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I ! TRODUZIO ! E 

Nel contesto odierno, caratterizzato da una crescente omologazione culturale e da 

fenomeni di spopolamento che minacciano lÕidentitˆ di numerose aree interne, si 

avverte con urgenza la necessitˆ di individuare strategie innovative per la tutela e la 

valorizzazione del patrimonio materiale e immateriale legato a questi territori, in cui 

questÕultimo • costituito da tradizioni, saperi e pratiche locali. 

In questo scenario, il marketing esperienziale emerge come una possibile risposta 

strategica capace di andare oltre la mera promozione di prodotti e servizi, ponendosi 

invece come strumento per la creazione di connessioni autentiche tra luoghi, persone e 

tradizioni, contribuendone alla salvaguardia. 

La domanda di ricerca che guida questo elaborato • pertanto se, e in che modo, il 

marketing esperienziale possa rappresentare un valido strumento per rivitalizzare 

territori isolati e riscoprire pratiche a rischio di abbandono attraverso la costruzione di 

esperienze coinvolgenti, sensoriali e narrative che pongano al centro il genius loci, 

ovvero lo spirito autentico che caratterizza un determinato luogo. 

Il primo capitolo ripercorre lÕevoluzione del marketing, evidenziando il passaggio da un 

approccio tradizionale, centrato sul prodotto, a uno focalizzato sullÕesperienza del 

consumatore. Vengono approfonditi i principi fondamentali del marketing esperienziale 

(Sense, Feel, Think, Act e Relate) che costituiscono i pilastri delle strategie 

contemporanee di branding; particolare attenzione • inoltre dedicata al ruolo delle 

cultura come leva esperienziale, e si analizza infine come la progettazione 

dellÕesperienza di marca, basata su stimoli sensoriali ed affettivi, contribuisca a generare 

il fenomeno del cosiddetto brand love. 

Il secondo capitolo si concentra invece sullo storytelling, esplorando il potere della 

narrazione nellÕarricchire lÕesperienza e trasmettere valori, significati e identitˆ. Viene 

inoltre approfondita la funzione dello storytelling territoriale nella costruzione di 

narrazioni capaci di dare voce alle unicitˆ dei luoghi, rafforzare il senso di appartenenza 

e creare legami emotivi con il pubblico. 
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Il terzo capitolo approfondisce invece il rapporto tra marketing esperienziale e 

valorizzazione territoriale, focalizzandosi su tre aspetti chiave: la patrimonializzazione 

dei territori marginali, la promozione di esperienze legate alla gastronomia e 

allÕartigianato in quanto strumenti di comunicazione dellÕidentitˆ territoriale, e il ruolo 

dellÕautenticitˆ nella costruzione di esperienze significative.  

Infine, il quarto capitolo presenta tre casi studio emblematici, selezionati per la loro 

capacitˆ di applicare concretamente il marketing esperienziale alla valorizzazione del 

patrimonio territoriale e alla salvaguardia delle tradizioni locali. 

Si tratta infatti di attivitˆ che hanno saputo rispondere con creativitˆ e visione a 

dinamiche complesse come lÕabbandono delle pratiche tradizionali, la crisi delle 

economie locali e il rischio di perdita dellÕidentitˆ culturale. 

Il primo caso analizzato • Ferdy Wild, unÕazienda situata nellÕalta Val Brembana che ha 

fondato la propria identitˆ sulla riscoperta e valorizzazione delle pratiche agro-pastorali 

alpine. 

Oltre allÕattivitˆ agrituristica che ruota attorno ai sapori tradizionali montani rivisitati in 

chiave moderna, cuore pulsante dellÕofferta • lÕesperienza in alpeggio, che consente ai 

visitatori di immergersi nella vita di montagna, riscoprendo ritmi, saperi e tradizioni 

legati alla scoperta della produzione casearia della Val dÕInferno. 

Inoltre, lÕazienda ha sviluppato unÕofferta articolata che comprende anche laboratori 

didattici e percorsi di avvicinamento alla natura, nonchŽ eventi enogastronomici 

fondamentali per trasmettere i valori su cui si fonda tale realtˆ. 

Il secondo caso • quello di LavŽc, un progetto nato in Valmalenco dallÕiniziativa di un 

giovane del luogo, deciso a far rinascere lÕantico mestiere del laveggiaio, ovvero il 

tornitore di pietra ollare. 

Attraverso unÕofferta che unisce artigianato, design e attivitˆ esperienziali, LavŽc ha 

saputo trasformare un sapere antico in via dÕestinzione in una risorsa, coinvolgendo 

attivamente il pubblico attraverso visite in laboratorio che restituiscono valore a tale 

pratica. 
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Infine, il terzo caso riguarda i Palmenti etnei, antiche strutture in pietra lavica situate 

sulle pendici dellÕEtna, un tempo utilizzate per la vinificazione. Abbandonati negli anni 

Settanta a seguito di normative stringenti in ambito igienico-sanitario e di sicurezza sul 

lavoro, questi edifici sono stati recentemente recuperati e riportati in attivitˆ da aziende 

come I Vigneri di Salvo Foti e Palmento Costanzo, che ne hanno fatto il fulcro di un 

progetto di valorizzazione territoriale. 

In particolare, oltre a produrre vini ampiamente apprezzati sia nel contesto nazionale 

che estero, queste aziende pongono i propri siti produttivi al centro di Strade del Vino, 

tipicamente organizzate lungo tutta lÕisola, e percorsi di wine trekking, proponendo cos“ 

ai visitatori esperienze enogastronomiche insolite in grado di valorizzare al meglio 

anche il contesto storico e in cui sono inseriti e le tradizioni agricole che caratterizzano 

queste terre. 

3
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CAPITOLO U ! O: LÕevoluzione del marketing 

1.1 Verso il marketing esperienziale 

Il percorso che ha portato al passaggio dal marketing transazionale al marketing 

relazionale, fino ad un ampio utilizzo del marketing esperienziale al giorno dÕoggi, 

riflette una serie di cambiamenti non solo economici e culturali, ma anche nelle 

esigenze dei consumatori, a cui le aziende negli anni hanno dovuto imparare ad adattarsi 

con strategie aziendali mirate. 

Agli albori di questa disciplina, il marketing era caratterizzato da un approccio 

puramente transazionale ed era focalizzato sul raggiungimento di obiettivi immediati 

come la chiusura di una vendita.  

Il focus era ristretto sugli attributi e i benefici dei prodotti venduti e, allÕinterno delle 

strategie messe in atto, il consumatore era considerato un semplice decisore razionale 

che valutava tali attributi e benefici in maniera oggettiva, senza contemplare altre 

dimensioni (Schmitt B. H., Ferraresi M., 2006: 35). 

LÕinterazione con una tale tipologia di cliente si riduceva a un puro scambio monetario e 

non venivano affatto considerate, ad esempio, tutte quelle situazioni in cui si effettuano 

acquisti guidati esclusivamente da un fattore emozionale (Schmitt B. H., Ferraresi M., 

2006: 35).  

LÕobiettivo primario, in questo contesto, era influenzare la decisione dÕacquisto nel 

breve termine e non si ragionava ancora sulle possibilitˆ di sviluppare una relazione di 

qualitˆ con ogni singolo cliente. 

Infatti, ancora non si era diffusa la tensione alla costruzione di legami profondi e alla 

trasmissione dei valori intrinseci allÕazienda per poter comunicare valore aggiunto al 

pubblico di riferimento. Al contrario, si prediligevano messaggi unidirezionali con 

lÕobiettivo di aumentare quanto pi• possibile la base clienti nellÕimmediato tramite un 

marketing di massa rivolto indiscriminatamente a tutti i clienti raggiungibili, senza lo 

scopo insito di creare relazioni durature e significative con la clientela (Kotler P., 

Armstrong G., Ancarani F., Costabile M., 2019: 28).  
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Uno dei cambiamenti pi• significativi rispetto al paradigma precedente si • verificato 

nellÕepoca del boom economico, in particolare durante la seconda metˆ degli anni Ô70, 

un periodo segnato da macro-cambiamenti non solo sul piano economico, ma anche su 

quello sociale (Pine B. J., Gilmore J. H., 2015: 2 introduzione). 

é infatti il periodo della globalizzazione, dellÕaumento della produzione e dunque 

dellÕintensificarsi della concorrenza.  

LÕespansione dellÕofferta di prodotti ha fatto s“ che nascesse la necessitˆ di un rapporto 

diverso tra aziende e consumatori, i quali sono diventati progressivamente pi• esigenti e 

alla ricerca di elementi distintivi che permettessero loro di compiere la scelta migliore in 

base ai propri bisogni.  

Inoltre, i decenni successivi sono stati caratterizzati dal processo di informatizzazione 

della societˆ . La diffusione degli strumenti digitali ha offerto ai consumatori la 1

possibilitˆ di poter confrontare unÕampia gamma di prodotti, consentendo loro di 

effettuare scelte in maniera indipendente e consapevole. 

In un contesto in continua evoluzione, per i consumatori hanno iniziato ad aprirsi 

ulteriori prospettive nella ricerca non solo di prodotti e servizi, ma anche di significati e 

valori associati ai brand a cui si rivolgono per i propri acquisti. 

Se inizialmente le parole chiave del marketing erano ÒprodottoÓ, ÒprezzoÓ, ÒmercatoÓ e 

ÒvenditaÓ, col passare del tempo queste non sono scomparse, ma sono state affiancate 

da nuovi concetti ormai imprescindibili, come la relazione, le aspettative e il beneficio 

percepito. In questo scenario, le nuove parole chiave diventano dunque ÒpotereÓ, 

ÒconsumatoreÓ e ÒmarcaÓ (Kotler P. Et al, 2019: 14). 

é in questa prospettiva che le aziende iniziano a comprendere che i principi tradizionali 

del marketing, legati alle Ò4 PÓ del marketing mix  secondo Kotler (Product, Price, 2

 Per Òinformatizzazione della societˆÓ si intende il processo di iniziare a utilizzare un computer per fare 1

qualcosa che prima veniva fatto da persone o altre macchine (Cambridge Dictionary online, https://
dictionary.cambridge.org/. Traduzione dallÕinglese. Ultima consultazione: 16.12.2024)

 Per ÒMarketing mixÓ si intende lÕinsieme degli strumenti da usare per realizzare la strategia di marketing (Ivi, 2

p. 25)
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Placement, Promotion) ormai non sono pi• sufficienti nŽ tantomeno adeguati a 

rispondere alle nuove esigenze del mercato. 

Diventa impellente la necessitˆ di un cambio di paradigma: le aziende infatti iniziano a 

spostare il focus dal prodotto al cliente, invertendo il modello precedentemente adottato. 

LÕobiettivo non • pi• solo quello di rispondere ai desideri e ai bisogni immediati dei 

consumatori come veniva fatto col marketing tradizionale, ma anche di instaurare un 

rapporto profondo e duraturo con i propri clienti, capace di generare valore reciproco 

nel tempo. 

Proprio su questo aspetto insiste spesso Philip Kotler, affermando che: 

ÇObiettivo prioritario del marketing • sempre pi• spesso lo sviluppo di rapporti profondi e 

duraturi con tutte le persone e le organizzazioni che influenzano direttamente o 

indirettamente il successo dellÕimpresa. Il marketing relazionale ha quindi lo scopo di 

costruire relazioni di lungo termine, con reciproca soddisfazione delle parti in causa, in 

modo da migliorare e sviluppare le rispettive attivitˆ economiche.È (Keller K., Ancarani 

F., Kotler P., 2012: 26) 

Al centro di questo modello vi • il concetto di customer satisfaction, che rappresenta la 3

misura in cui lÕofferta di unÕazienda soddisfa le aspettative dei clienti. 

La customer satisfaction • fondamentale per costruire relazioni solide. In questÕottica, 

solo un cliente soddisfatto pu˜ diventare fedele al marchio, innescando eventualmente 

anche un passaparola con altri potenziali clienti. Questo risulta essere un punto di arrivo 

ideale per le aziende, poichŽ lÕinfluenza del passaparola pu˜ spesso rivelarsi pi• potente 

di qualsiasi altro strumento di marketing, in quanto percepito come pi• credibile e 

autentico (Keller K. Et al, 2012: 164). 

NellÕambito del marketing relazionale le aziende hanno inoltre individuato uno 

strumento fondamentale nel Customer Relationship Management (CRM), tramite il 4

 Per Òcustomer satisfactionÓ si intende il rapporto fra le prestazioni percepite del prodotto e le aspettative 3

dellÕacquirente. (Kotler, P., Armstrong, G., Ancarani, F., & Costabile, M. (2019). Principi di marketing. Ediz. 
Mylab. Con Contenuto digitale per download e accesso online, p. 26)

 Per ÒCustomer Relationship ManagementÓ si intende la gestione di informazioni dettagliate sui singoli clienti e 4

lÕattenta gestione delle Òoccasioni di contattoÓ con i clienti, al fine di massimizzare la fedeltˆ della clientela. (Ivi, 
p. 25)
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quale viene resa possibile la proposta di offerte e comunicazioni personalizzate per i 

singoli clienti, basandosi su informazioni relative alle transazioni passate, alle 

caratteristiche demografiche e psicografiche, nonchŽ alle preferenze relative a media e 

canali di distribuzione.  

In generale, si basa su tutti gli elementi che • possibile raccogliere tramite la 

profilazione  degli utenti (Keller K. Et al, 2012: 27). 5

Il CRM consente alle aziende non solo di migliorare lÕesperienza del cliente attraverso 

interazioni pi• rilevanti, bens“ anche di ottimizzare le proprie strategie commerciali. 

Le informazioni raccolte possono costituire una risorsa preziosa per segmentare il 

mercato in maniera efficace, individuando cos“ gruppi pi• ristretti e specifici che 

presentano esigenze simili. A partire da ci˜ • possibile costruire campagne mirate, 

rivolte direttamente a questi segmenti. 

Tuttavia, col passare del tempo sono emersi i limiti relativi allÕutilizzo anche di tali 

paradigmi, i quali sembrano non rispondere adeguatamente alle esigenze del 

consumatore postmoderno (Schmitt B., Ferraresi M., 2006: 26). Infatti, • bene che la 

soddisfazione non nasca solo in relazione al prodotto o servizio finale ricevuto, bens“ 

che scaturisca da ogni interazione con lÕazienda. 

In merito a questo aspetto si sono espressi M. Ferraresi e B. H. Schmitt (2006: 26-27), 

affermando che: 

ÇLa customer satisfaction • semplicemente un modo per comprendere se il cliente • 

soddisfatto o meno in relazione alle performance del prodotto. Si tratta di una valutazione 

funzionale, dove lÕaspetto esperienziale •, per˜, lasciato da parte. La customer satisfaction 

non risponde infatti alle domande: in che cosa consiste questa soddisfazione? Quali stati 

dÕanimo reca con sŽ? Quanto • intensa? E soprattutto: come si • prodotta? [É]  

Misurare la soddisfazione del cliente significa non tener conto dellÕintero processo che ha 

portato un cliente a essere soddisfatto, e significa invece soltanto fissarsi sul risultato finale. 

[É] 

 Per ÒprofilazioneÓ si intende la stesura di un profilo, mediante lÕidentificazione e la raccolta dei dati personali e 5

delle abitudini caratteristiche di qualcuno (Treccani, https://www.treccani.it/vocabolario/
profilazione_(Neologismi)/ . Ultima consultazione: 17.12.2024)
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Infine, anche il Customer Relationship Management non gestisce in realtˆ le relazioni con i 

clienti, ma si limita a misurare le transazioni, vale a dire i contatti e le risposte dei clienti.È 

Una delle principali problematiche del modello della customer satisfaction • che 

definisce la soddisfazione come Çil confronto tra le prestazioni di un prodotto e le 

aspettative dei clientiÈ (Kotler P. Et al, 2019: 26) , senza considerare le possibili 

variabili legate allÕesperienza dÕacquisto nel suo complesso che giocano un ruolo attivo 

nelle percezioni dei consumatori.  

Infatti, se inizialmente si credeva che la soddisfazione del cliente fosse condizione 

sufficiente a garantire la fedeltˆ al marchio (brand loyalty), ben presto le aziende si 6

sono rese conto che non basta offrire prodotti in grado di soddisfare le aspettative dei 

consumatori.  

Anche in relazione al CRM ci si • resi conto di problematiche non indifferenti. Questo 

infatti viene considerato non pi• sufficiente a fornire risposte adeguate, in quanto 

improntato su dati quantitativi che non fanno riferimento alla qualitˆ delle relazioni 

instaurate (Schmitt B., Ferraresi M., 2006: 27).  

In particolare, tale approccio non • in grado di stabilire un rapporto emozionare con il 

cliente, in quanto ignora qualsiasi bisogno che non sia puramente razionale. 

Ci si • dunque iniziati a interrogare su come possano essere individuati tutti i processi 

sottostanti alla scelta finale di una determinata marca, nonchŽ alla piena soddisfazione 

nei confronti di questa. 

In questo contesto, proprio grazie ad un crescente approccio di particolare attenzione 

per la sfera interiore del consumatore, nel tempo • emerso un nuovo scenario in grado di 

aprire la strada a ulteriori sviluppi. 

Soprattutto a partire dagli anni Õ90, le aziende hanno dovuto individuare ulteriori 

modalitˆ per rimanere rilevanti in un mercato in continuo mutamento e soddisfare le 

esigenze sempre pi• elevate e diversificate dei consumatori. 

 Per Òbrand loyaltyÓ si intende lÕabitudine di acquistare sempre un prodotto con lo stesso nome, realizzato dalla 6

stessa azienda. (https://dictionary.cambridge.org/. Traduzione dallÕinglese. Ultima consultazione: 17.12.2024)
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Ad oggi infatti il consumatore • eclettico, ovvero presenta una miscela di interessi 

diversi che si ripercuotono anche nelle sue scelte dÕacquisto. é inoltre individualista 

nelle scelte, poco fedele alla marca, difficilmente prevedibile e in grado di costruirsi 

unÕidentitˆ personale proprio tramite le pratiche di consumo. Questo a livello pratico 

tuttavia comporta numerose difficoltˆ, poichŽ non risulta affatto semplice comprendere i 

desideri di tal consumatore (Schmitt B., Ferraresi M., 2006: 25-26). 

Una volta comprese appieno le mancanze dei modelli fino ad allora adottati, si • giunti 

alla nascita di un nuovo modello, ovvero quello del marketing esperienziale. Questo ha 

permesso alle aziende di avvicinarsi ai consumatori con un approccio differente rispetto 

al passato, in modo da creare un rapporto ancora pi• profondo e unico con gli individui 

che si rivolgono a esse, nonchŽ coinvolgendoli ulteriormente in maniera attiva sia su un 

piano fisico che emotivo tramite la progettazione di esperienze che vadano ben oltre il 

mero acquisto di un bene o servizio. 

Tra le voci significative in materia hanno sicuramente una certa rilevanza quelle di 

Joseph B. Pine e James H. Gilmore, i quali forniscono una definizione essenziale di 

ÒesperienzeÓ: 

ÇLe esperienze sono la quarta forma di offerta economica, distinta dai servizi come i servizi 

lo sono dai prodotti e i prodotti lo sono dalle commodity, ma finora largamente non 

riconosciute come tali.  [É]  

Quando una persona acquista un servizio, acquista un insieme di attivitˆ intangibili eseguite 

per suo conto. Ma quando acquista unÕesperienza, essa paga per spendere il suo tempo nel 

fruire di una serie di eventi memorabili che lÕazienda organizza Ð come in uno spettacolo 

teatrale Ð per impegnarlo in modo diretto.È (2011: 3) 7

Le esperienze sono dunque progettate per coinvolgere i consumatori sia a livello 

sensoriale che emotivo. Per fare ci˜, le aziende devono essere in grado di creare 

ambienti stimolanti dove gli individui possano toccare con mano queste realtˆ e 

interagire con esse in modi che vadano oltre il semplice acquisto. 

 Traduzione dallÕinglese7
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Inoltre, se in un primo momento le esperienze erano il cuore dellÕintrattenimento, negli 

ultimi decenni il numero di opzioni di intrattenimento • esploso per abbracciare molte 

nuove esperienze di ogni genere, anche legate a industrie di servizi tradizionali (Pine 

J.B., Gilmore J.H., 2011: 3-4) . 8

1.2 I principi fondamentali del marketing esperienziale 

Entrando nel merito dellÕimpostazione di fondo del marketing esperienziale, • possibile 

individuare due assunti di base che ne delineano lÕessenza. 

In primo luogo, lÕesperienza pu˜ essere catalogata in cinque diversi ambiti, ognuno con 

le proprie strutture e processi intrinseci. 

Questi ambiti sono comunemente noti come Moduli Strategici Esperienziali (SEM, 

Strategic Experiential Module), e rappresentano dei veri e propri obiettivi che orientano 

le possibili strategie da adottare per le varie iniziative di marketing esperienziale 

(Schmitt B., Ferraresi M., 2006: 27). 

Le cinque tipologie di esperienza sono il Sense, il Feel, il Think, lÕAct e il Relate. 

