimana; quesfwevi avvenimenti
eventi ohot topig che portano ad intensificare la frequenza per sfruttare il flusso di
interesse nel target. VeneziaUnica segue un pattern piu serrato: quotidianamente 1
postticon | 6eccezione di i2e2f3stwi¢sagiormaltermy;| t a a
anche questo canale ha frequenza variabile, in basade agli eventi importanti.
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VENEZIA
I l ITALIAIT UNICA
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FIGURA 15.Home dei canalinstagramdi Italiait eVeneziaunica con 2 post ddesempi c
in evidenza il numero di follower e il bollinafficial.

Facendo delle stime approssimative, si puo dire che la mediavilas per i
contenuti verticali dltalia.it e di 87 ki una media che, pero, serve notare ha molti
estremi. Per likes invece, e di 700 cadaurioin riferimento aipost statici.
Veneziaunica.iha una mediaiewsper ireel e le story pari a 21 ki un valore
piuttosto elevato considerando il bacino del pubblico; metikesper i contenuti

fissi sono all éincirca 300 per ognuno

I l ITALIA.IT

£ #Hialiait w « Post Sequi | v‘
"
v cc on personalizzati  Resls g

R halin e a2
= Lommda

MusT-see %
CASTLES /rﬂr -

in Lombardia

7 Places
not té-miss in
—_Dolomites;

Qm Q@ T H

nallalt MUST-SEE CASTLES

(@italiait, venereitalia23 e ministeroturismo

< DISCOVER MORE

ooV

FIGURA 16. Feed del canal#alia.it, con in evidenza il numero di views per ogni reel e lo stile

del | 6i mecormaapnessadescrizonper al cuni post e story dbéesempi
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Lo stile visivo appare simile tra ldue entita, ma presenta alcune differenze
rilevanti T come si e gia accennato. Nello specifidglia.it usa immagini
doéoi mpatto, accompaghnat gramdiclsensaziongistiches o da ¢
i colori sono brillanti e i font eleganti. La lingua si alterna molto tra italiano e inglese
I quando apposta sulle fotoe nelle descrizioni vi € buona contita i infatti, i
testi hanno entrambe le traduzioni. Infine, parlando proprio di copy, questi sono
descrittivi edemozionalj mostrano un uso calibrato di link e hashtag e propongono
un registro semplice e cordiale che mira ad essere amichevole, ma anch
emotivamenteaccattivanteKigura 16 paginaaffiancg.
Le grafiche, nel complesso, appaiono incostalatiun lato, quandamessaggsono
promozionali e turistigpresenta immagini piacevélianalogamentaltalia.it T ma
che sono spesso lasciate semplici, senza titoli in sovraimpressione; mentre
dal | @e legrafiohe informative o che fungono da campagna spmalgra
grandi contenuti testuali direttamente in immagineche, alle volte, occupano
persino la maggior parte dello spazio | colori sono meno forti e piu naturali,
probabilmente per distaacee ancor a di p i % distingdililign t i p i d
modo immediato per la presenza di elementi rossi quando riferiti a temi per la
collettivit" . La Ilingua dei post . oquas
descrizione sono per lo pit minimalprti e privi di orpellii una o due righe per
dare il Abuongi ornoo,; l a struttura cambi

copy molto lunghi ed esplicativi. Lébuso

privilegiati solo nei post istituzionali (Figa 17).

VENEZIA
UNICA

FIGURA 17.Feed del canal¥enezianica, e evidenzid il numero di views per ogreele lo stile

del | 6 i incamamnéssaelescrizidndi alcunisampledi post e staor.
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T Osservando per un certo tempo | dandament
scorrendo a ritroso i loro feed, si percepisce in modo abbastanza evidente che
VeneziaUnic& piu impegnata dialiait a svolgere comunicazioni prosociali legate
alla sostenibilitsi ambientale, sociale ed economica. Infatti, almeno 1 post alla
setti mana ¢ o r#EnpoyRaedpertVedegikhe édmta additittarg
59,5 k contenuti associdtie che rileva un engagement di circa 20 k views e 300
l i ke | 6unolaliaifparce npgumatrii omeno sulla rifle:
connettendosi a tematiche etiche e sostenibili solo in concomitanza di ricorrenze
doéor di raleointerrazionaic ome fil a gi ornata per | 6A
del l a AGastr oniomiamgo, giuttesto,eanrierbpird kead con

materiali promozionali e di divulgazione culturale superficiale.

