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			Introduzione

			Il turismo urbano rappresenta un fenomeno globale che nel corso degli ultimi decenni si è imposto all’attenzione pubblica come uno dei più importanti fattori di trasformazione economica, sociale e ambientale della città.

			Sebbene quello verso le città rappresenti una delle manifestazioni più antiche e diffuse di viaggio, lo studio del turismo urbano si è affermato soltanto negli anni Ottanta, come conseguenza di fenomeni insieme congiunturali e strutturali tra loro strettamente interconnessi. Tra i primi si annoverano soprattutto la maggiore pressione esercitata dalla domanda turistica internazionale sulle destinazioni urbane, in particolare quelle storiche e culturali, e il maggior peso attribuito dai policy-makers al turismo come strumento di rigenerazione economica e spaziale delle città (Pearce 2001). Rispetto ai secondi, l’incremento esponenziale dei flussi turistici verso le città è stato interpretato come una diretta conseguenza dei processi globali di ristrutturazione economica, politica, sociale e culturale che si sono affermati nel corso della seconda metà del XX secolo con l’avvento del tardo capitalismo e dell’epoca post-moderna.

			A scala urbana, la transizione post-industriale delle economie dei paesi occidentali e la progressiva trasformazione del consumo in principio organizzatore dello spazio urbano s’accompagnano ad una riconfigurazione delle relazioni socio-spaziali della città (Zukin 1998). Queste si manifestano in una struttura occupazionale sempre più polarizzata, tra lavori altamente qualificati e alti salari e altri dequalificati e scarsamente remunerati, nell’emersione di nuove culture post-moderne, nell’affermazione del nuovo modello imprenditoriale della governance urbana, e nella diffusione di processi di ri-urbanizzazione selettiva, in controtendenza rispetto a quelli di suburbanizzazione che avevano caratterizzato la fase precedente, così come nell’accentuazione di forme di disparità sociale e spaziale.

			Mentre a scala globale il turismo si afferma come una delle più importanti industrie in assoluto, per capacità di produzione di reddito, di creazione di occupazione e di trasformazione del territorio, a scala urbana e regionale esso assurge a strumento di sviluppo economico, rigenerazione socio-spaziale e competizione territoriale funzionale alla transizione post-industriale dell’economia (Judd, Fainstein 1999; Pearce 2001).

			Il maggior interesse politico ed economico stimola anche una maggiore attenzione di studiosi e ricercatori che trova riscontro nella produzione di una sempre più consistente e variegata letteratura accademica sull’argomento. Il turismo urbano fatica però ad affermarsi come campo di ricerca autonomo, coerente e integrato, soprattutto a causa dell’elevata eterogeneità delle tematiche affrontate, delle discipline coinvolte (geografiche, economiche, politiche, antropologiche, psico-sociali, ambientali, ecc.) e delle relative prospettive analitiche impiegate. Molti contributi evidenziano, infatti, l’assenza di un «corpus coerente di lavori, in grado di perseguire obiettivi comuni e produrre studi comparabili» (Pearce 2001, p. 928).

			Già alla fine degli anni Ottanta, il geografo britannico Gregory Ashworth (1989), uno dei massimi esperti del settore, auspicava lo sviluppo di un unico quadro interpretativo in grado di integrare le tematiche più significative, fino a quel momento trattate dalla letteratura in modo autonomo e isolato l’una dall’altra. Nonostante ripetuti appelli e alcuni validi tentativi di elaborazione di approcci integrati, gran parte delle analisi accademiche rimane su una dimensione descrittiva e individualistica in merito alla scelta dell’oggetto di studio, del taglio analitico adottato e delle aree di applicazione, con il risultato di non contribuire allo sviluppo di un paradigma omnicomprensivo del turismo urbano. In particolare, la costruzione di un quadro di riferimento, teorico e metodologico, utile alla sistematizzazione dell’agenda di ricerca è frenata da quella che Ashworth identifica come una «doppia trascuratezza», connessa al mancato dialogo tra studi del turismo e studi urbani: nel senso che gli studiosi del turismo hanno solitamente trascurato il contesto territoriale in cui gran parte del fenomeno si realizzava, mentre quelli interessati all’analisi urbana hanno trascurato l’importanza delle funzioni turistiche della città.

			Eppure il turismo urbano rappresenta un campo d’indagine ideale per sviluppare paradigmi che si relazionano con i più ampi apparati teorici delle scienze sociali, dato che è proprio nelle città che convergono capitalismo globale, ristrutturazione economica e cambiamenti sociali. Ed è proprio l’integrazione delle attività turistiche nel contesto urbano, in termini sia funzionali che spaziali, che rende la sua analisi particolarmente adatta agli approcci sintetici propri della geografia (Ashworth 1989, p. 35).

			Nel campo degli studi geografici, tale sintesi generalmente è stata ricercata soprattutto attraverso le lenti interpretative offerte dalla relazione globale-locale (Chang, Huang 2004). Sia la città che il turismo rappresentano infatti dei fenomeni al contempo globali e locali. La città opera come nodo di una rete globale di flussi di capitali, persone, merci e informazioni, ma è anche luogo dotato di una specifica identità e di specifici caratteri sociali, economici, culturali e politici che filtrano e ibridano gli effetti prodotti sul territorio dai processi globali. Il turismo è per sua stessa natura un vettore della globalizzazione che si alimenta dell’attraversamento di frontiere e di molteplici forme di mobilità, ma è altrettanto radicato e connesso alle specificità dei luoghi.

			Mentre negli studi geografici quello di urbanesimo globale rimane un concetto analitico conteso e controverso, è invece ampiamente riconosciuta l’importanza della città nella geografia del turismo globale, così come quella del turismo nell’influenzare i processi di trasformazione dello spazio urbano e le dinamiche di competizione urbana a scala globale.

			Le città costituiscono le principali aree di origine dei flussi turistici, molte di esse fungono da gateway cities, data la presenza dei grandi hub portuali e aeroportuali che smistano i flussi verso gli ambiti territoriali circostanti, e quasi tutte accolgono varie quantità di turisti. Ciò non di meno, non tutte le realtà urbane possono essere qualificate come vere e proprie città turistiche. Con tale termine si indicano infatti soprattutto quei contesti in cui il turismo ha un peso rilevante per le economie e le comunità locali, riconosciuto dagli stessi governi che attribuiscono priorità a questa funzione economica (Page 1995). Invece, il concetto di città turistica globale è generalmente associato a quelle realtà urbane il cui profilo globale dipende dal turismo, come Venezia, o a quelle città globali in cui il turismo svolge un ruolo significativo. In quest’ultima prospettiva, le città turistiche globali sono grandi città multifunzionali e policentriche, che offrono un ampio ventaglio di esperienze in quanto centri di produzione culturale d’eccellenza e degli affari, dotate di un importante patrimonio storico-artistico, di edifici iconici e di molte altre attrazioni globali, come quelle connesse alla loro natura multiculturale (Maitland, Newman 2009, pp. 2-3).

			Diverse classifiche internazionali vengono prodotte per determinare le più importanti città turistiche del mondo, come il Global Destination Cities Index (GDCI) di Mastercard, che classifica 200 città del mondo in base all’analisi del volume dei visitatori internazionali e dei dati di spesa. Con riguardo all’anno 2019, ultimo pre-Covid, da questa classifica si evince il peso significativo assunto dalle economie emergenti dell’Asia e del Medio Oriente, dove spicca l’importanza turistica di gateway cities, come Singapore, e di altre megacities, come Dubai. Singapore, al vertice del GDCI per numero di turisti internazionali in ingresso, è una delle città globalmente più attrattive per il turismo business e leisure. Rispetto al suo sviluppo turistico, la città si trova ad affrontare una serie di sfide in gran parte connesse alle sue ridotte dimensioni, pari a 721 kmq di estensione, che ne limitano le possibilità di espansione e obbligano ad investire su efficienza, qualità e sostenibilità, in linea con un modello di sviluppo urbano compatto e in stretta connessione con una pianificazione di lungo periodo, in grado di conciliare l’esigenza della preservazione di un fragile patrimonio culturale con il mantenimento di una straordinaria capacità innovativa. Dal canto suo Dubai, posizionata ai vertici della classifica Mastercard per volumi di spesa media giornaliera, con i suoi 4114 kmq di espansione urbana rappresenta l’estremo opposto: un piccolo villaggio di pescatori, qual era agli inizi del XX secolo, divenuto la maggiore città degli Emirati Arabi Uniti e la città globale di maggiore influenza del Medio Oriente. Sin dagli anni Novanta il turismo è riconosciuto come uno dei settori di maggiore potenzialità e, in assenza di un patrimonio culturale di valore, la città ha iniziato a investire massicciamente in infrastrutture, servizi turistici e soprattutto spettacolari attrazioni iconiche. Dai primi anni Duemila Dubai è così diventata una tra le più importanti mete turistiche a scala globale, specializzata soprattutto nel settore del lusso, dello shopping, degli affari e degli eventi, come l’Expo 2020, che è stato rinviato a causa del Covid (Maxim 2021).

			Al di là delle critiche che possono essere mosse in merito ai criteri e alle modalità di costruzione di tali graduatorie, ciò che appare evidente è soprattutto lo scarso contributo che esse e i dati su cui sono elaborate apportano alla comprensione del reale impatto delle attività turistiche sul contesto urbano (Pasquinelli, Bellini 2017).

			Dall’analisi dei dati connessi alla spesa, ad esempio, non è possibile comprendere come i benefici economici connessi allo sviluppo turistico ricadano effettivamente sulle economie locali e si distribuiscano all’interno delle rispettive comunità: una questione che diventa ancor più pressante nel caso di realtà contraddistinte dalla peculiare coesistenza di neoliberismo economico e autoritarismo politico, come Dubai. Dal canto loro, i dati dei flussi in ingresso e in transito così come quelli dei pernottamenti appaiono poco significativi per comprendere l’impatto reale del turismo sulla qualità della vita e dell’esperienza urbana, in termini sia positivi, come arricchimento dell’eterogeneità dell’economia urbana, delle sue opportunità di intrattenimento e delle sue atmosfere culturali, sia negativi, come degrado ambientale, stress sociale, gentrificazione residenziale e commerciale, e mercificazione dello spazio urbano. Rispetto a questi ultimi, si tratta di un insieme composito di effetti prodotti dall’eccessiva e spesso incontrollata crescita del turismo, che generalmente si fa rientrare nel concetto di turistificazione (Romero Renau 2018): un fenomeno non nuovo, ma che la recente esplosione di forme di ospitalità reticolare e informale, connessa soprattutto allo sviluppo delle nuove piattaforme di sharing economy, ha ulteriormente intensificato.

			Emerge, comunque, una prima immagine del turismo urbano come fenomeno globale in costante crescita, reso sempre più complesso ed eterogeneo dalle trasformazioni che nel corso dell’ultimo ventennio hanno accompagnato l’avvento dell’attuale società globalizzata. Queste trasformazioni si sono riflesse anche in profondi cambiamenti nella domanda e nell’esperienza turistica, che a loro volta hanno reso in gran parte obsoleti i tradizionali modi di concepire, analizzare, organizzare e regolare i processi di urbanizzazione del turismo.

			A partire da tali premesse, questo lavoro si propone essenzialmente di sviluppare un’analisi critica delle relazioni che legano «politiche locali di globalizzazione» (Cochrane et al. 1996) e «processi di urbanizzazione del turismo» (Mullins 1991; Hall et al. 2015), avvalendosi di un approccio insieme plurale e multiculturale che intende mettere in dialogo diverse teorie e prospettive analitiche, del Nord e del Sud del mondo (van Meeteren et al. 2016).

			L’impostazione analitica trae ispirazione in particolare dall’approccio sistemico elaborato da Judd e Fainstein che, attraverso le lenti della political economy, hanno interpretato il turismo urbano come «sistema ecologico» (1999, p. 5), dinamico e in continua interazione con i più ampi processi economici, culturali, sociali, politici e ambientali che si sviluppano a scala locale e globale. Tale sistema è costituito da tre componenti che simultaneamente interagiscono tra loro: la domanda, cioè i turisti; l’offerta, cioè attività, organizzazioni, strutture e spazi con funzione turistica; e la città, intesa sia come entità istituzionale e governativa, sia come fenomeno sociale e spaziale.

			Inoltre, adottando una concettualizzazione più ampia della politica urbana, la relazione tra urbanesimo globale e turismo urbano è analizzata in una triplice prospettiva:

			– come insieme di pratiche discorsive e di rappresentazione dello sviluppo delle città, che mobilitano immaginari turistici e fantasie tecno-culturali per proiettare a scala globale un’immagine seducente della destinazione urbana;

			– come governo del territorio, che si esplicita in strategie imprenditoriali di competizione globale e di trasformazione dello spazio urbano, che non di rado producono ingenti esternalità negative sotto forma di costi sociali e ambientali;

			– infine, come spazio conteso, tra attori, interessi e valori diversi e spesso contrastanti, in cui la messa in scena di pratiche, discorsi e immaginari da parte di un sempre più ampio e variegato alveo di city users influenza dal basso i processi di turisticizzazione urbana, aprendo una finestra di opportunità politiche per l’emersione di alternative. 

			Da un punto di vista metodologico, il lavoro si basa sull’analisi critica della più influente e recente letteratura internazionale, con l’eccezione di un numero limitato di altre autorevoli fonti. Alla base di tale impostazione teorico-metodologica vi è l’intento di analizzare come il turismo urbano è stato «globalizzato» nel corso degli ultimi decenni nelle «geografie della conoscenza» (Roy, Ong 2011), e in particolare nei discorsi e negli immaginari prodotti a cavallo tra studi urbani e studi del turismo. Giacché la letteratura presa in considerazione include quasi esclusivamente articoli scientifici pubblicati in riviste in lingua inglese, è comunque doveroso anche riconoscere che il corpo di pubblicazioni preso in esame non è del tutto omnicomprensivo, né rappresentativo di un reale approccio multiculturale della ricerca urbana globale, così come invece dovrebbe essere.

			Dopo questa introduzione, il volume è così strutturato: il capitolo 1 analizza brevemente le traiettorie evolutive che hanno caratterizzato l’analisi della relazione tra urbanesimo globale e turismo urbano, descrivendo i principali approcci, modelli e concetti che hanno accompagnato la nascita di questo campo di studi. In tale contesto, si sottolinea come l’ampliamento dell’agenda di ricerca e delle prospettive analitiche adottate abbia determinato il passaggio dal primato della territorialità a quello della relazionalità, mettendo in evidenza una serie di implicazioni analitiche nello studio della political economy del turismo urbano connesse a tale transizione. Il capitolo 2 focalizza l’attenzione sulle relazioni esistenti tra immaginari turistici e rappresentazioni di sviluppo urbano, analizzando i principali caratteri e meccanismi sociali e istituzionali che definiscono la progressiva incorporazione di modelli universali entro le agende politiche e le strategie di branding delle città turistiche. Il capitolo 3 analizza evoluzione e caratteri propri del turismo culturale, focalizzando l’attenzione sui processi di trasformazione e mercificazione delle città connesse alla progressiva culturalizzazione delle strategie dello sviluppo, che sin dagli anni Ottanta hanno accompagnato la transizione post-moderna e post-industriale delle società e delle economie urbane. Il capitolo 4 focalizza l’attenzione sulle profonde trasformazioni che nell’ultimo decennio hanno investito il fenomeno del turismo urbano sia dal lato della domanda che da quello dell’offerta, accompagnando l’affermazione di quello che è definito come il nuovo turismo urbano. Le sfide poste da tali trasformazioni richiedono lo sviluppo di capacità innovative sia dell’industria del turismo che della destinazione turistica, in cui un ruolo chiave è attribuito alla valorizzazione di modelli di turismo creativo, tecnologico e sostenibile. In tale ambito, si evidenzia però come creatività, smartness e sostenibilità rappresentano concetti contesi, che si aprono a idee, pratiche e visioni di sviluppo urbano diverse e spesso divergenti, gettando luce sulla natura altamente conflittuale del turismo. In tal senso, la recente crisi sanitaria connessa alla diffusione del Covid-19 e al blocco del turismo è stata rappresentata come un’importante occasione per ripensare pratiche, politiche e modelli di business del turismo urbano, in una logica di reale sviluppo sostenibile che ponga al centro delle sue riflessioni il complesso tema della giustizia ecologica, sociale ed economica connesso allo sviluppo turistico delle città, attraverso un approccio ecosistemico, in grado di riconoscere l’interconnessione esistente tra crisi sanitarie, ecologiche, sociali ed economiche.

		

	



		
			1. 
Approcci, modelli e spazi del turismo urbano: dalla territorialità alla relazionalità

			In linea con il più recente dibattito nell’ambito degli studi urbani riguardante il nesso tra città e globalizzazione (McCann, Ward 2010; Rossi 2014), anche nel campo degli studi turistici è possibile identificare due principali modi attraverso cui gli studiosi hanno interpretato la relazione tra turismo urbano e urbanesimo globale.

			In una prima fase, tale relazione è analizzata soprattutto attraverso un approccio funzionalista, cioè in termini di concentrazione di funzioni turistiche strategiche entro un numero ristretto di città, soprattutto occidentali, come le città d’arte e i postmodern resorts. Nel corso dell’ultimo ventennio, l’emersione di un insieme variegato di nuovi approcci teorici ha stimolato una riconcettualizzazione del turismo urbano come fenomeno globale risultante da un processo via via più intenso e diffuso di circolazione di persone, pratiche, immagini, oggetti, culture, politiche e conoscenza: una svolta interpretativa che sul piano teorico segna il passaggio dal primato della territorialità a quello della relazionalità.

			1.1. Turismo urbano e urbanesimo globale: la prospettiva territoriale

			Sin dagli anni Cinquanta, con lo sviluppo degli studi geografici sul turismo, lo studio del turismo in ambito urbano è scoraggiato da una tradizione disciplinare che lo riconosce come un fenomeno di interesse economico soprattutto per le aree rurali e periferiche. In tale contesto, quella turistica è ancora percepita come funzione economica marginale, mentre le attività ricreative e di svago connesse alla fruizione turistica, anche a causa della loro natura effimera e del loro ridotto impatto sui processi di trasformazione dello spazio urbano, non attraggono l’attenzione né del mondo accademico né di quello politico. Gli immaginari urbani invece rimangono fortemente ancorati alle funzioni industriali, commerciali e governative, mentre l’impatto economico del turismo era considerato di poco valore per politici, amministratori e studiosi, che hanno finito per dedicare scarsa attenzione a quella che era considerata un’attività sociale di importanza secondaria.

			Anche durante gli anni Settanta e Ottanta, il fermento neopositivista che, nell’alveo degli studi geografici, accompagna la proliferazione di modelli di rappresentazione delle diverse configurazioni spaziali ed evolutive delle destinazioni turistiche tende a trascurare la dimensione urbana del turismo. Tali modelli semplificati del fenomeno turistico ben si adattano a descrivere le caratteristiche tipiche delle destinazioni del turismo internazionale più in voga in quel periodo, come le località balneari mediterranee e delle isole caraibiche. Essi però trascurano altri importanti aspetti, come il ruolo dei viaggi domestici e il crescente peso dei flussi verso le destinazioni urbane, soprattutto quelle più grandi, che fungono non soltanto da aree di partenza (outgoing) e di transito, ma anche di attrazione e di incoming dei flussi turistici.

			Più in generale, gran parte dei modelli sviluppati in questo periodo sconta i limiti connessi ad una scarsa attenzione attribuita all’appropriata identificazione, perimetrazione ed esplicitazione delle unità di analisi prese in considerazione, cioè della destinazione turistica, oltre che ad un’impostazione analitica di matrice strutturalista, riduzionista e deterministica non in grado di cogliere la complessità propria della nuova condizione post-moderna.

			A partire dagli anni Ottanta, infatti, le trasformazioni economiche, sociali e culturali connesse ai processi di transizione post-moderna e post-fordista che investono le società urbane dei paesi ad economia avanzata pongono il turismo al centro del dibattito politico e accademico come leva strategica di sviluppo economico, rigenerazione spaziale e competizione urbana.

			In conseguenza della globalizzazione economica e della trasformazione del ruolo dello Stato, le città sono soggette ad una profonda ristrutturazione della base economica, della composizione demografica e della struttura sociale, che coinvolge anche le logiche e i meccanismi di governo e di pianificazione delle città. La struttura economica ha visto la progressiva sostituzione delle funzioni produttive manifatturiere con quelle basate su servizi e conoscenza. La politica urbana, stimolata dalla contrazione del ruolo interventista dello Stato, riorienta l’agenda politica verso gli obiettivi dello sviluppo economico.

			Nel frattempo, la città da spazio di produzione diventa sempre più spazio di consumo, con la cultura e il leisure che acquisiscono un ruolo chiave nell’economia politica urbana come settori produttivi in quanto tali e come leve strategiche per l’acquisizione di ulteriori vantaggi competitivi. Pianificatori, decisori pubblici e policy-makers diventano sempre più attenti alle questioni del marketing territoriale e del city branding per valorizzare le città come unità produttive di valore.

			Davanti allo spettro delle crisi economiche connesse ai processi di deindustrializzazione, il turismo emerge come un’opzione attrattiva di sviluppo urbano, non soltanto per le sue potenzialità economiche, ma anche perché particolarmente compatibile con le politiche che caratterizzano la «nuova politica» della città imprenditoriale, come il city branding, la rigenerazione spaziale basata sulla cultura, e il diffuso ricorso a partnership pubblico-private per grandi progetti di trasformazione dello spazio urbano. Il turismo assurge a strumento di riposizionamento delle città in un contesto economico altamente volatile e cangiante e fattore chiave di quelle rappresentazioni che a partire dalla fine degli anni Ottanta si accompagnano all’evocazione di un rinascimento urbano (Glaeser, Gottlieb 2006), come quelle di città post-moderna e post-industriale (Savitch 1988).

			La transizione dal modello fordista di produzione a quello post-fordista s’accompagna anche al passaggio dal prevalere di modalità preconfezionate, standardizzate e omologanti di vacanza proprie del turismo di massa, a modelli più individualisti di consumo turistico e al costante sviluppo di nuove nicchie e tendenze. Questi cambiamenti hanno indotto diversi studiosi a postulare l’avvento di un «nuovo turismo» (Poon 1989), che si caratterizza per il maggior desiderio di conoscenza e di interesse per il patrimonio complessivo, la storia e i processi evolutivi dei luoghi da parte di un «nuovo turista» più esperto, indipendente e duttile, cui corrisponde tanto una maggiore segmentazione del mercato turistico, quanto l’adozione di modelli più flessibili d’offerta turistica.

			In questa fase, il turismo urbano inizia ad affermarsi come campo di studio, seppur frammentato tra un numero limitato di lavori disconnessi tra di loro, in larga parte di matrice anglosassone, che si focalizza su un numero ristretto di città, soprattutto europee e nordamericane, siano esse mete tradizionali, come le città capitali e quelle storico-artistiche, o nuove destinazioni connesse alle nuove tipologie di città post-moderna e post-industriale.

			Nell’ambito degli studi geografici prevale un approccio funzionalista, di tipo descrittivo e prescrittivo, in linea con le esigenze prioritarie di provvedere alla perimetrazione dell’oggetto di studio e di un’agenda di ricerca fortemente orientata a rispondere al fabbisogno di conoscenza proveniente soprattutto dall’industria turistica e dal mondo dei policy-making.

			Dopo un periodo caratterizzato prevalentemente dalla moltiplicazione di analisi empiriche e descrittive di singoli casi studio, si assiste anche alla produzione e teorizzazione di molteplici approcci, concetti e modelli interpretativi del turismo urbano che contribuiscono ad una razionalizzazione teorica e metodologica dell’agenda di ricerca.

			Un primo importante contributo è offerto da un influente articolo di Ashworth (1989), in cui lo studioso britannico identifica quattro principali prospettive analitiche corrispondenti a diversi gruppi tematici, auspicandone la progressiva integrazione: il facility approach, focalizzato sull’analisi localizzativa delle strutture turistiche; l’approccio ecologico, che sviluppa modelli morfologici della città turistica; lo user approach, che esamina il profilo, le motivazioni, le preferenze, le aspettative e il grado di soddisfacimento dei fruitori; e l’approccio politico, che analizza le politiche urbane di sviluppo turistico e di marketing territoriale.