Tuttavia, • importante sottolineare che difficilmente unÕesperienza ricade singolarmente 

in uno di questi ambiti, bens“ in ogni esperienza troviamo un modulo preminente che si 

mescola con altri moduli presenti in maniera minore (Schmitt B., Ferraresi M., 2006: 

27). 

In particolare, secondo Ferraresi e Schmitt (Schmitt B., Ferraresi M., 2006: 27-28; 

63-69), il Sense costruisce lÕesperienza sulla base dei nostri cinque sensi, dunque 

qualsiasi esperienza di marketing basata sul reclutamento di almeno uno dei nostri sensi 

pu˜ essere catalogata in questa tipologia. La vista • il senso che viene stimolato 

maggiormente, pertanto • quello su cui le aziende dovrebbero basare la propria strategia 

in ogni aspetto del brand che entra direttamente a contatto con il consumatore finale. 

Il Feel • il modulo esperienziale che convoca le esperienze affettive, coinvolgendo 

dunque il Òmondo interioreÓ del cliente. Tramite questa tipologia di esperienza si tenta 

 Traduzione dallÕinglese8
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di suscitare emozioni positive ma deboli, come nel caso dei beni di largo consumo, 

oppure emozioni intense, come nel caso di beni durevoli. 

Il Think • invece il modulo dellÕintelletto, che impegna il consumatore a livello 

cognitivo, ed • riconoscibile in quelle esperienze che prevedono ad esempio una 

riflessione, una risoluzione, lÕescogitare. Esso ha dunque lÕobiettivo di creare esperienze 

cognitive che inneschino unÕattivitˆ di problem solving. 

LÕAct prevede invece unÕazione fisica, o comunque un invito ad agire, suscitando cos“ 

un cambiamento nello stile di vita del consumatore. 

Infine, il modulo del Relate si basa su alcuni aspetti presenti anche nei moduli 

precedenti e ha non solo lÕobiettivo di mettere in relazione lÕindividuo con sŽ stesso, ma 

anche con altri individui e altre culture. é dunque il modulo strettamente correlato 

allÕidentitˆ dellÕindividuo, che per˜ non • da considerare come una dimensione privata, 

bens“ il frutto dellÕinterazione con la societˆ e i gruppi sociali minori con cui entriamo 

in contatto pi• di frequente. Questi infatti sono in grado di forgiare la nostra visione del 

mondo e dunque la nostra stessa personalitˆ. 

Se li guardiamo nel loro complesso, notiamo un velato ordine gerarchico che parte da 

un elemento sensoriale di base, fino a coinvolgere livelli sempre pi• profondi che 

richiedono via via unÕinterazione sempre maggiore. 

Per attivate i Moduli Strategici Esperienziali (SEM), • necessario ricorrere ai cosiddetti 

ÒFornitori dellÕesperienzaÓ (ExPro o Experience Providers), i quali possono essere 

rappresentati da una varietˆ di elementi. Ad esempio, possono essere persone fisiche ed 

elementi tangibili come nel caso del personale di vendita, di un punto vendita o del 

packaging di un prodotto, oppure possono essere elementi intangibili e astratti come un 9

comunicato stampa o un evento (Schmitt B., Ferraresi M., 2006: 29). 

Essi includono la comunicazione, lÕidentitˆ visiva e verbale, la presenza del prodotto, il 

co-branding, gli spazi espositivi, i media elettronici e le persone (Schmitt B., Ferraresi 

M., 2006: 70). 

 Per ÒPackagingÓ si intende il confezionamento o involucro di un prodotto, che ad oggi risulta essere un 9

importante strumento di marketing in quanto la confezione pu˜ possedere molte funzioni comunicative (Kotler 
P., Armstrong G., Ancarani F., Costabile M., 2019: 248)
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Alla luce dei limiti evidenziati in precedenza, relativi ai paradigmi tradizionali del 

marketing, • emersa la necessitˆ di integrare e completare il CRM tramite il Customer 

Experience Management (CEM), il quale viene di fatto prodotto a partire dai cinque 

Moduli Esperienziali precedentemente citati (Schmitt B., Ferraresi M., 2006: 30), 

offrendo cos“ una visione pi• ampia della customer experience. 

Definito come Çil processo di gestione strategica dellÕintera esperienza del cliente con 

un prodotto o unÕaziendaÈ (Schmitt B., Ferraresi M., 2006: 41), il CEM viene infatti 

utilizzato principalmente con lÕobiettivo di analizzare e migliorare ogni punto di 

contatto tra lÕazienda e il cliente, assicurandosi che ogni interazione (sia essa un 

acquisto, unÕiniziativa di marketing o un servizio clienti) contribuisca a costruire 

relazioni pi• solide e significative. Si pu˜ dunque notare come il focus si sposti dal 

risultato finale al raggiungimento di una soddisfazione che permane in ogni fase del 

processo. Infatti, operando in questo modo, il CEM si concentra non solo sulla 

soddisfazione dei consumatori in relazione al momento di acquisto del bene, bens“ cerca 

di migliorare lÕintera esperienza dÕacquisto che si verifica attorno a un marchio. Questo 

approccio • dunque fondamentale perchŽ riconosce che le emozioni scaturite da ogni 

interazione possono influenzare profondamente il modo in cui il cliente percepisce il 

marchio. 

Secondo Ferraresi e Schmitt, tale approccio strategico si articola in quattro fasi 

fondamentali che permettono di gestire le esperienze che un cliente pu˜ richiedere 

(Schmitt B., Ferraresi M., 2006: 30-31), creando dunque valore attraverso esperienze 

significative per questÕultimo.  

La prima fase del CEM • costituita dallÕanalisi, nella quale si prende in esame lÕattuale 

livello esperienziale del cliente tramite uno studio approfondito delle esperienze passate 

che questo ha avuto con il brand, ma anche considerando le sue aspettative future 

(Schmitt B., Ferraresi M., 2006: 30; 96-97). é possibile fare ci˜ ad esempio attraverso 

sondaggi e questionari, che permettono di raccogliere feedback immediati, oppure 

attraverso interviste pi• approfondite e analisi relative alle tendenze nelle preferenze dei 

consumatori e ai contesti dÕuso. 
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La seconda fase • invece una fase strategica, la quale implica la costruzione di una 

piattaforma esperienziale destinata a raccogliere tutte le informazioni ottenute durante 

la fase di analisi, le quali possono essere utilizzate come fondamento per tutte le 

interazioni future con i clienti. Trattandosi di una fase intermedia tra la definizione di 

una strategia e la sua attuazione, in questa fase • cruciale per lÕazienda definire i propri 

obiettivi e verificare che tutti i punti di contatto con i clienti siano coerenti con questi 

(Schmitt B., Ferraresi M., 2006: 31; 97). 

Tale fase risulta fondamentale per il posizionamento esperienziale di unÕimpresa o un 

prodotto, in quanto la piattaforma esperienziale rappresenta il posizionamento 

dellÕazienda nel contesto delle esperienze vissute dai clienti (Schmitt B., Ferraresi M., 

2006: 31). 

La terza fase • relativa alla progettazione dellÕesperienza di marca (brand experience), 

in cui le aziende devono creare unÕidentitˆ esperienziale coerente in tutti gli elementi 

del marketing mix, passando da elementi fisici come il packaging del prodotto, a 

elementi intangibili come le strategie pubblicitarie (Schmitt B., Ferraresi M., 2006: 31; 

98).  

é dunque in questa fase che ci si adopera per la progettazione del prodotto stesso, sia da 

un lato esperienziale che estetico, ma anche del logo e dei codici di marca. 

Infine, la quarta fase riguarda la strutturazione della relazione con il cliente. Nello 

specifico, questa fase riguarda il momento in cui il consumatore viene a contatto diretto 

con il prodotto o servizio offerto dallÕazienda (Schmitt B., Ferraresi M., 2006: 31; 99). 

A seguito di ci˜, risulta fondamentale interagire con i clienti non solo per richiedere un 

feedback riguardo allÕesperienza dÕacquisto appena avvenuta, ma anche per mantenere 

una comunicazione con essi anche dopo la vendita, in modo da instaurare relazioni 

significative che possano durare nel tempo. 

In ultima analisi, possiamo notare come il marketing esperienziale si sia in parte 

discostato dalla dimensione fisica dei prodotti e dai loro attributi, per concentrarsi 
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invece sul contesto dÕuso e sugli stimoli che lÕazienda • in grado di attivare nei 

consumatori tramite i vari punti di contatto. 

1.3 La centralitˆ dellÕesperienza nel contesto odierno e il fenomeno del brand 

love 

A partire da queste premesse, risulta chiaro come nel marketing esperienziale il contesto 

di consumo assuma un ruolo cruciale (Schmitt B., Ferraresi M., 2006: 43). Ormai da 

tempo gli oggetti di consumo si fanno portatori di valore socio-culturale, ed • proprio 

questo a far guadagnare loro valore agli occhi del consumatore odierno. 

Infatti, secondo gli studiosi del consumo Russel Belk, Melanie Wallendorf e John 

Sherry, Çi consumatori contemporanei definiscono determinati oggetti come una 

rappresentazione di qualcosa che va oltre ci˜ che il loro aspetto suggerisceÈ (1989: 13). 

é dunque evidente come gli oggetti di consumo trascendano la loro mera funzionalitˆ, 

facendosi carico di simboli e significati pi• ampi. Questi inoltre aggiungono che: 

ÇEsprimendo questi valori attraverso il loro consumismo, essi partecipano a una 

celebrazione del loro legame con la societˆ nel suo insieme e con i singoli individui. 

Per una societˆ, definire come sacri certi manufatti fornisce coesione sociale e 

integrazione sociale. Per l'individuo, partecipare a queste espressioni fornisce un 

significato nella vita nonchŽ un meccanismo per sperimentare la stabilitˆ, la gioia e 

occasionalmente l'estasi attraverso la connessione.È (Belk R. Et al, 1989: 30-31)  

In questo senso, il consumo diventa un atto sociale e personale che contribuisce alla 

costruzione dellÕidentitˆ non solo individuale, ma anche di quella collettiva. 

é dunque fondamentale riconoscere i significati secondari che possono essere associati 

ai beni e comprendere in che modo un prodotto possa rientrare in un contesto 

complessivo di consumo (Schmitt B., Ferraresi M., 2006: 45) per poter rendere 

manifesto tutto ci˜ ai consumatori finali. 

Emerge inoltre una chiara volontˆ da parte dei consumatori di creare una connessione 

sempre pi• profonda con i marchi, interagendo attivamente con gli stessi su molteplici 
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livelli, in quanto il consumo non • pi• solamente funzionale alla soddisfazione dei 

bisogni, bens“ diventa parte attiva dellÕespressione della propria identitˆ. 

In relazione a questo aspetto, • stato coniato il termine prosumer, anche detto 

consumAttore. Si tratta di una combinazione delle parole inglesi ÒproducerÓ e 

ÒconsumerÓ che sta a indicare una figura ibrida che racchiude in sŽ entrambi i ruoli con 

le rispettive caratteristiche peculiari (Toffler A., 1981: 266). 

Questo termine va dunque a definire un individuo che riveste un ruolo attivo nel 

processo complessivo di creazione, produzione, distribuzione e consumo, non 

limitandosi a consumare beni e servizi in maniera sterile ma partecipando attivamente 

alla loro produzione, al loro miglioramento e alla loro diffusione. 

Quando la connessione tra marchio e consumatore si fa particolarmente intensa, 

andando ad agire anche sulla sfera emotiva di questÕultimo, essa pu˜ sfociale nel 

fenomeno del brand love, il quale viene definito come Çil grado di appassionato 

attaccamento emotivo che un consumatore soddisfatto ha per un particolare nome 

commercialeÈ (Carroll B. A. & Ahuvia A. C., 2006: 81) . 10

Secondo la letteratura, alcuni concetti da includere nel brand love sono la passione per 

la marca, lÕattaccamento alla marca, la sua valutazione positiva, emozioni positive in 

risposta alla marca e dichiarazioni dÕamore nei confronti della marca. Tuttavia, riguardo 

a questo ultimo aspetto • necessario tenere a mente che solitamente i consumatori, 

quando parlano di prodotti commerciali, tendono a parlare di amore in maniera molto 

vaga (Carroll B. A. & Ahuvia A. C., 2006: 81). 

A questo punto, per˜, • fondamentale sottolineare quali siano le differenze tra il brand 

love e la brand satisfaction. Infatti, come sottolineano Carroll B. e Ahuvia A.,  

Çse la soddisfazione pu˜ essere intesa come un giudizio cognitivo, il brand love ha 

un focus affettivo molto pi• forte. Inoltre, la prima • una conseguenza diretta del 

risultato specifico della transazione, mentre il brand love • il risultato di una 

relazione a lungo termine tra il consumatore e un determinato brand. In terzo luogo, 

 Traduzione dallÕinglese10
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mentre la soddisfazione • spesso legata al paradigma di disconferma 

dellÕaspettativa, lÕamore per la marca non richiede nŽ aspettativa nŽ disconferma, in 

quanto il consumatore sa cosa aspettarsi dal marchio. Infine, lÕamore per la marca 

include la volontˆ di dichiarare amore e implica lÕintegrazione del marchio 

nellÕidentitˆ del consumatore, mentre nessuna delle due cose • necessaria per la 

soddisfazioneÈ (2006: 81) . 11

Date queste premesse, ci si aspetta che i consumatori soddisfatti che amano il marchio 

siano molto pi• propensi non solo a riacquistarlo, ma anche pi• desiderosi di diffondere 

la Òbuona parolaÓ rispetto a coloro che non lo fanno. NellÕambito del marketing 

esperienziale lÕobiettivo deve quindi essere quello di creare esperienze memorabili che 

possano essere condivise, generando passaparola positivo, indice anche della fedeltˆ del 

cliente. 

Viene definita Òfedeltˆ conativaÓ il grado con cui il consumatore • impegnato a 

riacquistare la marca, mentre per indicare il grado in cui il consumatore elogia il 

marchio davanti agli altri si utilizza il termine "passaparola positivoÓ, anche chiamato 

ÒWOMÓ o Òword of mouthÓ. (Carroll B. A. & Ahuvia A. C., 2006: 82) . 12

Come dimostrano alcune ricerche passate (Aron e Aron, 1985; Aron, Paris e Aron, 

1995: 69; 1102-1112) , il brand love ha inoltre un ruolo fondamentale nella costruzione 13

e nel mantenimento dellÕidentitˆ, in quanto lÕamore influenza la percezione di sŽ. I 

consumatori diventano cos“ protagonisti, esprimendo la propria identitˆ attraverso i 

prodotti, i servizi e le esperienze che scelgono. 

Si potrebbe dunque trarre la conclusione che, da parte dei consumatori, ci sia una 

propensione maggiore ad amare non solo brand di tipo edonistico, ma anche quei brand 

che in qualche modo svolgono un ruolo significativo nel plasmare la loro identitˆ. 

 Traduzione dallÕinglese11

 Traduzione dallÕinglese12

 Citato allÕinterno dellÕarticolo Carroll B. A., Ahuvia A. C. (2006: 82). ÒSome antecedents and outcomes of 13

brand loveÓ.  Marketing Letters.
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Il marchio autoespressivo viene dunque definito come Çla percezione del consumatore 

del grado in cui il marchio specifico migliora il proprio sŽ sociale e/o riflette il proprio 

sŽ interioreÈ (Carroll B. A. & Ahuvia A. C., 2006: 82) . 14

1.4 La cultura che diventa esperienza 

Se pensiamo ai vari elementi che nel tempo hanno assunto un ruolo sempre pi• centrale 

nella creazione di esperienze, non possiamo non analizzare la trasformazione che ha 

vissuto la cultura in questo senso. 

Definita dalla Treccani come ÇlÕinsieme dei valori, simboli, concezioni, credenze, 

modelli di comportamento, e anche delle attivitˆ materiali, che caratterizzano il modo di 

vita di un gruppo socialeÈ , la cultura risulta essere non pi• soltanto un patrimonio da 15

contemplare in modo passivo, bens“ un universo dinamico e coinvolgente in cui le 

persone possono toccare con mano la storia, le tradizioni e i saperi di un luogo. Infatti, 

come sostenuto da Bettiol M., Çi contenuti culturali rappresentano un aspetto sempre 

pi• qualificante dellÕofferta, soprattutto quando questi sono contestualizzabili allÕinterno 

di esperienze complesseÈ (2015: 11). 

  

Egli afferma inoltre che ÇlÕesperienza nasce nel momento in cui un individuo entra in 

contatto con il contesto che lo circondaÈ (Bettiol M., 2015: 9). Risulta infatti evidente 

come questa trasformazione abbia reso possibile per le persone interagire attivamente 

con determinati ambienti che prima potevano essere solamente oggetti di un racconto, 

ad esempio partecipando a laboratori artigianali, assaporando prodotti tipici non 

facilmente reperibili, entrando in contatto con determinate comunitˆ o facendo 

esperienza di stili di vita lontani dai propri.  

In merito a questo aspetto, prima Pine e Gilmore nel libro ÒThe Experience EconomyÓ 

(2011: 2) e poi Bettiol nel libro ÒRaccontare il made in Italy: un nuovo legame tra 

cultura e manifatturaÓ (2015: 9-10), portano come esempio il caso del caff•. Infatti, la 

cultura del caff• in Italia rappresenta un caso rappresentativo di come un atto 

 Traduzione dallÕinglese14

 https://www.treccani.it/vocabolario/cultura/ , ultima consultazione 13.02.202515
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allÕapparenza banale, che viene svolto quotidianamente dai pi•, possa trasformarsi in 

unÕesperienza ricca e coinvolgente. 

Anche questo semplice atto infatti pu˜ assumere una connotazione completamente 

diversa se calato in un contesto differente dalla norma, come lo scenario unico di Piazza 

San Marco a Venezia. In questo luogo il caff• arriva a costare quindici volte tanto una 

normale tazzina bevuta in qualsiasi altro bar, e ci˜ • proprio dovuto allÕesperienza che 

viene costruita attorno a questo atto.  

I visitatori seduti ai tavoli del famoso caff• Florian, non solo hanno la possibilitˆ di 

gustare un caff• di qualitˆ eccellente, ma si ritrovano immersi in una cornice 

straordinaria tra le meraviglie architettoniche della piazza, un servizio impeccabile e 

lÕorchestra che suona dal vivo.  

Tuttavia, ci˜ che rende questÕesperienza ancora pi• speciale • la consapevolezza di 

trovarsi in uno dei luoghi pi• iconici della storia veneziana. 

Il Florian • il pi• antico caff• dÕItalia  e mette radici come luogo dÕincontro per artisti e 16

intellettuali giˆ nel Settecento, ospitando personaggi illustri come Carlo Goldoni, 

Antonio Canova  ed Ernest Hemingway, che tra le sue mura hanno condiviso idee e 

creativitˆ. Chi lo visita ha dunque la consapevolezza di trovarsi nello stesso luogo 

frequentato da tali menti brillanti. 

Questa trasformazione del caff• da semplice bevanda a esperienza culturale • dunque un 

chiaro esempio di come anche la cultura possa diventare un elemento vivo e tangibile, e 

soprattutto memorabile, ritrovabile anche nelle esperienze quotidiane. 

é possibile inoltre vedere come sempre pi• aziende stiano aprendo le proprie porte ai 

curiosi, desiderosi di scoprire di pi• riguardo ai processi produttivi che si celano dietro 

ai prodotti che consumano, soprattutto nel settore gastronomico e vitivinicolo. 

Basti pensare a come il vino abbia assunto ormai un peso importante allÕinterno della 

cultura e dellÕidentitˆ italiana, e a come nel tempo sempre pi• cantine offrano tour 

guidati che permettono ai visitatori di esplorare i loro vigneti, gli stessi luoghi di 

produzione, ma anche di conoscere le tecniche di vinificazione proprie di ogni azienda e 

 https://caffeflorian.com/florian-venezia/storia/ , ultima consultazione 14.02.202516

19



le storie legate alla tradizione locale. Fino a qualche decennio fa ci˜ risultava invece 

impensabile, in quanto si aveva la tendenza a tenere separati i luoghi di produzione dal 

prodotto finale (Bettiol M., 2015: 17). 

Tali visite si articolano spesso in esperienze sensoriali complesse che stimolano 

contemporaneamente vista, olfatto e gusto, permettendo ai visitatori di cogliere in ogni 

sfumatura quanto si cela dietro ogni singola bottiglia. Inoltre, avendo solitamente la 

possibilitˆ di interfacciarsi direttamente con i produttori o con chi • profondamente 

calato in queste realtˆ, • presente una componente emozionale che nasce dal fatto di 

poter immergersi in questi contesti a tal punto da creare una sorta di senso di 

appartenenza.  

Prendendo come esempio il caso del vino, sebbene lÕesperienza di questo prodotto sia 

principalmente legata ai sensi del gusto e dellÕolfatto, non si pu˜ trascurare lÕimportanza 

che ha assunto lÕelemento visivo, il quale • in grado di arricchire in modo significativo 

lÕesperienza nel suo complesso.  