1 Si conclude con alcune note su (a) grado di engagement e tecniche comunicative

comebanner, adspartnershipe i f -0 piloedby modi e tempi di risposta.
Si avvisa, che per ragioni esterne alla ricerca, non e stato possibile osservare i
banner e le adsomeci si era pospostperchéi a livello di somministrazione lato
clientei sonovincolatedalle logiche di profilazione e diffusione nella piattaforma
social. Apparentemente o (I) il profilo personale usato per visionare i canali non é
in linea con i parametri scelti dai soggetti, oppure (II) non vengono utilizzate queste
modalita di marketng anche se ~ i mprobabile. Unodal f
visione delle campagne comunicative latdorei ovvero accedendo dal profilo
d e | | 16neaedsando privato non e stato possibile.
(a) Italiait si unisce spesso alinistero del Turismo italiance lavora in

collaborazione con le DMO locdliche 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, cliese si sottrae quelli di proprietadiventano 770 k:
un valore che da un'ottima idea della quantita di pubblico attivo raggiuctie,
si suppone, probabilmente formato da altri enti ufficiali, influencer e canali
standarddi utenti privati
Ancor piu sorprendenti, sono i numerMineziaUnicache mostra 716 k contenuti
per | 6hashtag ad esso connesso. Mol t o s
soggetti, figure locali e facilmente correlabili alla cittome il sindaco di Venezia,

quando si associa alle istituzionali, e le rassegne d#W® limitrofe, per
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raccogliere un seguito di resident.
come | ingua principal elnmkomraroi soloia alcune,
comunicazioni di interesse turistickmfine, si basa prettamente su contepuodipri

o ufficiali e usa i materiali esteriidi residenti e turisti nel momento in cui vuole

alimentare discussioni o riflessioni (Figura 18).
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FIGURA 18.Esempi di post sulla sostenibilita per ognuno dei due canali, con in evilleneza

stile di immagini e copylescrizione; affiancati da alsample
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FIGURA 19. Esempi di commenti ai post, con in evidefika, tempi di risposta e linguaggio.

(b) Italia.it, poi, si mostra avere un atteggiamento attento, in linea con la propria
personalitaadattandossimediumaccent ua | 6i mpressi one

it al

al

t el
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che vuole trasmetteré nonostante i toni molto informali e amichevoli. E
abbastanza tempestivo nelle risposte, con tempi che vatégmrno stesso alle

due settimanelopo.ll modus operande ricorrentei sembra addirittura vi siano

degli standartt. Diversamente Veneziaunica.itappare distaccata, assente ed

incapace di stimolare n&llowerd el | e r e az i dnfatti, luigoiovanip | e s s e 0
mesi osservati non si € trovato nemmeno un messaggio da parte della piattaforma a
supporto degli utenti anche se, ad onor del vero]  ltipeddicconfinento medio

e ademoji (Figura 19)Infine, per aderenza al capitolo 5exorrettezza integralsi

segnala che sitalia.it siaVeneziaunica.imettono a disposizione dei proplienti dei

sistemi di supporto, disponibsia dai link nel footer sia dal menu.

Tutte queste differenze, si ritiene ragionevole pensare siano deterins@teattuttor

dal target e dai fini della comunicazione, che tra i due portali sono divergesitcome

lo e il budgeta disposizione dei due servitie, anche sejevato per ambedue rispetto la

meda, si presume sia maggiore gdalia.iti dat a | 6 est einsdh®quiadi nazi on

esso abbia piu capacita

Queste differenze, si notarmsservanddida pubbl i codo quell e che
marketing piu famose operatagli enti.