			Gran parte di questi sforzi di sistematizzazione si basano sull’adozione di approcci sistemici, che concettualizzano il sistema turistico essenzialmente in termini di industria, facendo ampio ricorso ad un linguaggio tecnico ed economico, basato su concetti quali domanda, offerta, produttori, consumatori e componenti sistemici.

			Un riferimento guida per molti studi è quello di Law (1993) che, in linea con i gruppi tematici individuati da Ashworth, sviluppa un modello sistemico costruito su tre pilastri: input (offerta di prodotti turistici), output (fruizione turistica) e fattori esterni condizionanti il funzionamento del sistema (ambiente imprenditoriale, fattori economico-politici, ecc.).

			Prendendo spunto da tale impostazione, diversi studiosi hanno sviluppato modelli in grado di evidenziare le relazioni tra domanda, offerta e ambiente urbano, producendo tassonomie via via sempre più complesse e sofisticate riguardanti le diverse forme urbane del turismo, le principali attività e attrazioni presenti, e le corrispondenti tipologie di città turistiche.

			Dennis Judd e Susan Fainstein (1999) classificano il turismo urbano in tre macrocategorie:

			– tourism urbanization, che riguarda le destinazioni urbane caratterizzate da un’elevata specializzazione turistica;

			– tourism historic cities: cioè le città storiche e antiche la cui attrattività è connessa alla ricchezza del patrimonio storico-artistico;

			– converted cities: le città che si sono reinventate come destinazioni turistiche.

			Altri modelli hanno inteso definire in maniera più esplicita il prodotto turistico urbano. In particolare, Jansen-Verbeke (1986) ha analizzato lo spazio urbano come un leisure product che si compone di elementi primari, secondari e accessori:

			– gli elementi primari rappresentano un insieme composito di attrazioni che sono raggruppate: rispetto ai luoghi delle attività (activity places) di tipo culturale (sale concerti, cinema, musei e gallerie di mostre, teatri), sportivo (all’aperto o al chiuso) e di svago (sale bingo, casinò, locali notturni, eventi organizzati); rispetto agli scenari per la ricreazione (leisure setting: monumenti storici, edifici religiosi, porti e relativi waterfront, strade storiche, edifici d’interesse turistico, parchi e spazi verdi, canali e fiumi); e rispetto alle peculiarità socio-culturali (folclore, cordialità, lingua, vivacità e animazione dei luoghi, abitudini e costumi locali, e sicurezza);

			– gli elementi secondari sono costituiti di quelle strutture e quei servizi utilizzati dal turista durante la sua visita (accoglienza, ristorazione, commercio, ecc.) che ne influenzano l’esperienza urbana;

			– infine, gli elementi accessori includono tutte le infrastrutture che condizionano la visita, come disponibilità di parcheggi, sistema dei trasporti, punti di informazione turistica, ecc.

			La questione della spazialità del turismo urbano rappresenta invece il fulcro di un blocco di studi che ha analizzato la distribuzione entro lo spazio urbano delle principali attrazioni e delle funzioni turistiche ed ha elaborato modelli dell’organizzazione territoriale della città turistica, facendo ampio ricorso al paradigma ecologico della Scuola di Chicago incentrato sul concetto di central business district (CBD; Amore 2011). 

			Il CBD rappresenta quello spazio centrale urbano in cui sono più visibili le trasformazioni funzionali della città. Durante la transizione post-industriale che ha caratterizzato gran parte delle città, infatti, il CBD ha visto mutare le sue funzioni da area in cui si concentrano le principali attività produttive artigianali e industriali ad una caratterizzata da una struttura basata sul terziario, in cui un ruolo sempre più significativo è svolto dalla funzione turistica.

			La concettualizzazione dei luoghi del turismo in termini di concentrazione entro aree delimitate risale al recreational business district, definito da Stansfield e Rickert (1970, p. 213, già cit. in Amore 2011) come «un’area caratterizzata da un distintivo ventaglio di strutture specificatamente dedicate al turismo, spazialmente e funzionalmente separate dagli altri distretti d’affari».

			Un’evoluzione di tale rappresentazione è offerta da Getz (1993), che teorizza il tourism business district (TBD) come concetto utile a descrivere quei luoghi caratterizzati da un mix di attività commerciali rivolte più ai turisti che ai residenti ma in grado di superare una visione dicotomica tra spazi turistici e non, indicata dallo stesso studioso impraticabile e indesiderabile (p. 596). Il modello di Getz include un numero specifico di attrazioni chiave (legate a risorse naturali, storiche, culturali, eventi, conferenze, shopping, ecc.), di funzioni tradizionali del CBD (uffici, attività governative, commercio al dettaglio, ecc.) e di servizi essenziali sia per gli affari che per i visitatori (attività ricettive, ristorazione, trasporti, ecc.).

			Altri contributi hanno supportato la concettualizzazione di ulteriori metafore accattivanti (Amore 2011), come quelle della tourist bubble (Judd 1999) e degli urban tourism precincts (Hayllar et al. 2008). Con il concetto di bolla e di enclave turistica Judd fa riferimento ad un «paesaggio turistico attentamente regolato che può anche essere isolato dall’ambiente urbano» (Judd 1999, p. 39). In termini spaziali, l’attenzione in questo caso è posta su quelle porzioni del territorio con funzioni esclusivamente turistiche, in cui si concentrano servizi e infrastrutture dedicati allo svago e all’intrattenimento. Tali dinamiche socio-spaziali di separazione delle funzioni turistiche dal più ampio contesto territoriale riguardano soprattutto le località maggiormente dipendenti dal turismo, dove sono più evidenti quei processi che Mullins ha definito di «tourism urbanization», ed in cui la produzione e il consumo del piacere e di esperienze turistiche rappresentano i principali motori dell’urbanizzazione (1991, p. 331).

			In tali contesti, lo spazio turistico è organizzato e gestito in termini di enclave e di gated community attraverso una regolazione totale delle attività e dell’esperienza turistica. Ma si tratta di fenomeni ormai riscontrabili anche in tanti altri contesti urbani e multifunzionali, in cui centri storici riqualificati, aree del commercio, zone rigenerate e waterfront urbani operano come vere e proprie enclave turistiche, distinguibili non tanto per la presenza di barriere spaziali e fisiche quanto per la coesistenza di elementi attrattivi che offrono la possibilità di vivere una moltitudine di esperienze di svago, intrattenimento e consumo.

			Hayllar et al. (2008, p. 9) definiscono urban tourism precincts quelle aree dai confini spesso labili in cui si concentrano attrazioni, attività, funzioni e popolazioni turistiche, caratterizzate da un’identità distintiva data da specifici caratteri spaziali, funzionali e psico-sociali. Questi spazi turistici fungerebbero sia da punti di riferimento a partire dai quali il turista entra in contatto con un ambiente non familiare e inizia a comprendere e apprezzare i luoghi, la storia e gli stili di vita del contesto urbano più ampio, sia da zone di comfort, in cui continuare a sentirsi turista tra turisti, ma in un ambiente non esclusivamente dedicato alle funzioni turistiche (Griffin et al. 2008, pp. 49-54).

			L’insieme di questi modelli sistemici ed ecologici ha permesso di razionalizzare la complessità tipica del turismo nelle città, contribuendo ad una sua concettualizzazione più coerente e integrata. Ciò non di meno, in termini prettamente analitici, sia l’approccio sistemico-industriale sia quello ecologico-territoriale hanno offerto raffigurazioni parziali e semplificate della realtà che tendono a ridurre la complessità territoriale e gli orizzonti teorici entro classificazioni tipologiche e rappresentazioni spaziali che hanno spesso finito per trascurare dimensioni altrettanto significative. In particolare, ci si riferisce a due aspetti chiave e tra loro interrelati che hanno recentemente acquisito una centralità negli studi del turismo urbano, e cioè la sua struttura spaziale sempre più policentrica e dispersa e la sua crescente politicizzazione e conflittualità.

			1.2. Turismo urbano e urbanesimo globale: verso una prospettiva relazionale

			Nel corso degli ultimi due decenni una nuova generazione di studiosi del turismo ha definito e abbracciato una varietà di innovazioni epistemologiche e metodologiche, che hanno consentito un progressivo allontanamento dalle analisi tradizionali basate su impostazioni positiviste e funzionaliste business-oriented a favore di approcci alternativi, influenzati dalle varie «svolte» critiche e culturali che nel frattempo avevano investito le scienze sociali. Tra questi approcci, alcuni sono maggiormente focalizzati sul funzionamento del mercato e sulle relazioni tra la sfera dell’economia e della politica, come gli studi critici di political economy. Altri invece sono più interessati alle questioni del discorso, della cultura e della rappresentazione, come post-modernismo, post-colonialismo e post-strutturalismo.

			Questi nuovi paradigmi interpretativi hanno anche aperto la strada alla cosiddetta svolta della mobilità che si è affermata nel corso dell’ultimo decennio. Il nuovo paradigma della mobilità (Sheller, Urry 2006) si propone come approccio inter- o post-disciplinare che identifica la mobilità, intesa in senso pluridimensionale, come principale chiave di lettura della società contemporanea. Mutuando dal pensiero post-moderno i concetti di de-differenziazione e di culturalizzazione della società, tale approccio mette in evidenza come, rispetto a quella della modernità, la società contemporanea si caratterizzi per una progressiva dissolvenza delle differenze fra la sfera del turismo e quella della cultura, così come tra la sfera dell’ordinario, del quotidiano e del lavoro e quella dello straordinario, dello svago e del tempo libero. Il turismo è interpretato come il risultato dell’intreccio di una molteplicità di mobilità fisiche, immaginative e virtuali, non più attività marginale e periferica ma fenomeno centrale e paradigmatico della società contemporanea iper-mobile e iper-connessa (Cohen, Cohen 2015).

			Strettamente connessa alla svolta della mobilità è la cosiddetta «svolta performativa», che sposta l’attenzione dagli aspetti simbolici e discorsivi a quelli materiali connessi all’esperienza turistica e ai processi materiali di produzione dello spazio turistico. I luoghi turistici sono quindi interpretati come entità continuamente trasformate dalle attività performative poste in essere da una varietà di attori. Il turista stesso da semplice spettatore diviene un vero e proprio attore che interagisce con i luoghi visitati attraverso un insieme composito di performance spaziali, corporee, virtuali e digitali. La relazione tra turismo, turisti e destinazioni è così reinterpretata nei termini di una co-determinazione reciproca.

			Infine, un’ultima innovazione che ha esercitato una grande influenza nello studio del turismo, soprattutto di quello urbano, è la svolta creativa, basata sui lavori dell’economia esperienziale e delle città creative e promossa soprattutto da Greg Richards, che ridefinisce il turismo culturale in termini di incontro, relazione e negoziazione simbolica e culturale, in cui il turista, invece che limitarsi ad ammirare la creatività altrui, interviene nella co-creazione del prodotto culturale della destinazione.

			L’espansione degli approcci teorici e interpretativi ha determinato un ampliamento dell’agenda di ricerca del turismo urbano, oltre i tradizionali confini dell’industria turistica e dell’agenda politica della città post-industriale. Allo stesso tempo, ha consentito lo sviluppo di un’analisi più approfondita delle interrelazioni tra le forze globali e locali che guidano i processi di sviluppo del turismo urbano a scala globale, contribuendo a decentralizzare e pluralizzare le geografie dell’urbanesimo (turistico) globale e lo spazio reticolare di produzione della conoscenza.

			Lo sviluppo di nuovi schemi concettuali e analitici ha messo in discussione i paradigmi interpretativi dominanti e rinnovato le basi epistemologiche della ricerca, segnando sul piano teorico il passaggio dal primato della territorialità a quello della relazionalità.

			1.2.1. Verso una nuova political economy del turismo urbano

			L’approccio territoriale-funzionalista analizza il turismo urbano essenzialmente come manifestazione del consumismo globale e come concentrazione di risorse, attrazioni e funzioni entro recinti turistici delimitati da confini più o meno visibili, e di itinerari attraverso cui i luoghi e gli spazi d’interesse turistico vengono connessi tra di loro (Hayllar et al. 2008).

			La centralità acquisita dal consumo nel passaggio dal modello di accumulazione fordista a quello flessibile proprio del capitalismo esperienziale e della conoscenza – che sin dagli anni Ottanta ha visto impegnate molte città nel reinventarsi come luoghi di svago, intrattenimento, consumo culturale e fruizione turistica attraverso l’implementazione di politiche imprenditoriali di city branding e di rigenerazione basata sulla cultura – rappresenta un aspetto chiave della recente esplosione del turismo urbano su scala mondiale. In tale prospettiva, la trasformazione della città post-industriale e la creazione di spazi e aree urbane dedicate alla fruizione turistica hanno operato come uno spatial fix (Harvey 2001), cioè come soluzione spaziale utile a correggere i problemi di sovraccumulazione del periodo precedente, attraverso l’espansione dei consumi e la ricerca di nuovi luoghi per poter generare surplus, in modo da prevenire la svalutazione del capitale e superare la crisi (Pasquinelli 2017, p. 40): emblematico è il diffuso ricorso a iniziative di riconversione e di ri-funzionalizzazione di edifici vuoti e di aree dismesse in conseguenza dei processi di deindustrializzazione urbana in nuovi spazi del consumo culturale e della fruizione turistica.

			Ciò non di meno, focalizzando l’attenzione esclusivamente sulla città turistica come spazio di consumo si è di fatto limitata la possibilità di sviluppare altre prospettive interpretative, con il risultato di offuscare dimensioni economiche e politiche altrettanto importanti e significative del fenomeno indagato.

			Attraverso le lenti interpretative offerte dalla prospettiva della relazionalità, senza alcuna pretesa di esaustività, è possibile individuare alcune questioni proprie della political economy del nuovo turismo urbano, connesse ai cambiamenti che hanno investito più di recente i tre elementi centrali del sistema ecologico di Judd e Fainstein (1999), e cioè domanda turistica, industria turistica e città. In particolare, si fa riferimento alle relazioni esistenti tra processi di turisticizzazione urbana e, rispettivamente, ristrutturazione della città e della rendita urbana, mobilità delle politiche, connettività industriale e conflittualità sociale, che in queste pagine fungeranno da filo conduttore nell’analisi del nesso che lega turismo urbano e urbanesimo globale.

			In primo luogo, la centralità della relazionalità come categoria interpretativa del turismo impone un ripensamento dei modi di valutare e dare significato alla domanda e all’offerta di turismo nella città.

			Più in generale, ciò che si percepisce in modo esplicito è come un ampio ventaglio di attori urbani partecipi in modo attivo alla messa in scena della destinazione, intervenendo dal basso attraverso una moltitudine di pratiche e performance alla riconfigurazione dei processi di turistificazione urbana, ben oltre le politiche istituzionali di promozione e valorizzazione della città turistica. Tra questi un ruolo centrale è svolto tanto dagli stessi turisti quanto dalle nuove piattaforme digitali.

			Da un lato, sfruttando la riduzione del gap cognitivo, culturale ed emotivo con i residenti connesso alla diffusione delle nuove tecnologie mobili e delle piattaforme digitali, il post-turista stabilisce nuove relazioni che gli consentono di autocostruirsi i propri percorsi e spazi d’interazione ben al di fuori degli itinerari prestabiliti, manifestando domande e preferenze in gran parte uguali a quelle dei residenti. Dall’altro lato, le piattaforme digitali di sharing economy, come Airbnb, basate sullo sviluppo di un sistema reticolare di ospitalità diffusa, che si avvale tanto della capitalizzazione simbolica dei luoghi quanto della finanziarizzazione della casa (Cocola-Gant, Gago 2019), contribuiscono alla progressiva espansione del turismo sull’intero spazio urbano e a tramutare la turistificazione in elemento portante di un più ampio processo di ristrutturazione della città e della rendita urbana.

			Entro tali processi, un ruolo chiave è stato svolto dall’intervento pubblico e dall’implementazione di un variegato alveo di progetti e iniziative di rigenerazione connessi alla costruzione di nuovi attrattori culturali e simboli urbani, alla riqualificazione e promozione di intere aree urbane come nuove zone d’attrazione turistica e all’organizzazione di eventi e festival di varia natura, che traggono spesso ispirazione da storie di successo globale e che si avvalgono della conoscenza prodotta dai circuiti transnazionali di trasferimento delle politiche.

			Gli studi della «mobilità delle politiche» hanno iniziato ad indagare in modo sistematico le relazioni esistenti tra il «turismo delle politiche» e le politiche del turismo (González 2011), evidenziando non soltanto gli aspetti emulativi che hanno caratterizzato la replicazione seriale di formule di successo di rigenerazione territoriale culture-based, ma anche gli effetti spesso ambigui e contraddittori di ibridazione e variazione connessi alla circolazione globale e all’incorporazione locale di un più ampio insieme di immaginari, discorsi, pratiche e modelli globali di sviluppo urbano. La concettualizzazione della mobilità delle politiche come forma del tutto peculiare di turismo presenta delle implicazioni particolarmente interessanti. Come il turismo ricreativo tende a trasformare le località di destinazione in oggetti esotici e del desiderio (Sheller, Urry 2004), così il turismo delle politiche è strettamente connesso alla costruzione artificiosa di veri e propri miti riguardanti le politiche sperimentate e implementate in luoghi «altri». Sia nel caso del turismo ricreativo sia in quello delle politiche si assiste ad una messinscena della città, i cui caratteri identitari vengono selezionati, scomposti e riassemblati, oltre che spettacolarizzati e mobilitati come parte di una più ampia «economia dei segni» (Scott, Urry 1994), attraverso immagini e discorsi selettivi e parziali che ne esaltano alcuni tratti mentre ne marginalizzano ed eliminano altri. In tale ambito, la creatività, la tecnologia e la sostenibilità sono gli elementi sui quali oggi più che mai si gioca la capacità innovativa e competitiva di organizzazioni e città in tutto il mondo. Governi urbani e responsabili locali del marketing territoriale promuovono le proprie città come creative, intelligenti e sostenibili, in base ai propri attributi specifici (Trinchini et al. 2019).

			La mobilitazione di immaginari turistici e fantasie high-tech entro strategie di city branding si associa anche ad una crescente attenzione attribuita alle sinergie reali e potenziali esistenti tra turismo e altri settori economici urbani, a partire dal riconoscimento delle potenzialità del turismo come motore di produzione di valore e fonte d’innovazione per una molteplicità di industrie altre, in particolare quelle creative, tecnologiche e green. Questo genere di connettività dal lato della produzione (Pasquinelli 2017) è incoraggiato da istituzioni internazionali come l’Unesco e l’UE, che promuovono relazioni inter-urbane insieme collaborative e competitive, principalmente orientate alla creazione di piattaforme di produzione e scambio di conoscenza connesse alla sperimentazione e all’implementazione di pratiche e prodotti innovativi, replicabili e scalabili sotto forma di best practices, oltre che dagli stessi governi urbani che, attraverso politiche di city branding e di rigenerazione spaziale ed economica della città che coniugano funzioni turistiche e altre funzioni produttive, intendono proiettare l’immagine della città come milieu tecno-culturale innovativo in grado di attrarre turisti, talenti e investimenti.

			Dalla convergenza di tali processi, ciò che emerge è un’immagine del turismo urbano lontana dalla tradizionale rappresentazione della città turistica come bolla e enclave disconnessa dalla città ordinaria, come patchwork di geografie sempre più disperse, mobili, integrate nella vita ordinaria della città e conflittuali.

			La continua espansione dell’economia turistica urbana ben oltre gli spazi tradizionali e gli itinerari turistici più battuti ha infatti determinato una crescente politicizzazione di quella che fino a poco tempo fa era considerata un’attività marginale e di secondaria importanza nelle dinamiche economiche e politiche della città.

			Tali sentimenti di opposizione si manifestano in varie forme di mobilitazione e protesta, da quelle maggiormente orientate alla rivendicazione del diritto alla città, attraverso cui si riafferma la superiorità del valore d’uso rispetto al valore di scambio dello spazio urbano, a quelle ispirate da attitudini più reazionarie ed egoistiche proprie delle mobilitazioni di tipo nimby (not in my back yard). In alcuni casi il turismo, nel suo insieme, rappresenta il target principale delle proteste e delle mobilitazioni locali; in molte altre situazioni, invece, rappresenta solo un pretesto per denunciare processi, politiche e dinamiche di trasformazione urbana più ampi che sono percepiti come una minaccia alla qualità della vita urbana. In ogni caso, mentre il dibattito pubblico tende a radicalizzarsi tra visioni trionfalistiche che rappresentano il turismo come soluzione ai problemi urbani e aspre critiche che lo indicano come il grande nemico della vivibilità urbana, diversi studi hanno iniziato a sviluppare analisi approfondite della geografia delle relazioni conflittuali che attraversano le città turistiche (Colomb, Novy 2017), consentendo di reinterpretare il turismo urbano innanzitutto come spazio conteso, che può fungere da punto di rottura e da terreno di scontro, in cui varie alleanze politiche lottano per influenzare la forma e la traiettoria della ristrutturazione culturale ed economica urbana.

		

	



		
			2. 
Immaginari territoriali, city branding e turismo urbano

			2.1. Immaginari turistici e rappresentazioni urbane

			La pratica turistica è inestricabilmente connessa alla produzione e al consumo di immagini e immaginari territoriali. Oltre che spazi reali, i luoghi turistici sono infatti anche «luoghi immagine» (Raffestin 1986), le cui rappresentazioni si avvalgono dello sfruttamento di stereotipi, miti e immaginari. Sebbene i concetti di immaginario, immagine e rappresentazione siano spesso utilizzati come sinonimi, in realtà essi hanno significati almeno in parte differenti, seppure a volte difficili da cogliere (Vanolo 2017, pp. 9-10). Con il concetto di immagine, in generale, si fa riferimento soprattutto agli aspetti percettivi legati ad elementi visuali, come quelli connessi alla qualità dell’ambiente costruito della città. Il termine rappresentazione indica piuttosto l’attività del rappresentare attraverso figure, segni, simboli, discorsi o processi, determinati aspetti della realtà. Con il concetto di immaginario invece ci si riferisce ad immagini sedimentate nell’immaginazione collettiva, e quindi per loro natura più solide e durevoli.

			Negli studi del turismo, gli immaginari spaziali sono descritti in associazione alle immagini e alle rappresentazioni prodotte e diffuse dai media, dagli intermediari turistici, dai politici locali e dai responsabili del marketing territoriale, che consentono agli individui di percepire il luogo come potenziale destinazione turistica e di approcciarsi alla località nelle sue dimensioni materiali e immateriali. Nel contesto urbano, molti di questi attori creano discorsi e rappresentazioni che giocano con le immagini urbane, al fine di innalzare il posizionamento della città nella scala delle preferenze dei potenziali visitatori, e influenzare i processi decisionali alla base della pratica turistica.

			Immaginari turistici e rappresentazioni urbane costituiscono i perni di rotazione simbolica e discorsiva attorno a cui si costruisce il dibattito riguardante il nesso tra comunicazione e immaginazione della destinazione urbana che, sia degli uni che delle altre, evidenzia soprattutto il carattere dinamico, dialettico e performativo.

			In primo luogo, così come la conoscenza dei luoghi è per sua natura dinamica, cumulativa, costantemente rinegoziata, la natura degli immaginari turistici e delle rappresentazioni urbane appare tutt’altro che statica, dato il modo in cui sono socialmente e politicamente costruiti, comunicati, manipolati, oltre che eventualmente criticati e riformulati. Ciò non toglie che la loro evoluzione possa essere caratterizzata anche da una notevole inerzia legata, ad esempio, alla persistenza di immaginari negativi e a stereotipi di vario genere. In altri termini, mentre da un lato si assiste alla continua proliferazione di immagini e rappresentazioni più o meno distorte della realtà, che hanno una grande influenza sui processi di urbanizzazione del turismo, dall’altro si rileva che gli immaginari spaziali obbediscono a cadenze temporali differenti, e tendono ad evolvere più lentamente, potendo persino divenire delle vere e proprie «trappole» nelle quali i luoghi si trovano ingabbiati (Gravari-Barbas, Graburn 2012).