Questo aspetto, contrariamente a quanto si potrebbe pensare, non si limita al colore, alla 

limpidezza e ad altri aspetti strettamente pertinenti alle caratteristiche del prodotto, 

bens“ si estende anche al contesto in cui il vino viene prodotto e degustato. La bellezza 

del territorio e la cura architettonica delle cantine giocano infatti un ruolo cruciale nel 

creare unÕesperienza memorabile, passando dallÕessere semplici sedi di lavoro a fonti di 

interesse per il consumatore (Bettiol M., 2015: 17). 

Da un lato, alcuni luoghi come le Langhe o il Chianti attirano visitatori da tutto il 

mondo soprattutto per i paesaggi mozzafiato che li caratterizzano, tra dolci colline 

ricoperte di vigneti e piccoli borghi storici che si susseguono. 

Esistono poi cantine che risultano essere dei veri e propri capolavori architettonici e che 

catturano lÕinteresse dei visitatori per il loro aspetto peculiare.  

Ne • un esempio la cantina Antinori nel Chianti Classico, progettata da Marco 

Casamonti per essere perfettamente integrata nel paesaggio circostante. Strutturata su 

pi• livelli ipogei, permette di utilizzare una vinificazione per gravitˆ che elimina 

lÕutilizzo di pompe per passare da uno stadio di vinificazione allÕaltro .  17

 https://www.antinori.it/it/tenuta/tenute-antinori/antinori-nel-chianti-classico/ ultima consultazione: 17.02. 202517
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Quasi invisibile dallÕesterno, lÕedificio si scorge appena attraverso due tagli nella terra, 

caratterizzato da terracotta, rampe sinuose e Corten declinato in molteplici forme e 

superfici .  18

Figura 1.1: la cantina Antinori 

Altre cantine esemplari in questo senso sono ad esempio CaÕ del Bosco, la quale utilizza 

i luoghi produttivi come un palcoscenico per una moltitudine di opere dÕarte scultoree e 

fotografiche che esprimono valori o concetti legati al ciclo dellÕuva e alla natura. 

Le opere presenti sono tutte site specific, create dagli artisti solo dopo aver visitato la 

cantina. Esse includono scritte al neon che richiamano la struttura tipica dei viticci, il 

ÒCancello solareÓ, con punte rivolte verso lÕalto simili a frecce, che permette lÕaccesso 

alle vigne aprendosi in due semicerchi; particolarmente interessante • anche lÕopera ÒIl 

peso del tempo sospesoÓ, costituita da una scultura di un rinoceronte a grandezza 

naturale appesa al soffitto della cantina, oppure lÕopera ÒWater in drippingÓ, che segue 

le forme del luogo riproducendo il movimento sinuoso dellÕacqua . 19

 https://www.architetturaecosostenibile.it/architettura/progetti/cantine-antinori-progetto-archea-802 ultima 18

consultazione: 17.02.2025

 https://www.cadelbosco.com/it/arte-vino/scultura/ ultima consultazione 17.02.202519
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La cantina Antinori vista dallÕalto, con i 
caratteristici ÒtagliÓ sul terreno da cui emerge. 
Fonte: https://www.callmewine.com/

Elementi di design in Corten. 
Fonte: https://www.antinori.it/it/



Figura 1.2: la cantina CaÕ del Bosco 

Infine, alcuni esempi singolari possono essere ritrovati in Sicilia, come nei casi delle 

cantine Palmento Costanzo e I Vigneri, entrambi risultati di un attento recupero di 

palmenti ottocenteschi sulle pendici dellÕEtna. 

Tipicamente realizzato in pietra lavica, il palmento rappresenta una struttura tradizionale 

del territorio etneo, utilizzata come locale di vinificazione e in uso su tutto il territorio 

fino al XX secolo . 20

Costruito seguendo la morfologia del terreno, qui si raccoglievano le uve in seguito alla 

vendemmia e si svolgeva lÕintero processo di vinificazione sfruttando la forza di gravitˆ.  

Nel 1997 i palmenti etnei sono poi stati messi al bando a seguito dellÕemanazione della 

Legge Regionale 33/1997  in materia di igiene alimentare e sicurezza sul lavoro, 21

determinando lÕabbandono di questi metodi tradizionali, nonchŽ di queste intere aree, in 

favore dellÕindustrializzazione . 22

 https://www.palmentocostanzo.com/it/palmento ultima consultazione 18.02.202520

 https://www.gazzettaufficiale.it/atto/regioni/caricaDettaglioAtto/originario?21

atto.dataPubblicazioneGazzetta=1997-12-20&atto.codiceRedazionale=097R0817 ultima consultazione 
18.02.2025

 https://www.youtube.com/watch?v=KNGa2jf20NQ ultima consultazione 18.02.202522
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LÕopera ÒIl peso del tempo 
sospesoÓ. 
Fonte: https://
www.cadelbosco.com/it/ 

LÕopera ÒWater in drippingÓ. 
Fonte: https://
www.cadelbosco.com/it/ 



Ad oggi, tuttavia, alcune aziende vitivinicole del territorio si sono adoperate per mettere 

in atto gli adattamenti necessari a evitare la perdita definitiva di questa tradizione 

millenaria, favorendo inoltre la realizzazione di tour guidati che permettono ai visitatori 

di conoscere e osservare da vicino questi luoghi unici. 

Figura 1.3: le cantine Palmento Costanzo e I Vigneri di Salvo Foti 

In conclusione, • possibile notare come non solo un prodotto semplice appartenente a 

un determinato universo culturale possa tradursi in unÕesperienza singolare, ma anche 

come ci˜ possa avvenire con la cultura intesa come tradizioni tipiche di un luogo. 

Ci˜ avviene in primo luogo attraverso la valorizzazione di prodotti tipici, che possono 

diventare molto pi• significativi per il consumatore se accompagnati da esperienze 

immersive, ma anche attraverso lÕaccostamento di moduli esperienziali insoliti, dunque 

tipicamente non associati a un determinato prodotto o attivitˆ culturale, che possono 

arricchire il tutto e renderlo coinvolgente e memorabile.  

Inoltre, la cultura pu˜ diventare esperienza anche intesa come tradizione legata a un 

territorio, permettendo ai visitatori di immergersi in pratiche e rituali che portano con sŽ 

storie e significati profondi.  

Infine, • interessante notare come i processi produttivi stessi possono diventare parte 

integrante dellÕesperienza, mettendo in risalto il lavoro e le diverse tecniche che stanno 

dietro al prodotto finale. Ci˜ infatti non solo permette di arricchire lÕesperienza vissuta 
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dal consumatore, ma contribuisce anche a creare un legame autentico tra il prodotto, il 

territorio e le persone che lo abitano. 

1.5 Progettare unÕesperienza di marca 

Come descritto da Ferraresi e Schmitt, la creazione di unÕesperienza di marca 

rappresenta un aspetto cruciale nel marketing esperienziale. Tale esperienza solitamente 

si divide in due componenti principali, ovvero lÕesperienza statica di marca e 

lÕesperienza interattiva della relazione (2006: 151). 

Fanno parte dellÕesperienza statica tutti quegli elementi in cui il cliente si imbatte, come 

il logo, il packaging di un prodotto, il prodotto stesso e le pubblicitˆ che lo 

promuovono. Questi vengono considerati ÒstaticiÓ proprio perchŽ vengono progettati 

dallÕazienda prima di essere presentati al cliente ed essere fruiti da questo (Schmitt B., 

Ferraresi M., 2006: 151). 

DÕaltro canto, lÕesperienza interattiva deriva dalle interazioni che avvengono in tempo 

reale con i clienti.  

Vi sono poi alcune attivitˆ che contengono elementi appartenenti a entrambi questi tipi 

di esperienza, come visitare un negozio o esplorare un sito web (Schmitt B., Ferraresi 

M., 2006: 151-152). 

Per pianificare in maniera efficace lÕesperienza di marca • necessario implementare una 

piattaforma esperienziale, la quale deve contenere una serie di informazioni che siano in 

grado di delineare lÕesperienza desiderata dal cliente. Tale piattaforma deve 

comprendere non solo il posizionamento esperienziale, ma anche la promessa di valore 

esperienziale e il tema dellÕimplementazione (Schmitt B., Ferraresi M., 2006: 152-155). 

Solo dopo aver implementato la piattaforma esperienziale si pu˜ poi procedere con la 

creazione dellÕesperienza vera e propria, previo lo svolgimento di ricerche e test 

preliminari per comprendere al meglio le esigenze del cliente e garantire il successo 

della strategia (Schmitt B., Ferraresi M., 2006:156). 
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Questa deve basarsi su tre aspetti fondamentali: lÕesperienza del prodotto, il fascino 

sensoriale e affettivo, e la comunicazione esperienziale (Schmitt B., Ferraresi M., 2006: 

156). 

In merito allÕesperienza legata al prodotto, • essenziale tenere a mente che oggi gli 

attributi del prodotto risultano secondari rispetto ad altre caratteristiche, in quanto le 

persone ormai sono abituate a prodotti ben fatti che adempiono perfettamente al loro 

compito. Secondo Ferraresi e Schmitt, infatti, Çingegneri e progettisti devono 

incorporare lÕesperienza nello sviluppo del prodotto, cosicchŽ esso possa fornire ai 

clienti valore sia esperienziale che funzionaleÈ (Schmitt B., Ferraresi M., 2006: 

157-158).  

Anche Pine e Gilmore si esprimono a riguardo, affermando che Çcoloro che prosperano 

lo fanno perchŽ trattano la loro offerta economica come una ricca esperienza, e non un 

bene glorificato o celebrato servizio, e la mettono in scena in un modo che coinvolge 

l'individuo e lascia dietro di sŽ un ricordo.È (2011: 45) . 23

Per quanto riguarda invece la componente del fascino sensoriale, esso richiede una 

grande attenzione nei confronti dellÕidentitˆ visiva della marca, la quale comprende ad 

esempio il nome e il logo del brand, ma anche il packaging del prodotto, il design del 

punto vendita e quello del sito web (Schmitt B., Ferraresi M., 2006: 159).  

Infine, riguardo lÕelemento della comunicazione esperienziale, • fondamentale 

evidenziale lÕavvenuto superamento della USP  (Unique selling proposition) tipica al 24

marketing tradizionale, in quanto interamente incentrata sugli attributi del prodotto, i 

suoi benefici e sul risultato ottenuto. Questa evoluzione ha infatti portato a sostituire la 

USP con la ESP (Experiential selling paradigm), la quale consiste in un Çmodo di 

pensare completamente nuovo, un paradigma che spiega come si possa utilizzare la 

pubblicitˆ per implementare lÕesperienza di marca.È I prodotti attuali infatti non 

presentano una vera e propria differenziazione funzionale e, in questo contesto, la 

 Traduzione dallÕinglese23

 Termine coniato da Rosser Reeves, il quale delinea le caratteristiche che deve possedere una USP:  ÒOgni 24

pubblicitˆ deve fare una proposta al consumatore. Non solo parole, non solo prodotti pomposi, non solo vetrine 
pubblicitarie. Ogni annuncio deve dire a ciascun lettore: "Acquista questo prodotto, e otterrai questo specifico 
beneficio. [É] La proposta deve essere una che la concorrenza non pu˜ o non offre. Deve essere univoco - 
lÕunicitˆ deve essere relativa o al marchio o a unÕaffermazione non altrimenti fatto in quel particolare settore 
pubblicitario. [É] La proposizione deve essere cos“ forte da muovere i milioni di massa, cio• attirare nuovi 
clienti al vostro prodottoÓ. (Reeves R., 1970: 47. Traduzione dallÕinglese)
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pubblicitˆ viene utilizzata per fornire valore, informare il consumatore e intrattenerlo 

(Schmitt B., Ferraresi M., 2006: 161-162). 

Tuttavia, se da una parte lÕesperienza di marca • ci˜ che i concorrenti possono copiare 

con pi• facilitˆ, quello che contraddistingue davvero una marca • soprattutto la 

relazione che viene instaurata con i clienti (Schmitt B., Ferraresi M., 2006: 163). Questa 

deve s“ seguire il tema dÕimplementazione della piattaforma esperienziale, ma il suo 

contenuto e la sua forma devo seguire i suggerimenti dei clienti stessi (Schmitt B., 

Ferraresi M., 2006: 167).  

Tre punti-chiave risultano fondamentali per lÕinstaurazione di questa relazione: la giusta 

combinazione di essenza e flessibilitˆ, quella di stile e sostanza e il fattore tempo.  

Secondo gli autori, infatti, lÕintegrazione tra unÕessenza stabile della brand identity e un 

certo grado di adattabilitˆ consente alla marca sia di mantenere coerenza nel tempo, ma 

allo stesso tempo di evolversi in base alle esigenze dei clienti in costante mutamento. 

Lo stile rappresenta invece Çil modo in cui viene espressa lÕessenzaÈ, mentre la sostanza 

Çriguarda gli aspetti materiali associati allo stileÈ. 

Infine, il fattore tempo determina come lÕinterazione col cliente vada programmata nel 

tempo  per garantirne la corretta evoluzione (Schmitt B., Ferraresi M., 2006: 173-175). 
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CAPITOLO DUE: Il ruolo dello storytelling per la valorizzazione del 

territorio e delle tradizioni 

2.1 Lo storytelling come strumento strategico nel marketing contemporaneo 

Lo storytelling, traducibile come ÒlÕarte di raccontare storieÓ, rappresenta una delle 

forme pi• antiche di comunicazione umana. A partire dalle pitture rupestri e dai racconti 

tramandati dalle comunitˆ primitive attorno a un fuoco, le storie hanno sempre costituito 

lo strumento con cui lÕumanitˆ ha trasmesso nel tempo conoscenze, tradizioni e valori, 

fungendo da vero e proprio Òponte culturaleÓ tra una generazione e lÕaltra (Soule D.L., 

Wilson G., 2002: 73) . 25

Esse, inoltre, costituiscono da sempre uno strumento per dare ordine e senso agli eventi 

che accadono nel corso della nostra vita. In particolare, vista la struttura della nostra 

memoria che tende a organizzare le informazioni in forma narrativa, le storie hanno il 

vantaggio di essere facilmente ricordate (Bettiol M., 2015: 82). 

Questo processo di elaborazione narrativa si basa sulla nostra capacitˆ di dare senso a 

ci˜ che viviamo, rendendolo comprensibile, emotivamente coinvolgente e soprattutto 

memorabile. Emerge cos“ la funzione epistemica della narrazione, ovvero quella che 

permette di innescare processi di elaborazione, interpretazione, comprensione, 

rievocazione di esperienze, accadimenti e fatti (Valcamonico N., 2019: 17). 

In merito a questo aspetto interviene anche Andrea Fontana, una delle voci pi• 

autorevoli in materia di storytelling in Italia, affermando che la narrazione e il ricordo 

sono strettamente legati, in quanto non pu˜ esistere una narrazione senza memoria, cos“ 

come non pu˜ esserci memoria senza narrazione. Questo legame inscindibile rende la 

narrazione un elemento fondamentale per l'essere umano, poichŽ Çdˆ corpo, peso, 

sensazione alla memoria umanaÈ. Attraverso di essa, la memoria si concretizza e si 

trasforma in identitˆ, sia a livello individuale che collettivo (2013: 17). 

Ad oggi gli individui non hanno affatto abbandonato questa propensione ad articolare 

storie proprie e a prestare attenzione a quelle prodotte da altri, tanto che lo storytelling 

ha ormai assunto un ruolo chiave nellÕambito del marketing (Gelfi E., 2022: 1), 

 Citato in Bassano, C., Barile, S., Piciocchi, P., Spohrer, J. C., Iandolo, F., & Fisk, R. (2018). Storytelling about 25

places: Tourism marketing in the digital age. Cities, 87, 10-20. Traduzione dallÕinglese.
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trasformandosi da semplice tecnica narrativa a un potente strumento di connessione 

emotiva tra i brand e i consumatori. 

Tuttavia, come afferma Christian Salmon, • importante ricordare che 

Çlo scopo del marketing narrativo non • pi• semplicemente convincere il consumatore a 

comprare il prodotto, ma anche immergerlo in un universo narrativo, coinvolgerlo in 

una storia credibile. Non si tratta pi• di sedurre o convincere, ma di produrre un effetto 

di credenza.È (2008: 35) 

Lo storytelling pertanto dovrebbe saper veicolare sapientemente emozioni intense ed 

elementi di coinvolgimento, tanto da portare gli individui a sentirsi parte del messaggio 

stesso e far crescere in loro un sentimento di fiducia nei confronti del brand che veicola 

tale messaggio (Gelfi E., 2022: 1). 

A partire da queste premesse, risulta evidente come lo storytelling si distingua da altre 

forme di comunicazione proprio per via della sua capacitˆ di unire ad elementi razionali 

una trama emotiva in una struttura coerente.  

Inoltre, diversamente della pubblicitˆ tradizionale che predilige messaggi ÒpushÓ e 

unidirezionali (Gelfi E., 2022: 2) con cui si trasmettono semplicemente informazioni 

relative a caratteristiche e benefici di un prodotto, lo storytelling ha lÕobiettivo di creare 

un universo simbolico con cui il consumatore pu˜ identificarsi a un livello pi• 

profondo. 

In merito a questo tema si esprime anche Marco Bettiol, il quale sottolinea come lÕuso 

dello storytelling in ambito aziendale risponda alla crescente necessitˆ, da parte dei 

consumatori, di attribuire un senso al mondo della produzione. Oggi, infatti, il 

consumatore non si limita pi• semplicemente a ricercare e acquistare un prodotto, bens“ 

desidera scoprire significati autentici e originali, comprendendo ci˜ che si cela dietro ai 

beni di consumo. Attraverso la narrazione di storie, le imprese possono cos“ mettere in 

luce la ricchezza culturale che caratterizza i loro prodotti, un elemento che viene 

riconosciuto e apprezzato dal pubblico. (2015: 82) 

Nel contesto odierno, dunque,  

Çle organizzazioni sono Òcomunitˆ umane basate su discorsi umani che parlano di 

problemi umaniÓ (Levine, Locke, Searls, Weinberger, 2001; Fabris, 2008), e se le 
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imprese, profit o meno che siano, non organizzano questi discorsi, o muoiono o 

verranno prese in ostaggio da altri attori sociali che sapranno organizzare i discorsi a 

proprio uso e consumoÈ (Fontana A., 2013: 28). 

Relativamente allo storytelling aziendale, Andrea Fontana evidenzia inoltre come 

lÕimpresa, con la sua identitˆ specifica e la sua cultura locale, si sviluppi e si consolidi 

attraverso le storie che riesce a generare. 

Queste narrazioni creano una personalitˆ distintiva, sia in grado di raccontare che di 

essere raccontata, caratterizzata da segni critici che ne definiscono lÕÓanimaÓ e ne 

facilitano il riconoscimento. La condivisione di significati attraverso lo storytelling 

contribuisce alla formazione di una comunitˆ di riconoscimento, che si manifesta sia 

allÕinterno che allÕesterno dellÕorganizzazione. Tale comunitˆ, in particolare, • costituita 

sia da pratiche, in quanto condivide approcci comuni per gestire problemi e routine, ma 

risulta essere una comunitˆ anche di discorso, poichŽ presenta modalitˆ comuni per 

parlare di problemi, situazioni e dinamiche quotidiani (2013: 32). 

Dal punto di vista scientifico, sono stati svolti alcuni studi che esaminano lÕeffetto dello 

storytelling sul cervello umano per verificare lÕeffettiva efficacia che questo tipo di 

narrazione pu˜ avere sulla mente dei consumatori. 

Paul J. Zack (2014) , fondatore del Centro per gli studi sulla neuroeconomia presso la 26

Claremont Graduate University, osservando lÕeffetto che le storie hanno su di noi a 

livello cerebrale, ha dimostrato che le storie ben costruite stimolano la produzione di 

ossitocina, un ormone associato allÕempatia e alla fiducia, creando cos“ un legame 

emotivo tra il narratore e lÕascoltatore. 

Questo meccanismo infatti • in grado di spiegare perchŽ le storie sono pi• memorabili e 

persuasive rispetto alle semplici argomentazioni logiche. 

Chiedendosi se fosse possibile ÒhackerareÓ il sistema dellÕossitocina per spingere le 

persone a mettere in atto comportamenti cooperativi, ha avviato alcuni test in 

laboratorio per verificare se guardare video narrativi, anzichŽ interagire faccia a faccia 

con altre persone, potesse stimolare la produzione di ossitocina a livello cerebrale. A 

 https://hbr.org/2014/10/why-your-brain-loves-good-storytelling ultima consultazione 14.03.2025. Traduzione 26

dallÕinglese.
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seguito di alcuni test, i risultati mostrano che storie basate su personaggi stimolano 

maggiormente la produzione di ossitocina. In particolare, maggiore • la quantitˆ di tale 

ormone, pi• elevata risulta la volontˆ di aiutare gli altri, ad esempio donando denaro a 

unÕorganizzazione benefica legata alla storia raccontata. 