Italia.it, nel 2023, é stata contagiata dal fomentato dibattito sulla campagna marketing
AOpen to Meravigliao, sponsorizzata dal MT |
Milano. Questa campagna, richiesta per diffondere un nuovo logo e una nuova immagine
peri | Aturismo italianod nel Mondo, T ha sus
soprattuttoi dal fatto che si basava sul rimarcare e cristallizzare stereotipi della cultura
del Bel Paese, gia noti e non sempre veri, e di commercializzareaumaac del | 6art
nazionale qual € 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 orillitagto completato dal profilo
creatoadhocper | a AVenere I nfluencero. Questa in
al |l 6i mmlg.it,n ec adme pur amente progettata per |
con unodest et plamur dsdusivi e @erfeaidnistieirei dal forte stampo

ispirazionale, raccontandoanche se il tono € sempre abbastanza foringleelle cle

41sjvuole evidenziare, inoltre, cltalia.it tende a mettere molte reazioni ai post dei suoi utenti, come si vede
nella grafica di Fi glovedd segnatanaverbofili Readdeld €ogadg
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sono le esperienze disponibpr esent andol e in modo idilliac

ed essere Adesiderabilio.

In contrapposizioneyeneziaunica.jtnon ha ricevuto picchi di notorieta sui social né a

livello di media tradizionali, anche se e ovvio effettui delle campagne di promozione e di

brand awarenessei canali localii come le radio regionali, gli spot televisivi sulle

antenne limitrofe, annunci radio e pratiche OOH territorialmente circosdgsz=ndo,

poi, un servizio pubblico interessato alla responsabilizzazione, si riporta la campagna

socialel si suppone, tuttora in atfio EnjoyRespectVenezia che pana divulgare il

turismo sostenibile sia attraverso la spiegazione di 12 regole/consigli comportamentali da

adottare per essere dei A b Wenice Qity passr i st i :
Questa campagna, partita nel 2017 e promossa dalle Nazioni Unite, integra molto bene

digitale eoffinee prevede | a realizzazione di event |

cartelli e stampe nei principabuchpointi come stazioni, info point e aeropoite la

diffusione di opuscoli e volantini illustratiycontenenti anche DR codgBrito & Pratas,

2015; )i disponibili sia nel formato virtuale sul sito, che cartaceo in giro per la citta. Lo

stile dell éiniziativa  pi% chiaro e coeso

unodi mpost a4#nfoonatiea lipear@, tdai towi quasi pedagodgicttpici delle

Avecchiedo campagne sociali. Sfrutta, infine
I IITALIA.IT VEHEZIA

UNICA

FIGURA 20.1 | l ustrazione delle due campagne menzionat e,
2023) diltaliaite A#Enj oy Respect Vvemeriaunicad (dal 2017) di
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eventi per propagarsi nel tempo:propononendosi, cosi, con puntualita grazie a
contenuti pertinenti e in accordo alla propria iderititbme e successo con il Carnevale
di Venezia e | a Regata Storica. idomebvocazi o
fonte HmMmamrsewi |l uppa in modo sufficiente i m

per tutti i materiali operativi piu funzionali.

Ricapitolando: sdtalia.it € altamentebranddriven ed ha un posizionamento globale,
Veneziaunicaiha un' i mmagine pi % orientata all o6inf
misto piu ristretto;cid nonostantegntrambi i soggetti si mostrano attivi e presenti nel

panorama comunicativo attraverso le campagne di comunicazione, ditisatate in fgura

20 (p. 157, e la quotidiana pubblicazione dicontenutb uni one dei fatti det

buonatendenza allaomunicazione integraia ambedue i siti, anche senlivelli diversi.

5.3.2Le scelte di Ul e usabilita

Si procede, or a, con | 6esposizione rapida
due portali in analisi. Per ogni pagina/componente selezionato, se ne esalteranno le
caratteristiche principali positive e negativé sia in relazione alle scelte esthei

arbitrariei sia alle linee guida di usabilitastandardizzate. Si lasciano le considerazioni

sul come tali decisioni possano essere migliorate per rendere le interfacce degli applicativi

pi %% Acorr et tseA@i Qoreclusioni In meriscpnuhicazioae, Ul e Ulelle

piattaforme qui si conduce la sola descrizione analitica di quanto notato.
Analisi della User Interface