			La comunicazione del turismo urbano in tutte le sue accezioni, formali e informali, è funzionale alla costruzione di immaginari, che sono connessi a rappresentazioni alimentate da immagini materiali (cartoline, film, guide, video, blog, oggetti materiali e manufatti) e immateriali (leggende, storie, memorie, racconti, discorsi), e che diventano la prima chiave di conoscenza del luogo. Ciò non di meno, la costruzione dell’immagine dei luoghi è un processo dialettico in cui intervengono sia le immagini promosse dall’alto, sia quelle prodotte dal basso. Tra le prime rientrano quelle provenienti da fonti ufficiali, istituzionali e commerciali, come guide e pubblicità, mentre le seconde derivano dall’esperienza diretta dei luoghi e dalla narrazione di tale esperienza da parte dei fruitori stessi, soprattutto sotto forma del sempre più intenso, diffuso e capillare passaparola elettronico, consentito dall’avvento e dalla diffusione delle nuove tecnologie digitali.

			Gli immaginari turistici, infatti, non sono soltanto quelli riferiti alla località turistica e alle comunità ricettive, e promossi dall’industria turistica, ma anche quelli connessi all’immaginario del turista, inteso sia come oggetto di rappresentazione sia come produttore di immaginari. Da un lato, la rappresentazione spesso caricaturale della figura del turista di massa, in opposizione a quella del viaggiatore, ha profondamente influenzato la letteratura popolare e quella scientifica, e ancora oggi alimenta un diffuso atteggiamento anti-turistico sia nel dibattito pubblico che in quello accademico (Dell’Agnese 2018). Dall’altro lato, la costruzione degli immaginari spaziali dei luoghi turistici costitui­sce un processo negoziale, sempre aperto, mutevole e liquido, in cui un ruolo significativo è svolto dagli stessi turisti che non si limitano a far propri quelli calati dall’alto, ma intervengono dal basso come protagonisti attivi della loro produzione e diffusione, facendoli propri, integrandoli, riorganizzandoli, criticandoli e a volte sovvertendoli.

			Un ulteriore aspetto chiave che emerge soprattutto dagli studi di geografia culturale e da quelli di matrice post-strutturalista è la natura sempre parziale e soggettiva, eminentemente politica e performativa tanto degli immaginari turistici quanto delle rappresentazioni urbane. Il potere dell’immagine nelle dinamiche turistiche, come suggerisce Elena Dell’Agnese (2018), ne svela tutta l’ambiguità, innanzitutto come forma di rappresentazione che può essere ricostruita e manipolata. La creazione e la diffusione di immaginari turistici positivi intervengono con forza nei processi immaginativi e percettivi dei turisti e degli attori locali: aiutano a rendere una località più attraente, contribuendo a costruire e promuovere il suo carattere esotico, accogliente e avanguardistico; anticipano e condizionano l’esperienza diretta del turista; possono servire anche a svelare nuove risorse urbane, e possono accrescere il senso di orgoglio e di appartenenza delle comunità locali.

			In linea con l’idea delle città come «formazioni epistemiche» (Parker 2006, p. 212), cioè come contenitori di particolari strategie discorsive, Ugo Rossi e Alberto Vanolo evidenziano il ruolo performativo delle rappresentazioni urbane:

			I discorsi e le rappresentazioni della città possono, infatti, avere una funzione ed un ruolo concretamente performativi: le modalità attraverso cui architetti, progettisti e pianificatori immaginano e rappresentano lo spazio, soprattutto per mezzo dei piani di sviluppo e progetti di riqualificazione, hanno l’effetto di orientare la condotta degli attori urbani conformemente alla progettualità dominante di governo e di rigenerazione dell’economia locale. Oggi, sempre più numerosi studiosi del fenomeno urbano rivolgono un’attenzione cruciale alle rappresentazioni della città contenute nei mass media, nei documenti politici, nelle strategie politico-economiche di sviluppo urbano e nei prodotti culturali di vario genere (Rossi, Vanolo 2010, p. 29).

			Nell’attuale contesto della globalizzazione, caratterizzata da una serrata competizione territoriale per l’attrazione di risorse, le città sono sempre più mobilitate e «vendute» come espressione del loro corredo simbolico. Al fine di promuovere un immaginario urbano accattivante, i decisori politici fanno propria l’arte del marketing e adottano strategie di comunicazione in grado di enfatizzare i tratti distintivi e identitari del luogo e valorizzare le componenti emozionali connesse all’immagine urbana.

			Quest’ultima, infatti, viene a configurarsi come un biglietto da visita della città, fatto non soltanto di campagne promozionali ben ideate, di slogan ammalianti e di marchi accattivanti, ma anche di discorsi, edifici, paesaggi ed eventi, universalmente riconoscibili e in grado di rappresentare in modo sintetico gli elementi più attrattivi dell’immagine della città.

			In termini generali, l’espressione immagine urbana ricomprende metaforicamente il complesso e variegato immaginario che connota un luogo e si collega non solo a rappresentazioni visuali, ma anche a simboli incarnati negli elementi materiali (strade, monumenti, edifici) e in quelli immateriali, come le abitudini, le routine, le istituzioni e le organizzazioni che regolano la vita collettiva, gli stereotipi relativi all’indole degli abitanti, le descrizioni contenute in guide turistiche, film, slogan e campagne pubblicitarie e di marketing urbano (ivi, p. 31).

			La promozione e la gestione dell’immagine urbana così intesa sono divenute elemento chiave di una più ampia «politica urbana della rappresentazione» (ibid.), attraverso cui città grandi, medie e piccole promuovono un proprio immaginario attrattivo, che viene elaborato in relazione con le storie di maggior successo a scala globale e comunicato tramite apposite strategie di branding urbano.

			2.2. Concetti e approcci di branding territoriale

			Il place branding nasce come strumento strategico utile ad accrescere l’attrattività di città e territori e a creare valore nella percezione dei cittadini, degli investitori e dei turisti, potenziando un ampio spettro di caratteri locali, come la reputazione, la credibilità, l’autenticità, il senso di appartenenza.

			Il place branding rappresenta un fenomeno vasto e complesso che include diverse scale territoriali, dal nation branding al city branding, mentre nel contesto degli studi turistici si preferisce parlare di destination branding, concetto anch’esso applicabile alle diverse scale territoriali, da quella nazionale a quella locale.

			Mentre in associazione al termine destinazione il branding assume una connotazione prettamente turistica, il place branding adotta una prospettiva più ampia, che include l’insieme di pratiche e iniziative attraverso cui la località si autorappresenta a scala nazionale e internazionale per accrescere la propria reputazione al fine di attrarre nuovi flussi di capitali e di turisti. In tal caso, la marca del luogo va oltre la concezione come insieme variegato di prodotti e servizi da promuovere e si concentra sul tessuto spaziale che lo caratterizza, all’interno del quale si relazionano e si sovrappongono le politiche urbane, il settore turistico, l’ambito d’impresa e gli investimenti economici (Hankinson 2004).

			Sia nel caso del destination branding sia in quello del place branding, ci si imbatte in un processo altamente selettivo di manipolazione dell’immagine urbana, che mette in evidenza, e nel contempo marginalizza, alcuni caratteri del contesto locale al fine di stimolare, attrarre e influenzare lo «sguardo turistico» (Urry 2002) di una molteplicità di soggetti e attori (Hospers 2011; Vanolo 2017).

			Il city branding è definito dagli esperti di marketing come una strategia di identificazione, sviluppo e valorizzazione dei punti di forza della città al fine di attrarre investitori, visitatori e talenti. La creazione di un’immagine positiva rappresenta un aspetto importante di tale strategia, ma non sufficiente. Un marchio infatti implica una promessa rivolta ai consumatori che deve trovare riscontro nella realtà al fine di soddisfare le esigenze dei target di riferimento.

			Come sottolineano Kavaratzis e Ashworth (2005), il tentativo dei governi di dare forma all’identità di città e regioni e di promuoverla in modo strumentale ha radici antiche tanto quanto il concetto stesso di governo. Ciò non di meno, è soprattutto a partire dagli anni Ottanta, in concomitanza con la crisi del fordismo e l’affermazione della cosiddetta città imprenditoriale (Harvey 1989a), che la creazione di un’immagine attrattiva diventa una delle principali sfere d’azione della nuova politica urbana. Infatti, come sottolinea Hall (1998, p. 27), «una delle più ovvie manifestazioni di imprenditorialismo tra i governi della città è stata l’attenzione dedicata alla trasformazione, o almeno alla valorizzazione, dell’immagine della città».

			I governi urbani e i policy-makers si appropriano dell’arte del marketing territoriale e del place branding, destinando ingenti risorse economiche alla creazione di una nuova immagine urbana e alla promozione di un ambiente particolarmente gradevole, in grado di attirare cospicue quote di capitali. La città è investita da intensi processi di distruzione creativa funzionale alla spettacolarizzazione, materiale e immaginaria, dello spazio urbano. Una straordinaria rilevanza è attribuita alla produzione di spazi per il consumo e ad un tipo di architettura iconica animata da progetti spettacolari, attraverso cui valorizzare il capitale culturale e simbolico incorporato nell’ambiente urbano.

			A partire dagli anni Novanta, il city branding tende ad affermarsi anche come campo di studio autonomo, che si sviluppa attraverso due principali filoni di ricerca: quello proprio degli studi del branding e del marketing territoriale; e quello degli studi urbani.

			La prima tradizione disciplinare, che trova ampio riscontro nell’ambito degli studi sul turismo, si caratterizza per l’adozione di un approccio tecnico normativo, per così dire, business-oriented, che focalizza l’attenzione sul destination brand management e sui processi di produzione, promozione e consumo dei marchi territoriali.

			Verso la fine degli anni Novanta, i concetti di marketing e di branding territoriale entrano a far parte anche degli studi urbani, che analizzano il city branding soprattutto in connessione con i più ampi processi di trasformazione territoriale che caratterizzano l’avvento dell’urbanesimo post-moderno e post-fordista. Attraverso l’adozione di una prospettiva analitica critica delle politiche neoliberiste di sviluppo territoriale, molti studi urbani hanno posto l’accento sui rischi connessi all’abbellimento dell’immagine urbana, focalizzando l’attenzione su alcuni aspetti critici, quali: il ruolo del branding e del marketing territoriale nel legittimare forme imprenditoriali di governo della città; il carattere sostanzialmente arbitrario e selettivo delle strategie di manipolazione dell’immagine urbana e del modo in cui tale immagine si connette all’identità dei luoghi e degli abitanti; e più in generale gli effetti negativi prodotti dalle strategie di branding urbano, sotto forma di spettacolarizzazione, appiattimento delle differenze e mercificazione delle esperienze urbane (Harvey 1989a; Vanolo 2017).

			2.3. Il brand come strumento di competizione urbana

			L’avvento della globalizzazione, come afferma uno dei guru mondiali del branding territoriale, Simon Anholt (2007), determina per paesi, regioni e città la necessità di competere con gli altri per la loro fetta di consumatori, turisti, investitori, studenti, imprenditori, eventi sportivi e culturali internazionali, e per guadagnarsi l’attenzione e il rispetto di media, governi e individui.

			In questo contesto di accentuata competizione per l’attrazione di interesse e di capitali, la città è costretta ad operare sia sulla propria immagine, sia sulla realtà che essa presuppone. Ogni città inizia ad agire come se fosse un’impresa economica in competizione con le altre imprese localizzate nello spazio globale. Si assiste alla radicalizzazione di quella che il geografo brasiliano Milton Santos (2017) definisce una «guerra tra i luoghi», in cui il controllo e la valorizzazione economica del capitale simbolico collettivo diventano la principale posta in gioco (Harvey 2013, p. 127), attraverso cui conquistare rendite di monopolio basate su particolari segni distintivi che caratterizzano un determinato luogo in termini di unicità, autenticità e specificità. Mentre alcuni luoghi e città hanno un capitale simbolico che si riflette in immaginari spaziali di successo – come nel caso di Parigi, Milano, Los Angeles, considerate rispettivamente città dell’amore, città della moda e città del cinema – e garantisce enormi vantaggi competitivi, altri – come Torino, Liverpool, Glasgow, Bilbao, solo per citare alcuni casi di città europee legate ad un passato industriale – si trovano obbligate ad incrementare la propria dotazione di capitale simbolico attraverso la creazione ex novo di elementi di unicità, tramutando «il marchio urbano della città in un grande business» (ivi, p. 128). L’obiettivo è quello di sedurre e convincere una molteplicità di pubblici di riferimento, dotandosi di un’immagine attrattiva, plausibile ed adeguata in funzione del target sociale cui ci si rivolge e dei propri obiettivi di posizionamento nelle gerarchie urbane della competizione globale. Pertanto, la diffusione di pratiche di produzione e gestione della marca del luogo diventa elemento strategico per la costruzione di un vero e proprio vantaggio competitivo territoriale, utile a mantenere e incrementare la mobilità in entrata di risorse umane, investimenti e flussi turistici.

			Quello della competizione territoriale rimane comunque un concetto ambiguo e spesso criticato, una sorta di luogo comune dello sviluppo economico, spesso accettato in modo acritico sia dal discorso politico sia da quello accademico. Al di là di questo dibattito, l’enfasi rivolta al tema della competizione ha finito per impedire l’adozione di altre prospettive analitiche, come quelle connesse alle relazioni collaborative che si vengono a instaurare tra città e altri contesti territoriali attraverso pratiche di branding (Vanolo 2017).

			La pervasività del concetto di competizione territoriale riflette la progressiva ibridazione tra governance territoriale e aziendale che accompagna la svolta neoliberale della politica urbana e che si manifesta anche nel tentativo di applicare i principi e le pratiche del branding aziendale a quello territoriale, in particolare a quello urbano. Entrambi in effetti si rivolgono a diversi gruppi di stakeholder, hanno un elevato livello di intangibilità e complessità e necessitano di fare i conti con la responsabilità sociale, con molteplici identità e con uno sviluppo possibilmente a lungo termine (Ashworth, Kavaratzis 2009). Ciò nonostante, alcuni caratteri rendono le due realtà, quella aziendale e quella urbana, molto diverse tra di loro. L’azienda rappresenta infatti un’organizzazione privata, che può permettersi la possibilità di inventarsi qualsivoglia identità e in cui è ben riconoscibile un legittimo proprietario del brand, della cui gestione ha pieno controllo. La città, invece, è caratterizzata da un’identità storica, sociale e culturale ben precisa e straordinariamente complessa, che costituisce la base su cui i governi urbani devono costruire un brand urbano onesto e affidabile.

			In più, la città deve rapportarsi con un ventaglio di valori, individui e interessi estremamente grande, di fatto molto più eterogeneo di quello di qualsiasi azienda. Rispetto alla marca di prodotto, il destination brand si caratterizza per vari aspetti del tutto peculiari, riconducibili essenzialmente alla natura complessa del prodotto turistico, il quale si configura come sistema integrato che comprende un’ampia gamma di risorse, servizi e attività, non definibile a priori perché concepito e realizzato con il concorso sia del turista sia dell’insieme degli attori che operano dal lato dell’offerta (Ashworth, Voogt 1990).

			Si evince che la principale caratteristica della marca di luogo, e quindi la principale differenza tra marca di prodotto e marca di destinazione, è la natura collettiva di quest’ultima, che si configura come un network relazionale (relational network brand), nella cui definizione e gestione entra in gioco una pluralità di relazioni tra attori interni ed esterni al contesto territoriale (Hankinson 2004). Secondo il modello di Hankinson, i principali stakeholder di tale network possono essere raggruppati in quattro categorie: i fornitori di servizi primari (servizi ricettivi, attività intrattenimento, ecc.); le infrastrutture di marca, che comprendono quelle di accesso e trasporto, servizi alla persona e l’ambiente complessivo (brandscape); i media e l’insieme dei canali di comunicazione utilizzati per la gestione e l’implementazione dell’identità di marca; i consumatori, cioè l’insieme dei fruitori del sistema di offerta territoriale, come turisti, residenti e lavoratori.

			In parte tale complessità, insieme identitaria e sociale, può trovare soluzione nell’adozione di un approccio integrato e/o bottom-up. Il primo ha l’obiettivo di creare un’adeguata architettura di brand, attraverso lo sviluppo di un brand ombrello forte, che sia coerente e in grado di includere un ampio ventaglio di campi d’azione e attività, e i relativi segmenti di mercato (Dinnie 2011). Il secondo invece è indicato come possibile strumento utile alla gestione della complessità sociale che caratterizza il processo di branding, attraverso il coinvolgimento e la collaborazione di tutti gli stakeholder urbani, compresa la cittadinanza (Houghton, Stevens 2011).

			2.4. City branding: senso dei luoghi e identità territoriale

			Essendo finalizzato a modificare e migliorare la percezione della città nelle mappe mentali di attori locali ed extra-locali, il city branding è strettamente connesso a quello che è definito il senso dei luoghi, cioè l’insieme di interazioni, percezioni, sentimenti e atteggiamenti che legano gli individui ai luoghi (Vallega 2003). Dagli studi di geografia culturale emerge che, con riferimento al contesto urbano, gli individui sviluppano un proprio senso dei luoghi e costruiscono le proprie mappe mentali dello spazio attraverso tre processi: interventi di pianificazione, come quelli riguardanti il design urbano e la trasformazione dell’ambiente costruito; specifici modelli di fruizione dello spazio; e le varie forme di rappresentazione dei luoghi, come film, opere, racconti, ecc. (Holloway, Hubbard 2001).

			È noto che le persone si interfacciano con i luoghi per mezzo di percezioni e immagini e che tali interazioni sono mediate da un’esperienza diretta dell’ambiente o indiretta per il tramite di rappresentazioni mediatiche. Ciò che è importante è come l’informazione così ottenuta è elaborata, attraverso processi mentali e cognitivi, in modo da formare immagini stabili dei luoghi, che guidano il modo di rapportarsi all’ambiente esterno. Il branding ha a che fare proprio con queste immagini mentali. La creazione e la gestione di una marca di luogo rappresenta il tentativo di influenzare e strumentalizzare queste mappe mentali in linea con le esigenze attuali e future del luogo (Kavaratzis, Ashworth 2005).

			Il concetto di senso dei luoghi si associa all’idea che ogni territorio ha un’identità propria, che si è formata nel corso del tempo, cui corrisponde un’immagine territoriale percepita all’interno e all’esterno. Una delle regole fondamentali del city branding è che il marchio territoriale debba essere sviluppato nel pieno rispetto di tale identità, traslata in brand identity, e ancora meglio se questa è già forte e riconoscibile.

			In merito a tali riflessioni, Anholt ha elaborato il concetto di «identità competitiva», intesa «sia come sistema di autodifesa sia come un comportamento pro-attivo [...] la risposta necessaria contro la naturale tendenza banalizzante dell’opinione pubblica» (2007, p. 125). Essa rappresenta il valore aggiunto ancorato tanto allo spirito del passato, connesso alle funzioni istituzionali ed economiche del territorio, alla sua identità socio-culturale, alla storia, alle tradizioni, al patrimonio culturale e alle vocazioni produttive, quanto alla capacità di aprirsi al cambiamento, all’innovazione e allo scambio con l’esterno.

			L’obiettivo diviene, allora, quello di creare e lavorare sulla carta d’identità dei luoghi, in cui sia individuabile quell’insieme di fattori materiali e immateriali di unicità e distinzione che ogni territorio deve saper riconoscere, inserire entro una visione di sviluppo futuro e valorizzare attraverso una strategia che deve saper comunicare un brand di luogo credibile, che non distorca la sua immagine né suggerisca prospettive difficilmente realizzabili.

			Negli studi del turismo urbano, il tema dell’identità è sviluppato in stretta connessione a quello dell’autenticità dei luoghi. Da un lato, la centralità dell’industria turistica nell’influenzare l’immagine e il design della città post-moderna e post-industriale spesso determina il diffuso ricorso alla costruzione di una «falsa autenticità», che si avvale degli espedienti dello spettacolo, dell’imitazione, dell’allusione e dell’artificialità, per valorizzare il consumo in tutte le sue molteplici forme. Dall’altro lato, nel contesto di quello che è definito il nuovo turismo urbano, l’autenticità diventa la molla che spinge i turisti al di fuori degli itinerari turistici più noti e battuti alla ricerca di esperienze uniche, per lo più legate alla vita ordinaria e quotidiana della città, attraverso cui entrare in contatto con lo spirito e gli aspetti più profondi della vita e della cultura locali (Munt 1994; Füller, Michel 2014).

			2.5. City branding come network sociale e semantico

			Il city branding non può essere interpretato semplicemente come un processo lineare, top-down, di competenza esclusiva dei governi, delle agenzie di pubblicità e di altri professionisti del settore, ma rappresenta un fenomeno sociale complesso, che coinvolge e mette in moto una molteplicità di fattori economici, sociali, culturali e politici, e in cui entra in gioco un ampio ventaglio di attori, istituzioni, organizzazioni e imprese che spesso promuovono sé stesse promuovendo la città che le ospita, diffondendo immagini, discorsi e rappresentazioni urbane che, di fatto, partecipano anche alla creazione del marchio del luogo.

			A questi si aggiunge, in alcuni contesti, anche il ruolo del tutto peculiare svolto da gruppi informali, comunità ed esponenti di sottoculture urbane nella produzione e nella circolazione di marchi e immaginari territoriali, che influenzano nel profondo l’identità percepita dei luoghi e la stessa attrattività turistica urbana, come nel caso dei clubber della musica elettronica a Berlino, delle comunità gay e lesbiche nel quartiere del Marais a Parigi, o della comunità hippy di Christiana a Copenaghen (Vanolo 2017).

			Gli stessi consumatori, siano abitanti residenti o turisti temporanei, sono soggetti attivi che partecipano alla produzione e riproduzione di marchi, soprattutto nell’attuale scenario di proliferazione dei social media e dello user generated content, cioè l’insieme dei contenuti prodotti dagli utenti. I marchi infatti sono sempre più influenzati da feedback, idee, discorsi e immaginari generati dai consumatori che circolano tramite Facebook, Instagram e altre piattaforme social.

			Delle potenzialità e dei rischi dei processi di socializzazione del brand consentiti dallo sviluppo delle nuove tecnologie e delle nuove piattaforme sociali, soprattutto grazie alla diffusione degli smartphone e di altri strumenti digitali, sono ben consapevoli anche i decisori politici e le agenzie di consulenza, che tendono ad adottare sempre più spesso approcci bottom-up che prevedono il coinvolgimento di una molteplicità di stakeholder, cittadini e consumatori, tra cui gli stessi turisti.

			Sebbene la necessità di sviluppare strumenti e tecniche in grado di valorizzare l’immensa dotazione di conoscenza messa a disposizione dalle nuove tecnologie, e connessi al desiderio delle persone di condividere storie, emozioni e sentimenti verso i luoghi, rappresenti la sfida futura dei responsabili del city branding, quella del coinvolgimento della cittadinanza è una questione ampia e complessa.

			In alcuni casi, il coinvolgimento è funzionale alla messa in scena della popolazione locale e dei caratteri socio-culturali di alcune specifiche comunità urbane come fattore di attrazione legato alla natura cosmopolitica e multiculturale della città contemporanea. Tale fenomeno è evidente in quelle iniziative di branding che promuovono il carattere etnico di particolari zone e quartieri, come nel caso di Harlem a New York (Hoffman 2003) e delle varie Chinatown presenti in diverse città europee e occidentali (Schmiz 2016).

			In altri casi, approcci dal basso e inclusivi sono proposti per prevenire forme di resistenza contro la «narrazione ufficiale» che possano dar vita a fenomeni di brand alienation, cioè di forte disconnessione dalla realtà rappresentata, ed evolvere in campagne di counter-branding (Lucarelli 2018), cioè di «lotte discorsive» strategicamente orchestrate (Harvey 2013, p. 133), attraverso cui comunità, gruppi e individui si oppongono alle rappresentazioni ufficiali, sviluppando immaginari e discorsi contro-egemonici della città e dei processi di trasformazione, materiale e immateriale, che la investono.

			Se l’immagine proiettata non è credibile, il risultato sarà una disparità tra l’esperienza di chi visita la città e la promessa del marchio. La gestione di tale scarto è cruciale non soltanto per la soddisfazione dei turisti, ma anche per quella dei cittadini. Ad esempio, gran parte delle contestazioni contro le Olimpiadi di Pechino nel 2008 e contro quelle di Rio de Janeiro nel 2016 sono connesse allo scarto esistente tra una retorica ufficiale che celebra la conquista, nel caso della capitale cinese, e l’aspirazione a conquistare, nel caso della città brasiliana, dello status di città globale, e realtà fatte invece di persistente povertà e sistematiche violazioni dei diritti umani (Zhang, Zhao 2009; Di Bella 2020).