2.2 Costruire una narrazione efficace: gli archetipi 

Per costruire un buon storytelling, • fondamentale utilizzare elementi che catturino 

lÕattenzione e lÕemotivitˆ del pubblico. Per fare ci˜ solitamente si ricorre allÕutilizzo di 

archetipi, ovvero Çdei modelli di relazione e personalitˆ positivi che fondano lÕereditˆ 

condivisa del genere umano.È (Gelfi E., 2022: 41) 

Si tratta infatti di modelli universali che incarnano esperienze, emozioni e desideri, 

Çimmagini primordiali comuni a tutta lÕumanitˆ.È (Jung G., 1968: 39) 

Come spiega Jung (2021), Çgli archetipi adempiono a determinati ruoli nella narrazione 

personale e collettiva. Essi sono delle sfaccettature psicologiche primordiali 

dellÕindividuo, dei tipi di uomo, che incontriamo ogni giorno nelle nostre relazioni 

sociali. È 27

Il loro utilizzo allÕinterno della narrazione risulta dunque fondamentale in quanto 

permettono di creare storie in cui i lettori riescono a riconoscersi ad un livello profondo, 

facilitando cos“ la connessione emotiva. 

Entrando nel merito delle diverse tipologie di archetipi a cui possiamo attingere, • 

opportuno ricordare che, secondo Jung, esse sono dodici e fungono da Çattivatori di 

emozioni ricollegabili a quattro fondamentali motivazioni tipiche umane: stabilitˆ, 

indipendenza, cambiamento e appartenenza.È (Gelfi E., 2022: 42) 

In particolare, la stabilitˆ denota un desiderio di sicurezza e ordine, lÕindipendenza un 

desiderio di autodeterminazione e controllo, il cambiamento una spinta verso 

lÕinnovazione e la trasformazione e lÕappartenenza una ricerca di connessione sociale e 

identitˆ collettiva. 

 Citato in Gelfi, E. (2022). Alla radice del racconto: Comunica, emoziona, vendi: tutto ci˜ che devi sapere per 27

far crescere il tuo business. Edizioni We., p. 41.
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Nella costruzione di una narrazione di marca • bene individuare una personalitˆ 

specifica o archetipo dominante che sia riconducibile allÕazienda. Questo infatti deve 

essere perfettamente in linea con i valori fondanti del brand, la missione aziendale e le 

aspettative del target di riferimento che esso contribuisce a creare. 

é infatti fondamentale che ogni brand abbia una propria identitˆ chiara e riconoscibile, 

cos“ come un tone of voice caratteristico, il quale rappresenta il modo con cui lÕazienda 

sceglie di comunicare con il suo pubblico, ovvero lo stile linguistico e lÕatteggiamento 

che adotta nelle sue interazioni. Questo deve essere adattato allÕarchetipo scelto, 

allineandosi alle sue caratteristiche per creare una coerenza complessiva. 

La modalitˆ con cui un brand decide di raccontarsi risulta perci˜ un aspetto chiave nel 

posizionamento dello stesso e nella creazione di una connessione con il pubblico (Gelfi 

E., 2022: 41-43). 

Elizabeth Gelfi (2022: 44-66) propone un analisi approfondita delle dodici tipologie di 

archetipi che possono essere utilizzate nel branding.  

1. LÕangelo custode 

LÕangelo custode incarna un brand che si adopera per gli altri, generando fiducia e 

mostrando empatia e soliditˆ. Questo tipo di brand si concentra sulla protezione e 

sul supporto, creando un senso di sicurezza tra i consumatori. 

2. Il sovrano 

Il sovrano rappresenta un brand che detta le regole da seguire, risultando sempre un 

passo avanti rispetto gli altri e dunque un leader nel settore. Tale archetipo • dunque 

tipico delle aziende che vogliono affermare la propria autoritˆ e competenza. 

3. Il creatore  

Questo archetipo rappresenta invece una personalitˆ anticonformista e creativa, che 

vuole dare vita alla propria visione del mondo. é tipico di brand innovativi che si 

concentrano sulla realizzazione di nuove idee e prodotti che rompono gli schemi 

tradizionali. 

4. LÕinnocente  

LÕinnocente fa leva sulla bontˆ e sullÕintegritˆ, sognando un mondo in cui si • liberi 

di essere ci˜ che si •. 
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5. Il saggio 

Il saggio • incarnato dai quei brand che vogliono ricercare la veritˆ con intelligenza. 

é dunque tipico delle aziende che promuovono la conoscenza e il ragionamento. 

6. LÕesploratore 

LÕarchetipo dellÕesploratore ricerca lÕautenticitˆ, promette nuove esperienze e sfida 

le persone a provarle. Rappresenta dunque la libertˆ, lÕavventura e la scoperta. 

7. LÕeroe 

LÕeroe trasmette forza, potenza e coraggio, portando innovazione e avendo un forte 

impatto sul mondo. Un brand che si rifˆ a questo archetipo fa sentire i propri forti e 

in grado di instillare un cambiamento positivo su ci˜ che li circonda. 

8. Il mago 

Il mago rappresenta invece la trasformazione, la visione e la capacitˆ di realizzare 

lÕimpossibile. Sono innovatori geniali e sono in grado di trasformare i sogni in 

realtˆ. 

9. Il ribelle 

LÕarchetipo del ribelle fa riferimento a una personalitˆ fuori dalle righe, che non 

teme di sfidare il mondo e di esprimere critiche liberamente. Questo archetipo • 

tipico delle aziende che vogliono rompere gli schemi e affermare la propria 

indipendenza. 

10. LÕuomo comune 

LÕuomo comune • un brand concreto, pratico e amichevole, che incarna lÕautenticitˆ 

e i valori quotidiani. Tale archetipo • dunque tipico delle aziende che si concentrano 

sulla semplicitˆ e sulla vicinanza al cliente. 

11. Il burlone 

Il burlone esprime irriverenza e spontaneitˆ, portando leggerezza e gioia di vivere. 

Questo archetipo perci˜ • tipico delle aziende che vogliono creare unÕatmosfera 

divertente e rilassata. 

12. LÕamante 

Infine, lÕamante rappresenta brand romantici, lussuosi e di alta qualitˆ, trasmettendo 

passione, seduzione ed esperienza. 
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LÕefficacia della narrazione archetipica nel marketing dipende in modo cruciale dal 

grado di identificazione che si riesce a instaurare tra la storia narrata e il pubblico. 

Infatti, gli individui non acquistano solamente prodotti, bens“ anche storie e valori in cui 

si riconoscono. 

A livello aziendale, il processo di costruzione della narrazione richiede una fase 

preliminare di elaborazione di una storia principale, la quale deve contenere i valori 

chiave che si desidera comunicare. Solo successivamente • possibile creare delle delle 

micro-storie da condividere sui diversi canali, contribuendo a costruire una narrazione 

complessiva nella mente del consumatore. 

PoichŽ gli utenti sono notoriamente curiosi, gli imprenditori possono decidere di 

raccontare la propria storia giorno per giorno sfruttando le diverse piattaforme a 

disposizione, facendo per˜ attenzione a evitare bruschi cambi di direzione che 

potrebbero confondere il pubblico e far venir meno la coerenza complessiva (Barboni 

Dalla Costa E. M., 2021: 16). 

In particolare, gli utenti online prediligono storie brevi, emozionali, autoconclusive e 

caratterizzate da elementi inusuali che, seppur non conosciuti risultano in qualche modo 

familiari risuonando nella loro esperienza (Barboni Dalla Costa E. M., 2021: 22). 

AllÕinterno della comunicazione aziendale risulta perci˜ fondamentale raccontare storie 

che presentino dei personaggi che, nonostante le avversitˆ, compiono azioni portatrici di 

cambiamento e trasmettono valori positivi. La narrazione deve inoltre contenere 

elementi distintivi che la rendano unica e pertanto facilmente riconoscibile (Barboni 

Dalla Costa E. M., 2021: 27-28). 

Una volta scelto lÕarchetipo dominante, nello storytelling esistono alcuni elementi che 

risultano imprescindibili, tra cui il viaggio narrativo ispirato al modello del Viaggio 

dellÕEroe di Campbell (1949), che porta al passaggio dal Òmondo ordinarioÓ, alla 

Òchiamata allÕazioneÓ, raggiungendo poi una Òprova centraleÓ, un ÒesitoÓ, fino ad 

approdare in un Òmondo nuovoÓ. 

In particolare, la dimensione del mondo ordinario denota una situazione di stabilitˆ, 

mentre la chiamata allÕazione • qualcosa che spinge al cambiamento e induce ad agire. 

La prova centrale pu˜ invece essere costituita da un evento culminante, seguita appunto 
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da un esito che porta ad un mondo nuovo, ovvero una dimensione conclusiva dove il 

cambiamento • effettivamente avvenuto a seguito di tutti gli ostacoli affrontati (Barboni 

Dalla Costa E. M., 2021: 30). 

2.3 Storytelling territoriale Ð il caso Planeta Winery 

Lo storytelling territoriale nasce con la funzione intrinseca di valorizzare il patrimonio 

culturale di un luogo, basandosi sulla sua narrazione identitaria. In questo contesto, 

storie, valori e narrazioni contribuiscono a dar vita allo spazio geografico in questione, 

fungendo da elementi di attrazione per il pubblico. 

Tale tipo di storytelling si fonda sullÕidea che ogni luogo abbia una storia unica da 

raccontare, legata alla sua identitˆ culturale, storica e sociale, con lÕobiettivo di creare 

un legame emotivo tra persone e territorio. 

In particolare, come afferma Hagen sul tema (2008)  

ÇLa narrazione nell'era digitale • sempre pi• importante poichŽ i luoghi competono per 

il turismo, per le spese relative allo sviluppo economico e per trasmettere cultura e 

conoscenza. In questo senso, la narrazione digitale dei luoghi • una modalitˆ di 

comunicazione innovativa sulle regioni attraverso aneddoti, esperienze e storie 

condivise con le parti interessate È 28

Secondo la letteratura, infatti,  

Çlo storytelling applicato a uno specifico territorio pu˜ essere utilizzato per condividere 

obiettivi specifici del luogo, diffondere e giustificare i valori del luogo, motivare i 

visitatori turistici e i residenti locali a visitare un luogo, mantenere la memoria, creare 

fiducia, sicurezza e senso di appartenenza, condividere la conoscenza tacita, 

condividere norme e valori, riformulare le storie del luogo e riprogettare le narrazioni 

dellÕimmagine del luogo, fornire categorie di valore e modelli interpretativi.È (Barone 

& Fontana, 2005; Denning, 2002, 2005; Denning, 2006; Fontana, 2013; Barile, 

2009)  29

 Citato in Bassano, C., Barile, S., Piciocchi, P., Spohrer, J. C., Iandolo, F., & Fisk, R. (2018). Storytelling about 28

places: Tourism marketing in the digital age. Cities, 87, 10-20, p. 11. Traduzione dallÕinglese. 

 Citato in Bassano, C., Barile, S., Piciocchi, P., Spohrer, J. C., Iandolo, F., & Fisk, R. (2018). Storytelling about 29

places: Tourism marketing in the digital age. Cities, 87, 10-20, p. 11. Traduzione dallÕinglese. 
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Entrando nel merito di come viene effettivamente costruito lo storytelling relativo a un 

determinato luogo, la fase iniziale di costruzione narrativa si articola in tre sotto-fasi. La 

prima • costituita dallÕanalisi autobiografica, ovvero lÕidentificazione degli elementi che 

rendono un territorio unico, tra cui azioni passate dei suoi membri, cultura e valori 

locali, ed infine eventi significativi associati spontaneamente al luogo. Ad esempio, 

rientrano tra questi eventi storici, decisioni collettive, tradizioni e rituali, ma anche 

leggende, miti o episodi memorabili. 

Si passa poi alla fase di definizione della trama, ovvero la scelta del genere narrativo pi• 

adatto al contesto, come il melodramma o la commedia. Tale scelta dovrˆ essere 

ponderata in base al pubblico target e agli obiettivi strategici. Infine, la terza fase • 

costituita dalla creazione della storia del luogo, la quale consiste nellÕelaborazione di un 

breve testo che trasmette lÕessenza identitaria del territorio, ma che sia anche in grado di 

rafforzare il legame emotivo tra le persone e il luogo e di posizionarlo strategicamente 

rispetto ai competitor. Questo deve essere coerente con lÕidentitˆ del luogo e deve essere 

adattabile a diversi canali di comunicazione (Bassano C. Et al, 2018: 11-12) . 30

Una volta delineata lÕidentitˆ di un territorio • perci˜ imprescindibile lÕidentificazione 

dei suoi protagonisti. Questi possono essere costituiti ad esempio da imprese locali, nel 

caso di aziende che incarnano i valori del territorio o di artigiani che tramandano le 

tradizioni del luogo, ma anche figure storiche e tradizioni, come rituali o feste che 

definiscono lÕidentitˆ collettiva. 

Se confrontato con altre narrazioni di marketing, risulta subito evidente come lo 

storytelling territoriale presenti delle caratteristiche distintive. 

La prima peculiaritˆ risiede nella dimensione collettiva della narrazione, in quanto un 

territorio non appartiene a un singolo narratore o a un brand, bens“ rappresenta un 

patrimonio condiviso da una moltitudine di individui, ognuno con la propria peculiare 

esperienza. Convivono nella narrazione residenti, aziende, visitatori ed istituzioni, 

ognuno con il proprio punto di vista. 

Una seconda caratteristica distintiva • la stratificazione temporale. Infatti, se un brand 

pu˜ decidere di costruire la propria narrazione ex novo, un territorio • il risultato dei 

 Traduzione dallÕinglese.30
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secoli che hanno preceduto il momento attuale e, di conseguenza, della storia che lo ha 

caratterizzato nel lungo periodo. 

Quando si attua uno storytelling territoriale • dunque bene fare attenzione a integrare in 

modo organico sia gli elementi che appartengono al passato, sia quelli che danno una 

prospettiva del futuro del territorio. 

Una terza caratteristica peculiare • poi la connotazione che assume il valore 

dellÕautenticitˆ. Se per un prodotto specifico o un brand lÕautenticitˆ pu˜ risiedere in 

gran parte nella finzione creativa, nel caso di un territorio lÕautenticitˆ non pu˜ che 

rimanere ancorata alla realtˆ e dunque ai fatti. 

Infine, a differenza dello storytelling spesso astratto che viene spesso costruito attorno 

ai brand, il racconto di un territorio risulta essere direttamente correlato a luoghi fisici e 

ad elementi di cui si pu˜ fare esperienza diretta, permettendo ai visitatori di entrate e 

toccare con mano nellÕoggetto del raconto. 

Figura 2.1: Tabella riassuntiva delle differenze principali tra storytelling 

territoriale e brand storytelling  

CARATTERISTICA STORYTELLI ! G 
TERRITORIALE BRA! D STORYTELLI ! G

Proprietˆ della narrazione
Patrimonio condiviso da 
residenti, istituzioni, visitatori 
e aziende locali

Di proprietˆ esclusiva del 
brand

Dimensione temporale
Stratificazione storica che 
integra passato, presente e 
prospettive future

Narrazione costruita ex novo, 
con timeline controllata dal 
brand

Autenticitˆ Ancorata alla realtˆ storica e 
culturale del luogo

Pu˜ includere elementi di 
finzione creativa

Esperienza fisica Direttamente legata a luoghi 
tangibili e vivibili

Spesso astratta e/o legata a 
prodotti e servizi virtuali

Ruolo dei protagonisti Personaggi reali (e.g. abitanti, 
artigiani, istituzioni)

Possono esserci personaggi 
creativi o archetipi di 
marketing

Finalitˆ principale Valorizzazione identitaria e 
preservazione culturale

Valorizzazione identitaria, 
promozione commerciale e 
differenziazione competitiva
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Un esempio emblematico di come gli elementi distintivi di un territorio possano essere 

valorizzati attraverso lo storytelling • rappresentato da unÕiniziativa di Planeta Winery. 

Questa azienda vitivinicola siciliana ha infatti saputo sviluppare un approccio 

innovativo allo storytelling territoriale, fondendo tradizione agricola e creativitˆ 

artistica.  

A partire dal 2004, Planeta ha avviato un'iniziativa che invita artisti di diverse 

discipline, come pittori, fotografi e scrittori, sia italiani che stranieri, a immergersi nei 

territori dove l'azienda coltiva le proprie vigne e ha stabilito le proprie cantine per 

coglierne lÕanima e raccontarla tramite la loro arte. 

Essi tuttavia non vengono accolti nei vigneti in un momento qualsiasi, bens“ durante il 

periodo della vendemmia, la quale rappresenta il momento culminante del ciclo 

produttivo vitivinicolo, quando il territorio esprime al massimo la sua vitalitˆ e il suo 

carattere. é un periodo di grande attivitˆ, di rituali consolidati, di collaborazione 

comunitaria, che offre una visione privilegiata dell'identitˆ del luogo. 

Un aspetto particolarmente significativo di questo progetto • la sua estensione 

geografica.  LÕazienda infatti si estende su cinque diversi territori dellÕisola: Menfi, 

Vittoria, Noto, Etna e Capo Milazzo, facendo seguire agli artisti Çun percorso non 

casuale, fortemente legato alla diversitˆ dei paesaggi, dei venti, del carattere degli 

uomini e dei loro vini. È  31

Questa scelta riflette dunque una comprensione profonda della ricchezza e della 

complessitˆ del territorio siciliano, che non pu˜ essere ridotto a un'immagine 

monolitica. Ogni area presenta caratteristiche geologiche, climatiche e culturali uniche, 

le quali vengono tradotte con maestria in espressioni vinicole distintive. 

In questo contesto, lo storytelling che nasce tra i vigneti va proprio a riflettere la 

diversitˆ presente allÕinterno dellÕisola, traducendone la complessitˆ in un mosaico di 

racconti che differiscono sia per forma che contenuto. 

Altra peculiaritˆ del progetto • inoltre la totale libertˆ concessa agli artisti Çdi 

raccontarle per immagini ed emozioni, catturando l'anima dei luoghi È, per poter 32

includere nella narrazione una pluralitˆ di sguardi e interpretazioni.  

 https://www.planeta.it/cultura/arte/ ultima consultazione 20.03.202531

 https://www.planeta.it/cultura/arte/ ultima consultazione 20.03.202532
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Dopo aver guidato gli artisti attraverso i diversi territori, Planeta offre loro ospitalitˆ in 

una delle cantine per dare inizio al lavoro creativo, permettendo loro di lavorare quando 

le impressioni sono ancora vive nelle loro menti. Le opere cos“ create vengono poi 

condivise con il pubblico attraverso una mostra organizzata in loco nel giugno dell'anno 

successivo, mentre alcune di queste entrano a far parte della collezione di famiglia, la 

quale permette loro di Çguardare alla loro terra con occhi sempre nuoviÈ. 

2.4 La circolaritˆ virtuosa tra esperienza e storytelling 

Nel contesto contemporaneo dello storytelling, esperienza e narrazione non 

rappresentano due elementi distinti, bens“ componenti interconnesse tramite una 

relazione dialettica. Si assiste infatti a un processo di creazione di valore in cui 

lÕesperienza alimenta la narrazione e, a sua volta, la narrazione arricchisce lÕesperienza 

in un ciclo virtuoso. 

Le esperienze memorabili, indipendentemente dalla loro natura, costituiscono la base di 

qualsiasi narrazione. Nel momento in cui unÕesperienza viene condivisa si attiva un vero 

e proprio processo di scoperta e interpretazione, in quanto le esperienze straordinarie 

creano un bisogno intrinseco di narrazione da parte dellÕindividuo che le ha vissute, 

trasformandole in un racconto che ne rivela il contesto, i protagonisti e i dettagli.  

Allo stesso modo, una buona narrazione ha il potere di elevare qualsiasi esperienza, 

conferendo significato e profonditˆ a momenti frammentari. Ad esempio, un antico 

borgo non • pi• semplicemente un insieme di edifici se la sua visita • accompagnata da 

narrazioni che ne rivelano la storia, i protagonisti e le leggende. Cos“ come un prodotto 

gastronomico non • pi• solo un cibo quando viene raccontato attraverso le storie dei 

produttori, le tecniche tradizionali di preparazione e il legame con il territorio. 

Un aspetto cruciale di questa circolaritˆ • la trasformazione del ruolo del consumatore, 

nonchŽ destinatario della narrazione. NellÕunione tra esperienza e narrazione, il 

consumatore diventa infatti co-creatore e amplificatore della stessa, non limitandosi a 

ricevere passivamente storie predefinite ma partecipando attivamente alla costruzione 

del racconto di marca. Ad esempio, un viaggiatore che condivide sui social la sua 
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esperienza, arricchendola con dettagli personali, diventa narratore attivo, contribuendo 

cos“ a rafforzare lÕidentitˆ del luogo. 