Italiaitha wuno stile grafico déinterfaccia estr

l inea con quella che vuol &. essere | 6identit

FIGURA 21. Mockup illustrativo ditalia.it dove soln messe in risalteesponsivenessestetica
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Questa semplicit”™ moderna  data [a] dall b
percepito come cromia principalenonostante sia il blu la tonalita primaria della palette;
[b] dalla tipografiasans serif che essendo sgraziata € piu leggibileltre a donare
maggior chiarezza e freschezza al testo; e [c] dalle scelte progettuali su bottoni e menu,
che presentano microcopy condisdi una o due parole al massirnce forme piatte,
morbide, poco invasiveen bottonii outlined, roundece riempti con un gradiente di
trasparenza nera al 33% o0 66% cosi da garantire la leggibilita del titolo interno e

permettendo la visione attraverso che serve a dare armonia.

by

Il look istituzionale & reso dal colore blu, sfumatura che in comunicazione é
identificativo degli enti governativi o delle aziende che si vogliono posizionare come
leadernel settore. Regala una personalita seria e autorevole, ideale per rappresentare il
legame con le pubbliche amministrazioni e gli organi politopiali MTI e UE. Si capisce
essere la tonalita principale perché permea tutti i vari componenti, caricaoddbni
bluastri come sotto un effetto filtro. Il resto degli elementi funailbadottai quando di
secondo livelld gradazioni neutre, risultando indiscrete ma ugualmente comprensibili.

Le immagini sono, per lo piu, ad alta intensit@dvvero con contrasti e tonalita
accentuaté e con margini al vivd ovvero prive di bordi; sono inoltre a riempimento
totale,cioe,occupano tutto | o spazio a disposi zic
| 6attenzione dell dutente per risultare pi?%
associate. Nella maggior parte dei casi sonadnk qualitd ovvero non songixellate
T e sono correlate per metafora o per didascalicita, 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 ragyevoiata
leggibilitd dei simboli e comunicano, anche, eleganza.

Infine, il sito si dimostraben bilanciats i a nel |l a gestione di spaz
delle gerarchie tra gli elementi; parimenti, si mostra performante per quanto riguarda la
flessibilita e laresponsiveness C, i nol t r eicroifiteaazionicurateteimaio 0 d a
esagerate, che rendono piu 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 lunghenaaioni.



159

Tutte queste informazioni sono rintracciabili e visibili sin ddllame del portale e
permettono di designarkalia.it come una webapp curata nella Ul ilee presenta
gualche difetto nella lunghezza dei titoli di alcune card, che appaiono leggermente
sproporzionati quando di troppi carattenina cio puo dipendere anche dalle dimensioni

A

del di spositivo in uso. C b Materiab Designtii | e | 6 a

Google dallo stile dei bottoni, del l e card
apportate per scelte stilisti dheggerchentedesi gn
rivisitata per dargiu personalitd laformadeglslidero | 6 us o TWchdsécendm mbr e

le guidelinesandrebbero impostati per tutti i componenti in base al loro grado di
prominenza e di interattivita, mentre qui non sono mai applicetie rendono il portale

pi %% Aiconicoo e distintivo ma rischiano, an

Veneziaunica.tpr esenta wuno stile grafico dointer
discontinuo. Il portale appare infatti dupliceispecchiando la doppia identita del brand,
gia riscontrata’ da un lato la sezione amministrativos t i t uzi onal e e dal |

turistico-informativa (Figura 2).

FIGURA 22. Mockup illustrativo diVeneziaunica.ilove sono evidentesponsiveness estetica al limite

dell a sufficienza per entrambe |l e Aidentit”"0o del si

Lbestetica della parte amministrativa = ste
template preconfezionatmoltre,la sensazione di primo impatto, navigando tra le pagine
burocratiche e quelle normative, — di anti
evidente [ a] nell uso | i mitato ddiunacol ori
caratteristica ancheetla sezione promozionale. A dimostrazione la tipografia, per quanto
accessibile grazie all 6usole admiVa diScmmcia; ser i f

analogamente, la palette ha il rosso come tono primamdfiancato da un bianco


https://www.italia.it/en

160

Aspar at o o chkiviens fisato, gevo, in gradazioni variabili, poco regdlari
chesi presentano sia con tonalita chiare che scure rendendo impossibile creare una vera

e propria identita visiva.