			In ogni caso, è necessario tenere in considerazione che la produzione autonoma di immaginari e discorsi contro-egemonici, in alcuni casi sviluppati in reazione e in aperta opposizione rispetto a brand ufficiali, rientrano nei processi di branding. In quest’ottica, il city branding può essere re-interpretato in termini relazionali come «network sociale e semantico» (Sevin 2014), che coinvolge l’universo degli usi narrativi dei luoghi e dei processi comunicativi che animano la città.

			2.6. La relazionalità delle politiche di city branding

			La politica di city branding è il risultato di una continua tensione tra territorialità e relazionalità. Come parte integrante di una più ampia politica di rappresentazione della città, il city branding è una strategia altamente selettiva di messa in scena di alcuni caratteri urbani, che si fissa nello spazio urbano in base alle peculiarità socio-culturali e politico-economiche del contesto locale. D’altro canto, tali strategie si avvalgono anche di risorse relazionali, e in particolare della selezione e incorporazione della conoscenza prodotta e diffusa dai circuiti transnazionali di trasferimento delle idee, pratiche e politiche, di city branding. Guru come Simon Anholt e Richard Florida, organizzazioni internazionali come l’UE, la Banca Mondiale, l’OECD (Organization for Economic Co-operation and Development), think tanks, fondazioni e altre istituzioni culturali, il sistema accademico, giornalisti, esperti e organizzazioni che producono statistiche e stilano classifiche, nel loro insieme hanno supportato la circolazione delle politiche di city branding a scala globale.

			Particolarmente rilevante è il ruolo esercitato dalle classifiche internazionali che fungono da dispositivi tecno-normativi di indirizzo e guida dell’operato delle amministrazioni locali e da strumenti di misurazione e comparazione delle performance delle politiche messe in campo. Il city branding, da strumento utile all’acquisizione di un vantaggio competitivo, diventa esso stesso arena competitiva entro cui le città si trovano, appunto, a competere tra loro.

			Tra le più importanti e influenti classifiche di city branding, vi è quella prodotta attraverso il City Brand Index, noto anche come Anholt-GMI City Brand Index, sviluppato grazie alla collaborazione tra il gruppo di ricerca guidato dal guru del branding territoriale Simon Anholt e la società di consulenza specializzata in ricerche di mercato Gfk Roper Public Affairs & Media. Si tratta di un indice, elaborato per la prima volta nel 2005, che intende misurare la percezione dell’immagine di una serie di importanti città nel mondo. Il ranking propone una classificazione dei brand urbani a scala globale, basata su un indice che misura la percezione della città tra una giuria di esperti del business, della cultura e del turismo. I dati ottenuti dalla somministrazione di un questionario, strutturato in quaranta domande riguardanti la qualità percepita di cinquanta città nel mondo, vengono organizzati entro sei dimensioni chiave, che formano il cosiddetto esagono del marchio urbano:

			– presenza: nella prima voce sono inserite domande orientate a catturare lo status e la postura internazionale della città, la sua notorietà a scala globale e infine il suo contributo nel campo delle scienze, della cultura e della politica;

			– luogo: si indaga la qualità percepita degli aspetti fisici di ogni città, dal clima alla pulizia, dalla qualità ambientale a quella dello spazio pubblico e dell’ambiente costruito;

			– prerequisiti: indicano come le persone percepiscono le qualità base della città, una sorta di immagine mentale da verificare in termini di convenienza economica o rispetto agli standard qualitativi offerti dalle strutture pubbliche, come scuole, ospedali, trasporti e impianti sportivi;

			– ritmo: questa parte dell’indice misura la percezione dello stile di vita e della vitalità che anima la città, per esempio rispetto alla presenza di una vita culturale e sociale eccitante e vibrante, sia per i visitatori occasionali che per i residenti;

			– potenziale: il potenziale cui si fa riferimento è quello connesso alle opportunità che la città ha da offrire in termini economici ed educativi, come la possibilità di trovare lavoro, avviare nuove imprese e raggiungere livelli di istruzione superiore;

			– gente: indica la percezione della popolazione locale, in termini di accoglienza, ospitalità, gentilezza, sicurezza, ecc.

			Oltre alla classifica finale della notorietà del brand urbano, l’indice di Anholt prevede anche classifiche parziali connesse ad ogni dimensione chiave dell’esagono, che servono ai decisori politici e ai manager urbani per comprendere i principali punti di forza e di debolezza del loro contesto, in modo da poter intervenire con politiche mirate.

			Classifiche internazionali come quella appena analizzata sono ingranaggi essenziali dei meccanismi di funzionamento dei circuiti transnazionali della conoscenza connessa alle politiche di branding. La mobilità delle politiche non implica però una mera imitazione delle best practices, o il semplice trasferimento lineare di una politica da un luogo ad un altro. Piuttosto, essa rappresenta un processo altamente selettivo in cui singole parti di un altrove più o meno remoto vengono importate e ri-assemblate e incorporate, come prodotti ibridati nei diversi contesti politici e spaziali (McCann, Ward 2010).

			Malgrado la ricerca e l’esaltazione dei tratti di unicità, autenticità e differenziazione rappresentino l’obiettivo primario dei governi urbani, la diffusa convergenza a scala globale di idee, discorsi, pratiche e politiche di city branding si traduce spesso in un appiattimento delle differenze e in una crescente omogeneizzazione urbana.

			Il city branding, infatti, non si avvale soltanto di loghi e campagne promozionali, ma implica anche interventi di trasformazione materiale dello spazio urbano, come quelli connessi all’organizzazione di eventi e alla costruzione di nuovi simboli urbani.

			Rispetto ai primi, ad esempio, molte città competono tra loro per ospitare megaeventi, come Olimpiadi, Mondiali di calcio ed Expo, diffusamente interpretati come strumenti strategici di riposizionamento globale dell’immagine urbana e straordinarie occasioni di trasformazione urbana soprattutto dopo il successo dei Giochi olimpici di Barcellona del 1992, inseriti nell’immaginario urbano globale come modello universale di rigenerazione spaziale della città.

			Un’altra tipologia di intervento comunemente adottata dai governi urbani come parte di una più ampia economia dei simboli e dei segni (Zukin 1995) per accrescere la visibilità della città è quella che prevede la costruzione di nuovi simboli urbani, spesso griffati da architetti di fama internazionale, come musei e contenitori culturali di vario genere, grattacieli, ruote panoramiche, funivie, acquari, gallerie e spazi dello shopping.

			Paradigmatico di tale fenomeno è quello che in letteratura è definito il processo McGuggenheimization, che fa riferimento ai progetti promossi dalla Fondazione Guggenheim in varie parti del mondo, da Abu Dhabi a Las Vegas, soprattutto dopo l’exploit del museo Guggenheim di Bilbao dell’archistar Frank Gehry.

			Nel Sud del mondo, particolare successo sta riscontrando il ricorso alla costruzione di funivie (cable-car) come strumenti di promozione di immaginari turistici connessi soprattutto alla città informale, che promettono spettacolari esperienze di «turismo dall’alto» (Rink 2017). Sperimentati nei primi anni del 2000 a Medellín e Bogotá (Colombia) come simboli di una più ampia strategia di slum branding funzionale ad integrare le aree più povere, spesso situate su terreni scoscesi, con il resto della città (Rivadulla, Bocarejo 2014), nel corso degli anni tali sistemi di trasporto sono stati adottati in molte altre città, soprattutto del Sud del mondo, come La Paz (Bolivia), Caracas (Venezuela), Cape Town (Sud Africa) e più di recente Rio de Janeiro (Brasile).

			In particolare nel contesto delle Olimpiadi di Rio de Janeiro del 2016, il teleferico è stato mobilitato come progetto spettacolare di rigenerazione urbana per trasformare due favelas – Morro de Providência, la più antica della città, che si erge a ridosso del Porto Maravilha, e Complexo do Alemão, una delle più estese – da aree indesiderabili e invisibili, caratterizzate da povertà e violenza, in spazi «turisticizzabili e brandizzabili» (Freire-Medeiros, Name 2017). Dopo essere state anche oggetto di contestazione sociale, perché ritenute operazione di cosmesi urbana estranea alle esigenze prioritarie delle comunità locali, entrambe le stazioni sono state chiuse per msancanza di risorse poche settimane dopo la fine dei Giochi.

			Il principale paradosso che caratterizza la diffusa adozione di tali strategie di competizione urbana – come l’organizzazione di megaeventi e la creazione di architetture iconiche e di altri paesaggi urbani dedicati all’economia del consumo, dello svago e dell’intrattenimento, in teoria funzionali a distinguere le città dalla concorrenza – è che, in quanto formule non esclusive di particolari città, ma soluzioni facilmente replicabili in una molteplicità di contesti differenti, hanno finito con l’appiattire le differenze dell’esperienza urbana, diluire l’unicità e ridurre la riconoscibilità dei luoghi (Hannigan 2003; Muñoz 2015).

			2.7. Strategie discorsive e modelli universali

			I processi imitativi che accompagnano la mobilità delle politiche di city branding non riguardano solo gli eventi, le forme architettoniche e le infrastrutture urbane, ma anche l’adozione di strategie discorsive molto simili tra di loro, basate su tematizzazioni e immaginari urbani universali (Chan 2019), che nel loro insieme «definiscono prefigurazioni di un futuro non solo desiderabile e possibile, ma addirittura inevitabile» (Governa 2016, p. 106).

			Le tematizzazioni di città culturali, creative, sostenibili e intelligenti, che accompagnano le strategie di rappresentazione urbana mobilitate da un numero crescente di centri urbani e metropolitani, sono chiavi di lettura particolarmente significative nella comprensione dei processi di globalizzazione del turismo urbano.

			Cultura e creatività, sostenibilità e smartness rappresentano, infatti, i pilastri concettuali e discorsivi su cui è stata costruita l’attuale agenda politica globale di sviluppo del turismo in ambito urbano. Sebbene la loro ridondante replicazione entro le strategie di branding di un numero crescente di città a scala globale sembri trasgredire il principio guida del marketing territoriale, cioè quello della differenziazione basata sul vantaggio competitivo, tali tematizzazioni sono promosse da attori globali e locali, pubblici e privati, con l’intento di creare sinergie, pratiche e discorsive, tra città, governi e politiche territoriali, e di supportare la diffusione di immaginari connessi a diversi elementi attrattivi della città: un processo attraverso cui il turismo assurge a canale strategico di promozione della città.

			2.7.1. La città culturale e creativa

			Dagli anni Novanta, l’effetto congiunto prodotto dalla svolta post-fordista dell’economia capitalistica e dalla post-modernizzazione dello spazio urbano si accompagna, in ambito accademico, all’esigenza di forgiare nuove etichette, come quella di postmodern city (Dear, Flusty 1998), post-industrial city (Savitch 1988), fantasy city (Hannigan 1998), theme park city (Sorkin 1992), entertainment city (Lloyd, Clark 2001) e cultural city (Evans 2003), attraverso cui descrivere il diffuso e controverso processo di trasformazione della città in spazio «ideale» del consumo culturale.

			La cultura diviene motore della rigenerazione socio-spaziale e dello sviluppo economico e turistico della città, oltre che potente strumento di reinvenzione dell’immagine urbana, soprattutto quando l’obiettivo è superare l’immagine di un passato industriale ormai in declino e costruire una nuova identità come ambiente accogliente, innovativo e business-friendly. Il processo di costruzione di un nuovo paesaggio urbano fatto di ambienti di tipo ludico e spettacolari, incline ad enfatizzare i caratteri della finzione e della fantasia rispetto a quelli ancorati ad obiettivi funzionali, diventa espressione e conseguenza di un tentativo di re-immaginare la città che ne esalti in maniera tangibile gli aspetti di unicità e di distinzione, quali ad esempio la composizione sociale, la ricchezza culturale, le forme architettoniche, i colori, i suoni e la qualità dell’ambiente.

			Aggressive politiche di branding promuovono visioni futuribili di sviluppo tecno-culturale delle città, rappresentandole come milieu socio-culturali dinamici, vibranti, cosmopoliti e innovativi, in cui si concentrano spazi, patrimoni e istituzioni culturali, eventi e occasioni di svago e d’intrattenimento, e industrie creative e tecnologiche (Evans 2003). Riferimento guida diventa il modello di «città creativa» così come elaborato alla fine degli anni Novanta in ambito accademico e del policy-making.

			Sebbene sia spesso mobilitata come un unico ambito d’azione, è possibile individuare almeno tre principali prospettive analitiche connesse alla relazione esistente tra creatività e sviluppo urbano (Tabella 1).

			Tabella 1. Principali approcci analitici della relazione tra creatività e città
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			Fonte: adattamento da Richards (2014).

			In un primo momento, l’emersione di tale modello è connessa alla progressiva evoluzione delle industrie culturali tradizionali in industrie creative, determinata sin dagli anni Novanta dal boom dei media e dall’affermazione delle nuove tecnologie, che hanno accresciuto esponenzialmente il peso dell’industria dei contenuti, delle informazioni e delle comunicazioni. La diffusione globale del concetto di industrie creative si deve soprattutto al primo ministro inglese Tony Blair che, nel 1997, in collaborazione con il Department for Culture, Media and Sport (DCMS, Dipartimento governativo per la cultura, i media e lo sport) dà vita ad una task force delle industrie creative, con l’obiettivo di mappare l’insieme delle attività creative, valutare il loro contributo nell’economia nazionale ed elaborare opportune politiche in grado di supportarne l’ulteriore sviluppo. In tale ambito, le industrie creative sono definite come quelle attività che hanno origine dalla creatività individuale e dal talento, e hanno una grande potenzialità di creare ricchezza e lavoro attraverso l’uso della proprietà intellettuale. Il settore delle industrie creative è stato così definito come quell’insieme di attività che utilizzano le produzioni culturali tradizionali come input per sviluppare prodotti più complessi, abbracciando un ampio e variegato ventaglio di settori, come pubblicità, architettura, arti visive e dello spettacolo, artigianato, design, moda, film, musica, tv e radio, videogiochi, servizi informatici per software e computer (DCMS 1998).

			In una seconda fase, a partire dal riconoscimento del crescente peso dell’industria culturale e creativa e della distinzione tra cultura come prodotto e creatività come processo, il tema della creatività è posto in modo crescente in relazione alle dimensioni dello sviluppo e della pianificazione urbana da parte di numerosi studiosi, tra cui Charles Landry e Franco Bianchini (1995), che focalizzano l’attenzione soprattutto sulla valorizzazione del capitale culturale e sociale della città.

			Infine, grazie ai lavori dell’urbanista americano Richard Florida, e in particolare al suo influente libro The Rise of the Creative Class (2002), il tema della città creativa è sviluppato in stretta connessione a quello della classe creativa.

			Riconoscendo il capitale creativo, cioè la dotazione di creatività, come principale fattore di crescita economica e sociale delle città, e ribaltando l’idea tradizionale che sia il lavoro a seguire le industrie, l’idea base della visione di Richard Florida è che il successo della competizione urbana dipende innanzitutto dalla costruzione di ambienti urbani in grado di attrarre la nuova classe di lavoratori della creatività e della conoscenza, che portano con sé investimenti e crescita economica.

			Tale ceto è composto da figure professionali molto diverse tra loro, come scienziati, ingegneri, architetti, informatici, designer, lavoratori della pubblicità, dello spettacolo e delle arti, il cui peso complessivo avrebbe conosciuto un’impetuosa crescita negli ultimi decenni, arrivando a coprire circa il 30% della forza lavoro statunitense.

			Secondo lo studioso americano, le condizioni fondamentali per la crescita dell’economia creativa urbana sono individuate dal modello delle tre T, cioè tecnologia, talento e tolleranza, individuando per ognuna delle tre voci una serie di parametri e indicatori da cui far emergere l’indice di creatività delle città. La tecnologia è connessa alla presenza e incidenza di industrie dell’high-tech e si misura generalmente con gli investimenti in ricerca e sviluppo e con il relativo numero di brevetti prodotti. Il talento è connesso alla capacità di alta formazione di un territorio e quindi alla qualità dei suoi centri di ricerca, delle sue strutture universitarie, dunque al peso della popolazione con titoli di studio superiori. Infine, la tolleranza è misurata come grado di apertura verso la diversità etnico-culturale e verso le comunità gay. Attraverso la correlazione di un insieme di indicatori statistici, Florida intende mettere in risalto come il successo delle città creative sia da connettere alla capacità di alcuni ambienti urbani di favorire l’innovazione, coltivare il talento e valorizzare la diversità socio-culturale.

			La teoria della classe creativa ha dato origine anche a diverse critiche che hanno enfatizzato come essa tramuti la creatività in una categoria economica neoliberista, che imprigiona le potenzialità creative entro un universo ristretto e parziale di figure professionali al servizio del nuovo regime di accumulazione proprio della new economy e del capitalismo della conoscenza, e in modo del tutto funzionale a legittimare un modello di sviluppo urbano socialmente selettivo che ha causato diffusi processi di gentrificazione, espropriazione ed esclusione socio-spaziale (Chatterton 2000; Peck 2005). Ciò nonostante, essa ha offerto un potente strumento teorico e retorico al servizio dei policy-makers e delle loro strategie di sviluppo urbano basate sulla cultura, in grado di coniugare promozione territoriale, rigenerazione urbana, sviluppo economico e innovazione turistica. Il principale merito della tesi di Florida è stato quello di esplicitare la relazione esistente tra produzione e consumo creativo, enfatizzando il ruolo chiave della classe di creativi non soltanto come produttori di creatività, ma anche e soprattutto come consumatori di prodotti e servizi culturali e creativi. Inoltre, l’enfasi sulla qualità dei luoghi, combinando fattori intangibili come apertura sociale, diversità e vivacità culturale, atmosfere cosmopolite e qualità ambientale, diventa un elemento cruciale di attrazione urbana, non soltanto come ambiente professionale e luogo di produzione, ma anche e soprattutto come spazio di consumo culturale e ricreativo (Richards, Wilson 2007).

			Sulla scia di tale dibattito, tra la fine degli anni Novanta e l’inizio dei Duemila, lo sviluppo di una virtuosa sinergia tra economia, cultura e creatività diventa obiettivo guida delle politiche urbane di sviluppo economico di città grandi e piccole, del Nord e del Sud globali. In Nord America l’impulso a rinnovare le città come luoghi dell’economia cognitiva e dell’industria culturale proviene soprattutto dalle élite economico-politiche che formano le coalizioni dei governi urbani, mentre nei paesi asiatici e delle economie emergenti del Sud del mondo tale compito è esercitato soprattutto dai governi centrali e nazionali. In Europa occidentale, sono soprattutto le istituzioni dell’Unione Europea a promuovere l’adozione di strategie culturali di sviluppo urbano, attraverso il programma Creative Europe e il contest Capitale Europea della Cultura. Attraverso tale schema, la pratica di city branding è stata istituzionalmente riconosciuta e incorporata nella più ampia agenda politica dell’UE, anche attraverso l’indicazione delle raccomandazioni e delle linee guida che le città designate devono seguire per l’implementazione di adeguate strategie di rigenerazione basate sulla valorizzazione e la messa in scena delle proprie risorse culturali.

			Le politiche di rappresentazione della città culturale e creati­va funzionali alla promozione turistica della destinazione intendono allontanarsi dagli immaginari che caratterizzano gli spazi turistici artificiali dei postmodern resorts tradizionali nordamericani come Miami, Las Vegas e Orlando, e delle più recenti versioni di fantasy cities dell’Asia orientale, come Dubai o Abu Dhabi (Hannigan 2007). Piuttosto esaltano la ricchezza del patrimonio culturale tangibile e intangibile della città, tra cui rientra anche la vivacità della scena artistica e della vita notturna (Hollands, Chatterton 2002), la natura cosmopolita e multiculturale della città (Hoffman 2003), e il ruolo di festival ed eventi, in particolare dei megaeventi sportivi e culturali (Vanolo 2008; Zhang, Zhao 2009).

			2.7.2. La città sostenibile

			Un altro brand diffusamente adottato dai governi urbani per promuovere un’immagine urbana positiva e attraente è quello che fa riferimento alla città sostenibile. La diffusione di narrative di sustainable city, eco-city, garden city, compact city e liveable city risale alla nascita e alla circolazione planetaria del concetto di sviluppo sostenibile e al diffondersi di una coscienza ecologica a scala globale che sin dagli anni Settanta ha fatto seguito alle evidenze delle tante emergenze ambientali, come buco dell’ozono, effetto serra, desertificazione e perdita della biodiversità.

			In tal senso, particolarmente significativa fu la pubblicazione nel 1972, da parte delle Nazioni Unite, del dossier The Limits of Growth, che rappresentò il primo importante campanello d’allarme riguardante l’insostenibilità dei modelli dominanti di sviluppo economico e urbano. Nel 1987 il rapporto Our Common Future della Commissione mondiale sull’ambiente e lo sviluppo (WCED) segue la stessa linea, portando all’attenzione dell’opinione pubblica la necessità di attuare una strategia in grado di integrare le esigenze della protezione ambientale, dello sviluppo sociale e della crescita economica, attraverso un modello di sviluppo sostenibile, cioè di uno sviluppo che fa fronte alle necessità del presente senza compromettere la capacità delle future generazioni di soddisfare le proprie.

			Nel frattempo, nell’ambito della pianificazione urbana si affermano i movimenti del New Urbanism e della Smart Growth, fortemente orientati agli ideali dell’ambientalismo e della sostenibilità. Nati in aperto antagonismo contro i modelli dominanti di città diffusa basati sull’uso dell’automobile, tali approcci alternativi promuovono in particolare la costruzione di città compatte, caratterizzate da quartieri pedonali, mix di funzioni e sistemi di trasporto integrati, come soluzioni innovative in grado di contrastare l’espansione incontrollata degli insediamenti urbani. Già in questa fase, alcune città si affermano come modelli avanguardistici di città sostenibile: Singapore già negli anni Sessanta ha elaborato una visione di sviluppo della città-Stato legata all’immaginario della garden-city; Curitiba, nello Stato meridionale del Paraná (Brasile), negli anni Settanta è divenuta terreno di sperimentazione di una molteplicità di pratiche politiche orientate alla sostenibilità urbana; Portland in Oregon è la prima città a introdurre, nei primi anni Ottanta, un limite legale ai confini urbani, in modo da contrastare l’espansione insediativa.

			Se in una fase iniziale il dibattito sulla sostenibilità dello sviluppo è nato come critica forte e decisa contro il modello di sviluppo ancorato ad una logica esclusiva di crescita economica, dagli anni Novanta in poi si assiste ad una progressiva cooptazione della questione dello sviluppo sostenibile e della sostenibilità urbana entro i circuiti dell’economia globale.

			In particolare, dalla Conferenza delle Nazioni Unite di Rio de Janeiro del 1992 in poi, il concetto della sostenibilità dello sviluppo è stato ampiamente utilizzato per tracciare una stretta connessione tra le sfide poste dai problemi ambientali e la necessità di coinvolgere il settore privato, attraverso cui l’ambiente è presentato non soltanto come bene comune da proteggere ma anche come potenziale risorsa di sviluppo economico, soprattutto in tempi di crisi, recessione e stagnazione industriale.

			Tale processo subisce una evidente accelerazione negli anni Duemila, quando l’incorporazione delle questioni connesse al cambiamento climatico globale e alla transizione verso una società post-carbonifera e verso un modello di green growth nell’agenda politica internazionale hanno portato la questione della transizione ecologica al centro del dibattito sulla sostenibilità urbana.

			Per quanto l’idea di un’economia verde non sia del tutto nuova, è soprattutto nel periodo post-crisi finanziaria del 2007-2008 che il paradigma della green economy viene mobilitato e promosso come strumento chiave di contrasto agli effetti della recessione economica globale e di rilancio dell’economia mondiale in un’ottica di sviluppo sostenibile. Il Programma ambientale delle Nazioni Unite definisce la green economy «un’economia a ridotte emissioni di carbonio, efficiente nell’utilizzo delle risorse attraverso una più efficace tutela del capitale naturale e socialmente inclusiva» (UNEP 2011a).