A partire da queste considerazioni, risulta dunque cruciale una maggiore attenzione alla 

qualitˆ delle esperienze offerte, poichŽ esse rappresentano base di ogni narrazione 

efficace. Investire ad esempio in accessibilitˆ, significativitˆ e memorabilitˆ delle 

esperienze diventa una prioritˆ strategica, poichŽ esperienze straordinarie generano 

naturalmente narrazioni potenti. 
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CAPITOLO TRE: Marketing esperienziale e valorizzazione territoriale 

3.1 La riscoperta di contesti territoriali isolati e il processo di 

patrimonializzazione 

In alcuni contesti territoriali isolati, come campagne, aree montuose o piccoli borghi, si 

sta verificando una crisi profonda determinata da una combinazione di diversi fattori. 

Tra questi spiccano lo spopolamento, la globalizzazione e i cambiamenti nei modelli 

produttivi e culturali, che hanno inciso profondamente sul tessuto sociale ed economico 

di tali aree (Garc’a-Delgado F. J. et al, 2020: 1) . 33

Questi territori, spesso caratterizzati da una bassa densitˆ di popolazione e da una 

posizione geografica isolata, stanno subendo un graduale abbandono che si traduce nella 

perdita progressiva delle tradizioni locali e nella trascuratezza del patrimonio culturale 

che li contraddistingue. 

Il fenomeno dello spopolamento, alimentato principalmente dalla migrazione verso le 

cittˆ in cerca di migliori opportunitˆ lavorative e condizioni di vita favorevoli, ha 

dunque contribuito a indebolire lÕidentitˆ culturale di questi luoghi, privandoli delle 

risorse umane necessarie per il loro mantenimento e sviluppo (Prats L., 2011: 254) . 34

Questa dinamica crea un circolo vizioso che minaccia la sopravvivenza stessa delle 

comunitˆ rurali e montane, rendendo urgente lÕattuazione di strategie innovative per il 

recupero e la valorizzazione del patrimonio locale, al fine di promuovere uno sviluppo 

sostenibile e rigenerare il tessuto sociale ed economico di queste aree. 

Nel contesto di riqualificazione di questi territori, il turismo rappresenta un percorso di 

sviluppo dal grande potenziale. Inoltre, come osserva Lloren• Prats, oggi il turismo 

culturale • diventato un elemento chiave per la sostenibilitˆ economica  dei progetti di 35

valorizzazione del patrimonio, i quali si basano quasi interamente su di esso. Allo stesso 

tempo, il patrimonio culturale stesso si rivela essere una risorsa cruciale per lo sviluppo 

 Traduzione dallÕinglese.33

 Traduzione dallo spagnolo.34

 Per Òsostenibilitˆ economicaÓ si intende la capacitˆ di un'attivitˆ, un progetto o un sistema di generare risorse 35

finanziarie sufficienti per mantenersi nel tempo, senza dipendere continuamente da finanziamenti esterni o 
sacrificare altri aspetti (come l'ambiente o il benessere sociale). https://asvis.it/sviluppo-sostenibile; https://
sustainability.umw.edu/areas-of-sustainability/economic-sustainability/  ultima consultazione 8.04.2025
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di nuove offerte turistiche, orientate alla scoperta dellÕautenticitˆ e dellÕidentitˆ dei 

luoghi (2011: 249) . 36

In territori di questo tipo, tuttavia, il turismo rurale rappresenta una forma di 

valorizzazione particolarmente concreta e promettente se confrontata con il turismo 

culturale tradizionale. In particolare, la sua forza risiede nella capacitˆ di adattarsi alle 

specificitˆ di ciascun territorio, valorizzandone le peculiaritˆ in maniera autentica. 

Infatti, come osserva Prats, Çil turista rurale cerca principalmente tranquillitˆ, paesaggi 

pittoreschi, confort e buona gastronomiaÈ, elementi che si integrano perfettamente con 

le caratteristiche di queste aree (2011: 256) . Egli • attratto dallÕautenticitˆ e dalla 37

semplicitˆ della vita locale, e manifesta il desiderio di vivere esperienze che lo 

avvicinino alla cultura e alle tradizioni del luogo, spesso attraverso attivitˆ a contatto 

con la natura e la scoperta delle eccellenze enogastronomiche locali. 

In questo scenario, il recupero e la valorizzazione del patrimonio, assieme al valore che 

questo porta a una determinata area, non assumono solo un ruolo conservativo, ma 

diventano anche strumenti attivi di rigenerazione territoriale per promuovere uno 

sviluppo locale sostenibile (Garc’a-Delgado F. J. et al., 2020: 3) . 38

Questo processo pu˜ concretizzarsi attraverso iniziative turistiche orientate alla 

progettazione di nuovi spazi, intesi non soltanto come luoghi fisici, ma anche come 

contesti culturali, relazionali ed esperienziali. Tali iniziative, in particolare, si fondano 

sulla collaborazione con una pluralitˆ di stakeholder , dalle istituzioni pubbliche agli 39

attori privati, dalle comunitˆ locali agli operatori turistici che partecipano alla 

costruzione di una visione territoriale condivisa (Garc’a-Delgado F. J. et al., 2020: 3) . 40

 Traduzione dallo spagnolo.36

 Traduzione dallo spagnolo.37

 Traduzione dallÕinglese.38

 Definiti dalla Treccani come Òtutti i soggetti, individui od organizzazioni, attivamente coinvolti in 39

unÕiniziativa economica (progetto, azienda), il cui interesse • negativamente o positivamente influenzato dal 
risultato dellÕesecuzione, o dallÕandamento, dellÕiniziativa e la cui azione o reazione a sua volta influenza le fasi 
o il completamento di un progetto o il destino di unÕorganizzazioneÓ. https://www.treccani.it/enciclopedia/
stakeholder/, ultima consultazione 7.04.2025

 Traduzione dallÕinglese.40
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AllÕinterno di questa cornice si inserisce il concetto di ÒpatrimonializzazioneÓ, definito 

come il processo attraverso cui vengono identificati e valorizzati gli elementi unici che 

sono radicati nella storia di un determinato territorio, riconoscibili come veri e propri 

Òmarcatori dellÕidentitˆ regionaleÓ (Bessi•re J., 2013: 275) . A tali elementi dunque 41

viene attribuita una simbolicitˆ, trasformandoli cos“ in veri e propri beni patrimoniali. 

Una volta identificati tali elementi e individuata una strategia consona per valorizzarli, 

pu˜ essere messo in atto un processo che consente non solo di restituire visibilitˆ e 

significato a elementi culturali e ambientali altrimenti destinati allÕoblio, ma anche di 

creare nuove opportunitˆ economiche e sociali, favorendo il coinvolgimento delle 

comunitˆ locali e la costruzione di un turismo che sia realmente rispettoso dellÕidentitˆ 

dei luoghi. 

3.2 La promozione di esperienze legate a un territorio e la valorizzazione 

identitaria: enogastronomia e artigianato 

Alla luce delle considerazioni precedenti, questo sottocapitolo si propone di 

approfondire le modalitˆ attraverso cui • possibile promuovere un territorio e il 

patrimonio culturale ad esso legato. LÕanalisi si basa in particolare sullo studio Rural 

Tourism and Territorial Development in Italy, condotto da Manuel Vaquero Pi–eiro, 

Paola de Salvo e Francesca Giommi sul territorio italiano. 

Tale studio mette in evidenza come la promozione di esperienze enogastronomiche 

rappresenti uno strumento particolarmente efficace per mantenere vivo il patrimonio 

culturale e rafforzare lÕidentitˆ di queste aree, favorendone anche uno sviluppo 

sostenibile nel lungo periodo. 

Il panorama rurale europeo ha subito una profonda trasformazione a partire dalla fine 

del XX secolo che ha modificato radicalmente la percezione e la funzione della 

campagna, evolutasi da Òpaesaggio di produzioneÓ a Òpaesaggio di consumoÓ. Questo 

mutamento • stato determinato da una molteplicitˆ di dinamiche sociali e culturali, tra 

cui lÕaumento della mobilitˆ, la maggiore integrazione tra contesti rurali e urbani, e la 

 Citato in Garc’a-Delgado, F. J., Mart’nez-Puche, A., & Lois-Gonz‡lez, R. C. (2020). Heritage, Tourism and 41

Local Development in Peripheral Rural Spaces: MŽrtola (Baixo Alentejo, Portugal). Repositorio Institucional Da 
Universidade de Santiago de Compostela (University of Santiago de Compostela), p. 3. Traduzione dallÕinglese.
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diffusione di stili di vita orientati al benessere (Vaquero Pi–eiro M., De Salvo P., 

Giommi F., 2019: 1) . 42

In questo scenario, l'Organizzazione Mondiale del Turismo (WTO) ha registrato come il 

turismo legato all'enogastronomia e alle aree rurali rappresenti un settore in rapida 

espansione.  

Il turismo enogastronomico si • affermato come un un potente mezzo di valorizzazione 

dei territori, capace di coniugare le esigenze del viaggiatore moderno con le risorse 

identitarie delle comunitˆ locali. Gli autori sottolineano infatti come una percentuale 

significativa di viaggiatori scelga la propria destinazione proprio in base all'offerta 

gastronomica e alla possibilitˆ di vivere esperienze gastronomiche autentiche attraverso 

la degustazione di prodotti tipici del luogo, soprattutto in piccole localitˆ rinomate per la 

qualitˆ della materia prima e per il forte legame con il territorio (Vaquero Pi–eiro M. et 

al, 2019: 2) . 43

In risposta a questa evoluzione, si • registrato un crescente numero di iniziative volte ad 

associare la produzione agricola a servizi di tipo turistico, ricreativo, educativo e 

sociale. Tali attivitˆ mirano infatti a soddisfare una domanda emergente di esperienze 

immersive, nelle quali il consumo alimentare si trasforma in occasione di arricchimento 

culturale e sociale (Vaquero Pi–eiro M. et al, 2019: 2) , configurandosi inoltre come un 44

potente strumento di comunicazione dellÕidentitˆ territoriale. 

Le amministrazioni pubbliche locali, riconoscendo il potenziale del turismo rurale ed 

enogastronomico, ad oggi spesso intervengono attivamente per promuovere tali tipi di 

iniziative, in quanto strumenti validi non solo per il rafforzamento dellÕidentitˆ e della 

coesione delle comunitˆ locali, ma anche per la creazione di sinergie con altre attivitˆ 

economiche territoriali, come lÕartigianato e il turismo, favorendo cos“ uno sviluppo 

endogeno (Vaquero Pi–eiro M. et al, 2019: 2) . 45

 Traduzione dallÕinglese.42

 Traduzione dallÕinglese.43

 Traduzione dallÕinglese.44

 Traduzione dallÕinglese.45
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Un ruolo centrale, nel contesto dello sviluppo sociale ed economico dei territori rurali, • 

rivestito in particolar modo dai cosiddetti Òprodotti tradizionaliÓ, che si configurano 

come vere e proprie espressioni della cultura e della storia di un territorio (Vaquero 

Pi–eiro M. et al, 2019: 3) . In questo contesto, il cibo diventa dunque uno strumento di 46

marketing territoriale e un veicolo narrativo delle identitˆ locali in grado di stimolare un 

turismo sempre pi• attento allÕautenticitˆ (Vaquero Pi–eiro M. et al, 2019: 4) .  47

Particolarmente rilevante in questo contesto • anche la nozione di foodscape, inteso 

come paesaggio sensoriale costituito da sapori, odori e immagini che orientano la scelta 

turistica e alimentano il desiderio di scoperta del territorio attraverso la gastronomia. Si 

tratta infatti di un insieme di esperienze che permettono al viaggiatore di immergersi 

nella cultura locale, generando un legame profondo con i luoghi visitati (Vaquero 

Pi–eiro M. et al, 2019: 5) . Le produzioni tipiche, in questo senso, non sono solo beni 48

alimentari, ma elementi culturali e storici, capaci di veicolare le tradizioni di una 

comunitˆ e contribuire alla conservazione dinamica del paesaggio rurale (Dallen T, 

Boyd S.W., 2007) . 49

Il turismo gastronomico, in quanto fenomeno emergente, • stato analizzato 

principalmente in relazione a quattro categorie particolarmente rilevanti per il suo 

sviluppo e la sua affermazione. In particolare, le strutture rappresentano gli spazi fisici 

che ospitano e rendono fruibili le esperienze legate allÕenogastronomia. Tra queste si • 

possibile trovare cantine, uliveti, masserie, caseifici, musei del gusto e itinerari 

enogastronomici, che non solo permettono o la conoscenza diretta del prodotto e dei 

processi di lavorazione, ma favoriscono anche unÕimmersione nel contesto territoriale e 

culturale di riferimento. 

 Traduzione dallÕinglese.46

 Traduzione dallÕinglese.47

 Traduzione dallÕinglese.48

 Citato in Vaquero Pi–eiro, M., de Salvo, P., & Giommi, F. (2020). Rural Tourism and Territorial Development 49

in Italy. IntechOpen, p. 5-6. Traduzione dallÕinglese.
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Le attivitˆ includono invece una vasta gamma di esperienze pratiche e sensoriali offerte 

ai visitatori, tra cui degustazioni, la raccolta diretta dei prodotti (ad esempio tramite la 

vendemmia o la raccolta delle olive) e corsi di cucina. 

La terza categoria • costituita dagli eventi, i quali rappresentano dei momenti di 

celebrazione collettiva, come sagre, fiere e festival legati al cibo. 

Infine, tra le organizzazioni si trovano sistemi di certificazione e consorzi di tutela, 

associazioni come Slow Food, Cittˆ dellÕOlio o Cittˆ del Vino, che contribuiscono alla 

promozione e tutela del legame tra prodotto e territorio (Vaquero Pi–eiro M. et al, 2019: 

3) . 50

LÕinteresse verso questa dimensione deriva anche da alcune indagini svolte sulle 

preferenze dei viaggiatori italiani. Secondo i dati raccolti, infatti, circa il 59% dei turisti 

nazionali attribuisce unÕelevata importanza alla presenza di unÕofferta enogastronomica 

e alla possibilitˆ di vivere esperienze tematiche legate al cibo, riconoscendone il valore 

nellÕarricchire il viaggio (Vaquero Pi–eiro M. et al, 2019: 4) . 51

Alla luce di questi dati risulta evidente come, in contesti marginali e periferici, lontani 

dai centri dello sviluppo economico, queste forme di turismo rappresentino 

unÕopportunitˆ concreta di sviluppo autocentrato (Vaquero Pi–eiro M. et al, 2019: 6) . 52

Questa prospettiva appare ancora pi• significativa nel caso dellÕItalia, dove la relazione 

tra prodotti agroalimentari e conservazione del paesaggio storico • particolarmente forte 

(Vaquero Pi–eiro M. et al, 2019: 4) .  53

Attraverso la valorizzazione di saperi locali e la trasformazione delle risorse 

agroalimentari in prodotti di qualitˆ, • dunque possibile costruire percorsi di crescita che 

siano al contempo sostenibili e rispettosi delle identitˆ territoriali (Vaquero Pi–eiro M. et 

al, 2019: 6) . 54

 Traduzione dallÕinglese.50

 Traduzione dallÕinglese.51

 Traduzione dallÕinglese.52

 Traduzione dallÕinglese.53
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In particolare, pur non essendo lÕunica strada percorribile, gli autori individuano nelle 

cosiddette Òstrade del gustoÓ uno degli strumenti pi• efficaci per mettere in atto questi 

processi. Tali itinerari tematici possono essere declinati in molteplici modi, generando 

percorsi turistici dedicati ad esempio al vino, allÕolio o alla pasta, attraversando gran 

parte della penisola italiana, coinvolgendo piccoli comuni e aree interne e offrendo 

ÇlÕopportunitˆ di unÕevoluzione orientata sia alla riqualificazione che allo sviluppo del 

territorio.È Questi itinerari offrono dunque unÕopportunitˆ di riqualificazione e di 

crescita per territori economicamente svantaggiati e realtˆ locali spesso poco 

conosciute, contribuendo alla rigenerazione del tessuto socioeconomico e alla 

valorizzazione delle attivitˆ tipiche e delle delle tradizioni locali (Vaquero Pi–eiro M. et 

al, 2019: 8) . 55

Infine, sebbene lo studio non approfondisca direttamente il ruolo dellÕartigianato nella 

promozione territoriale, • possibile tracciare un parallelo con le dinamiche descritte per 

lÕenogastronomia. Anche lÕartigianato, infatti, rappresenta una forma di espressione 

culturale profondamente radicata al territorio di origine. Come i prodotti agroalimentari, 

gli oggetti artigianali raccontano storie di tradizioni, abilitˆ manuali, saperi tramandati 

nel tempo e stili di vita tipici di alcune comunitˆ, costituendo una testimonianza viva del 

patrimonio della comunitˆ e contribuendo cos“ in maniera significativa ai processi di 

presidio e di rigenerazione territoriale (Paladini R., 2020: 60-61). 

Il legame profondo di questi mestieri con il luogo e la comunitˆ di appartenenza fa s“ 

che le competenze tradizionali assumano un valore identitario e simbolico, al punto da 

essere considerati beni culturali immateriali. Le botteghe artigiane, dunque, non 

costituiscono solo dei luoghi di produzione, ma anche di spazi di trasmissione del 

sapere che arricchiscono lÕofferta culturale e turistica di un territorio (Paladini R., 2020: 

61). 
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In tale prospettiva, • dunque possibile sviluppare iniziative di valorizzazione della 

produzione artigianale, come laboratori aperti ai visitatori, mercati tematici, itinerari del 

Òfare a manoÓ  o eventi dedicati alla scoperta delle tecniche tradizionali. 56

Queste attivitˆ, infatti, non solo contribuiscono alla conservazione delle competenze 

artigianali, bens“ offrono anche la possibilitˆ di vivere esperienze ricche, autentiche e 

coinvolgenti a chi vi partecipa. 

3.3 Il genius loci: l'importanza dell'autenticitˆ nell'esperienza territoriale  

Il concetto di genius loci, espressione latina che viene tradizionalmente tradotta come 

Òspirito del luogoÓ, rappresenta un elemento chiave nellÕambito del turismo rurale e 

territoriale, cos“ come nelle pratiche di preservazione e valorizzazione territoriale e 

culturale. 

In particolare, il genius loci viene definito dalla Dichiarazione di QuŽbec 

dellÕICECOS  (2008) come Çla sintesi delle componenti tangibili e intangibili 57

dellÕambiente urbano, responsabili dellÕunicitˆ di un luogoÈ (Stepanchuk A. et al, 2020: 

3) . Pertanto, in questa prospettiva, il genius loci non si limita a rappresentare 58

solamente gli elementi tangibili che caratterizzano un determinato luogo Ð come 

architettura, paesaggi o urbanistica Ð bens“ comprende anche valori simbolici, pratiche 

tradizionali, conoscenze locali, memorie collettive e forme di espressione peculiari. 

Infatti, nonostante a primo impatto il genius loci venga percepito dagli individui 

attraverso il contatto diretto con gli elementi fisici di un luogo, anche nel caso di 

unÕeventuale distruzione degli elementi materiali, il genius loci riesce a sopravvivere 

nella memoria individuale e collettiva (Vecco M., 2020: 225). 

 Il concetto di "itinerari del fare a mano" • spesso utilizzato per descrivere percorsi turistici che valorizzano 56

l'artigianato locale, offrendo ai visitatori l'opportunitˆ di scoprire le tradizioni manifatturiere attraverso visite a 
botteghe, laboratori e mercati artigianali. Ad esempio, il sito ufficiale del turismo italiano propone un tour in sei 
tappe attraverso l'artigianato tradizionale italiano, evidenziando l'importanza di queste esperienze nel connettere i 
viaggiatori con la creativitˆ e le tradizioni locali. (https://www.italia.it/it/italia/cosa-fare/6-tappe-artigianato-
italiano-tour-nord-sud ultima consultazione 9.04.2025) 
Inoltre, iniziative come "Atelier Aperti" a Venezia offrono itinerari per visitare gli atelier degli artigiani, 
permettendo incontri diretti con i creatori e la scoperta delle loro nuove creazioni, sottolineando l'importanza del 
"saper fare" artigianale. (https://www.veneziadavivere.com/atelier-aperti-2023/ ultima consultazione 9.04.2025)

 International Conference on Electrical Engineering and Computer Science.57
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Sottolineando ulteriormente la dimensione immateriale attribuita a questo termine, 

Marilena Vecco definisce il genius loci come Çla qualitˆ intangibile di un luogo 

tangibile, percepito sia fisicamente che spiritualmenteÈ, suggerendo come questo 

termine stratificato accorpi dentro di sŽ tutti gli elementi che risultano fondamentali per 

la piena comprensione di un luogo (2020: 225) . 59

Su questo tema si esprime anche Alexander Ivanov, il quale sottolinea come Çla 

conservazione del genius loci costituisca la Òpietra angolareÓ di ogni strategia volta alla 

tutela del patrimonio urbanisticoÈ, sottolineando come esso debba sempre rappresentare 

il punto di partenza per qualsiasi intervento volto alla riqualificazione e la 

valorizzazione di un territorio  (2008: 204-241) . 60

A partire dallÕesperienza analizzata, gli autori dellÕarticolo ÒGenius LociÓ as a resource 

for the development of historical areas of the city hanno individuato alcune componenti 

che concorrono a caratterizzare questo fenomeno. In particolare, viene identificato 

innanzitutto il contenuto culturale tangibile tipico di un luogo (compresa lÕarchitettura) 

e le caratteristiche naturali e paesaggistiche. A questi si aggiungono il tessuto storico-

eventuale, le componenti espressive dellÕoriginalitˆ locale (il cosiddetto codice 

culturale) e quelle legate allÕinnovazione (il codice progettuale) (Stepanchuk A., et al, 

2020: 3) . 61

Secondo autori come E.N. Kukina, perchŽ il branding territoriale  risulti efficace, esso 62

non pu˜ prescindere da una profonda compressione del genius loci, pertanto dovrebbe 

 Citato in Stepanchuk, Alena, et al. (2020) ÒGenius LociÓ as a Resource for the Development of Historical 59

Areas of the City, p. 3. IOP Conference Series: Materials Science and Engineering, vol. 890, no. 1. Traduzione 
dallÕinglese.