Parlando di psicologia del colore, la sfumatura di rosso piu ricorrentgegniliglio
(#dc002d) , probabil mente scelto peoil richia
prestigioi della storia veneziana. Esso € usato in gradazioni poco coerenti, con alternanza
di tonalita piu chiare e piu scure, impedendo cosi di creare una vetigaidesiva. Ad
esso si affianca un azzurro secondario, impiegato solo per bottoni e link nel footer: una
scelta colorimetrica isolata, e pure immotivata perché lantiatie tonalita istituzionali
solitamente adottate dalle pubbliche amministraziguiti scure e cianotiche.

Rimanendo in tema bottoni, questi sdifled ed hannd per lo piui forme squadrate,
risultando spesso troppo invadenti rispetto al resto della grafica; essi si alicamahe se
di radoi a elementi piu stondati, presenti esclusivamente nella homepage istituzionale. Nel
loro insieme procurano angenerale disarmonia estetica poco accattivante, che spoglia
ulteriormente il design del sito gia di per sé scarno, funzionale e compartinieotete
si nota dalla schiettezza dei titoli, tutti estremamtee  si nt et i ci , dirett.]

Le immaginisonesquarece r i s u |l T avvero noi tratateaon filtri o correzioni
per apparire piu vivide; il che porta a pensare siano piu progettate per la staompa
volantini o affissionii che per un uso web, visto che hanno scarsa resa digitale e sono
prive di conemporaneita.

Nel complesso, la divisione amministratigituzionale 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 déNlaterial designcome é visibile (a) dalle proporzioni, dalle
distanze e dalle forme dei componédnsioprattutto card e meriue (b) dal loro erroneo

utilizzo 7 osservando, in particolare, i bottoni.

La Apor zi epnomaziorala, adcesdibilednialmente attraverso il sottodominio

venziaunica.events.itrestituisce i come si € raccontato netapitolo 5.3.1 1

un'impressione differente: piu fresca, coesa e coerente.
Nonostante, rispetto alla controparte, appaia piu piacevole e esteticamente appropriata,
€ comungue poco incisiva in quanto ugualmente legata aeimpiatepreconfezionato

invece di possedere un desigh hoci o, banalmente, caratterizzato a sufficienzan
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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; cosi come dal fatto che le fotografie hanno
gradienti applicati iroverlaye sono dotate di animazioni standard.

Il principale problema del portale & il cambio drastico ed inaspettato della grafica e
del I 6archi t et tiugruae sdted ullotiinnfaoircmeaszoribotaleesenda e |
pi % difficile | a comprensi o nositivod & thé éoaip p |
facendo ci si allinea parzialmente ai principi del Material Design, pur con alcuni adattamenti
i dovuti al modello scelto e alle imprecisioni su formato e qualita delle figure caricate: che
ne riducono la chiarezzainuntentatvoomtc | udent e dodessere pi %

La palette colori € piu costante rispetto alla sezione istituzionale: il punto di rosso € il
carminio (#821931) ed e univodononostante venga declinato nei componenti con una
sf umat ur a hozendallmscur@al chilrd, Ga sinistra verso destra. Si aggiungono
toni aranciesalmone e azzurracqua per backgroundi alcuni componenti o i gradienti
di overlaydelle immagini. | testi sono automaticamente impos$tatella loro versione
positiva o negativa (nero o bianchd)in base allo sfondo coedtuale, adattandosi

all 6ambiente e seguendo cos?® | princiapi

Sans Seriheutroi simile a Segoe Ul che é quindi leggibile ma privo di personalita.
Infine, i testi, si mostrano piu lunghi e informativi; i titoli sono didascalici, mentre i copy
sono descrittiwvi. Nell 6i nsi eme, i cl i
limitatamente funzionale in quanto mira pi a ispirare, anche se non ci rieseolto a

causa dello stileaoiosoadottato che e tipico del nozionismo turistico tradizionale.

mer

del

La tipografia rimane invariata rispetto

a

ma

Anal i si del |l a User Experience e dell 6usabil

Si prosegue questa parte con lo studio delle 10 euristiche di Nielsen e delle direttive
europee in materie di accessibilitavebsite best practisegsome dichiarato in 5.2.2.