			Entro tale dibattito le città svolgono un doppio ruolo. Da un lato, sono riconosciute come entità per definizione insostenibili, energeticamente onnivore e nemiche dell’ambiente, data la loro forte dipendenza dallo sfruttamento di risorse esterne, come acqua e cibo, e il loro elevato impatto ambientale, soprattutto in termini di emissione globale di gas ad effetto serra, a cui si aggiunge il tema della crescita incontrollata e selvaggia dei processi di urbanizzazione a scala globale, che trova riscontro nella proliferazione di sconfinate megalopoli, soprattutto nel Sud del mondo. Dall’altro lato, rappresentano spazi cruciali di innovazione e di sperimentazione di pratiche, strumenti e modelli di governance ambientale, dall’efficienza energetica alla riduzione del consumo del suolo.

			Nel corso degli ultimi due decenni, il discorso della città verde e resiliente è diventato un nuovo mantra mobilitato da organismi internazionali, come le Nazioni Unite, la Banca Mondiale e l’UE, da network globali, come Local Governments for Sustainability (ICLEI), Global Platform for Sustainable Cities (GPSC) e C40 Climate Cities Network, e da governi nazionali e locali che collaborano con imprese private, università, centri di ricerca, cittadinanza e altri stakeholder nella sperimentazione e nella condivisione di pratiche e conoscenze connesse alle politiche di resilienza e sostenibilità urbana (Lehmann 2011). Mentre le prime focalizzano l’attenzione sulle capacità di adattamento e di ripresa dei territori dai disastri naturali e umani, come terremoti, catastrofi ambientali, pandemie globali, attacchi terroristici e crisi economiche, l’idea di green city si afferma a livello europeo e internazionale come modello di città che punta ad un’elevata sostenibilità in tutte le sue principali dimensioni, cioè quelle ambientali, sociali ed economiche, sebbene la prima sia quella che più contraddistingue le idee, le pratiche, le classifiche e i modelli di green cities (European Union 2016; EBRD 2016).

			In tale contesto, l’innovazione tecnologica è ormai riconosciuta come la leva principale della sperimentazione urbana connessa alla sostenibilità urbana, che viene così tramutata in una nuova frontiera estrattiva e di accumulazione capitalistica connessa in particolare al fenomeno della green economy (Karvonen et al. 2014).

			Sebbene sia stata progressivamente depoliticizzata e imbrigliata entro un ampio ventaglio di strumenti normativi e regolativi (indicatori di performance, classifiche di rendimento, soluzioni tecnocratiche e tecnologiche di governance ambientale) presentati come oggettivi, ottimali, necessari e neutri, più che tecnica la questione della sostenibilità urbana è essenzialmente politica, uno spazio conteso e altamente conflittuale in cui entrano in gioco una moltitudine di interessi e immaginari di sviluppo urbano che competono tra loro intorno all’istituzionalizzazione materiale e simbolica di tali visioni. Tali frizioni si riflettono soprattutto nei conflitti che accompagnano l’incorporazione delle idee, delle tecnologie e delle politiche mobili di urbanesimo sostenibile nei contesti locali, dove il discorso della crisi ecologica è spesso strumentalizzato come nuova opportunità di accumulazione, speculazione e autopromozione (McCann 2017).

			Stoccolma, Malmö, Friburgo, Copenaghen, Monaco, Toronto, Vancouver, Singapore, Hong Kong, Sydney sono soltanto alcune delle città che si promuovono come modelli globali di città sostenibile e che attraggono ogni anno migliaia di «turisti delle politiche» green, come manager, consulenti, esperti, pianificatori, amministratori locali, studiosi, attivisti e singoli cittadini provenienti da tutto il pianeta per apprendere nuovi progetti innovativi di sostenibilità urbana. A metà degli anni Duemila, per contrastare gli effetti prodotti da due decenni di rapida urbanizzazione e sviluppo industriale, anche la Cina ha lanciato una campagna politica di «civilizzazione ecologica» che ha supportato la creazione di centinaia di eco-cities (Chang 2017).

			Brand di eco-city, low-carbon city e green city sono mobilitati come strumenti di politica ambientale urbana attraverso cui i governi locali promuovono le città, promettono una migliore qualità della vita, sviluppo sostenibile e vantaggi competitivi, anche per il settore turistico. Ambiziose strategie di sostenibilità urbana abbracciano un ampio ventaglio di aree di intervento (verde pubblico, mobilità, rifiuti, efficienza energetica, politiche del cibo, inclusione sociale, ecc.) e indicano spesso lo sviluppo turistico della città come uno dei più importanti risultati attesi.

			In alcuni casi, tali strategie si legano in modo diretto a forme e pratiche di turismo di stampo ecosostenibile, verde e responsabile. Toronto è così diventata una delle prime città a promuovere forme di ecoturismo urbano; Copenaghen è riconosciuta come capitale della bicicletta e del cicloturismo; Torino è città del cibo; il movimento Cittaslow raccoglie oltre duecento piccole città in diversi continenti impegnate nella sperimentazione di pratiche di turismo urbano sostenibile, così come diverse città del Sud del mondo promuovono forme di pro-poor tourism come strumenti di inclusione sociale. In altri casi, il marchio green è mobilitato innanzitutto come strumento di rigenerazione spaziale, competizione territoriale e sviluppo economico della città e si lega alla creazione e promozione di nuovi simboli urbani green, come percorsi verdi, giardini verticali, quartieri ecosostenibili, e soprattutto grandi parchi urbani.

			2.7.3. La città smart

			Durante la lunga fase di recessione globale che segue alla finanziaria del 2007-2008, si assiste alla rapida diffusione globale di un nuovo paradigma di sviluppo urbano, quello della smart city. Dal punto di vista del branding urbano, il concetto di smart city si sviluppa a cavallo dell’idea di città sostenibile, creativa e tecnologica, per indicare quelle città in grado di sfruttare al meglio le potenzialità insite nelle nuove tecnologie per diventare più intelligenti, e cioè più sostenibili, efficienti e competitive.

			Mobilitato da una molteplicità di network attoriali, pubblici e privati, il modello della smart city può essere considerato una «tecno-utopia» (Datta 2015) che si basa su visioni normative e seducenti di un’idea futuribile di città intelligente, in cui l’innovazione tecnologica è riconosciuta come il principale motore del cambiamento, in grado di accrescere la qualità della vita dei cittadini e di offrire soluzioni pratiche alle più pressanti sfide riguardanti il governo della città, come qualità ambientale, salute pubblica, sicurezza, educazione, mobilità, efficienza energetica, sviluppo economico, inclusione sociale e qualità democratica (Giffinger et al. 2007).

			La città è codificata attraverso un linguaggio tecnico-scientifico come incarnazione di un immenso contenitore di dati, i cosiddetti big data, resi disponibili dallo sviluppo delle tecnologie e degli strumenti mobili di comunicazione e rilevazione e dalla crescente diffusione e progressiva integrazione di sensori, fissi e mobili, spaziali e umani, negli ambienti pubblici e privati della città. Una volta raccolti e processati attraverso algoritmi, software e altri strumenti statistici, tali dati divengono la piattaforma cognitiva su cui costruire un modello di governance real-time, ingegnerizzata, digitalizzata e tecnocratica della città orientata all’efficienza, alla sostenibilità e allo sviluppo economico (Kitchin 2014).

			Giffinger et al. (2007) identificano sei principali dimensioni che caratterizzano una smart city:

			– smart economy, che lega la competitività urbana al potenziamento delle capacità innovative e alla diffusione di una cultura imprenditoriale;

			– smart environment, inteso in termini di gestione sostenibile delle risorse, di protezione ambientale e di attrattività delle risorse naturali;

			– smart governance, che fa riferimento alla partecipazione nei processi decisionali e alla trasparenza e qualità dell’azione di governo;

			– smart living, che focalizza l’attenzione sugli elementi connessi alla qualità della vita e all’attrattività turistica della località;

			– smart mobility, che riguarda l’accessibilità interna ed esterna della località, garantita da un adeguato sistema di trasporto, così come dall’utilizzo di nuove tecnologie per accrescere la prossimità virtuale;

			– smart people, che si riferisce al livello di sviluppo di capitale sociale e umano, creatività, tolleranza, partecipazione al bene comune, ecc.

			Sebbene sia ancora assente una definizione univoca, molti studi hanno posto l’attenzione sull’influenza esercitata da un numero ristretto di grandi aziende del settore high-tech, come IBM, Siemens, Cisco e così via, nella concettualizzazione e diffusione di questo nuovo discorso urbano. A scala globale, un ruolo chiave è stato svolto dall’IBM, che attraverso il lancio di iniziative come Smart Planet (2008) e Smart City Challenge (2010) determina un’influente perimetrazione concettuale del modello universale della smart city e agevola la sua circolazione entro i circuiti transnazionali di policy transfer (Di Bella 2015). Significativo è stato anche il ruolo svolto dall’UE, che ha ricompreso l’idea della smart city nell’ambito della più ampia strategia Europa 2020, un’iniziativa decennale attraverso cui si intende perseguire l’obiettivo di una crescita intelligente, sostenibile e inclusiva dei paesi dell’Unione, mobilitando ingenti risorse in favore della digitalizzazione e dell’innovazione tecnologica delle città e delle economie europee.

			Mentre il dibattito pubblico e accademico tende a radicalizzarsi tra le visioni ottimistiche di chi riconosce in questo nuovo paradigma una sorta di panacea ai problemi dello sviluppo sostenibile delle città e le aspre critiche che lo interpretano come imposizione distopica della razionalità tecnologica sulla città e sui meccanismi di funzionamento del governo urbano, a scala globale si riconoscono diversi immaginari spaziali di urbanesimo intelligente. I più diffusi e stereotipati sono quelli connessi alle versioni più avanguardistiche incarnate dalle smart cities ipertecnologiche e costruite dal nulla, come Masdar City in Arabia Saudita e New Songdo in Sud Corea, diffusamente riconosciute come progetti d’eccellenza nel settore della smart city (Carvalho 2015). Più in generale, l’idea di smart city come forma di «soluzionismo urbano» basato su soluzioni altamente tecnologiche è diffusa soprattutto nel Sud del mondo, come Asia, Africa e Sud America, dove l’implementazione di progetti di città intelligente promette di risolvere gli endemici problemi che affliggono i processi di urbanizzazione di molte megacittà, soprattutto in merito al difficile rapporto esistente tra città formale e informale (Datta 2015; Di Bella 2020). In Europa e nel mondo occidentale tende invece ad affermarsi un modello di smart city più human-centred, in cui l’innovazione è concettualizzata in modo più ampio rispetto a quella meramente tecnologica, per includere anche persone e fattori istituzionali, così come creatività e innovazione sociale, e in cui le questioni dell’efficienza urbana, dello sviluppo economico e della sostenibilità ambientale sono inquadrate in una visione più sociale di urbanesimo intelligente e connesse in modo più armonioso con gli obiettivi della coesione sociale, della partecipazione democratica e della qualità della vita (Vanolo 2017, p. 130).

			Durante l’ultimo decennio, il modello smart city è stato diffusamente mobilitato dai governi del Nord e del Sud del mondo come strumento di city branding, attraverso cui proiettare all’esterno l’immagine della città come milieu eco-tecno-innovativo in grado di attrarre imprese high-tech, talenti creativi e turisti (Romão et al. 2018; Trinchini et al. 2019).

			Nel campo del turismo, durante gli ultimi anni governi nazionali e organizzazioni internazionali hanno promosso il nuovo modello della destinazione turistica intelligente (DTI), finanziando progetti pilota, lanciando competizioni e organizzando eventi globali: il Consiglio di Stato della Repubblica popolare cinese nel 2009 ha lanciato l’iniziativa Smart Tourism Destinations; l’UE nel 2018 ha inaugurato il concorso Capitale Europea del Turismo Intelligente; l’Organizzazione mondiale del turismo (OMT) delle Nazioni Unite ha organizzato l’ultima edizione del summit globale sul turismo urbano di Astana (Kazakistan), del 2019, sotto il banner «Smart Cities, Smart Destinations».

			In particolare, come sottolineato da Buhalis e Amaranggana (2014), il concetto di smart destination si riferisce a quelle tipologie di destinazioni urbane che traggono vantaggio dalle infrastrutture tecnologiche della smart city al fine di promuovere uno sviluppo efficiente e sostenibile, in grado sia di accrescere la qualità della vita dei residenti che di migliorare l’esperienza urbana dei turisti.

			Pur in assenza di un consistente corpo di studi, appare già chiaro che il tema della gestione e della promozione del brand delle destinazioni intelligenti rappresenta la nuova frontiera del destination branding. La massiccia introduzione delle nuove tecnologie ha offerto nuove opportunità e nuovi canali di comunicazione a disposizione delle amministrazioni locali e delle organizzazioni responsabili della promozione territoriale. I siti web sono diventati strumenti centrali nella comunicazione del brand urbano, soprattutto nel caso delle destinazioni turistiche, consentendo ai responsabili del marketing di creare e diffondere in modo più efficace l’identità del brand facendo ricorso ad un più ampio spettro di segni verbali e visuali (Gretzel, de Mendonça 2019).

			L’utilizzo delle nuove tecnologie può anche facilitare un maggiore coinvolgimento dei vari stakeholder nei processi di branding urbano, attraverso strumenti partecipativi basati su internet, social media e piattaforme di crowdsourcing territoriale che sono in grado di influenzare le scelte di comunicazione e le strategie di promozione. L’avvento degli smartphone e dell’immagine digitale ha modificato nel profondo tanto gli immaginari turistici quanto le performance turistiche. L’immagine digitale diventa, infatti, strumento di empowerment del turista che da consumatore passivo diventa co-produttore degli immaginari turistici dei luoghi, siano essi positivi o negativi, attraverso la costruzione di narrazioni di viaggio sotto forma di video, foto, racconti, commenti e recensioni e la loro condivisione con un pubblico ampio e variegato di amici, seguaci e utenti. Una delle conseguenze più immediate di questo fenomeno è l’apertura verso le nuove forme di promozione turistica offerte dall’insieme dei contenuti prodotti dagli utenti. La capacità di mettere a valore i contenuti creati dai turisti entro le strategie di branding urbano, soprattutto come strumenti di monitoraggio della reputazione e di riposizionamento dell’immagine urbana nello spazio web, rappresenta una delle sfide principali che si pongono agli operatori di marketing territoriale e di promozione turistica delle destinazioni intelligenti.

			Un ulteriore aspetto riguardante la promozione delle destinazioni urbane intelligenti che vale la pena indicare è quello riguardante l’ambiente costruito della città. In varie parti del mondo, infatti, la retorica propria della smart city accompagna intensi processi di trasformazione urbana, a seguito dei quali infrastrutture tecnologiche e quartieri high-tech sono riconosciuti e promossi come nuovi simboli e attrattori urbani.

			Paradigmatico è il caso di Rio de Janeiro che nel 2013, in attesa di ospitare i Mondiali di calcio del 2014 e le Olimpiadi del 2016, è stata giudicata vincitrice dei World Smart Cities Awards nell’ambito dell’evento internazionale Smart City Expo World Congress di Barcellona, proponendosi come punto di riferimento smart dell’emisfero sud. Il marchio urbano della smart city ha accompagnato tutti i più importanti progetti di trasformazione della città olimpica, tra cui il Centro operativo intelligente, avviato in collaborazione con IBM, che funge da sistema di controllo e gestione delle emergenze socio-ambientali della città, lo Smart Bus Rapid Transport System, la costruzione del sistema teleferico nelle favelas, il progetto di rigenerazione del Porto Maravilha e la sua conversione in distretto smart dell’intrattenimento, che sono stati mobilitati come simboli della globalizzazione della città e della sua affermazione come nuovo centro globale del turismo e dell’intrattenimento (Di Bella 2017; Freire-Medeiros, Name 2017).

			Sia nel Sud che nel Nord del mondo, i governi urbani hanno iniziato a promuovere in modo sinergico sviluppo high-tech friendly e turismo urbano, soprattutto a seguito della diffusione a scala planetaria del fenomeno delle startup cities (Rossi, Di Bella 2017), connesso alla «svolta urbana» nella geografia degli spazi dell’economia high-tech, e che trova riscontro nell’emersione e nella proliferazione di cluster di startup tecnologiche in un numero crescente di grandi centri urbani e metropolitani (Zukin 2020). È così che nuovi distretti urbani, formali e informali, dell’innovazione tecnologica e creativa, come nel caso di 22@Barcelona nella capitale catalana e dell’East End di Londra, sono diventati hotspot culturali che attraggono una crescente quantità di turisti e attorno a cui si sono creati nuovi itinerari turistici della smart e della tech-city. Nello stesso modo, incubatori di imprese e laboratori urbani, pervasi dall’aura del mito e del successo che contraddistingue la Silicon Valley e la circostante baia di San Francisco, stanno divenendo mete di pellegrinaggio per giovani programmatori, fondatori di startup innovative e altre nicchie turistiche, come i turisti delle «politiche», interessati a conoscere i progressi tecnologici ed economici e ad apprendere nuovi modi con cui le città possono affrontare le nuove sfide globali, come quelle della sostenibilità urbana.

		

	



		
			3. 
Turismo culturale urbano: pratiche, spazi ed eventi

			3.1. Nascita ed evoluzione del turismo culturale urbano

			Sebbene cultura e turismo siano sempre stati inestricabilmente legati, è soltanto nel corso degli ultimi decenni che tale relazione si è esplicitata nello spazio urbano come fenomeno globale di consumo di massa: il turismo culturale (Richards 2018).

			Negli anni Ottanta una serie di fattori accresce in modo esponenziale l’interesse politico e accademico verso la nicchia del turismo culturale, tra cui: l’intensificazione dei viaggi internazionali, connessa soprattutto all’avvento dei voli low cost; una riscoperta dell’interesse verso l’heritage e la memoria storica anche come conseguenza di un senso di nostalgia che pervade le società urbane di fronte alle rapide trasformazioni connesse all’avvento della globalizzazione, e che si accompagna ad una crescente consapevolezza del ruolo del turismo come strumento di valorizzazione del patrimonio culturale; e l’opinione diffusa che il turismo, in simbiosi con la cultura, abbia assunto un ruolo determinante nell’economia e nei progetti di sviluppo della città (Judd, Fainstein 1999).

			L’inizio degli anni Novanta segna un periodo di rapida trasformazione, in cui il turismo culturale perde la natura elitista che lo aveva fino ad allora contraddistinto per divenire fenomeno di massa, che coinvolge una crescente porzione della popolazione, di attrazioni culturali e di destinazioni turistiche.

			La natura cangiante del turismo culturale è stata recentemente oggetto di analisi e approfondimento del Rapporto sulle sinergie tra turismo e cultura della OMT (2018a), che stima il peso del turismo culturale intorno al 40% del totale dei flussi internazionali, equivalenti a circa 516 milioni di viaggi nel 2017.

			In base alla definizione sviluppata in occasione della 22a Sessione dell’Assemblea generale della OMT che si è tenuta a Chengdu (Cina) nel 2017, 

			il turismo culturale è una tipologia di attività turistica in cui la motivazione essenziale del turista è apprendere, scoprire, esperire e consumare le attrazioni e i prodotti culturali tangibili e intangibili in una destinazione turistica. Queste attrazioni e prodotti riguardano un ventaglio di distinti caratteri materiali, intellettuali, spirituali e emozionali di una società che comprende arte e architettura, patrimonio storico e culturale, patrimonio culinario, letteratura, musica, industrie creative e le culture vive con i loro stili di vita, sistemi valoriali, credenze e tradizioni (OMT 2017, p. 18). 

			Si evince quindi l’ampia portata di un fenomeno, che non riguarda soltanto monumenti e siti, ma anche stili di vita, tradizioni, cultura quotidiana e creatività.

			In particolare, come sottolinea il rapporto della OMT (2018a), il campo del turismo culturale si è evoluto da una concezione focalizzata sul patrimonio culturale materiale e tangibile presente in un numero ristretto di destinazioni europee e nordamericane verso un più ampio e inclusivo ventaglio di artefatti, pratiche e attività presenti in diversi angoli del pianeta.

			Dal lato della domanda, in letteratura si tende a distinguere due principali figure di turista culturale, quello generale e quello specifico: mentre il primo consuma cultura come parte della propria vacanza, che è però subordinata ad altre attività legate all’intrattenimento, allo shopping e al sightseeing, per il secondo il confronto con specifici aspetti delle culture locali rappresenta la motivazione principale del proprio viaggio (Richards 1996).

			Un’altra classificazione proposta da Bywater (1993) suddivide il mercato dei turisti culturali in tre principali segmenti:

			– i turisti motivati dalla cultura: selezionano una destinazione in base ai loro specifici interessi e all’offerta culturale della destinazione. Sono particolarmente motivati ad apprendere e beneficiare di ogni opportunità. Spendono un periodo abbastanza lungo nella stessa località e vanno in giro ben preparati, con l’idea di immergersi ed assaporare il senso dei luoghi. Tale categoria di turista culturale ideale è ancora abbastanza minoritaria;

			– i turisti ispirati dalla cultura: sono attratti da temi culturali specifici, visitano le principali attrazioni, partecipano ai più interessanti eventi e festival, girano in lungo e in largo le destinazioni sparse nel mondo e non si fermano mai troppo a lungo nella stessa località. Per questi «consumatori della cultura», mete come Roma, Venezia, Atene sono comunque in agenda;

			– i turisti attratti dalla cultura: pur scegliendo come destinazioni principali località balneari o montane, la visita occasionale in luoghi e siti culturali storici e artistici è vista come un’opzione di diversificazione nel programma di vacanza. Quasi mai scelgono le destinazioni sulla base dell’attrattività di queste risorse, ma una volta sul posto ne apprezzano le qualità intrinseche.

			In ogni fase della sua storia, ancor prima che luogo del consumo culturale, la città è stata il centro di gravitazione della produzione e della elaborazione culturale e simbolica. Sin dalla sua nascita, la città si è contraddistinta come centro di produzione della cultura «alta», connessa a quelle forme più elevate di espressione artistica, filosofica, letteraria, scientifica che siamo soliti indicare con il termine cultura. La città è anche il luogo di produzione delle culture popolari e folcloristiche, cioè di quel bagaglio di norme, valori, simboli, tradizioni, stili di vita che caratterizzano una specifica comunità. Infine, la città è anche il luogo di confronto tra culture eterogenee, immersa oggi più che mai, nel pieno dell’età della migrazione e della mobilità. È espressione di culture ibride, città multietnica e «multiculturale», che quotidianamente sfida l’idea di una cultura omogenea e statica e induce ad assegnare un ruolo centrale ad una nuova politica culturale della differenza.

			Gli economisti della cultura (Sacco et al. 2018) hanno individuato l’esistenza di tre diversi regimi di creazione di valore sociale ed economico attraverso la cultura. Il regime Cultura 1.0, chiamato del mecenatismo, è quello tipico dell’economia preindustriale, in cui la cultura non è ancora un settore economico e gli elevati costi della produzione culturale sono interamente a carico del mecenate, che mette a disposizione dell’artista-produttore l’insieme delle risorse necessarie al compimento della sua opera d’arte. Il regime Cultura 2.0, quello delle industrie culturali e creative, prende forma dopo la seconda guerra mondiale, quando un insieme composito di innovazioni sociali (dalla forte urbanizzazione alla nascita del mercato di massa) e tecnologiche (fotografia, editoria, radio, cinema) crea le condizioni per un’ampia riproducibilità dei contenuti culturali con costi decrescenti e domanda crescente. La cultura si afferma come un vero e proprio settore economico e nascono le prime imprese creative, che si differenziano da quelle culturali perché basate sull’integrazione tra la componente creativa e quella funzionale extra-culturale (design, progettazione architettonica, pubblicità). Attualmente stiamo invece assistendo all’avvento del regime Cultura 3.0 connesso alla rivoluzione digitale e all’avvento delle tecnologie digitali, dei social media e delle piattaforme social.

			Più che da intendere in termini rigidi come evoluzione temporale, la classificazione proposta da Sacco et al. rappresenta soprattutto uno strumento concettuale utile a schematizzare l’influenza esercitata dai tre diversi regimi economici nel funzionamento dei vari settori culturali – tra cui quello dell’industria turistica – che intersecandosi e giustapponendosi danno vita nello spazio urbano a differenti modelli di capitalizzazione del patrimonio simbolico, culturale e creativo della città.