 Citato in Stepanchuk, Alena, et al. (2020) ÒGenius LociÓ as a Resource for the Development of Historical 60

Areas of the City, p. 3. IOP Conference Series: Materials Science and Engineering, vol. 890, no. 1. Traduzione 
dallÕinglese.
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 Come affermato nellÕarticolo di Cecilia Pasquinelli ÒPlace branding e innovazione: sfide e limitiÓ, nonostante 62

a livello internazionale non esista una definizione condivisa di place branding, si potrebbe comunque definire 
come quel processo Òfinalizzato a stabilire una reputazione (Anholt: 2005) e costruire una brand equity (Govers, 
& Go: 2009), e cio• un valore aggiunto in favore della gestione del territorio e del suo sviluppo. é inoltre basato 
sulla definizione di strategie che mettono in campo tecniche volte ad influenzare lÕimmagine (Gertner, Kotler: 
2004) di un territorio e valorizzarne lÕidentitˆ (Hall: 2002) culturale, sociale ed economicaÓ.
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riflettere fedelmente lÕidentitˆ di un luogo, valorizzandone le qualitˆ distintive e i valori 

che la comunitˆ gli riconosce (2011: 204-209) . 63

Pensando al contesto del turismo rurale ed esperienziale, risulta particolarmente 

evidente come settori quali lÕenogastronomia e lÕartigianato costituiscano veicoli 

privilegiati per la trasmissione del genius loci. Queste attivitˆ, profondamente radicate 

nei territori di origine e spesso legate a tradizioni secolari, rappresentano infatti non solo 

espressioni autentiche della cultura locale, ma anche strumenti particolarmente efficaci 

per permettere ai visitatori di entrare in contatto diretto con lÕidentitˆ di un luogo. 

Infatti, attraverso lÕesperienza sensoriale di sapori e profumi (come la degustazione di 

prodotti tipici o laboratori di cucina), tecniche manuali e saperi tramandati (come 

laboratori artigianali), il visitatore non si limita a osservare passivamente, ma partecipa 

attivamente a un processo di scoperta, comprensione e apprendimento del patrimonio 

locale, trasformando cos“ lÕesperienza turistica in unÕoccasione immersiva e 

significativa. 

Ci˜ risulta particolarmente significativo se inserito nellÕottica di un particolare ramo 

studi, come quelli svolti dal sociologo del turismo MacCannell (1976) , che hanno 64

dimostrato come le persone viaggino alla costante ricerca di esperienze autentiche, 

lontane dalla banalizzazione e dalla spettacolarizzazione turistica, e luoghi definiti 

ÒgenuiniÓ. Far percepire appieno ai visitatori lÕautenticitˆ del luogo, intesa come la 

coerenza tra lÕidentitˆ di un luogo e le esperienze offerte, diventa dunque fondamentale 

per far vivere esperienze pi• soddisfacenti (Dallen T., Boyd S.W., 2007: 5) .  65

In conclusione, il concetto di genius loci si conferma come una risorsa strategica e 

preziosa per lo sviluppo di un turismo esperienziale autentico e per la salvaguardia 

dellÕidentitˆ culturale dei territori. Pertanto, riconoscerlo e valorizzarlo significa non 

solo preservare gli elementi di unicitˆ di un luogo, ma anche offrire ai visitatori 

 Citato in Stepanchuk, Alena, et al. (2020) ÒGenius LociÓ as a Resource for the Development of Historical 63

Areas of the City. IOP Conference Series: Materials Science and Engineering, vol. 890, no. 1. Traduzione 
dallÕinglese.

 Citato in Dallen J. Timothy & Stephen W. Boyd (2006): Heritage Tourism in the 21st Century: Valued 64

Traditions and New Perspectives, Journal of Heritage Tourism, 1: 1, 1-16. Traduzione dallÕinglese.
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esperienze coinvolgenti e genuine, capaci di creare un legame profondo con i territori in 

cui si immergono. Inoltre, nel contesto contemporaneo, dove il rischio di omologazione 

• sempre pi• presente, riscoprire e valorizzare il carattere distintivo dei luoghi 

costituisce un modo per mantenere in vita storie, tradizioni e saperi che rischierebbero 

altrimenti di andare perduti. 
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CAPITOLO QUATTRO: Tre casi studio di markerting esperienziale per la 

valorizzazione del territorio e delle tradizioni. Ferdy Wild, LavŽc e i 

Palmenti etnei 

Come osservato nei capitoli precedenti, ad oggi il marketing esperienziale non 

rappresenta solamente uno strumento chiave per la promozione commerciale di prodotti 

e servizi, ma risulta aver conquistato uno spazio rilevante anche nella tutela dei territori 

pi• fragili, permettendo la valorizzazione e la conservazione di tradizioni locali e saperi 

tradizionali in via di abbandono. 

In questo capitolo verranno analizzati tre casi studio significativi nel panorama italiano 

che dimostrano lÕefficacia dellÕapplicazione del marketing esperienziale ad ambiti come 

la gastronomia, lÕartigianato e le tradizioni vitivinicole, trasformando pratiche 

tradizionali in esperienze contemporanee in grado di preservarne lÕautenticitˆ. In 

particolare, verranno analizzati i casi Ferdy Wild nell'Alta Val Brembana, LavŽc in 

Valmalenco e le Strade del Vino che esplorano i Palmenti Etnei. 

I contesti territoriali in cui si collocano i tre casi studio presi in considerazione 

presentano caratteristiche comuni a molti territori isolati, come aree rurali e montuose, i 

quali affrontano quotidianamente sfide come lo spopolamento, lÕinvecchiamento 

demografico, difficoltˆ economiche e un progressivo abbandono del patrimonio 

culturale locale e delle pratiche tradizionali.  

Ciascuno di questi progetti rappresenta una risposta concreta a tali problematiche, 

mostrando come sia possibile, attraverso il marketing esperienziale e strategie mirate, 

rivitalizzare le tradizioni a rischio di abbandono e riconfigurarle come risorse preziose 

per lo sviluppo sostenibile del territorio. 
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4.1 Ferdy Wild 

La prima realtˆ presa in analisi • lÕazienda Ferdy Wild. Situata a Lenna nellÕAlta Val 

Brembana, in provincia di Bergamo, essa rappresenta un caso emblematico di recupero 

delle tradizioni agricole, casearie e pastorali alpine. LÕazienda nasce negli anni Novanta 

da unÕiniziativa di Ferdinando Quarteroni, oggi affiancato dal figlio Nicol˜, avviando 

cos“ un progetto di riscoperta e valorizzazione delle tradizioni tipiche della valle, in un 

contesto di progressivo abbandono delle pratiche tradizionali, in particolare quelle 

relative allÕalpeggio. 

Nel corso degli ultimi decenni, la Val Brembana ha vissuto un lento spopolamento: tra il 

1951 e il 2021, infatti, la popolazione • diminuita del 15,4% , portando con sŽ 66

lÕabbandono progressivo di numerose attivitˆ tradizionali che per secoli hanno 

rappresentato la base economica e lÕidentitˆ culturale stessa di queste comunitˆ alpine, 

tra cui lÕallevamento di razze locali come la Bruna Alpina originale, la caseificazione 

artigianale secondo i metodi tradizionali e la gestione dei pascoli dÕalta quota. 

In questo contesto, Ferdy Wild ha sviluppato unÕofferta multifunzionale legata non solo 

allÕaccoglienza turistica ma anche allÕesperienza diretta del territorio, tra cui un 

agriturismo, un caseificio, un ristorante che unisce cucina tradizionale e innovazione, 

lÕallevamento di bovini di razze autoctone e cavalli e numerose attivitˆ, che verranno 

approfondite in seguito, a cui gli ospiti possono prendere parte. 

La filosofia che anima lÕazienda si fonda su un profondo rispetto per il territorio e per le 

tradizioni che da secoli ne scandiscono i ritmi.  

Nel cuore delle Orobie, gli alpeggiatori hanno tradizionalmente custodito un sapere 

unico al mondo: lÕarte casearia orobica, frutto di una conoscenza tramandata, ma che 

oggi rischia di essere dimenticata.  

é proprio da questa consapevolezza che prende forma il progetto di Ferdinando 

Quarteroni, orientato non solo al recupero delle pratiche legate allÕallevamento e alla 

produzione casearia, ma anche alla loro valorizzazione in chiave esperienziale. 

 Dati tratti dal Corriere della Sera https://bergamo.corriere.it/notizie/cronaca/22_agosto_19/val-brembana-66

spopolamento-senza-fine-perso-154percento-abitanti-8b74c580-1f88-11ed-b2f1-72942e0bd969.shtml?
refresh_ce, ultima consultazione 17.04.2025
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Negli anni Cinquanta, lÕalpeggio rappresentava il fulcro della vita economica e sociale 

della Val Brembana. La comunitˆ locale si organizzava intorno a una piccola societˆ di 

gestione delle mandrie, in cui ogni figura Ð tra cui il capomandria e il casaro Ð svolgeva 

un ruolo preciso nel processo, come la conduzione degli animali, la mungitura o la 

produzione del formaggio. 

Le vacche venivano condotte il alpeggio, munte a mano e il latte veniva trasformato in 

formaggio secondo tecniche antiche. In seguito, secondo il sistema di redistribuzione, si 

riceveva una quantitˆ proporzionata di formaggio in base al latte conferito, o lo si 

lasciava in deposito come forma di scambio, in una logica di sussistenza che testimonia 

una profonda connessione tra uomo, animale e ambiente. 

NellÕarco di soli cinquantÕanni, tuttavia, tali pratiche sono state quasi totalmente 

abbandonate, poichŽ considerate troppo faticose e poco redditizie.  

In questo contesto, Ferdinando ha intrapreso unÕopera di recupero dellÕalpeggio secondo 

i metodi tradizionali. La mungitura viene infatti ancora eseguita manualmente anche in 

alta quota, permettendo lÕaccesso a pascoli remoti dove le mungitrici meccaniche non 

potrebbero arrivare. Il risultato • un formaggio dÕalpeggio che cambia gusto in base ai 

pascoli in cui viene prodotto, grazie alla varietˆ delle erbe spontanee presenti in ciascun 

appezzamento.  

Un elemento chiave del progetto • stato il recupero della razza bovina autoctona Bruna 

Alpina originale, un patrimonio vivente legato alla produzione dei formaggi riconosciuti 

come parte delle Cheese Valleys , inserite nel patrimonio UNESCO. Si tratta infatti di 67

una razza che rischiava lÕestinzione e che • stata reintrodotta nel suo habitat originario 

dopo averne trovato una piccola mandria in Svizzera.  

Tre allevatori, tra cui Nicol˜ Quarteroni, hanno fondato unÕassociazione che mira alla 

creazione di un Libro genealogico della razza, alla sua salvaguardia e alla sua diffusione 

su tutto lÕarco alpino, con lÕagriturismo Ferdy Wild come sede operativa. Con circa 

quaranta allevatori aderenti allo stato attuale, sempre pi• persone si stanno impegnando 

a produrre prodotti di Bruna Alpina originale, il cui consumo aiuterˆ la sostenibilitˆ 

 Le Cheese Valleys coprono i territori delle province di Bergamo, Brescia, Lecco e Sondrio. Aspetti climatici, 67

orografici, storici e geopolitici hanno contribuito a fare delle Alpi Orobie, in particolare il loro settore 
occidentale, un comprensorio di radicate, differenziate e antiche tradizioni casearie. https://www.letresignorie.eu/
the-cheese-valleys/, ultima consultazione: 22.04.2025
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dellÕagricoltura in montagna, il recupero del territorio, il benessere animale e il recupero 

della tradizione. 

Questo intervento, dunque, non rappresenta solo un atto di salvaguardia zootecnica, ma 

anche una testimonianza concreta di preservazione dellÕidentitˆ culturale e territoriale. 

Passando ora alle proposte dellÕazienda per il pubblico, lÕesperienza offerta da Ferdy 

Wild si estende ben oltre lÕaccoglienza agrituristica. LÕospite viene infatti immerso in un 

racconto autentico a diretto contatto con lÕanima del territorio.  

LÕesperienza in alpeggio rappresenta il cuore dellÕofferta dellÕazienda. I partecipanti 

hanno infatti la possibilitˆ di trascorrere una giornata o una notte in alpeggio, nella 

suggestiva cornice della Val dÕInferno, partendo dallÕagriturismo e accompagnando i 

cavalli fino alle baite.  

Durante la permanenza, i partecipanti possono partecipare alla mungitura, apprendere 

dal casaro le tecniche di caseificazione, imparare a riconoscere le erbe spontanee e 

comprendere il ciclo della vita in montagna, attraverso unÕesperienza sensoriale e 

formativa che contribuisce a sviluppare una maggiore consapevolezza sulle origini del 

cibo e sulla sostenibilitˆ delle pratiche tradizionali .  68

Queste esperienze, sempre pi• ricercate, rispondono a un bisogno profondo e diffuso, 

ovvero quello di riconnettersi con un modo di vivere pi• naturale, essenziale e 

autentico. In unÕepoca in cui i ritmi cittadini e la frenesia della modernitˆ sembrano 

allontanare le persone dalle radici, dalla terra e dai gesti antichi, vivere lÕalpeggio anche 

solo per pochi giorni pu˜ accendere una scintilla. Infatti, • proprio questo contatto 

diretto con la natura, con il lavoro, con i sapori genuini e con una comunitˆ che ha 

scelto di restare, che spesso spinge gli ospiti Ð chef, professionisti, famiglie, giovani in 

cerca di un senso Ð a interrogarsi su cosa significhi davvero una vita piena e sostenibile. 

Il turismo esperienziale proposto da Ferdy Wild diventa cos“, per alcuni, un invito 

concreto a riscoprire valori dimenticati e intraprendere scelte di vita differenti . 69

 https://www.youtube.com/watch?v=j1H66Krvnl0&list=TLPQMTgwNDIwMjXo65kb3AoQSQ&index=1, 68

ultimo accesso: 18.04.2025

 Tratto da unÕintervista di ÒLÕEco di BergamoÓ a Ferdinando Quarteroni. https://www.ecodibergamo.it/stories/69

premium/valle-brembana/lintervista-al-ferdy-turismo-montagna-per-vincere-sfida-si-competa-o_1438820_11/, 
ultima consultazione: 22.04.2025
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Figura 4.1: Alpeggio in Val dÕInferno 

Un altro elemento distintivo del progetto • lÕattivitˆ didattica rivolta alle scuole, che 

permette a bambini e ragazzi di entrare in contatto con il mondo contadino in modo 

diretto e coinvolgente.  

Le esperienze vengono personalizzate in base allÕetˆ e agli obiettivi educativi, e 

spaziano dalla conoscenza degli animali allÕapprofondimento della produzione casearia, 

fino allÕintroduzione allÕequitazione. LÕobiettivo • infatti quello di trasmettere alle 

nuove generazioni il valore del lavoro agricolo, della biodiversitˆ e del rispetto per la 

natura .  70

 https://agriturismoferdy.com/it/attivita-didattiche, ultima consultazione 18.04.2025; https://70

agriturismoferdy.com/it/settimane-verdi, ultima consultazione 18.04.2025 
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La mungitura delle vacche in alpeggio. 
Fonte: https://agriturismoferdy.com/it/
esperienze/76/soggiorno-in-alpe-con-ferdy

Il processo di pressatura del formaggio nelle 
forme ad opera del casaro. 
Fonte: https://agriturismoferdy.com/it/
esperienze/76/soggiorno-in-alpe-con-ferdy

Trasporto dei formaggi fatti in alpeggio con i 
cavalli. 
Fonte: https://agriturismoferdy.com/it/
esperienze/alpeggio-con-ferdy, ultima 
consultazione: 16.05.2025

La Baita Predu, sede del casaro in alpeggio 
durante la lavorazione dei formaggi. 
Fonte: https://agriturismoferdy.com/it/
esperienze/alpeggio-con-ferdy, ultima 
consultazione: 16.05.2025



Figura 4.2: Attivitˆ didattiche con le scuole 

Anche la cucina dellÕagriturismo riflette la filosofia globale dellÕazienda e contribuisce 

al processo di condivisione dellÕidentitˆ locale, unendo unÕattenta ricerca gastronomica 

a un forte legame con i sapori della tradizione.  

Il men•, insignito della Stella Verde Michelin  per lÕimpegno nella sostenibilitˆ, varia 71

tra proposte gourmet durante la settimana e, nei weekend, un men• degustazione alla 

scoperta di piatti legati alla tradizione dei pranzi in famiglia.  

I piatti sono costruiti attorno a materie prime locali e stagionali, molte delle quali 

autoprodotte allÕinterno dellÕazienda, e incorporano pratiche come il foraging, ovvero la 

raccolta di erbe spontanee locali che vengono integrate nei piatti. Il risultato • una 

cucina Òfatta dalla montagna e per la montagnaÓ , che racconta il territorio attraverso i 72

suoi sapori autentici.  

Un esempio significativo di questa narrazione gastronomica • il cosiddetto Carrel del 

Formai, una degustazione di formaggi collocata simbolicamente a metˆ del men• 

degustazione e servita su un piatto che riproduce fedelmente la conformazione 

orografica delle Orobie. I diversi formaggi sono disposti in base alle varie altitudini dei 

 Come riportato dalla Guida Michelin, la Stella Verde • Çun riconoscimento che premia i ristoranti 71

all'avanguardia nel campo della sostenibilitˆ, quelli che si fanno carico delle conseguenze etiche e ambientali 
della loro attivitˆ e che lavorano con produttori e fornitori ÒsostenibiliÓ per evitare sprechi e ridurre, o meglio 
ancora azzerare, la plastica e altri materiali non riciclabili dalla loro filieraÈ. https://guide.michelin.com/it/it/
notizia/sustainable-gastronomy/la-stella-verde-michelin, ultima consultazione: 18.04.2025

 https://agriturismoferdy.com/it/ristorante-lenna-bergamo, ultima consultazione 18.04.202572
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Attivitˆ con i bambini a contatto con gli 
animali, come la mungitura delle vacche. 
Fonte: https://agriturismoferdy.com/it/attivita-
didattiche

Insegnamento rivolto ai bambini riguardo alle 
fasi della produzione casearia. 
Fonte: https://agriturismoferdy.com/it/attivita-
didattiche



monti, corrispondenti ai luoghi in cui vengono effettivamente prodotti, creando cos“ un 

percorso sensoriale dellÕalpeggio e valorizzando appieno il legame tra prodotto e 

territorio. 

Figura 4.3: la cucina come espressione del territorio 

Infine, la stessa passione messa nella trasmissione dellÕidentitˆ del proprio territorio 

viene attentamente ricercata e riconosciuta anche in produttori di vino Ð locali e non Ð 

che condividono la medesima visione.  

Emblematica in questo senso • lÕiniziativa estiva ÒI Luned“ del VigneronÓ, dedicata ai 

maestri del settore che operano nel rispetto dei luoghi di produzione, con un approccio 

che privilegia la qualitˆ sulla quantitˆ e lÕespressione autentica del territorio.  

Ogni luned“, da metˆ giugno a inizio settembre, lÕagriturismo ospita infatti degustazioni 

allÕaperto con la presenza di vignaioli provenienti da diversi territori, creando momenti 

di scambio e narrazione in cui i partecipanti possono conoscere le storie e le tecniche 

che si celano dietro ogni calice di vino .  73

 https://agriturismoferdy.com/it, ultima consultazione 18.04.2025  73
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Il Òcarrel del formaiÓ, inserito simbolicamente a 
metˆ men•. 
Fonte: https://agriturismoferdy.com/it/
ristorante-lenna-bergamo

Filetto di vacca ÒEtikÓ, derivato da una vacca 
esclusivamente Òa fine carrieraÓ che ha pascolato 
almeno sei mesi lÕanno, nutrendosi solo di erba e 
fieno.  
Fonte: https://agriturismoferdy.com/it/ristorante-
lenna-bergamo



Questa iniziativa contribuisce quindi a creare una rete di produttori accomunati da valori 

simili, favorendo inoltre lo scambio di conoscenze con il pubblico e rafforzando un 

modello produttivo alternativo che pone al centro la sostenibilitˆ e l'autenticitˆ. 