Diversi dati sono gia stati anticipati, per cui si effettueraremeewmolto sintetica.

Per quanto riguardialia.it, si puo dire che in generale ha tutti i requisiti promossi dalla
Unione Europea (European Commission, 2@uropean Parliament, 2016), infatti usa
la progressive disclosurec os® da non sovraccaricare |

utilizza il sistema ed ha una forte impronta promozionale seguendihd approach

dut
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l nol tre, ~ rispettosa ed attenta verso |6

navigazione gpersing dichiarando il tempo medio di lettura per ogni pagina; cosi facendo

limita la perdita di tempo, gia ridotta grazie al design prevedibilepatterndi risoluzione

ricorrenti. E, infine, una piattaforma accessibile (Art 19), perché integra diversi tipi di dat

T testuale, audiovisivo, materiale offline cartaceo scaricabile in PDF, mappe interattive, etc.

(Art 23-26)T agevol ando | ulti(Artt28)re perdhé an impegha a rendere

permanenti e fAi mmedi at ame comaivoedent§Atd7)4 bi | i i
Osservando le euristiche di Nielsen (Nielsen Norman Group, 1995) per ognuno dei

componenti dointeresse, si nota subito che

dei principi[2] (Corrispondenza tra sistema e mondo ref)Coerenza e standardiy]

(Fl essibil it [8glesignésteticaa nmenimaliata) ] §Documentazione

e aiutg. Infatti, v i ~ | bappropriatezza e pedvattriallnenza d

Designi con consistenza delle scelte di "diseghné cura graficad per unlookessenziale

che si adatta quasi perfettamente a tuttlevicei e la presenza di informazioni

ddaccessi bi Iiguestotramitelcanalsducpnpatiorditetindiretti.

Guardando con pi% specificit”™ alldarchitet
tutte le pagine correttamente ed e sempre visiljier grandezza, permanenza, colore e
contrasto, nonostante la sua tonalita bianca (Fig®ap2gina successivaPecca
leggermente diiberta d 6 a z j3Joendi comparabilitai associabile al principio di

memorizzaziond6] i perché risulta macchinoso nella sua configurazionendhile

richiedendo molti click/tap all 6umunqué e per
chiaro, lineare ed intuitivo, quindi | 6espe
Riguardo ldabeli sia di menu, sia di bottonie liiks ono ot ti me: fami gl i ar

performanti 0 ( [D,cius@endadnthe arsultarenpersodadli, distintive
ed accattivanti. Inoltre, sono ben disposte in verticaten giusti spazi e proporzioni:
cosi da essesemplici da scansionare e proponendo per primi i termini chiave piu frequenti

e d 0 urispohdendo cosi sia alle leggi di usabilita sia a quella df¥itts

Tutti gl i articoli citati fanno riferimento al do
32016L2102) reperibile alla fonte soprannomirtataopean Parliamen2016).

A La legge di Fitts, calcolata coi tempi di reazione e risposta, si interessa di minimizzare frustrazione e sforzo
(MacKenzie, 1992).
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I l ITALIA.IT

Landscapes that will take your breath away, rich
history, and delicious food, your trip to Italy will be

nothing short of unforgettable.

FIGURA 23. Dettagl:@ del me nu, con evidenziate | e note d

Esaminando la Homepage della piattafortadia.it, si ricavano altre informazioni.
Lébutente riesce a navigare facil mente il S i
accadendo in esso; anche se, va notato che (a) la mancanza di alcune aninfaareni di
per certi componenti dove viene effettuato solo il cambio del puntatored@sktopi e
(b) I 6assenza di ombre di | i vedtl® iclausmarroc a
o non immediato feedback traducibili in una parziale &dr enza de[l]l 6euri s
(Visibilita dello stato del sistema). Parallelamente, vi € una buona reattivita, una velocita
di caricamento sufficiente e la quasi onnipresenza deftadcrumbs che aiutano a
or i ent ai e quindiuipristinared'equilibrio esperienziale. Una delle poche note
negative, adndingpagg er nloa dpd é®aenza dell a sezio
best solutions f or flowdiwavigazione gpparendop po€oachiaroi , s p €
perché senza dei microcopy introduttivi di accompagnamento che spiegano la sua
funzione e i suoi risultati determina non solo una perplessita interattiva, ma anche
| 6i ncompi ut ez 4% (Prdverzibne deflir eerayip Pex oerificare quanto

analizzato, si vedano le prove riportate in Figutde?sinistra)
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| Landscapes that will take your breath away, rich
| history, and delicious food, your trip to taly will be
i nothing short of unforgettable.