			La città è il luogo in cui sono localizzate le più grandi e antiche istituzioni culturali, come musei, teatri e università, e in cui si concentra la principale eredità del regime Cultura 1.0, cioè il patrimonio storico-artistico, in particolare quello connesso all’ambiente costruito, rappresentato dagli edifici e dai complessi monumentali di maggior pregio artistico, storico e simbolico. Tale patrimonio caratterizza innanzitutto i centri storici urbani, le città storiche e d’arte, e le destinazioni in cui sono localizzati i siti Unesco (World Heritage Sites), dove alimenta il turismo urbano heritage, basato sulla riscoperta e la celebrazione selettiva del passato.

			La transizione della società post-industriale verso l’economia simbolica, che attribuisce un’inedita centralità alla cultura e alla creatività come volano dello sviluppo urbano, segna invece l’apice del regime Cultura 2.0. La culturalizzazione delle strategie di sviluppo urbano va di pari passo con la diffusione del modello globale della città creativa, che intensifica la massificazione del turismo culturale urbano e riorienta crescenti flussi turistici verso i nuovi simboli e attrattori culturali tipici della città post-moderna e post-industriale, come nuovi musei, strutture iconiche, waterfront rigenerati, eventi e festival, e nuovi spazi dell’intrattenimento, del commercio e del consumo.

			Infine, la progressiva erosione della distinzione tra produttori e consumatori di contenuti culturali connessa alla diffusione delle nuove tecnologie digitali e all’affermazione del capitalismo delle piattaforme, propria del paradigma Cultura 3.0, diventa un tratto distintivo del nuovo turismo urbano.

			3.2. Patrimonio culturale e città storico-artistica

			Nel corso degli ultimi decenni, il patrimonio culturale è stato concettualizzato in modo sempre più ampio fino ad includere l’insieme dei beni culturali, materiali e immateriali, a cui una certa collettività attribuisce un particolare valore come espressione privilegiata della propria identità territoriale. Originariamente, invece, con il concetto di patrimonio culturale si intendevano soprattutto le sue componenti tangibili ereditate dal passato, come quelle proprie dell’ambiente costruito, che l’art. 1 della Convenzione sulla protezione del patrimonio mondiale naturale e culturale (Convention Concerning the Protection of the World Cultural Heritage), siglata nel 1972 a Parigi nell’ambito della Conferenza generale dell’Unesco, identifica in:

			– i monumenti: opere architettoniche, plastiche o pittoriche monumentali, elementi o strutture di carattere archeologico, iscrizioni, grotte e gruppi di elementi di valore universale eccezionale dall’aspetto storico, artistico o scientifico;

			– gli agglomerati: gruppi di costruzioni isolate o riunite che, per la loro architettura, unità o integrazione nel paesaggio hanno valore universale eccezionale dall’aspetto storico, artistico o scientifico;

			– i siti: opere dell’uomo o opere coniugate dell’uomo e della natura, come anche le zone, compresi i siti archeologici, di valore universale eccezionale dall’aspetto storico ed estetico, etnologico o antropologico.

			Sin dagli anni Ottanta, il crescente interesse verso il turismo come strumento di sviluppo economico e di rigenerazione spaziale pone al centro dell’agenda politica urbana la questione della protezione e della valorizzazione del patrimonio culturale che, in particolare nella forma dei luoghi di interesse storico e artistico, monumenti e musei, rappresenta un fattore strategico dell’immagine e del grado di attrattività delle destinazioni urbane (Jansen-Verbeke, Lievois 1999).

			In tale contesto, Ashworth e Tunbridge (1990) sviluppano il concetto di città storico-turistica per indicare quei luoghi in cui la rendita economica di posizione connessa alla disponibilità e alla concentrazione di beni culturali è particolarmente elevata. È questo il caso non soltanto delle città storico-artistiche, come Oxford, Venezia, Firenze, ma anche dei centri storici di molte città europee, il cui valore consiste nella conservazione di un’identità e un’autenticità frutto di una profonda stratificazione storica, che ha trovato tutela all’interno delle legislazioni nazionali e a scala globale, in alcuni casi attraverso l’inclusione nella lista del patrimonio dell’umanità dell’Unesco. Quest’ultima è nata come strumento tecnico che si poneva esclusivamente l’obiettivo della preservazione del luogo designato, ma nel corso del tempo ha iniziato ad essere mobilitata dai governi nazionali e urbani soprattutto come strumento di promozione territoriale, con lo scopo di attrarre nuovi turisti e nuovi flussi economico-finanziari connessi allo sviluppo turistico (Ryan, Silvanto 2009).

			A ridosso del nuovo millennio, il turismo del patrimonio storico-artistico delle città rappresenta un fenomeno ormai planetario che non riguarda più soltanto il vecchio continente europeo e il mondo occidentale, ma coinvolge anche i paesi del vecchio blocco sovietico, del Sud America, dell’Africa e soprattutto dell’Asia, dove popolazioni in rapida trasformazione hanno nel frattempo riscoperto il rapporto con il loro patrimonio culturale e ridefinito la relazione tra turismo e cultura in funzione dello sviluppo economico e della competizione globale (Chang et al. 1996). Ciò non di meno, il turismo d’arte continua a privilegiare un numero ristretto di destinazioni urbane globali, come Roma e Venezia nel caso italiano, dove assume un peso considerevole e diviene spesso causa di insostenibilità, sovraffollamento e congestione. In Italia, il movimento generato da quelle che l’Istat classifica come città d’arte e località d’interesse storico-artistico si approssima al 40% degli arrivi complessivi, malgrado i comuni così etichettati siano soltanto 350, cioè poco più del 4% del totale (Mangano 2018).

			Mentre il dibattito riguardante le dimensioni economiche della relazione che lega patrimonio culturale e turismo evidenzia soprattutto il valore economico del turismo culturale, i cui introiti rappresentano una risorsa indispensabile per la tutela e la preservazione di beni culturali per loro natura irriproducibili nella loro autenticità, le analisi della dimensione politica mettono in risalto soprattutto i conflitti e le dissonanze (Ashworth, Tunbridge 1990) implicite nei processi di heritagization, cioè di costruzione sociale e di messa a valore del patrimonio culturale (Poria, Ashworth 2009).

			L’analisi delle interrelazioni esistenti tra la sfera economico-politica e quella culturale-semiotica del turismo heritage ha messo in mostra come ogni risorsa culturale è selezionata, definita e prodotta come tale sulla base di specifici valori, percezioni, comportamenti individuali e collettivi, e valutata in modo differente in diversi contesti culturali, ideologici, politici, istituzionali, economici e tecnologici (Su et al. 2018). Ciò che un popolo in un certo momento valuta come risorsa culturale meritevole di essere salvaguardata e valorizzata in quanto simbolo di una memoria condivisa, in un’altra epoca o da un’altra popolazione può essere considerato un bene normale, privo di valore sociale e culturale. In tale prospettiva, il patrimonio culturale, più che un’entità oggettiva che aspetta soltanto di essere scoperta e identificata, è sempre soggettivo, relativo e funzionale, nel senso che è definito come tale perché ad esso è attribuito un fine specifico (Page, Hall 2003, p. 158). Pertanto, come sottolineato da Richter (1999), qualsiasi scelta di selezione di un bene culturale e di sua conversione e valorizzazione come prodotto culturale e turistico rappresenta un processo eminentemente politico, sociale e conflittuale.

			Il patrimonio storico culturale funziona da spazio di rappresentazione e da «dispositivo discorsivo», nel senso foucaultiano del termine, al servizio di una razionalità governamentale orientata all’ottenimento di legittimazione politica, al disciplinamento della cittadinanza o ad una riformulazione del passato funzionale ad altri interessi specifici delle élite, così come, in alternativa, a disposizione di gruppi marginali che elaborano discorsi e immaginari contro-egemonici dell’eredità del passato come strumenti di emancipazione sociale nel presente. Detto in altri termini, tutte le motivazioni, le aspettative, i problemi e i conflitti che accompagnano ogni forma di sviluppo turistico sono in qualche modo associabili ad un processo altamente selettivo di celebrazione del patrimonio culturale, che diventa così uno spazio conteso tra differenti valori, attori e interessi, pubblici e privati.

			Questo carattere di conflittualità dipende da una serie di fattori. In primo luogo, è attribuibile al fatto che il patrimonio culturale è portatore di un valore per così dire complesso che va ben oltre quello strettamente economico e connesso a indicatori di mercato, la cui egemonia piuttosto ha finito con il marginalizzare prospettive alternative, connesse al suo valore culturale, estetico, simbolico, sociale, cognitivo e creativo.

			Si deve anche tenere in considerazione che alcuni siti sono, per la loro natura, soggetti più di altri a letture interpretative differenti e spesso confliggenti, in cui quella ufficiale, oltre ad essere cangiante e legata all’interesse momentaneo dello sviluppo turistico, può apparire persino oltraggiosa in determinate circostanze e per determinate categorie di fruitori. Questo è particolarmente vero nel caso di città, luoghi, monumenti e musei che s’identificano con il dark side del passato, quello fatto di guerre, violenze, schiavitù e colonizzazione, che caratterizza la nicchia di mercato del dark tourism (Tunbridge, Ashworth 1996; Marshall 2004).

			La stessa affermazione di un sistema multiscalare della governance del patrimonio culturale, malgrado indubbi meriti, una volta che un ampio spettro di attori extra-locali, nazionali e internazionali è stato direttamente coinvolto nelle scelte riguardanti la protezione, la messa a valore e la stessa interpretazione del bene culturale, ha finito per accentuare la conflittualità inter-istituzionale e ridurre lo spazio a disposizione delle comunità locali nei processi decisionali.

			Un altro fattore di conflittualità è connesso alla svolta imprenditoriale dei modelli di governance che, al pari di altri settori, ha registrato una chiara tendenza verso forme di privatizzazione di beni e servizi e modelli di gestione guidati da una logica manageriale di intrattenimento orientato alla domanda internazionale, che hanno spesso finito per alterare i valori autentici dei luoghi.

			Paradigmatico è il caso dei processi di trasformazione che hanno investito le strutture museali per rispondere a nuove aspirazioni e nuove dottrine. Negli ultimi decenni, il format museale è stato sottoposto a un processo di metamorfosi che lo vede abbandonare la sua secolare vocazione di luogo aristocratico di acquisizione, raccolta ed esposizione di opere d’arte e beni culturali. Il restringimento dei finanziamenti statali e la sua progressiva integrazione entro le strategie di competizione e rigenerazione urbana come strumento di sviluppo economico e turistico della città, hanno infatti spinto all’adozione di nuovi modelli di creazione e gestione imprenditoriale dei musei, spesso caratterizzati da un atteggiamento dichiaratamente economicista, in cui l’obiettivo prioritario diventa il consumo del patrimonio culturale da parte dei visitatori che formano i diversi tipi di pubblico.

			Il museo si riconfigura da luogo elitario con finalità eminentemente conservative, educative e di trasmissione della memoria, in spazio aperto, democratico, tecnologico, animato e multifunzionale, prevalentemente orientato al consumo globale, all’intrattenimento, alla ricreazione e ai profitti. La centralità del flagship museum nelle strategie di rigenerazione culturale dello spazio urbano e di riposizionamento dell’immagine urbana nella gerarchia turistica mondiale si riflette in una elevata capacità attrattiva di ingenti flussi turistici (Tabella 2), connessa non soltanto alla qualità delle collezioni esibite, ma anche a loro caratteri specifici, come la dimensione e il design architettonico, che li tramutano in attrazione turistica in sé, dei veri e propri simboli della città, come nel caso del Tate Modern di Londra, del Louvre di Parigi, del Getty Museum di Los Angeles e del Guggenheim di Bilbao.

			Tabella 2. I venti musei più visitati al mondo nel 2019

			
				
					
					
					
				
				
					
							
							
							Museo/Località

						
							
							Visitatori

						
					

					
							
							1

						
							
							Louvre (Parigi, Francia)

						
							
							9.600.000

						
					

					
							
							2

						
							
							National Museum of China (Pechino, Cina)

						
							
							7.390.000

						
					

					
							
							3

						
							
							Musei Vaticani (Città del Vaticano)

						
							
							6.883.000

						
					

					
							
							4

						
							
							The Metropolitan Museum of Art (New York, USA)

						
							
							6.770.000

						
					

					
							
							5

						
							
							British Museum (Londra, UK)

						
							
							6.208.000

						
					

					
							
							6

						
							
							Tate Modern (Londra, UK)

						
							
							6.098.000

						
					

					
							
							7

						
							
							National Gallery (Londra, UK)

						
							
							6.011.000

						
					

					
							
							8

						
							
							Natural History Museum (Londra, UK)

						
							
							5.424.000

						
					

					
							
							9

						
							
							American Museum of Natural History (New York, USA)

						
							
							5.000.000

						
					

					
							
							10

						
							
							State Hermitage (San Pietroburgo, Russia)

						
							
							4.957.000

						
					

					
							
							11

						
							
							Shanghai Science and Technology Museum (Shanghai, Cina)

						
							
							4.824.000

						
					

					
							
							12

						
							
							Reina Sofía (Madrid, Spagna)

						
							
							4.426.000

						
					

					
							
							13

						
							
							National Museum of Natural History (Washington DC, USA)

						
							
							4.200.000

						
					

					
							
							14

						
							
							Nanjing Museum (Nanchino, Cina)

						
							
							4.169.000

						
					

					
							
							15

						
							
							Zhejiang Museum (Hangzhou, Cina)

						
							
							4.150.000

						
					

					
							
							16

						
							
							National Gallery of Art (Washington DC, USA)

						
							
							4.074.000

						
					

					
							
							17

						
							
							Victoria & Albert Museum (Londra, UK)

						
							
							3.921.000

						
					

					
							
							18

						
							
							China Science Technology Museum (Pechino, Cina)

						
							
							3.891.000

						
					

					
							
							19

						
							
							National Palace Museum (Taipei, Taiwan)

						
							
							3.832.000

						
					

					
							
							20

						
							
							Musée D’Orsay (Parigi, Francia)

						
							
							3.652.000

						
					

				
			

			Fonte: aecom.com.

			Nonostante l’importanza attribuita al tema della rigenerazione del paesaggio storico urbano nel dibattito politico e la rilevanza di alcune esperienze innovative che provano a combinare tradizione e innovazione, conservazione e sviluppo, sostenibilità ambientale e inclusione sociale (UNEP 2011b, 2019), la tendenza generale rimane quella di un patrimonio selezionato e indirizzato da un sistema turistico-culturale divenuto ormai globale, che ha come motore l’accumulazione capitalistica e come risultato più omologazione e meno autenticità. Il rischio è legato a quelli che Choay (1995) ha definito gli effetti perversi del falso discorso sulla valorizzazione, cioè dipendenza dal consumo globale, esclusione delle popolazioni locali non privilegiate, decontestualizzazione e degrado del patrimonio causati dai crescenti flussi di visitatori e insoddisfazione della domanda di valori storici ed estetici.

			In letteratura si riconoscono tre principali dispositivi di valorizzazione e manipolazione del patrimonio storico-artistico e più in generale dell’identità culturale urbana (Pollice 2018) che, nel tentativo di mimare l’immaginario collettivo, danno forma e sostanza alla città simulacro (Amendola 2004, p. 107):

			– la mistificazione indica la strumentalizzazione di specifici, e a volte banali, elementi del patrimonio culturale, spesso legati in modo superficiale e infedele alla realtà storica, funzionale all’accrescimento dell’attrattività dei luoghi, che intende rispondere all’immagine stereotipata che di esso ha la domanda internazionale;

			– la museificazione rappresenta quel processo di valorizzazione del patrimonio culturale che si avvale del «congelamento della città nel passato» (Staiff 2008). Sul piano materiale, l’obiettivo prioritario è conservare e riprodurre l’aspetto visibile e l’immagine esteriore dei luoghi, in modo da mettere in scena un’estetica del passato in grado di conformarsi al mito creato dall’immaginario collettivo: la città-museo vivente;

			– la disneyficazione, invece, denota la costruzione artificiale di una falsa autenticità che attraverso vari espedienti tecnologici e architettonici propri dell’industria dell’intrattenimento, tra cui le cosiddette «copie architettoniche» (copycat architectures), tramuta il paesaggio urbano in una sorta di parco a tema, dedicato allo svago e allo spettacolo: la theme park city.

			L’elevata conflittualità che caratterizza la politica del cultural heritage trova conferma nelle tensioni sociali che, sempre più spesso, esplodono nelle principali destinazioni urbane del turismo storico-artistico. La crescente insofferenza della popolazione di residenti verso i turisti, definita dall’antropologo spagnolo Manuel Delgado (2008) con il termine turistofobia, è la naturale conseguenza di uno sviluppo incontrollato del turismo che, soprattutto in ambienti fragili, produce una serie di squilibri ambientali, economici e sociali che il dibattito accademico normalmente riconduce ai fenomeni della gentrificazione turistica e dell’overtourism.

			Traendo spunto dagli studi critici di economia politica urbana, e soprattutto dalla teoria del rent gap di Neil Smith, il sociologo americano Kevin Gotham ha sviluppato il concetto di gentrificazione turistica per indicare i processi di ristrutturazione socio-spaziali connessi alla turisticizzazione di Vieux Carré, il quartiere francese di New Orleans. In particolare, la sua attenzione si è concentrata sugli esiti di tali processi in termini di gentrificazione residenziale e commerciale: la prima si riferisce ai processi di dislocamento delle popolazioni residenti dall’area turisticizzata a causa dell’aumento dei prezzi di beni e servizi e del mercato immobiliare; la seconda focalizza l’attenzione sugli aspetti commerciali della trasformazione urbana, compreso il cambiamento della destinazione d’uso del suolo, da usi residenziali a commerciali, che supporta il radicamento dell’industria turistica e dell’intrattenimento e accelera l’allontanamento delle popolazioni e delle attività tradizionali (Gotham 2005a, 2005b).

			Il concetto di overtourism è invece un neologismo che negli ultimi anni si è gradualmente diffuso, prima in rete e dopo nel mondo accademico e politico, per indicare gli effetti prodotti dall’eccessiva crescita dei visitatori e dall’incapacità di gestire la congestione turistica. Quest’ultima si traduce in una riduzione della qualità della vita e in una crescente percezione negativa del turismo da parte degli abitanti, a seguito del superamento della capacità di carico della località, che si manifesta in fenomeni di saturazione e sovraffollamento (overcrowding), degrado sociale e ambientale, aumento dei prezzi, snaturamento delle funzioni urbane e del patrimonio storico, e stress individuale e collettivo (Peeters et al. 2018; Milano et al. 2019).

			Mentre nel caso delle città più grandi e multifunzionali tali fenomeni riguardano porzioni generalmente delimitate dello spazio urbano, come centri storici, enclave turistiche e altri distretti del turismo, nel caso delle piccole e medie città storico-artistiche tali effetti si riverberano, amplificati, sull’intero tessuto urbano e metropolitano, influenzandone le stesse traiettorie di sviluppo.

			Un caso emblematico è quello di Venezia, custode di un pae­saggio storico, estetico e artistico dall’eccezionale valore culturale e simbolico che l’ha resa un’icona globale del turismo basato sull’heritage. Si tratta anche di una delle destinazioni urbane di maggior successo a livello mondiale, che accoglie annualmente tra i 20 e i 30 milioni di visitatori ed escursionisti, ma che nel frattempo va sempre più svuotandosi dei propri residenti. Il caso veneziano è stato ampiamente trattato dagli studi globali del turismo urbano come esempio paradigmatico di sistema insediativo caratterizzato da una straordinaria fragilità, particolarmente esposto sia agli effetti del cambiamento climatico che a quelli determinati da un eccessivo e spesso incontrollato sfruttamento turistico.

			Nel corso degli ultimi decenni, soprattutto a partire dagli anni Novanta, l’imposizione di un modello di monocultura turistica ha tramutato Venezia in una one company town, per usare la metafora coniata da Marco D’Eramo (2017). Antonio Paolo Russo (2002) ha messo in mostra come tale monocultura abbia alimentato una sorta di circolo vizioso nei processi di sviluppo di Venezia che alla lunga l’ha resa vittima del suo stesso successo. La confluenza e la concentrazione di grandi quantità di turisti nei siti di maggior pregio e attrattività hanno finito infatti per degradare non solo la qualità della vita dei residenti, ma anche la stessa esperienza turistica, così da allontanare i turisti culturali più sofisticati ed evoluti e quindi forzare gli organizzatori a rivolgersi verso nuovi e meno redditizi segmenti di mercato, principalmente formati da escursionisti mordi e fuggi.

			Lo sviluppo di un’economia estrattiva connessa al patrimonio storico-architettonico, cioè basata sull’estrazione di valore economico dal passato sedimentato nello spazio urbano attraverso lo sfruttamento turistico, ha sottoposto la città a intensi processi di mercificazione e museificazione (Salerno 2018). Con i primi si fa riferimento alla conversione del paesaggio storico urbano in prodotto turistico che ha nella gentrificazione turistica e nella transizione verso una short-term city i suoi effetti più evidenti (Salerno, Russo 2020). L’aumento di strutture ricettive alberghiere ed extra-alberghiere, in cui un ruolo sempre più significativo è svolto dalle piattaforme social, favorisce la crescita di servizi commerciali rivolti a una nuova tipologia di clientela, rendendo a sua volta più scarsa l’offerta indirizzata alla residenza e meno competitivo l’affitto di lunga durata. Tutto ciò favorisce l’insediamento di nuove attività ricettive e un ulteriore abbandono della città da parte delle popolazioni tradizionali, costrette a rilocalizzarsi in nuove aree periferiche, con l’effetto di un aumento della dispersione urbana.

			La sostituzione di popolazione e funzioni urbane determina uno spostamento significativo da una pratica dell’abitare i luoghi ad una forma di relazione temporanea indirizzata a consumare lo spazio urbano come una merce. Dato che la monetizzazione del rendimento del capitale culturale incorporato nel patrimonio storico-artistico rappresenta il principale dispositivo di mercificazione della città, questo processo si caratterizza come una forma di museificazione, basata sulla messa in scena della città-museo, che è così riconfigurata in spazio del consumo globale (Minoia 2017). Il paradosso più evidente è che l’intento di congelare l’immagine urbana nel passato è divenuto il fattore che maggiormente ha contribuito alla trasformazione della realtà urbana e metropolitana (Salerno 2018).

			3.3. Il turismo nella città culturale, post-moderna e post-industriale

			Le trasformazioni connesse alla transizione post-industriale della società del tardo capitalismo si sono riflesse in profondi cambiamenti dell’esperienza urbana. L’avvento dell’economia dei segni e dei simboli (Lash, Urry 1993) incentiva il diffuso ricorso a strategie di valorizzazione del capitale che si avvalgono della messa in atto di tutti gli artifici possibili attraverso cui stimolare la creazione di «desideri connessi al valore simbolico degli oggetti» (Harvey 1989b) e la diffusione di «pratiche di consumo estetizzate» (Featherstone 1991). Evocato mediante nuovi simboli urbani che si richiamano a modelli culturali largamente condivisi, il consumo assurge a vero protagonista della trasformazione urbana.

			In tale contesto, lo spettacolo diventa elemento cruciale nella riconfigurazione dell’immagine materiale e metaforica della città contemporanea. La città si tramuta in «macchina per l’intrattenimento» (Lloyd, Clark 2001), in cui intere porzioni dello spazio urbano sono convertite in vere e proprie arene dello spettacolo. L’estetica stabile della città moderno-industriale, propria del fordismo, dominata dalla fabbrica e dalla sua pervasiva razionalità, lascia il posto ad un’estetica urbana post-moderna che celebra una città nuova tanto nelle forme architettoniche quanto nei suoi fondamenti economici e culturali, desiderosa di piacere, di sedurre e di essere percepita in termini di spettacolo: la fantasy city prende il posto della città fabbrica.

			Questo mutamento di rotta si è tradotto in un intenso processo di distruzione creativa dello spazio urbano che intende ridisegnare il paesaggio urbano, reinventando il locale come sistema economico, ambiente culturale e paesaggio architettonico orientato al mercato globale.