Figura 4.4: I luned“ del Vigneron 

LÕattivitˆ di Ferdy Wild ha dunque generato un impatto significativo sulla conservazione 

delle tradizioni locali, il quale si manifesta attraverso diversi aspetti. Innanzitutto, vi • il 

recupero della fauna bovina locale e delle pratiche di alpeggio ormai abbandonate dalla 

comunitˆ della valle, contribuendo a preservare, anche grazie la condivisione di 

esperienze con il pubblico, un patrimonio di conoscenze pratiche che costituisce parte 

integrante dellÕidentitˆ culturale del luogo. 

Strettamente legati a questo aspetto vi sono la commercializzazione e lÕesperienza 

gastronomica legata ai prodotti tipici del territorio, in primo luogo quelli caseari, che 

contribuiscono alla sopravvivenza dellÕattivitˆ in alpe. 
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Nicola Gatta, uno dei produttori ospiti del 
ÒLuned“ del VigneronÓ. 
Fonte: https://agriturismoferdy.com/it/blog/
322/lunedi-del-vigneron-2024-ci-siamo 

Degustazione di gruppo svolta durante un 
evento de ÒIl luned“ del VigneronÓ, con il 
produttore Fausto Andi come ospite. 
Fonte: https://agriturismoferdy.com/it/blog/
322/lunedi-del-vigneron-2024-ci-siamo 



Infine, anche la sensibilizzazione • una componente chiave di questo processo. Infatti, i 

numerosi visitatori che ogni anno partecipano alle esperienze proposte da Ferdy Wild 

acquisiscono una consapevolezza delle pratiche tradizionali e del loro valore culturale 

che contribuisce a creare una domanda informata. 

61



4.2 LavŽc 

Tra le montagne della Valtellina, in una piccola comunitˆ situata nel cuore della 

Valmalenco, nasce nel 2019 il progetto LavŽc, unÕiniziativa che unisce artigianato, 

tradizione e una nuova visione contemporanea.  

LÕazienda nasce dalla volontˆ di Nicola Bagioli, il quale ha deciso di riportare in vita un 

mestiere ormai presente da cinque generazioni nella sua famiglia, ma che rischiava di 

scomparire per sempre nonostante il suo forte legame con le tradizioni della valle. Si 

tratta in particolare del mestiere del ÒlaveggiaioÓ, ovvero lÕartigiano che lavora la pietra 

ollare.  

Tale pietra, nota localmente come Òoro malencoÓ, • stata a lungo considerata il pilastro 

dellÕeconomia e della cultura materiale della valle. Facile da estrarre e da lavorare, 

grazie alla sua straordinaria capacitˆ di trattenere e diffondere il calore in maniera 

uniforme, • infatti diventata il materiale privilegiato per la creazione di pentole e piastre 

completamente naturali, essenziali nelle cucine contadine di un tempo . 74

Con la presenza di numerosi siti di estrazione in tutta la valle, antichi torni ad acqua 

situati in corrispondenza dei fiumi e innumerevoli artigiani della pietra ollare che 

tramandavano le proprie conoscenze di generazione in generazione, risulta semplice 

intuire il peso che questa pratica ha avuto per la comunitˆ locale in passato. Con il 

passare del tempo, tuttavia, il mestiere del laveggiaio ha rischiato di scomparire, con la 

chiusura progressiva delle cave, la scomparsa dei torni tradizionali ormai travolti e 

cancellati dai fiumi stessi, e la sostituzione delle pentole tradizionali con quelle 

realizzate industrialmente . 75

A partire dallo stato di generale abbandono in cui versava questa antica tradizione, • 

stato proprio Nicola, attraverso il progetto LavŽc, a invertire questa tendenza e a 

riprendere il lavoro che per cinque generazioni era stato tramandato allÕinterno della sua 

 Rai 3. (2023, novembre 6). LavŽc di Valmalenco - Geo. RaiPlay. https://www.raiplay.it/video/2023/11/Lavec-74

di-Valmalenco---Geo---06112023-8fbd33b0-2c05-4277-becc-d1ee98acee8a.html, ultima consultazione: 
28.04.2025

 Rai 3. (2023, novembre 6). LavŽc di Valmalenco - Geo. RaiPlay. https://www.raiplay.it/video/2023/11/Lavec-75

di-Valmalenco---Geo---06112023-8fbd33b0-2c05-4277-becc-d1ee98acee8a.html, ultima consultazione: 
28.04.2025
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famiglia fino a suo padre, il quale aveva poi lasciato lÕattivitˆ giˆ da diversi anni. Egli 

ha dunque deciso di riprendere in mano il laboratorio di famiglia e di riscoprire la 

lavorazione al tornio della pietra ollare, con lÕobiettivo di preservare e rilanciare un 

patrimonio artigianale altrimenti destinato allÕoblio. 

La produzione dei lavŽc avviene interamente a mano, seguendo le tecniche tradizionali 

tramandate da secoli: dalla selezione del blocco di pietra, al montaggio sul tornio, fino 

alla scultura e rifinitura, e infine alla rilegatura con il rame. 

Le pentole realizzate con questo materiale naturale permettono una cottura sana e 

delicata, che esalta i sapori del cibo preservandone le proprietˆ nutritive, senza ricorrere 

allÕutilizzo di sostanze chimiche o trattamenti artificiali. 

Questo ritorno allÕessenzialitˆ risponde oggi a una rinnovata sensibilitˆ delle persone, 

sempre pi• attente non solo alla qualitˆ degli oggetti utilizzati, ma anche alla 

sostenibilitˆ e, in molti casi, al valore delle tradizioni. 

Questa attenta ricerca di prodotti semplici e naturali si evince anche dallÕacceso 

interesse e dalla scelta consapevole di alcuni chef stellati italiani come Alessandro 

Negrini, anchÕegli originario della Valmalenco e oggi due stelle Michelin al ÒLuogo di 

Aimo e NadiaÓ, cos“ come Michelangelo Mammoliti  e i fratelli Giuseppe e Francesco 76

DÕErrico , la cui collaborazione con lÕazienda ha permesso di rafforzare la connessione 77

tra eccellenza artigianale ed alta cucina .  78

I lavŽc e le piastre prodotte da Nicola trovano cos“ una nuova vita nelle cucine pi• 

rinomate, avendo modo di testare la versatilitˆ e lÕeccellenza di tali manufatti, ma anche 

di riaffermare lÕimportanza della tradizione come fonte di innovazione. 

Oltre allÕalta cucina, i lavŽc hanno inoltre trovato il modo di rientrare nelle case della 

gente comune. Ad oggi, infatti, non solo gli abitanti della valle hanno ripreso a cucinare 

nelle pentole tradizionali ispirati dal lavoro di Nicola, bens“ questa usanza sta pian piano 

 Chef presso ÒLa Rei Natura del Boscareto ResortÓ76

 Chef presso ÒLa MadernassaÓ77

 https://www.lavec.it/blog/chef-stellati/, ultima consultazione: 28.04.202578
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superando i confini dalla Valtellina fino a raggiungere un pubblico nuovo, sempre pi• 

ampio, desideroso di portare lÕautenticitˆ della tradizione anche nella vita quotidiana. 

Di fondamentale importanza in questo processo • non solo unÕefficace storytelling del 

brand e delle tradizioni legate ai lavŽc, ma anche la possibilitˆ che viene data ai 

visitatori della valle e ai pi• curiosi di vivere unÕesperienza diretta dei processi di 

tornitura dentro al laboratorio dellÕazienda situato a Lanzada .  79

Durante queste visite, che si svolgono nei mesi estivi e in piccoli gruppi per garantire 

unÕesperienza pi• partecipativa, i visitatori possono osservare da vicino il processo 

artigianale per poi spostarsi nella bottega, dove Nicola e la moglie Arianna mostrano 

loro la fase finale di rilegatura con il rame, completando cos“ la creazione dellÕoggetto. 

Particolarmente preziosa durante questi incontri • la narrazione dellÕartigiano che 

accompagna il lavoro svolto, la quale permette ai partecipanti non solo di comprendere 

la complessitˆ tecnica del lavoro, ma anche di immergersi nella storia del luogo e nei 

valori che questa attivitˆ incarna. 

Questo approccio esperienziale risulta dunque fondamentale non solo ad avvicinare il 

pubblico a questo mestiere antico, ma contribuisce anche a rafforzare il legame emotivo 

con il prodotto e con il territorio da cui esso proviene. Toccare la pietra, vedere il tornio 

in funzione, ascoltare le storie di famiglia e percepire la passione che anima questo duro 

lavoro, permette infatti di trasformare il semplice acquisto di un oggetto artigianale in 

unÕesperienza memorabile, arricchita di significato. 

 https://www.lavec.it/noi/esperienza-in-laboratorio/, ultima consultazione: 28.04.202579
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Figura 4.5: Dal blocco di pietra al lavŽc: esperienze guidate nel laboratorio 

In conclusione, il caso di LavŽc mostra dunque come il marketing esperienziale possa 

essere uno strumento potente non solo per promuovere un prodotto, ma anche per 

preservare e trasmettere un patrimonio culturale e materiale tanto prezioso quanto 

fragile. Attraverso lÕesperienza diretta, lÕartigianato torna cos“ ad essere un valore vivo, 

capace di parlare al cuore delle persone e di risvegliare un senso di appartenenza e di 

rispetto nei confronti del lavoro manuale e le radici di un territorio. 
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Esperienza offerta ai visitatori 
in laboratorio, in cui • possibile 
assistere allÕintero processo di 
tornitura dei lavŽc. 
Fonte: https://www.lavec.it/noi/
esperienza-in-laboratorio/.

Nicola, il titolare di LavŽc, durante la fase di 
lavorazione della pietra. 
Fonte: https://www.lavec.it/noi/esperienza-in-
laboratorio/



4.3 Palmenti etnei Ð I casi I Vigneri di Salvo Foti e Palmento Costanzo 

Sulle pendici dellÕEtna, tra suggestivi vigneti terrazzati e colate laviche, si trovano 

alcune delle testimonianze pi• significative del patrimonio vitivinicolo siciliano: i 

palmenti etnei. 

Queste strutture antiche, scolpite direttamente nella roccia, oggi appaiono perlopi• come 

silenziosi monumenti immersi nel paesaggio rurale, ma per millenni hanno 

rappresentato il cuore pulsante della produzione vitivinicola locale. 

Con tracce risalenti fino a cinquemila anni fa durante lÕEtˆ del Rame, come dimostrano 

i ritrovamenti archeologici, queste strutture venivano infatti utilizzate per la pigiatura 

delle uve e la fermentazione dei mosti, sfruttando una tecnica di vinificazione per 

gravitˆ resa possibile dalla particolare conformazione su pi• livelli dellÕimpianto . 80

La loro presenza si registra in diverse province siciliane, tra cui Agrigento, Ragusa, 

Palermo e Messina, tuttavia vi • una particolare concentrazione soprattutto nella Valle 

dellÕAlcantara e nellÕarea etnea, dove se ne contano oltre quaranta. 

La struttura tipica di un palmento si sviluppa in funzione della pendenza naturale del 

terreno e si compone di almeno due vasche comunicanti, le quali venivano ricavate nella 

roccia e situate su livelli differenti per agevolare il deflusso del mosto. 

Nella vasca superiore, chiamata ÒpistaÓ, avveniva la pigiatura dellÕuva, tradizionalmente 

eseguita a piedi nudi dagli operai, detti ÒpistauriÓ. 

Il mosto, grazie a un foro nel tramezzo o tramite canali in pietra lavica, defluiva poi 

nella vasca inferiore, detta ÒtinaÓ, dove avveniva la fermentazione. 

In seguito, il mosto veniva infine trasferito tramite ulteriori canali in pietra verso vasche 

di raccolta o direttamente in botti in legno di castagno, collocate ad un livello ancora 

inferiore . 81

LÕutilizzo dei palmenti come veniva tradizionalmente inteso si • protratto fino al 

ventesimo secolo, quando la modernizzazione delle tecniche enologiche e lÕintroduzione 

 https://www.tempieterre.it/28573/news/quando-il-vino-si-fa-storia-gli-antichi-palmenti-rupestri-siciliani, 80

ultima consultazione: 14.05.2025

 https://www.palmentocostanzo.com/it/palmento, ultima consultazione: 14.05.202581
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di normative igienico-sanitarie pi• stringenti, come la Legge Regionale 33/1997 , ne 82

hanno determinato lÕabbandono a favore delle cantine moderne e dei processi 

industriali. 

Tuttavia, negli ultimi decenni, si • assistito a un rinnovato interesse verso il recupero di 

tali tradizioni e la valorizzazione di queste architetture rurali, riconosciute come beni di 

valore storico, culturale ed enologico.  

Alcune aziende vitivinicole etnee, infatti, consapevoli del valore identitario dei 

palmenti, hanno investito in progetti di restauro e adattamento alle normative vigenti, 

riportando nuovamente la produzione vitivinicola in questi siti e costruendo attorno ad 

essi unÕofferta esperienziale capace di attirare flussi turistici in grado di promuovere 

lÕidentitˆ locale. 

Attorno a questi luoghi, infatti, sempre pi• spesso vengono organizzati eventi, 

degustazioni e attivitˆ di wine trekking, offrendo esperienze immersive che permettono 

ai visitatori di collegare il consumo di vino alla storia e alla cultura del territorio , 83

nonchŽ rendendo i palmenti dei veri e propri poli di attrazione culturale ed 

enogastronomica. 

Tra le realtˆ pi• significative che hanno investito nel recupero e nella valorizzazione dei 

palmenti vi • I Vigneri di Salvo Foti, azienda vitivinicola fondata dallÕenologo etneo 

Salvo Foti, citato dal New York Times come Òla pi• importante figura di riferimento del 

mondo vitivinicolo sicilianoÓ . Egli • stato infatti una figura chiave nella riscoperta e 84

nella valorizzazione dei vini etnei a livello internazionale, grazie al suo impegno nel 

promuovere grandi vitigni autoctoni come il Nerello Mascalese e il Carricante. 

Il progetto si ispira alla storica Maestranza dei Vigneri, corporazione fondata a Catania 

nel 1435, e oggi rappresenta un modello virtuoso di viticoltura sostenibile e 

 https://www.gazzettaufficiale.it/atto/regioni/caricaDettaglioAtto/originario?82

atto.dataPubblicazioneGazzetta=1997-12-20&atto.codiceRedazionale=097R0817 ultima consultazione 
14.05.2025

 https://www.tempieterre.it/28573/news/quando-il-vino-si-fa-storia-gli-antichi-palmenti-rupestri-siciliani, 83

ultima consultazione: 14.04.2025

 https://www.propostavini.com/blog/i-vigneri-di-salvo-foti-i-vini-umani-dell-etna/, ultima consultazione: 84

15.05.2025
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tradizionale, riunendo un gruppo cospicuo di viticoltori siculi con una filosofia comune 

e che hanno come obiettivo la tutela delle pratiche storiche di coltivazione dei vigneti e 

di vinificazione .  85

Il cuore produttivo dellÕazienda • costituito dal Palmento Caselle, costruito nel 1840 a 

Milo, sul versante orientale dellÕEtna. In questo luogo, ancora oggi si mantengono vive 

le tecniche ancestrali tipiche del territorio: le uve vengono ancora pigiate con i piedi, la 

fermentazione avviene in vasche di pietra lavica, e i mosti vengono travasati sfruttando 

la sola forza di gravitˆ, senza ricorrere a fonti di energia esterne. 

Le vigne dellÕazienda continuano ad essere coltivate ad alberello, spesso a piede franco, 

e comprendono viti ultracentenarie. Inoltre, la lavorazione del terreno avviene 

esclusivamente in modo manuale o con il mulo, mentre in cantina viene limitato al 

minimo lÕutilizzo di prodotti enologici e di lavorazioni invasive. Infine, le operazioni di 

imbottigliamento e i travasi si basano unicamente sulle fasi lunari . 86

Figura 4.6: Palmento Caselle 

 https://www.propostavini.com/blog/i-vigneri-di-salvo-foti-i-vini-umani-dell-etna/, ultima consultazione: 85

15.05.2025

 https://www.ivigneri.it/, ultima consultazione: 15.05.202586
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La pigiatura delle uve durante la 
vendemmia, ad opera dei cosiddetti 
ÒpistauriÓ. 
Fonte: https://www.ivigneri.it/palmento-
caselle-milo/. 

Il paesaggio etneo, durante unÕeruzione, su cui si 
collocano i vigneti dellÕazienda. 
Fonte: https://www.ivigneri.it/. 



Un altro progetto notevole • quello realizzato da Palmento Costanzo, situato a 

Passopisciaro, sul versante settentrionale dellÕEtna. 

AllÕinterno di un vigneto secolare a piede franco, sopravvissuto alla fillossera che agli 

inizi del Novecento devast˜ la quasi totalitˆ dei vigneti europei, la famiglia Costanzo ha 

intrapreso nel 2010 un complesso intervento di restauro conservativo su un palmento 

ottocentesco. LÕintera struttura • stata mantenuta su pi• livelli, sfruttando la morfologia 

naturale del terreno in modo da garantire la vinificazione per gravitˆ e minimizzare le 

manipolazioni per preservare lÕintegritˆ delle uve. 

LÕintero intervento • stato improntato al Òrispetto filologicoÓ, sia nella scelta varietale, 

limitata esclusivamente a vitigni autoctoni come il Nerello Mascalese e il Nerello 

Cappuccio per i rossi, ma anche il Caricante e il Catarratto per i bianchi , sia nella 87

modalitˆ di coltivazione condotta interamente a mano su ripidi terrazzamenti in pietra 

lavica, detti ÒcusteriÓ. Proprio a causa della complessitˆ di tali operazioni, svolte senza 

lÕausilio delle tecnologie moderne tipicamente impiegate nella lavorazione del terreno e 

delle viti, questa forma di viticoltura viene definita ÒeroicaÓ . 88

 https://www.palmentocostanzo.com/it/storia, ultima consultazione: 16.05.202587

 https://www.palmentocostanzo.com/it/etna, ultima consultazione: 18.05.202588
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La pigiatura delle uve durante la vendemmia, ad 
opera dei cosiddetti ÒpistauriÓ. 
Fonte: https://www.ivigneri.it/.

Dalla ÒtinaÓ il mosto in fermentazione era 
fatto defluire nel ÒricevituriÓ, altra vasca in 
pietra lavica ubicata sotto la ÒtinaÓ. 
Fonte: https://www.ivigneri.it/palmento-
caselle-milo/. 



Figura 4.7: Palmento Costanzo 

In questo scenario, la Regione Sicilia ha assunto un ruolo chiave nel promuovere il 

patrimonio vitivinicolo e culturale dellÕisola. Infatti, nel 2002 con la Legge Regionale 

5/2002 ha avuto inizio un processo di promozione e regolamentazione delle Strade del 

vino. 

In particolare, queste vengono definite come:  

Çitinerari turistici lungo i quali insistono vigneti, cantine di aziende agricole, 

enoteche, musei della vite e del vino, centri di informazione e accoglienza, 

aziende specializzate in produzioni tipiche e di qualitˆ, strutture turistico 

ricettive, valori  naturali, culturali e ambientali. Nell'ambito delle strade e delle  

rotte del vino la continuitˆ territoriale fra tratti della fascia costiera e fra la 

costa e le isole minori • assicurata anche mediante l'apposizione del simbolo  

identificativo della Strada e l'istituzione di centri di informazione e di 

accoglienza sui mezzi di trasporto marittimi pubblici e privati e nei portiÈ. 89

Questa legge si inserisce in un pi• ampio impianto normativo, inquadrato giˆ qualche 

anno prima con la legge del 27 luglio 1999, n. 268 che aveva introdotto un primo 

 https://www.gazzettaufficiale.it/eli/id/2002/11/16/002R0657/s3 ultima consultazione: 17.05.202589
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tentativo di normazione delle Strade del Vino a livello nazionale. In particolare, lÕart. 1, 

le definisce come:  

Ç[É] percorsi segnati e pubblicizzati con appositi cartelli, lungo i quali 

insistono valori naturali, culturali e ambientali, vigneti e cantine di aziende 

agricole singole o associate aperte al pubblico; esse costituiscono strumento 

attraverso i il quale i territori e le relative produzioni possono essere divulgati, 

commercializzati e fruiti in forma di offerta turistica.È 90

Le Strade del vino rappresentano pertanto una serie di itinerari enoturistici che hanno 

lÕobiettivo comune di promuovere un turismo esperienziale legato alla scoperta dei vini, 

del territorio e delle tradizioni locali. 