FIGURA 24. Dettagli della Homepage, con evidenziati dettagli positivi e negativi.

Prendendo una pagina perR®@I di esempid@Figura 25) che in questo caso si e scelto
nt he l sl and of Mur anoo cos? da poter
Veneziaunica.jtsi puo rilevare che €& ben sintetica, ben organiZ&ita si ha buona
visibilita dello stato del sistenjd] i anche se potlidbe essere migliorata con il sostegno
di un micremenu laterale di tipdrawero rail. Il linguaggio € corrispondente al mondo
reale, le immagini e le icone utilizzate sono contestuali e metaforicaradaguat§?],
| Butente ~ | ibero di agire e il f@efback

Il design € piacevole e non vi sono pgpinvadenti di terze parti, anzi la visualizzazione

I l ITALIAIT

FIGURA25.Det t agli o dell a Pagina POlI, con segnal ati

e s

c h

P
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delle fotografie di supporto e gestita in modo ottirila@sattamente come sono utilizzati bene

i caroselli e gli slider. In generale, si nota una eccellente applicazione delle eydstibie

e[7], che garantiscono a queste pagine efficacia comunicativaened ono | 6i nt er &
soddi sfacente e veloce; uni c a prenotazonedlier az i on

esperienze turistichee noncoi suggerimenti per la sezione eventi e podastenotare

che il sito predilige Aivendereo |l e attiwvit
Studi ando, poi , |l a pagina di 6),siledncec 00 deg
subito una gestione del | ayout orientata al

sia dallasearchbarcontestualé nel caso volesse rintracciare uno specifico evento da lui

gia conosciutd sia dalla suddivisione degli eventi stessi in aree tematiche faniiliari

che, si i mmagina, sono corrispondenti alle
dai designer durante la fase di ricefcaia dalloslider in primo piano che presenta gli
eventi di Apunt ao. Buo[hd2,Blp[4.l[6l[@]®[8]idegnie del | e
di nota i titoli espliciti e il codice colori dellehipa | | 6 i n t eand,rcloeaiutheol | e

ancora di piu a comprendere velocemente il contenuto della pagina. Si riporta, infine,

una lacuna informativanfatti, non sono presenti micitesti di descrizione per nessuna

card eventoi e nonostante esse siano interattive, non mostrano nemmeno bottoni
cliccabili né prezziica trasparente. Inoltre, vi € un limite di liberta; solo nel momento in

cui si seleziona un sottogruppo di denominazione si puo effettuare la ricerca approfondita
mediante il sistema di filtraggioche e essenziale ma efficace.

I l ITALIAIT
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FIGURA 26. lllustrazione con evidenziati i dettagli positivi e negativia@agina eventi
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Per concludere, la pagina di acquisto e prenotazione. Questa pagina non é interna al
sito Italia.it, infatti si pud procedere al pagamento riservazioné solo a seguito di un
re-indirizzamento sul portal€igets disponibile esclusivamente perdsperienzeCome
gi© accennat o, non sono il | Uenemmdno nellar ez z i
pagina POI interna all desperienza; Ti/l cost
designando una pessima gestione della trasparenza informativeeadeétrattamento di
dati presso terze parti. Il processo di acquisto € a step e abbastanza chiaro, rispettando
guelle che sono le linee guida delle Euristiche di Nielsen per quanto concerne Visibilita
del sistemd1], Corrispondenza con il mondo ref®, Coerenzg4], Minimalismo[8] e
si a Pr even z[5 che Autoa ridorosere, diagresticare e risolvere g8pri
La | i ber [3]égatadtiazlalla possibilita di retrocedere durante la procedura ed
anc he [l0b6eapresent® mealnte il supporto tecnico utenti; rimane il fatto che la
pi attaf or mdtaliadtd cnroingimant enga | e proprie pro
turisticoodo, i n quanitqouendla ndchnee nctoon cprie i dzezlai c