			Particolare importanza viene attribuita alla creazione di spazi per il consumo e l’intrattenimento e ad un’architettura di tipo ludico e animata da progetti spettacolari e forme sensazionali, inclini ad enfatizzare i caratteri della finzione e della fantasia e volti a esercitare un ruolo cruciale nella rigenerazione del pae­saggio urbano. Molte città hanno così attuato vere e proprie «strategie di incantamento degli spazi» (Harvey 1991), in linea con le richieste di ambienti urbani accoglienti, gradevoli, stravaganti e originali.

			Aumenta notevolmente l’interesse per la rivitalizzazione dei quartieri centrali e in declino, per la rigenerazione delle aree del commercio, per la valorizzazione delle risorse culturali locali, per quelle operazioni di cosmesi urbana che rendono più seducente e attraente il volto della città, e per l’organizzazione di festival ed eventi, in particolare i megaeventi, culturali e sportivi.

			3.3.1. Patrimonio industriale, waterfront rigenerati e architetture iconiche

			Soprattutto nei contesti in cui l’eredità storico-culturale non fornisce elementi sufficienti alla costruzione di un’adeguata capacità attrattiva, si provvede alla costruzione di nuovi edifici iconici griffati da architetti e progettisti di fama internazionale e, più in generale, si punta sulla progettazione di ambienti del tutto nuovi, in grado di ampliare la cultura del consumo in tutte le sue molteplici forme, e di trasmettere un’atmosfera idonea a soddisfare le esigenze di svago e di ricreazione di fruitori, visitatori e turisti interessati all’immagine distintiva dei luoghi.

			In tale ambito cresce l’importanza attribuita ai processi di valorizzazione culturale e turistica del patrimonio del passato industriale, remoto o recente, che si lega al tema dei «vuoti urbani» lasciati in eredità dai diffusi processi di deindustrializzazione che, sin dagli anni Settanta, hanno investito le aree periferiche, semicentrali e dei fronte mare di un cospicuo numero di città, soprattutto nel mondo occidentale.

			In alcuni casi, la riqualificazione di aree dismesse, come siti industriali abbandonati, ex fabbriche, cantieri in disuso, ferrovie dimenticate, ciminiere, opifici e strutture di vario genere, e la loro conversione in musei, teatri, auditorium, sale congressi, spazi di ricevimento e altre attrazioni socio-culturali danno origine ad un particolare tipo di turismo culturale, quello del patrimonio industriale. Lo sfruttamento turistico di quelli che sono stati definiti i «paesaggi della nostalgia» (Halewood, Hannam 2001), attraverso la messa in scena di una «estetica della deindustrializzazione» (Edwards, Llurdés 1996), attira l’interesse di un numero crescente di governi urbani, in quanto ritenuto in grado di garantire un’esperienza insieme nostalgica e innovativa, di diversificare l’offerta turistica di un territorio, di ridefinire l’immagine di aree e comunità, di rinnovare l’identità territoriale e rafforzare il sentimento di appartenenza dei residenti, attraverso la creazione di una combinazione originale tra vocazioni produttive e traiettorie di sviluppo più recenti.

			Più in generale, nel contesto di ristrutturazione economica post-fordista, queste operazioni si sviluppano in stretta relazione con nuove strategie immobiliari, come parte di un più ampio processo di trasformazione della città da spazio di produzione a spazio di consumo. Come scrive la sociologa americana Sharon Zukin (1991, p. 51), «I responsabili dello sviluppo dei centri urbani traggono un tema dai precedenti usi economici – il porto, il mercato, l’industria – e offrono al consumatore l’opportunità di abbinare lo shopping con il voyeurismo turistico nel passato della città».

			Emblematico è il caso delle complesse iniziative di rigenerazione e di riconversione di molte aree portuali e di numerose zone del fronte mare in declino, i cosiddetti waterfront urbani, in spazi dello svago, dell’intrattenimento e del turismo. Tale processo ha preso piede negli anni Sessanta nel contesto nordamericano, interessando città come Baltimora e San Francisco, e si è poi affermato come fenomeno globale, diffondendosi dapprima nel contesto europeo, da Londra a Barcellona, per poi coinvolgere progressivamente gran parte delle città portuali del Nord e del Sud Africa (ad esempio Tunisi, Algeri, Città del Capo, ecc.), dell’Asia (ad esempio Shanghai, Singapore, Hong Kong, Dubai) e del Sud America (ad esempio Buenos Aires, Rio de Janeiro).

			La rigenerazione del waterfront di Baltimora è stata riconosciuta come un esempio di urbanistica post-moderna che facendo leva sulla gloria del passato industriale ha ricreato la vecchia area dell’Hinner Harbour come un simulacro di spazio industriale aperto alla città, convertendolo in zona dedicata allo svago, al divertimento e all’intrattenimento. Attraverso la costruzione di alberghi, ristoranti, festival market, acquari, ampi spazi aperti che incoraggiano l’accesso al mare, si è garantito un incremento cospicuo dei flussi turistici e del volume delle attività commerciali, e si è arrestato il processo di declino, consentendo alla città di andare incontro ad una fase di rilancio economico e di sviluppo turistico. Il modello Baltimora ha influenzato diversi progetti di rigenerazione delle città portuali, dove il waterfront si è spesso configurato come un nuovo landmark urbano, attorno al quale ideare e realizzare un nuovo modello di sviluppo della città.

			Nel contesto italiano, Genova è quella che più di tutte ha tratto ispirazione da Baltimora, oltre che da altre esperienze di successo, come Barcellona e San Francisco, per la rigenerazione del suo waterfront. Dopo una persistente crisi di deindustrializzazione indotta dal ridimensionamento della presenza dell’industria siderurgica e cantieristica e dalla crisi del porto, negli anni Novanta il governo locale ha deciso di rivitalizzare il vecchio porto, con l’obiettivo di riconnetterlo fisicamente e funzionalmente con il centro storico anche attraverso l’inserimento di nuove funzioni legate all’intrattenimento, e a partire da questo immaginare un più ampio progetto di trasformazione della città. L’occasione è offerta dalle manifestazioni colombiane del 1992, previste in occasione delle celebrazioni del cinquecentenario della scoperta dell’America, in cui viene affidata all’archistar genovese Renzo Piano la progettazione dell’Acquario nel porto antico, destinato a divenirne l’attrazione principale. Negli anni successivi, sulla scia dell’organizzazione di altri importanti eventi, come il G8 nel 2001 e Capitale Europea della Cultura 2004, e del riconoscimento Unesco del centro storico come patrimonio dell’umanità nel 2006, la città si è resa protagonista di un vero e proprio restyling, attraverso importanti interventi urbanistici e l’innesco di un processo di sviluppo nel settore immobiliare in conseguenza della riqualificazione del centro storico, che ha consentito alla città di incrementare la propria attrattività e il peso del settore dell’intrattenimento e di proiettarsi in una nuova veste di città turistica e culturale.

			A scala globale, invece, un modello di successo legato alla rigenerazione del waterfront è sicuramente quello di Bilbao, la capitale dei Paesi Baschi, sulla costa atlantica della Spagna, fino alla fine degli anni Ottanta nota, per lo più, come centro dell’industria dell’acciaio e della cantieristica navale, dal passato importante, ma ormai destinato al declino. Negli anni Novanta, una coalizione di attori pubblici e privati ha avviato un processo di rigenerazione urbana volto a reinventare l’immagine e l’economia della regione metropolitana di Bilbao.

			Il momento di rottura avviene, nel 1997, con l’inaugurazione di una sede del museo Guggenheim di New York, progettata dall’archistar nordamericana Frank Gehry, nell’area di Abandoibarra lungo il fiume Nervión. Il museo Guggenheim di Bilbao è tra i più potenti esempi di starchitecture contemporanea (Ponzini, Nastasi 2019), universalmente riconosciuto come il simbolo della rinascita di Bilbao. L’elevato valore iconico connesso alle forme inedite e audaci del capolavoro architettonico progettato da Gehry ha contribuito ad attirare l’attenzione dei media e del dibattito pubblico, oltre che ad attrarre milioni di visitatori e ingenti investimenti immobiliari che negli anni a seguire si sono riversati nelle aree circostanti, rendendolo l’elemento catalizzatore di un più complessivo processo di trasformazione della città. Nel giro di pochi anni si è assistito ad un forte riposizionamento dell’immagine urbana, da città industriale in piena crisi economica e sociale a modello globale di rigenerazione urbana basata su cultura, turismo e qualità della vita, che diverse città, non solo europee, hanno deciso di emulare, in cerca del cosiddetto «effetto Guggenheim» (Franklin 2016).

			Il fenomeno di riproduzione seriale di contenitori culturali firmati da artisti di fama internazionale, associato in letteratura al termine di guggenheimizzazione, ha però spesso prodotto esiti fallimentari. Tra gli anni Novanta e i primi del Duemila, la retorica dell’effetto Bilbao ha portato una molteplicità di città post-industriali a competere nel collezionare architetture spettacolari in grado di conciliare gli obiettivi della crescita economica, della rigenerazione spaziale e della promozione territoriale. La stessa Fondazione Guggenheim ha cercato di ripetere questo effetto a Las Vegas con la creazione di una struttura unica nel suo genere ma con effetti che non si sono mai avvicinati a quelli di Bilbao, e ad Abu Dhabi, negli Emirati Arabi Uniti, la cui inaugurazione, più volte rimandata, è stata recentemente annunciata per il 2026. La costruzione del nuovo Guggenheim è prevista nell’isola di Saadiyat, dove sta nascendo una vera e propria città dei musei e in cui si intende replicare alcuni dei più celebri spazi museali del mondo, come il recente Louvre di Jean Nouvel e lo Zayed National Museum griffato da Norman Foster.

			Quello delle repliche architettoniche e dei simulacri urbani, di cui Las Vegas rappresenta il caso più famoso al mondo, è divenuto un fenomeno realmente globale che ha ampliato il suo raggio d’azione, la sua sfera d’influenza e le sue fonti d’ispirazione ben oltre le strutture museali di maggior successo del mondo occidentale. In molti paesi e città del mondo islamico, ad esempio, un modello globale di sviluppo in ambito sia architettonico che urbanistico è divenuto quello di Dubai che, come Hong Kong per la Cina e Singapore per il Sud-Est asiatico, gioca per il Medio Oriente il ruolo di città-Stato indipendente che funge da spazio di transito di ingenti flussi finanziari, commerciali e turistici. Il concetto di dubaizzazione (Al Rabady 2013) è stato utilizzato per indicare l’influenza del modello estremo di Dubai – fatto di esagerazioni e contrasti, di megaprogetti urbanistici e architetture spettacolari, hotel iconici e isole artificiali, in cui proliferano simulacri urbani e falsa autenticità – nei processi di rigenerazione urbana e turistica di diverse città, soprattutto del Nord Africa e del Medio Oriente. Come variante locale dei processi globali di mcdonaldizzazione e disneyficazione delle società occidentali, la dubaizzazione è infatti criticata come fenomeno basato sulla spettacolarizzazione estrema dell’ambiente costruito e sulla riproduzione seriale della cultura che depriva le città della loro identità storica e del proprio genius loci e che finisce con l’appiattire le differenze locali, omogeneizzare lo spazio turistico e standardizzare l’esperienza urbana del mondo arabo.

			3.3.2. Città vetrina e turismo dello shopping

			I luoghi del commercio rientrano a pieno titolo nel novero di quegli spazi dall’alto valore simbolico e seduttivo che fungono da potenti poli di attrazione dei flussi turistici che attraversano la città. La studiosa belga Myriam Jansen-Verbeke è stata la prima a riconoscere il ruolo chiave del commercio nella formazione del prodotto turistico urbano e a proporre l’idea di turismo dello shopping (Jansen-Verbeke 1986, 1991). Quella tra turismo e commercio è una relazione biunivoca, che è stata espressa da Timothy (2005) attraverso le due diverse categorie di tourist shopping e shopping tourism: mentre il primo indica il commercio indotto dal turismo, il secondo fa riferimento a quei casi in cui il turismo è generato dal commercio e lo shopping rappresenta la motivazione principale del viaggio e l’elemento prioritario nel forgiare l’esperienza turistica.

			Sebbene l’intera storia degli insediamenti umani sia da sempre segnata dal ruolo centrale dell’agorà e del mercato, attorno a cui prende forma la struttura urbana, il rapporto tra spazio urbano e commercio così come lo conosciamo oggi affonda le proprie radici agli inizi dell’Ottocento e si materializza soprattutto nei passages parigini. Si tratta di nuovi spazi del commercio, dell’incontro e dell’autorappresentazione che riflettono tanto le esigenze di una nuova borghesia urbana dedita al consumo e portatrice di una nuova domanda di città, quanto quelle del capitale fondiario che in essi trova straordinari meccanismi di accumulazione capitalistica. Sono le prime tipologie di strade pianificate e costruite per rispondere in modo esclusivo alle esigenze del commercio e dello shopping. Anche grazie ad essi nasce il mito di Parigi, archetipo di una nuova città fatta di luci e vetrine, dedita al consumismo, allo svago e allo spettacolo.

			Nella città moderna il commercio e lo shopping hanno iniziato ad imprimere il proprio segno sullo spazio urbano e sulla stessa identità delle città, ma i confini tra gli spazi aperti della strada e della piazza e gli spazi chiusi degli edifici del commercio erano ben visibili e non c’era ambivalenza tra ciò che era pubblico e ciò che era privato. È però l’avvento della città post-moderna che segna il compimento del processo di progressiva colonizzazione della città da parte del consumo, l’annebbiamento dei confini tra spazio pubblico e spazio privato e la consacrazione della città vetrina, forgiata dalla logica e dalle esigenze del commercio e organizzata intorno ai bisogni e ai desideri del popolo dei consumatori (Amendola 2006). L’intera città si trasforma in luogo di consumo, fatto di strade, insegne, facciate, marchi e vetrine che si susseguono creando uno spazio estetico scandito da stimoli, promesse e offerte che incoraggia il consumo in tutte le sue forme. In essa, lo shopping conquista uno spazio sempre più ampio, diventando il principio organizzatore più importante del panorama fisico (cityscape) e di quello percettivo (mindscape) della città.

			I luoghi dello shopping diventano i nuovi spazi pubblici di socializzazione e di loisir della città, costituiscono il cuore della struttura sociale, culturale ed economica urbana, ma è soprattutto il formato dello shopping mall ad attirare l’attenzione di pianificatori e studiosi. In quanto campo privilegiato dell’estetica della contemporaneità, esso rappresenta la strada del nuovo villaggio globale, dove in tutte le città del mondo è possibile imbattersi negli stessi oggetti delle stesse marche e ritrovare le stesse atmosfere. Il megamall è «spazio artificiale puro» (Minca 1996, p. 140), il cui corredo simbolico attinge in larga misura dall’immaginario turistico, che si propone come modello ideale di spazio pubblico della città, luogo dell’incontro, della socializzazione e dell’autorappresentazione, insieme vibrante, avventuroso, accogliente, ma anche fortemente regolato, protetto ed escludente.

			Insieme ai parchi tematici Disney, lo shopping mall rappresenta la materializzazione più eclatante della natura effimera di quegli spazi turistici orientati a riunificare le funzioni del consumo con le occasioni di intrattenimento, svago e acculturamento: archetipo del non-luogo turistico in cui si consumano senza soluzione di continuità cultura, immagini, beni e servizi (ivi, p. 143).

			La stessa filosofia dello shopping mall e dei parchi a tema, con il loro mix sempre più originale e innovativo di tematizzazioni, tecnologie, scenografie, immagini, luci, eventi, mercatini, che consentono la massima esaltazione dell’esperienzialità, si estende a tutta la città, influenzando il quadro dell’organizzazione territoriale e delle forme architettoniche non soltanto del commercio urbano in senso stretto – grandi centri commerciali, arcades, megamalls periurbani, flagship stores delle grandi marche progettati da architetti di fama internazionale, paesaggi griffati delle grandi strade dello shopping – ma anche di una molteplicità di spazi pubblici e privati della città, come aree dei centri storici, waterfront rigenerati, aeroporti, grandi alberghi, musei e teatri.

			La capacità attrattiva di questi luoghi non riguarda infatti soltanto le grandi strutture commerciali delle aree suburbane ma anche i centri storici, tant’è che la creazione e la rigenerazione di quartieri e aree dello shopping, pedonali, confortevoli e attraenti, è diventata una preoccupazione di molte città che mirano ad affermarsi nell’immaginario globale come destinazioni turistiche.

			Gli studi urbani hanno ampiamente messo in mostra i costi sociali prodotti dalle sempre più forti sinergie che si sono venute a creare tra commercio, spazio urbano e turismo, connessi a processi di privatizzazione dello spazio pubblico, di speculazione immobiliare e di gentrificazione urbana e commerciale (Sorkin 1992; Zukin et al. 2009).

			Un numero crescente di città decide di investire sullo shopping come modello di sviluppo turistico, un fenomeno che riguarda mete tradizionali, come le capitali della moda del mondo occidentale, quali New York, Parigi, Londra, Milano, e centri urbani di più recente affermazione globale, come Singapore, Seul, Dubai, Hong Kong (Shim, Santos 2014; Choi et al. 2016).

			Analizzando il caso di Parigi, Chiara Rabbiosi (2015) ha mostrato come i grandi magazzini storici siano stati mobilitati in qualità di strumenti di una politica di city branding che capitalizzando sulla reputazione della città, considerata capitale della moda e del lusso, hanno consentito di rafforzare e rinnovare l’immagine urbana come destinazione turistica per lo shopping.

			In molte città, un ruolo peculiare è attribuito ai mercati storici, dai vecchi mercati rionali delle città europee ai tradizionali bazar delle città nordafricane e medio-orientali (Curran et al. 2018). Dopo un lungo periodo di crisi determinata dal boom dei grandi format commerciali e degli shopping malls, queste vecchie aree commerciali sono state riscoperte e rivalutate come importanti componenti dell’esperienza turistica delle città, in quanto simboli autentici ed esotici della vita locale, in cui poter entrare in contatto con le culture locali e con cibi e prodotti tipici. Nel corso degli ultimi anni molti mercati tradizionali, soprattutto quelli posti nelle aree più centrali delle città, da spazi del folclore e simboli della cultura popolare sono stati trasformati in nuove boutique dell’intrattenimento, dello street food e della fruizione turistica (Dimitrovski, Crespi-Vallbona 2017), attraverso un intenso processo di turisticizzazione che ha spesso finito per trasfigurare l’originario senso dei luoghi, tramutandoli in nuove frontiere della gentrificazione commerciale (González, Waley 2013). In diverse realtà, questi mercati storici coincidono con i nuovi paesaggi etnici, in cui la ricerca dell’autenticità si alimenta tanto delle culture e dei cibi locali quanto del multiculturalismo quotidiano che anima la città contemporanea (Gilli, Ferrari 2017).

			3.3.3. Città multiculturale e turismo etnico

			In molte città, soprattutto in quelle che storicamente hanno funzionato da poli di attrazione e di transito di consistenti flussi migratori, un’importante componente del prodotto turistico culturale è rappresentata da quelli che Appadurai (1990) definisce gli ethnoscapes, cioè i paesaggi etnici, attraverso i quali viene messa in scena la natura multiculturale e cosmopolita della vita urbana.

			Tra i paesaggi prodotti dai flussi di mobilità che attraversano la città contemporanea, particolare rilevanza viene attribuita alle enclave etniche, così come studiate da Portes e i suoi collaboratori, a partire dall’esperienza della comunità cubana di Miami (Wilson, Portes 1980). Si tratta di ambienti che, oltre a svolgere importanti funzioni protettive e di sostegno comunitario, si presentano come sistemi economici autosufficienti, raggruppamenti spaziali di imprese di proprietà etnica che tendono a svilupparsi in prossimità delle aree di residenza, in grado di trasformare in profondità il tessuto urbano, la sua struttura economica e i suoi processi culturali. Nelle aree commerciali dei centri storici delle città occidentali – in cui si assiste ad una progressiva e consistente riduzione del commercio di prossimità e dei piccoli esercizi commerciali tradizionali, a favore della grande distribuzione dei centri commerciali, per lo più localizzati nelle aree suburbane – il radicamento e la proliferazione di attività imprenditoriali etniche hanno contribuito in maniera significativa al mantenimento della vitalità urbana, creando le condizioni per la produzione di nuove opportunità di animazione, spettacolo, aggregazione e fecondazione reciproca.

			Sebbene il fenomeno del turismo etnico urbano in città come Chicago e New York risalga almeno agli anni Venti e Trenta del Novecento – durante il proibizionismo americano, quando le Chinatown e i quartieri della cultura nera e della musica jazz, come Harlem, erano percepiti e vissuti come esotiche sin cities in grado di stuzzicare la curiosità e lo spirito bohémien della nuova classe media –, è soprattutto a partire dagli anni Novanta che i governi urbani non solo nordamericani ma di tutte le economie più avanzate iniziano a selezionare, riqualificare e promuovere alcuni distretti multiculturali come vere e proprie attrazioni turistiche.

			La turisticizzazione delle enclave etniche e delle attività imprenditoriali che le sorreggono si avvale soprattutto della patrimonializzazione dell’iconologia identitaria etnica: simboli, immagini e segni, siano essi elementi architettonici, economici, commerciali o religiosi, sono mobilitati e promossi come marchi etnici al fine di attrarre flussi turistici sensibili al fascino dell’esotico e agli immaginari dell’alterità propri di questi microcosmi urbani (Shaw et al. 2004).

			Tali politiche di valorizzazione dell’identità multiculturale e multietnica della città rientrano in un più ampio processo di culturalizzazione delle strategie di sviluppo urbano, fortemente influenzato dal modello neoliberale di città creativa proposto da Richard Florida. Secondo tale modello, infatti, la diversità etnico-culturale rappresenta uno dei requisiti per il successo economico della città post-moderna e post-industriale in quanto contribuisce alla creazione di un clima di tolleranza e di apertura culturale in cui è più facile far attecchire innovazione e creatività.

			In alcuni casi, l’implementazione di politiche di valorizzazione turistica della città multiculturale serve ad accentuare e rafforzare l’unicità dell’identità urbana e ad innalzare il profilo competitivo globale del contesto locale. Chang et al. (1996), ad esempio, hanno illustrato come Montreal e Singapore, due città molto diverse tra loro ma accomunate da un’identità fortemente multiculturale, in seguito alla profonda crisi del settore manifatturiero che dalla fine degli anni Ottanta colpisce le loro economie abbiano utilizzato il tema dell’etnicità come leva strategica delle proprie politiche di ristrutturazione economica e di riposizionamento dell’immagine urbana come nuovi centri globali dell’economia della conoscenza, dell’innovazione tecnologica e del consumo turistico.

			Più in generale, i quartieri popolari ed etnici, come le tante Chinatown, Greektown, Little Italy e Little Asia disseminate nelle aree centrali e semicentrali delle grandi città industriali del Nord America, dell’Europa e dell’Australia, diventano il target privilegiato di politiche di rigenerazione urbana intente a costruire nuove «bolle turistiche», isole d’attrazione e d’affluenza turistica chiaramente riconoscibili e ben distinguibili dall’ambiente circostante. All’interno di questi spazi di transito tra il qui e l’altrove si assiste ad una vera e propria esplosione di ristoranti, negozi, bazar, mercati, insegne, simboli ed eventi etnici, supportati da interventi estetici ed operazioni di marketing funzionali ad accrescere l’attrattività turistica degli spazi etnici e a celebrare il contributo attivo delle minoranze culturali nel supportare le nuove economie urbane, simboliche ed esperienziali, e nel proiettare l’immagine di città cosmopolita e accogliente.