Attualmente, in Sicilia sono attive tredici Strade del vino ufficialmente riconosciute, le 

quali si sviluppano in aree distinte dellÕisola e si differenziano grazie a specifiche 

produzioni vitivinicole e peculiaritˆ territoriali. Tra le pi• rilevanti troviamo ad esempio 

la Strada del Vino di Marsala Ð Terre dÕOccidente, la Strada del Vino e dei Sapori 

dellÕEtna, la Strada del Vino Terre Sicane, la Strada del Vino e dei Sapori Val di Mazara, 

la Strada del Vino e dei Sapori del Valdinoto, la Strada del Vino e dei Sapori della Valle 

dei Templi e la Strada del Vino Cerasuolo di Vittoria dal Barocco al Liberty . 91

Lungo queste strade, le attivitˆ proposte spaziano tra degustazioni, visite guidate nelle 

cantine, eventi culturali e percorsi naturalistici, contribuendo ampiamente allo sviluppo 

delle aree rurali. Le Strade del vino inoltre collaborano con i Consorzi di tutela e altri 

enti locali, tra cui le Organizzazioni di Ristoratori e Albergatori, e le Enoteche, con 

lÕobiettivo di promuovere non solo la cultura del vino e i prodotti vitivinicoli locali, ma 

anche la gastronomia sicula . 92

 https://www.gazzettaufficiale.it/atto/serie_generale/caricaDettaglioAtto/originario?90

atto.dataPubblicazioneGazzetta=1999-08-09&atto.codiceRedazionale=099G0344&elenco30giorni=false, ultima 
consultazione: 18.05.2025

 https://www.winerytastingsicily.com/it/strade-del-vino-siciliane-vitigni-territorio-sicilia/, ultima consultazione 91

18.05.2025

 https://www.winerytastingsicily.com/it/strade-del-vino-siciliane-vitigni-territorio-sicilia/, ultima consultazione 92
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Per supportare e promuovere ulteriormente con un fronte unitario queste realtˆ 

enoturistiche, nel 2024 • stata istituita la Federazione delle Strade del Vino, dellÕOlio e 

dei Sapori di Sicilia. Tale federazione riunisce le sette principali Strade del vino 

siciliane, rappresentando un totale di duecentocinquanta soggetti diversi tra cantine, 

strutture ricettive e produttori agroalimentari, in modo tale da creare unione e sinergia 

tra le eccellenze del settore . 93

UnÕaltra attivitˆ complementare alle Strade del vino, o che in certi casi pu˜ batterne i 

sentieri, • costituita invece dai wine trekking, una forma ibrida di turismo 

enogastronomico e naturalistico che unisce la scoperta del paesaggio con esperienze 

sensoriali legate al vino, come le degustazioni, in modo tale da favorire una profonda 

connessione con il territorio. 

In particolare, i wine trekking si articolano in percorsi a piedi tra i vigneti, spesso con 

lÕausilio di guide esperte o degli stessi produttori, che conducono i visitatori alla 

scoperta delle vigne, combinando inoltre momenti di degustazione e approfondimenti 

culturali. Le iniziative promosse dalle aziende etnee e da associazioni come Movimento 

Turismo del Vino  offrono infatti unÕoccasione perfetta per unire storia, escursionismo 94

e degustazioni in unÕunica esperienza.  

Con il passare del tempo, e in parallelo ai mutamenti nel settore turistico, questi percorsi 

si stanno affermando sempre di pi• uno strumento fondamentale per promuovere e 

valorizzare le produzioni locali, le tradizioni vitivinicole legate a un determinato 

territorio e, allo stesso tempo, lÕidentitˆ stessa dei luoghi in cui si sviluppano. 

Proprio per via del contesto peculiare in cui sono inseriti, i wine trekking rappresentano 

una delle modalitˆ pi• efficaci e suggestive per valorizzare i palmenti etnei, integrando 

la scoperta del patrimonio storico e paesaggistico con unÕesperienza enogastronomica 

complementare. In particolare, il territorio dellÕEtna risulta essere lo scenario ideale a 

questo tipo di attivitˆ grazie alla presenza di antichi palmenti, vigneti terrazzati e 

paesaggi vulcanici unici. 

 https://www.winerytastingsicily.com/magazine/it/notizie/nasce-la-federazione-strade-del-vino-dellolio-e-dei-93

sapori-di-sicilia/?utm_source=chatgpt.com, ultima consultazione: 18.05.2025
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A seconda dei casi, questi itinerari possono essere organizzati o da una singola azienda, 

oppure da alcune organizzazioni che pianificano i trekking su un territorio pi• vasto. Il 

primo caso • rappresentato ad esempio dallÕazienda Palmento Costanzo, in cui ogni 

degustazione • preceduta da una visita guidata dei vigneti di Contrada Santo Spirito e 

allÕinterno dellÕantico palmento. 

Parallelamente, tra le iniziative attuate da organizzazioni esterne, un format 

particolarmente interessante • quello denominato ÒIl vino nella rocciaÓ, ideato nel 2022 

e proposto nella Valle dellÕAlcantara, che prevede la visita a palmenti rupestri scavati 

nella pietra e la successiva degustazione di vini etnei. LÕesperienza si articola in due 

momenti: innanzitutto la scoperta degli antichi impianti di vinificazione, che 

testimoniano la lunga storia della produzione vinicola locale, e successivamente 

lÕassaggio dei vini, spesso accompagnato da prodotti tipici, in un contesto naturale di 

grande suggestione . 95

In conclusione, si sta assistendo ad un processo in cui nuove funzioni vengono integrate 

a quella tipicamente produttiva delle attivitˆ agricole. Tra queste spiccano in particolare 

la tutela del territorio, la conservazione della cultura e delle tradizioni rurali, nonchŽ la 

riscoperta delle produzioni locali, portando alla creazione di spazi in cui possono 

emergere nuove dinamiche economiche e sociali (Belletti G., Berti G., 2011) . 96

In questo contesto, i palmenti etnei rappresentano oggi non solo un patrimonio materiale 

di straordinario valore, ma anche un punto di partenza per nuove forme di turismo 

esperienziale in grado di preservarne lÕutilizzo nel tempo, in contrapposizione ai siti di 

produzione industriali. Attraverso il loro recupero e integrazione in proposte come le 

Strade del Vino e i wine trekking, si delinea dunque un modello di valorizzazione 

territoriale capace di rafforzare lÕidentitˆ locale e stimolare lÕeconomia locale. 

 https://www.archeoastronomia.com/evento-102-il-vino-nella-roccia-wine-trekking-nella-valle-alcantara-5-95

giugno-2022.html#:~:text=Il%20format%20%C3%A8%20composto%20da%20due%20momenti%2C%20il%20
primo%20%C3%A8%20la%20visita%20ad%20alcuni%20palmenti%20rupestri%20e%20la%20seconda%20%C
3%A8%20la%20degustazione%20di%20vini%20dellÕEtna%20all%E2%80%99interno%20di%20una%20delle
%20numerose%20cantine%20presenti%20nella%20Valle%20ed%20in%20generale%20nel%20territorio%20Et
na%20Nord, ultima consultazione: 18.05.2025

 Citato in De Salvo, P. (2012). LÕolio come risorsa culturale e turistica: il caso della Strada regionale dellÕolio 96

Dop Umbria. Franco Angeli.
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Per valutare in modo pi• preciso lÕefficacia di queste attivitˆ turistiche, • utile esaminare 

alcuni dati relativi ai flussi turistici nel settore enogastronomico, con particolare 

attenzione al contesto italiano, ma con uno sguardo anche a livello europeo e 

internazionale. 

In particolare, i dati riportati di seguito provengono dal Rapporto sul Turismo 

Enogastronomico Italiano 2024, che si basa su dati ufficiali e stime derivate da fonti 

quali ISTAT (2020, 2023a, 2023b), Banca dÕItalia (2023) ed European Travel 

Commission (ETC 2024) (Garibaldi R., 2024: 15). 

In base a tale Rapporto, il turismo enogastronomico si conferma oggi come uno dei 

segmenti pi• dinamici e in crescita dellÕeconomia turistica italiana. Questo evidenzia 

infatti come lÕenogastronomia sia ormai un elemento imprescindibile delle esperienze di 

viaggio, in quanto percepita dai pi• come una Òporta di accessoÓ alla cultura locale, 

grazie alla possibilitˆ di instaurare un contatto diretto e coinvolgente con le tradizioni e 

lÕidentitˆ di un territorio (Garibaldi R., 2024: 13). 

Anche oltre i confini nazionali, lÕItalia possiede una forte attrattivitˆ sul mercato globale 

grazie alle sue eccellenze enogastronomiche. A monte di una solida strategia per 

esprimere al meglio tali potenzialitˆ, esse possono rafforzare la competitivitˆ del Paese 

anche a livello internazionale, creando cos“ un elemento chiave per lo sviluppo delle 

aree rurali e di quelle generalmente definite ÒminoriÓ, generando non solo valore 

economico ma anche valore sociale e culturale (Garibaldi R., 2024: 5). 

NellÕampio contesto europeo, innanzitutto si nota come il cibo, la natura e la cultura 

siano elementi altamente desiderati per i turisti europei. Secondo i dati, infatti, nel 

periodo compreso tra ottobre 2024 e marzo 2025, queste proposte pesano 

rispettivamente per il 15,3% (enogastronomia), 16,6% (natura) e 14,7% (cultura), con 

un bacino di mercato potenziale di oltre sessanta milioni di visitatori (Garibaldi R., 

2024: 9). 

Per quanto riguarda invece i turisti al di fuori dellÕUnione Europea, lÕEuropa si 

conferma come meta apprezzata per esperienze culturali (87%) e gastronomiche (78%) 

(Garibaldi R., 2024: 10). 
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Rivolgendo infine lo sguardo al turismo entro i confini nazionali, il legame tra italiani e 

turismo enogastronomico appare ormai consolidato: il 70% degli italiani dichiara infatti 

di aver svolto negli ultimi tre anni almeno una vacanza che avesse come motivazione 

primaria lÕenogastronomia, segnando un incremento del +12% rispetto al 2023 e del 

+49% rispetto al 2016 (Garibaldi R., 2024: 11). 

Figura 4.8: La motivazione enogastronomica nei viaggi 

La crescita del turismo enogastronomico si inserisce anche in un pi• ampio fenomeno di 

valorizzazione delle destinazioni rurali e dei piccoli borghi, soprattutto in risposta al 

sovraffollamento delle mete turistiche tradizionali. Soprattutto dopo il 2020, si • 

registrato infatti un desiderio sempre pi• crescente di vivere esperienze significative e 

autentiche ritrovabili in questi luoghi pi• isolati. In particolare, secondo un survey di 

Expedia, il 63% degli intervistati intende visitare mete minori nel 2025, e nel 2023 il 

20,7% dei pernottamenti turistici stranieri • avvenuto in aree rurali o borghi 

dellÕentroterra, per un totale di circa 48,5 milioni di presenze che risulta essere un dato 

significativo se confrontato con i diretti competitor (Garibaldi R., 2024: 22). 
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Tali territori non solo sono in grado di offrire bellezza e tranquillitˆ, ma custodiscono 

anche il 93% dei prodotti agroalimentari certificati a livello nazionale (DOP e IGP) e 

vantano unÕofferta gastronomica di qualitˆ (Garibaldi R., 2024: 26). Risulta dunque 

evidente come lÕintersezione tra enogastronomia, ruralitˆ e piccoli borghi si configuri 

come una leva strategica per il futuro del turismo nazionale (Garibaldi R., 2024: 27). 

Particolarmente interessante • inoltre lÕevoluzione dellÕenoturismo, sempre pi• 

ÒmultiprodottoÓ e ÒmultisensorialeÓ. Secondo i dati raccolti, infatti, il 64,5% dei turisti 

italiani ha partecipato ad almeno unÕattivitˆ a tema vino durante i viaggi recenti. Tra 

queste degustazioni (48,8%) e visite in cantina (32%) restano le esperienze pi• diffuse, 

tuttavia tra i giovani emergono preferenze per attivitˆ pi• dinamiche, come trekking nei 

vigneti, vendemmia attiva e itinerari tematici. Si avverte dunque la necessitˆ di 

sviluppare proposte creative, promosse attraverso stili di comunicazione nuovi rispetto a 

quelli tradizionalmente legati al mondo del vino, per poter avvicinare la Generazione Z 

a questa dimensione (Garibaldi R., 2024: 38). 

In particolare, rispetto alle generazioni precedenti, nelle generazioni pi• giovani sembra 

esserci un vivo interesse nei confronti dei vini biologici, della semenza antica, delle 

materie prime, della stagionalitˆ dei prodotti e della filiera corta alimentare (Garibaldi 

R., 2024: 73). 

Inoltre, tra le attivitˆ pi• ricercate, • emerso ad esempio come le cene in vigna o negli 

uliveti registrino una forte domanda latente, con rispettivamente un 9,6% e un 8,8% di 

scarto tra interesse e fruizione, denotandolo come un segmento con grandi potenzialitˆ 

di sviluppo per il futuro (Garibaldi R., 2024: 41). 

Risulta dunque chiara la necessitˆ di ripensare ai format tradizionali, integrando 

storytelling, emozionalitˆ e un contatto autentico con le persone e la cultura del luogo. 

Rispetto a questo, lÕItalia vanta un patrimonio straordinario di eventi che rappresentano 

appieno le tradizioni agricole e la cultura locale, e che • possibile declinare in unÕofferta 

turistica che faccia comprendere appieno lo spirito del luogo a chi desidera coglierne 

lÕautenticitˆ. 
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Tra questi troviamo ad esempio la vendemmia, che pu˜ essere vissuta a livello turistico 

con percorsi che includono la raccolta delle uve e degustazioni tra i filari. Troviamo poi 

la raccolta delle olive, che sta diventando un momento di condivisione e apprendimento 

grazie ad iniziative come ÒFrantoi apertiÓ, ma anche attivitˆ legate alla transumanza con 

la produzione artigianale di formaggi in alpeggio, nonchŽ trekking e laboratori didattici. 

Queste nuove forme di turismo enogastronomico non si limitano dunque al consumo di 

prodotti locali, ma propongono esperienze che rispondono a tre esigenze fondamentali 

del turista contemporaneo: innanzitutto tali esperienze veicolano unÕidea di unicitˆ ed 

esclusivitˆ, in grado di attirare un pubblico alla ricerca di esperienze rare e autentiche; la 

partecipazione attiva alle pratiche tradizionali genera inoltre un legame profondo con il 

territorio, rendendo lÕesperienza pi• significativa e memorabile; infine, lÕimpatto visivo 

e narrativo di queste esperienze le rende perfette per la condivisione sui social media, 

contribuendo indirettamente a rafforzare lÕimmagine di un territorio e accrescerne 

lÕattrattivitˆ (Garibaldi R., 2024: 77-79). 

In questo contesto, il paesaggio rurale italiano non • pi• solamente uno sfondo 

pittoresco, ma diventa parte integrante dellÕesperienza enogastronomica. Essendo un 

ambiente plasmato da secoli di attivitˆ agricole, ma ad oggi minacciato dallÕabbandono 

in favore di realtˆ pi• industrializzate, risulta fondamentale agire con interventi mirati. 

La tutela del paesaggio e, tra i vari ambiti di azione, il recupero di vigneti e uliveti 

storici devono quindi rientrare tra le prioritˆ delle politiche turistiche e agricole 

(Garibaldi R., 2024: 128-131). 

Tra le politiche giˆ analizzate in precedenza, troviamo ad esempio proprio la Legge 

Regionale n. 5 del 2 agosto 2002, emanata dalla Regione Sicilia, che ha istituito le 

Strade e le Rotte del Vino, con lÕobiettivo di promuovere le aree vitivinicole attraverso 

percorsi segnati e strutturati in collaborazione con enti locali e la Regione stessa. 

Come ulteriore elemento di azione per rafforzare la promozione turistica 

enogastronomica dellÕisola e dialogare in maniera pi• efficiente con le istituzioni, sette 

77



di queste strade si sono poi unite per formare la Federazione Strade del Vino, dellÕOlio e 

dei Sapori di Sicilia, con sede presso lÕIRVO  a Palermo . 97 98

In conclusione, lÕevoluzione del turismo enogastronomico italiano dimostra come la 

valorizzazione delle risorse ambientali, produttive e culturali possa tradursi in un 

potente strumento di sviluppo e rigenerazione territoriale, soprattutto per le aree minori 

che stanno vivendo un progressivo abbandono.  

In questo contesto, strumenti normativi e iniziative di rete risultano essere elementi 

particolarmente significativi per coniugare tutela del paesaggio, innovazione 

esperienziale e promozione turistica. 

Pertanto, facendo dellÕenogastronomia non solo una semplice leva economica ma un 

ponte culturale tra comunitˆ locali e visitatori, si • dunque in grado di generare un 

valore condiviso significativo. 

 Istituto Regionale del Vino e dellÕOlio.97

 https://www.winerytastingsicily.com/magazine/it/notizie/nasce-la-federazione-strade-del-vino-dellolio-e-dei-98

sapori-di-sicilia/, ultima consultazione: 18.05.2025
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CO! CLUSIO! I  

LÕanalisi dei tre casi studio presentati in questo elaborato Ð Ferdy Wild, LavŽc e i 

Palmenti etnei Ð evidenzia come il marketing esperienziale possa rappresentare 

unÕefficace leva di promozione, ma soprattutto un potente strumento di valorizzazione 

dei territori marginali e di salvaguardia delle tradizioni locali. 

In ognuna di queste realtˆ, infatti, lÕesperienza rappresenta il connettivo fondamentale 

che mette in relazione un patrimonio da tutelare con le persone che ne diventano fruitori 

consapevoli. Si costruisce cos“ un legame profondo tra visitatori, comunitˆ locali e 

territorio, che si configura come una risorsa fondamentale per il futuro di queste aree. 

Nel caso Ferdy Wild, lÕesperienza in alpeggio, la ristorazione sostenibile che valorizza 

le materie prime del luogo e le attivitˆ didattiche si rivelano elementi centrali per la 

trasmissione di valori e pratiche ormai marginalizzate, come la produzione casearia 

artigianale e lÕallevamento della Bruna Alpina Originale. Attraverso il contatto diretto 

con il lavoro agricolo e la narrazione di una tradizione secolare, lÕazienda ha infatti 

saputo trasformare lÕidentitˆ locale in unÕesperienza educativa, capace di risvegliare 

unÕimportante consapevolezza e un altrettanto fondamentale rispetto per il territorio 

montano che li circonda. 

Analogamente, il progetto LavŽc mostra come anche unÕattivitˆ artigianale in via 

dÕestinzione possa rinascere ed espandersi grazie a unÕaccurata costruzione 

dellÕesperienza. La possibilitˆ per i visitatori di assistere alla tornitura della pietra ollare, 

toccare con mano un materiale tanto intrinseco nella storia della valle, e ascoltare la 

storia familiare legata al mestiere del laveggiaio, consente di dare nuova vita a una 

tradizione pressochŽ dimenticata.  

In questo contesto, lÕesperienza viene accompagnata da un accurato storytelling in grado 

di far emergere al meglio il genius loci che anima il cuore della Valmalenco, il quale si 

esprime non solo negli oggetti ma anche nelle storie e nei gesti che le accompagnano. 

Infine, il terzo caso relativo ai Palmenti etnei rappresenta un esempio particolarmente 

significativo per comprendere come la tradizione possa tornare a vivere, accompagnata 
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da una strategia esperienziale ben strutturata che si appoggia alle nuove declinazioni 

dellÕenoturismo.  

Le iniziative di aziende come I Vigneri di Salvo Foti e Palmento Costanzo, sotto la 

guida di organizzazioni esterne e istituzioni che condividono i medesimi obiettivi di 

valorizzazione territoriale, non solo hanno permesso il recupero di strutture antiche e 

tecniche enologiche storiche, ma ne hanno consentito lÕinserimento in unÕofferta 

turistica articolata che comprende Strade del Vino e wine trekking, in cui le canoniche 

degustazioni avvengono in una dimensione completamente nuova. LÕesperienza infatti 

non si limita allÕassaggio del prodotto finito, ma si configura come un percorso 

narrativo e sensoriale che collega il prodotto al paesaggio vulcanico, nonchŽ alla storia 

dei palmenti e delle mani che ancora oggi costudiscono il sapere vinicolo etneo. 

In relazione a questÕultimo caso studio, i dati contenuti nel Rapporto sul Turismo 

Enogastronomico Italiano 2024 confermano lÕefficacia di tali approcci. Il turismo 

enogastronomico emerge infatti come uno dei settori pi• dinamici e in crescita del 

comparto turistico italiano, con un forte incremento nella domanda di esperienze 

autentiche e multisensoriali, specialmente tra le nuove generazioni. 

La crescente attrattivitˆ di mete rurali e borghi minori dimostra come sia proprio 

lÕunicitˆ culturale e identitaria dei luoghi a fare la differenza. In questo contesto, infatti, 

format esperienziali ben progettati, capaci di integrare un buon storytelling e il contatto 

diretto con le tradizioni, risultano essere decisivi nel valorizzare il territorio e nel 

costruire unÕofferta turistica sostenibile per il futuro, emotivamente rilevante e 

competitiva a livello internazionale. 

Alla luce di quanto emerso, appare dunque evidente che il marketing esperienziale, 

soprattutto se accompagnato da un sapiente uso dello storytelling, non solo pu˜ 

rivitalizzare tradizioni a rischio e rafforzare lÕidentitˆ dei territori minori, ma pu˜ anche 

offrire un modello virtuoso di sviluppo locale in grado di generare valore economico, 

sociale e culturale duraturo. 
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