T abbandoni il cliente senza informazioni, protezioni né sos{éggura 2 sottostante

I lITALIA.IT m
om S nis
= 0
- P 2
= — u A—
FIGURA 27. Grafica delle mancanze dHaliaite conseguenti step dobéacquisto it
Si passa or\eneadunicé.idPeraplinnascosa, dspetta abbastanza bene i
requi sit.i del | 6Uni one Europea, ddlperif atto d

multiculturalismoi e procedere con la presentazione progressiva delle informaaioni

modo da non opgramerkduoneéehdbemmBEuropean Comn


http://veneziaunica.it/
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E inoltre integrata a diversi formati di comunicazidrgal PDF alle immagirii (Art 26)

e prevede la presenza di dati ridondanti, strutturati su diversi livelli di accessibilita, cosi

da garantire | 6usabilit”™ e cbntenut mastpati(&rhsi bi | i
29) . I nfine, dedica estrema attenanclene al |
qguando condivisi da partner terzi (Art. 45)l che € un bene a livello etico e per la

sicurezza (European Parliament, 2016).

Proseguendo con il paradigma di Nielsen (Nielsen Norman Group, 1995), si puo
osservare che tutto il port al8dDegignesgetcamt a un a
e minimalist3, cosi come € quasi totalmente assentgl]ldCoerenza e standard); in
compenso  buon §7]ilahcke tifoppe drientata alla firziangslitee
| 6adeguata corri spond. € 2aintracdabile nella marcatad o r e a
applicazione di Google Material Design e ne
nell 6atti nenz adabhstainza buoneso @irsimbologia encerografia e
nel |l 6effetti va c aptasknedessarieallappogettaziane del viaggio e r mi n
senza necessita di collegamenti esterni.

VENEZIA

UN I c A Menu parte Istituzionale-amministrativa Menu parte Turistico-promozionale

VENEZIA
DHITA

&8
SAM SvVels  wns

FIGURA 28. lllustrazione di menu e footer dleneziaunica.is i a per | e pagine fAburocr

guell e Apromozionali 0.

Il menu della sezione istituzionale (Figur@ goprastanfee un sempliceside menuwa
comparsa lateralie che si trasforma in urtapbarnel resto delle pagine. Risulta visibile
e correttamente impostatd], con dellelabel chiarei anche se molto conci$e[2]; ha,
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inol tre, ot t i 84 e dtimaaeilrriconoscicnén&)@|,i goaniee alla sua
configurazione a di aupeaicacondenseticevesa) itfetere s en z e
S i presenta fiinutileo, perch® privo di I i nk
dei canonici ipertesti a Policy, Privacy e CooKitg.

I menu della parte turisticas¢mpreFigura B, a pagina precedentecome si € gia
evinto dalle analisi sulla Ul del sit@ piu coerente, piacevole e continuativo perché
rispetta gli standard Materigd] ed €, pure, ottima la selezione di numero e nomenclatura
nellelabel[2 e § T che appaiono familiari, significative e facili da comparare. In questo
caso, il footer e ben strutturdt@ersino meglio ditalia.it: infatti &€ corredato da numerosi
collegamenti scorciatoie’] T anche se nella maggioranza dei casi sono ridondanti.

FIGURA 29. Panoramica su pro e contro della homepégeeziaunica.itstituzionale.

La valutazione delle Homepage la si riesce a effettuare con sveltezza poiché molte cose
sono state gia raccontate. Quella istituzionale (Fig@ya, tra tutte le varie pagine che
verranno osservateina delle men@ppealing[lacuna8]; ma, in compensgresenta
al cune s cor d7 iadore geelladntanattooettanentelal FAB, utile a
raggiungere | 06i nt erdvearsipoblemi di @ywut q mon aderece Pr e s «

con conformita agli standard], come si vedaelle cardenel | 6ambi gua sezi or


























































































































































































































































