			Un caso esemplare di rigenerazione urbana orientata a tramutare un quartiere etnico in spazio di consumo turistico è quello del quartiere Brick Lane, nell’East End di Londra. Il quartiere che nei secoli è sempre stato rifugio di profughi e approdo di flussi migratori, come protestanti ed ebrei, soprattutto russi e polacchi, nel corso degli ultimi 30-40 anni è diventato l’area di maggiore concentrazione di immigrati provenienti dal Bangladesh, una delle minoranze etniche più povere del Regno Unito. Dapprima molti di questi migranti hanno trovato occupazione nell’industria tessile locale, ma con la ridotta disponibilità di offerta di manodopera determinata dalla crisi del settore molti di loro si sono reinventati come imprenditori, aprendo piccole attività commerciali, come negozi e ristoranti, che hanno attratto l’attenzione dapprima di artisti, gruppi giovanili e giovani professionisti della nuova classe creativa e successivamente dei media e della politica. Negli anni Novanta, il governo locale ha iniziato a riconoscere ed investire sulle potenzialità dell’area come destinazione turistica e spazio di consumo, rinominandola Banglatown e promuovendola come la capitale londinese del curry (Shaw 2011), con l’effetto che nel giro di pochi anni Brick Lane è diventato il più grande cluster di ristoranti e locali etnici bangladesi/indiani di tutto il Regno Unito e una delle più battute attrazioni turistiche della città.

			Una delle principali critiche mosse al modello Chinatown, così come ad altri modelli di turisticizzazione della etnicità (Hall, Rath 2007), è che queste forme di tematizzazione sono rappresentative di una logica imprenditoriale di mercificazione delle culture urbane che, limitandosi a sviluppare rapporti mordi e fuggi con la differenza, tramuta la complessa questione del multiculturalismo in una sorta di parata multietnica, senza mettere in discussione né la struttura e le modalità di accesso allo spazio pubblico in cui le diversità si incontrano, né le relazioni di potere che creano e reificano tali differenze.

			3.4. Città-evento: eventi, festival ed eredità urbana

			Le politiche di rigenerazione e attrazione culturale della città post-moderna e post-industriale si avvalgono tanto della creazione di spazi permanenti, come aree rigenerate, edifici iconici e architetture spettacolari dedicati al consumo culturale, quanto della messa in valore di «spazi temporanei» funzionali al consumo di esperienze connesse ad una data destinazione, in cui un ruolo chiave è svolto da eventi e festival (Pratt 2009).

			Le città hanno sempre ospitato eventi, per celebrare credenze e culture locali, commemorare particolari momenti storici, accrescere l’orgoglio civico e stimolare le attività economiche e commerciali. Dal panem et circenses dell’antica Roma, passando per i tanti rituali ed eventi civici, religiosi e carnevaleschi che cadenzano il fitto calendario festivo della città medievale, l’organizzazione di feste e spettacoli ha accompagnato l’intera storia evolutiva dell’urbanesimo e ha influenzato nel profondo la configurazione dello spazio pubblico urbano e la struttura politica e sociale della città preindustriale.

			L’avvento del capitalismo industriale riconfigura la dialettica tra lo spazio urbano e le celebrazioni festive, razionalizzando e formalizzando l’integrazione dello spazio degli eventi nel tessuto urbano attraverso la creazione di teatri, mercati, gallerie d’arte, sale concerti, e nuovi spazi dedicati all’organizzazione e alla fruizione dei primi megaeventi moderni, come nel caso del faraonico Crystal Palace, nell’Hyde Park di Londra, realizzato in occasione della prima edizione dell’Esposizione universale dell’industria e delle arti del 1851, evento precursore dell’attuale Expo.

			È soltanto negli ultimi decenni, però, che gli eventi sono divenuti un fenomeno globale, in quanto fattore strategico della politica e dell’economia della città contemporanea ed elemento chiave dell’esperienza urbana. Con l’avvento della città post-moderna, lo spettacolo cessa infatti di essere un evento discreto e isolato per divenire principio guida dell’organizzazione e della trasformazione dello spazio urbano, programmato e gestito da complesse organizzazioni pubblico-private e a volte idealizzato come una sorta di panacea dei problemi che affliggono la città contemporanea. Diverse ragioni stanno alla base del crescente interesse politico nei confronti di eventi e festival, come il generale aumento del bisogno di socializzazione, svago e festività connesso al maggior tempo libero, l’accresciuta rilevanza del consumo di esperienze, i processi di culturalizzazione dell’economia e di ristrutturazione urbana, e un contesto globale sempre più competitivo che spinge le città all’adozione di strategie di differenziazione per acquisire un vantaggio competitivo nell’attrazione di risorse, talento, attenzione e flussi turistici.

			Per evidenziare la logica di spettacolarizzazione dell’ambiente urbano che guida l’affermazione della città post-moderna e post-industriale come messa in scena permanente di eventi e festival, Häussermann e Siebel (1993) hanno coniato il concetto di festivalization.

			In termini generali, la festivalizzazione può essere intesa come un nuovo paradigma della governance urbana che attribuisce una rinnovata centralità agli eventi e ai festival come strumenti di rigenerazione economica, sociale e culturale, in grado di migliorare l’immagine urbana, accrescere la capacità competitiva delle città e il loro posizionamento nella gerarchia urbana globale, creare nuove attrazioni turistiche, ampliare il ventaglio dell’offerta di esperienze e intercettare nicchie emergenti, come quelle del turismo degli eventi (Getz 2008) e del turismo dei festival (Quinn 2005). La crescente importanza attribuita all’organizzazione di eventi e festival ha almeno in parte bilanciato l’attenzione esclusiva precedentemente attribuita al patrimonio storico-artistico e all’ambiente costruito nelle strategie di sviluppo economico-culturale e turistico della città sulla base della convinzione che gli eventi rappresentano strumenti più flessibili, meno costosi e a minore impatto ambientale rispetto ad interventi di infrastrutturazione fisica del territorio. Essi inoltre possono aiutare ad attenuare gli effetti omologanti determinati dalla diffusione di forme e pratiche di riproduzione seriale dell’ambiente costruito e, per loro natura, sono più efficaci nel creare spettacoli e atmosfere festive. La «messa in evento» dello spazio urbano comporta però anche rischi ed esternalità negative, connesse in particolar modo a strategie di valorizzazione in cui la cultura e le arti tendono ad essere strumentalizzate per legittimare e accelerare processi di trasformazione territoriale funzionali all’attrattività delle città, che finiscono per banalizzare gli eventi e standardizzare l’esperienza urbana, sulla base di una «normalità urbana festivalizzata» che, avvalendosi della riproduzione seriale dei medesimi format e contenuti, tende ad assumere ovunque le medesime configurazioni (Muñoz 2015).

			Festival, concerti, spettacoli, happening, grandi eventi giocano un ruolo di primo piano nel sollecitare, con gli espedienti dell’imitazione e dell’allusione, la sensazione di una città festiva, dove the party never stop e sembra assicurata a tutti la possibilità di partecipare e di essere felici. Secondo David Harvey (1988), la proliferazione di politiche urbane basate sulla mobilitazione di festival e celebrazioni ha avuto l’effetto di creare delle voodoo cities, in cui la façade della rigenerazione culturale rappresenterebbe in realtà nient’altro che una «maschera carnevalesca», dietro cui si celano continui disinvestimenti pubblici e crescenti ingiustizie sociali, cioè un dispositivo di distrazione degli abitanti dai problemi sociali ed economici che minacciano di infrangere la coerenza delle politiche imprenditoriali.

			Prendendo spunto da tale dibattito, Jakob indica l’eventification come quel processo attraverso cui la logica della festivalizzazione della politica e dello spazio urbano si traduce in una diffusa «eventificazione di prodotti e luoghi», cioè nella «trasformazione del consumo di prodotti e luoghi in un evento» (2013, p. 447).

			Pløger (2010) distingue tra eventification, per designare quelle strategie di sviluppo urbano basate sull’impiego di eventi seriali promossi dall’alto, ed eventalization, per indicare invece quelle situazioni in cui la città opera come palcoscenico di eventi spontanei, prodotti dal basso, che spesso sfidano e a volte cambiano lo status quo.

			La diffusione globale dei fenomeni di festivalization e di eventification delle politiche e degli spazi urbani ha stimolato anche la nascita e lo sviluppo di un intenso dibattito accademico internazionale e interdisciplinare. Nel campo degli studi geografici, tale dibattito si è focalizzato soprattutto su tre tematiche principali: la definizione e la classificazione di eventi e festival urbani; le differenti tipologie e politiche di città-evento; il loro impatto sui processi di trasformazione materiale e immateriale dello spazio urbano.

			In merito al primo aspetto, a causa della numerosità ed eterogeneità degli eventi urbani, la letteratura non ha prodotto un’unica definizione né una classificazione esaustiva dei diversi tipi di evento. È comunque condivisa l’idea base che il concetto di evento indica un fenomeno spaziale, temporalmente circoscritto, programmato e promosso in anticipo, portatore di una determinata finalità, che intende coinvolgere un pubblico specifico e offrire un’esperienza diversa dal quotidiano. Secondo Jakob l’evento rappresenta «l’organizzazione deliberata di un’esperienza altamente emozionale ed estetica in un tempo e in uno spazio definito» (2013, p. 448).

			In letteratura sono state prodotte diverse classificazioni tipologiche di eventi, di volta in volta elaborate in base alle tematiche, alle modalità organizzative e alle scale di riferimento.

			In base alle tematiche e ai contenuti, è possibile distinguere quattro principali categorie di eventi di interesse turistico, connessi a specifiche tipologie di spazi destinati ad accoglierli: eventi d’affari, corrispondenti al settore MICE (meetings, incentives, conferences & exhibitions), che includono congressi, eventi aziendali, fiere, mostre ed esposizioni, normalmente ospitati in centri esposizioni e congressi, alberghi e aree commerciali; eventi sportivi, che prevedono l’utilizzo di stadi, piscine, arene e altri impianti dedicati allo sport; festival e altre celebrazioni culturali, generalmente meno dipendenti da specifiche tipologie di spazio, dato che possono essere organizzati in strade, piazze, parchi, teatri e altri spazi pubblici e privati della città; eventi d’intrattenimento, come i concerti, spesso prodotti da attori privati, anch’essi localizzabili in una molteplicità di spazi differenti.

			In base a dimensione, target, scala di riferimento e impatto territoriale degli eventi è possibile distinguere tra:

			– megaeventi: eventi di maggiore importanza a scala globale, per natura unici e itineranti, che si rivolgono ad un pubblico di massa e richiedono ingenti investimenti infrastrutturali ed enormi potenzialità socio-economiche e turistiche. Sono promossi e adottati come strumenti di proiezione globale delle città e dei paesi ospitanti, di incremento turistico, rivitalizzazione economica e rigenerazione urbana. Megaeventi globali sono normalmente considerati le esposizioni universali, i Mondiali di calcio e i Giochi olimpici;

			– major (special) events: rappresentano eventi legati a competizioni internazionali, che attraggono un significativo interesse da parte di un pubblico nazionale e internazionale e dei media, e il tema coinvolto deve essere di rilevanza internazionale. Un esempio di evento speciale culturale di particolare importanza turistica è la Capitale Europea della Cultura;

			– hallmarks events: eventi marchio, così definiti perché legati in modo specifico al territorio che li ospita, e che li investe di un significato particolare. Sono eventi ricorrenti che si rivolgono a una domanda elevata e hanno una considerevole importanza per la crescita socio-economica e lo sviluppo turistico della destinazione. Esempi di eventi marchio sono il Carnevale di Rio, il Festival di Edimburgo, l’Oktoberfest di Monaco;

			– minor events: sono eventi locali e di comunità, caratterizzati da dimensioni ridotte, organizzati per soddisfare le esigenze limitate delle comunità locali e di audience ristrette, e vengono realizzati per il loro valore sociale e di intrattenimento. Possono rafforzare il senso di appartenenza e di orgoglio delle comunità ospitanti, facilitare il contatto tra diverse comunità artistiche e culturali, e in alcuni casi possono svolgere anche il ruolo di evento marchio.

			La crescente importanza degli spettacoli urbani ha incoraggiato diverse città, come Melbourne, Seul, Hong Kong, Edimburgo, Barcellona, Manchester, Rio de Janeiro, New Orleans, a promuoversi come modelli internazionali di sviluppo urbano basato su eventi e festival, seppure attraverso l’adozione di differenti strategie e modelli di governance.

			Secondo Greg Richards (2010), la città evento è quella che usa un programma di eventi per supportare in modo strategico e sostenibile un’agenda politica di lungo termine che intende migliorare la qualità della vita di tutti, quindi come strumento per perseguire una crescita sostenibile e altri obiettivi di sviluppo in vari ambiti di policy.

			In merito all’influenza sui processi di place-making, la letteratura sottolinea la complessità dell’impatto urbano di eventi e festival, la cui ampiezza e profondità dipendono in primo luogo dalla scala e dalle dimensioni dell’evento stesso.

			3.4.1. Eventi, festival e musica elettronica

			La letteratura di studi geografici e turistici ha prestato particolare attenzione agli eventi culturali e alle relazioni che instaurano con il territorio che li ospita. Eventi culturali sono quelli legati all’arte, al cinema, alla fotografia, alla letteratura, all’enogastronomia, alla musica, solo per citarne alcuni tra i più in voga, in cui la messa in scena di una creazione artistica serve a costruire uno spazio d’incontro tra un pubblico, un progetto culturale e un territorio. La loro rilevanza è connessa alla capacità non solo di mettere in mostra ma anche di plasmare e di riempire di senso le culture, le comunità e i territori che li ospitano. In quanto portatori di un forte capitale simbolico, gli eventi culturali hanno un’elevata valenza identitaria, sociale e territoriale. Da un lato, giocano un ruolo chiave nel coinvolgimento dei residenti nella vita della comunità, contribuendo a rinsaldare l’identità collettiva e sociale, in particolare il senso di appartenenza ad una comunità e di identificazione in un bagaglio di tradizioni, valori e simboli. Dall’altro lato, essi contribuiscono a definire e ridefinire le identità di città e territori, rappresentano una componente significativa dell’economia culturale e dell’insieme delle attrazioni presenti in una data località, e sono ormai considerati una leva strategica della competitività di una destinazione, attraverso cui promuovere l’immagine del territorio come ambiente vibrante e cosmopolita, oltre che differenziare ed arricchire il «prodotto» turistico urbano.

			All’interno della categoria degli eventi culturali, un ruolo sempre più rilevante è svolto dalla formula festival. In generale, il festival può essere definito come un fenomeno socio-spaziale e un prodotto culturale dalla natura pubblica, che trasforma in modo temporaneo lo spazio occupato per celebrare aspetti specifici della cultura tangibile e intangibile dei luoghi, attraverso una serie di eventi concentrati nello spazio e nel tempo, al di fuori della routine quotidiana (Cudny 2016).

			Richards e Palmer (2010) sottolineano la difficoltà di marcare una chiara distinzione tra il concetto di evento culturale e quello di festival e le differenti interpretazioni ad essi associati in diversi contesti territoriali, riconoscendo che il sempre più diffuso ricorso all’etichetta di festival per ogni tipo di evento culturale che offra più di una sola attività dipende soprattutto da motivi promozionali e di marketing. Al di là delle distinzioni semantiche, entrambi rappresentano sofisticati sistemi relazionali che, attraverso la mediazione territoriale, fungono da «luoghi d’incontro» (Quinn 2005) tra complesse reti sociali, imprenditoriali e territoriali, che includono artisti, organizzatori, aziende, media, politici, pianificatori, ricercatori, fruitori e turisti, portatori di interessi diversi e a volte confliggenti (Dalonso et al. 2014).

			La dimensione economica dell’impatto urbano di eventi culturali e festival è quella che ha attirato maggiormente l’attenzione di ricercatori, organizzatori e pianificatori. Si tratta di una dimensione particolarmente significativa per gli organizzatori, dato che definisce la profittabilità economica dell’evento, per le istituzioni come governi locali e sponsor che decidono di supportarne la realizzazione, e per le comunità locali, che sono interessate a comprenderne le potenzialità in termini di sviluppo dell’economia locale e di creazione di nuovi posti di lavoro.

			Facendo riferimento ad alcune delle più attendibili ricerche condotte a livello internazionale (Herrero et al. 2006; Bracalante et al. 2011), che analizzano sia il comportamento delle principali variabili sia le loro interdipendenze settoriali, si evince come nelle economie locali eventi e festival producano un insieme composito di effetti. Tra questi, normalmente si distingue tra: effetto diretto, che misura l’impatto derivante dalle spese sostenute per l’allestimento e l’organizzazione dell’evento, nell’area e nel periodo di riferimento; effetto indiretto, connesso alle spese effettuate dai partecipanti/visitatori (ticket, alberghi, ristoranti, trasporti, ecc.) che portano nuovi flussi finanziari all’interno delle aree di riferimento; effetto indotto, che include tutte le altre forme di impatto economico che non rientrano nelle categorie precedenti. In particolare, quest’ultima voce si riferisce all’aumento della spesa delle istituzioni e delle imprese locali che acquistano maggiori quantità di beni e servizi da altre imprese per soddisfare la nuova domanda dei visitatori (ad esempio, alberghi, ristoranti, ecc.) e all’impatto derivante dal mutamento nei livelli di reddito e di spesa dei residenti, dato che la crescita dei redditi e dell’occupazione di istituzioni e imprese avrà riflessi sui consumi e sulla spesa locale che, a loro volta, determineranno aumenti della produzione e delle vendite e ulteriori ricadute positive sul lavoro e sui redditi, fino a esaurimento del ciclo di reazioni. A questi si deve inoltre aggiungere anche l’effetto promozionale indotto dall’evento, connesso al valore commerciale delle iniziative pubblicitarie e promozionali messe in campo dagli organizzatori e alla presenza mediatica dell’evento, che si avvale anche del traffico canalizzato dai social media, da cui trae diretto beneficio anche la destinazione. Il valore pubblicitario dell’evento equivarrebbe ai costi di cui l’istituzione pubblica o privata avrebbe dovuto farsi carico nel caso avesse deciso autonomamente di finanziare un’iniziativa promozionale di pari portata (MacFarlane, Jago 2009).

			L’enfasi sulla dimensione economica dell’impatto ha a lungo limitato l’attenzione rivolta ad altre importanti dimensioni, come quella ambientale e socio-culturale, la cui natura intangibile ne rende anche più difficoltosa una misurazione oggettiva.

			Eventi e festival hanno un’influenza significativa sull’ambiente naturale, soprattutto in connessione ai consistenti flussi turistici aggiuntivi che causano maggiore inquinamento, congestione e rifiuti, impattando sulla capacità di carico della località che li accoglie. Ciò non toglie che alcuni eventi e festival possano anche svolgere un’influenza positiva rispetto alla questione ambientale, fungendo da spazi di incontro e dibattito, da piattaforme di promozione e da laboratori di sperimentazione di idee, iniziative e pratiche di innovazione legate alla questione ambientale ed ecologica. Infine, il concetto di impatto sociale fa riferimento agli effetti a breve prodotti dall’evento sulla qualità della vita dei residenti e delle comunità locali e sul rafforzamento del capitale sociale territoriale, mentre l’impatto culturale indica sia gli effetti più a lungo termine prodotti nelle relazioni sociali, nelle norme e nei valori condivisi, sia quelli più nel breve periodo in termini di accrescimento della vivacità dell’ambiente culturale e di rafforzamento dell’industria culturale urbana (Cudny 2016).

			Di particolare interesse della letteratura geografica sono i luoghi e gli spazi degli eventi culturali, che possono essere sia permanenti che temporanei. Un esempio della prima tipologia è il Palais des festivals et des congrès di Cannes, aperto nel 1982, che ospita anche il Festival di Cannes e che recentemente è stato sottoposto a vari interventi di riqualificazione. Tra i secondi è invece possibile annoverare piazze, strade, parchi urbani e vari spazi pubblici e privati momentaneamente dedicati ad ospitare eventi culturali, quelli che Richards (2014) definisce «pop up cultural spaces», cioè spazi culturali temporaneamente adibiti a esibizioni, performance, mostre artistiche e culturali, visitati sia da turisti che da residenti.

			Tali spazi temporanei influenzano nel profondo le geografie urbane del consumo culturale, sia nelle sue dimensioni socio-culturali, tramutando un ampio spettro di sub- e controculture urbane, come la street art, i graffiti, il rap, da spazi di contestazione e impegno militante contro l’egemonia della cultura mainstream in nuove «nicchie di mercato», sia nelle sue dimensioni spazio-temporali, contribuendo ad esempio ad intensificare i processi di «turistificazione della notte» e della nightlife economy (Nofre 2020).

			Un caso emblematico è quello della musica elettronica, un movimento culturale globale creatosi dal basso come assemblaggio di reti transnazionali di artisti, dj, produttori, promoter e clubber, idee, strumentazioni, tecnologie e suoni, ma il cui immaginario è anche fortemente radicato in un numero limitato di città, come Berlino, Detroit, Londra e Barcellona, elette capitali mondiali della scena. Divenute nodi centrali dell’economia musicale globale (Bader, Scharenberg 2010), queste città ospitano anche gli eventi di maggior successo e richiamo internazionale. È questo il caso del Sónar festival di Barcellona, che accoglie quasi centomila turisti ogni anno tra le sue diverse location, distribuite tra il distretto centrale di Raval, nel Centro della cultura contemporanea (CCCB) e nel Museo di arte contemporanea (MACBA), dove si organizzano eventi diurni di dimensioni ridotte – tra cui mostre, workshop e incontri con artisti –, e la grande area fieristica della città, in zona periferica, dove si svolgono invece i più affollati eventi notturni. Il successo globale del brand e del format Sónar è stato tale da spingere gli organizzatori a riprodurre edizioni in formato ridotto anche a Londra, New York e Tokyo.

			Nelle città artistiche, come Berlino, l’appropriazione temporanea di spazi e di vuoti urbani da parte della scena artistica della musica elettronica per eventi culturali e festival musicali è stata incentivata dalle stesse autorità locali che ne hanno riconosciuto le potenzialità in termini di mantenimento e valorizzazione del patrimonio immobiliare pubblico, oltre che come leva di sviluppo economico, di attrazione turistica, di innovazione sociale e di rigenerazione spaziale.

			In diverse zone della capitale tedesca alcuni temporary users, come club e piccole imprese e attività che gravitano attorno alla scena della musica elettronica tedesca ed europea, hanno determinato la nascita di nuove tipologie neo-bohème di techno-tourism (Garcia 2016) e hanno contribuito – non senza critiche, frizioni e conflitti locali – a tramutare aree in declino, tra cui lo Spree Riverbank, in distretti dell’intrattenimento e località attrattive non soltanto per turisti e appassionati, ma anche per ingenti investimenti di grandi imprese globali dei media e dell’industria musicale, come MTV e Universal, e quindi in nuove frontiere della valorizzazione immobiliare (Dohnke 2013).

			L’effetto congiunto di nuove pratiche politiche, imprenditoriali e consumistiche spiega perché certi luoghi e spazi sono sempre più spesso integrati nelle iniziative promozionali delle città della scena elettronica, in connessione con narrative focalizzate su valori quali creatività, diversità, cosmopolitismo, tolleranza, vitalità e anticonformismo: un fenomeno globale esemplificato dalla progressiva integrazione della scena edonista della cultura clubbing e della musica elettronica nelle campagne di city branding e di promozione turistica di città come Londra e Berlino (Colomb 2012; Vanolo 2017).

			3.4.2. Grandi eventi culturali: il caso della Capitale Europea della Cultura

			Le strategie di sviluppo urbano orientate alla creazione di rapporti sinergici tra eventi, cultura e turismo sono promosse non soltanto da amministrazioni locali e governi nazionali, ma anche da organizzazioni internazionali, come l’UE e il suo programma Capitale Europea della Cultura. L’iniziativa è stata lanciata nel 1985 con la denominazione Città Europea della Cultura, e dal 2000 è stata rinominata Capitale Europea della Cultura (ECoC). Ospitato sin dal suo lancio da più di 50 città, il programma ECoC rappresenta uno dei progetti culturali di maggior successo dell’UE, attraverso cui si è sancito il ruolo della cultura come motore dei processi di sviluppo delle città europee. L’iniziativa può essere considerata un macrofestival, dato che il corpo centrale del programma rientra nel quadro delle arti performative e degli spettacoli dal vivo, pur non mancando iniziative e attività maggiormente legate alla valorizzazione del patrimonio storico-culturale della città (Herrero et al. 2006). Nato come iniziativa intergovernativa dal carattere eminentemente simbolico, nel corso degli anni il programma ECoC è evoluto in progetto organicamente inserito nella pianificazione culturale dell’UE e dotato di un più chiaro ed efficiente quadro di riferimento legale e organizzativo.

			Nella sua prima fase, fino al 1996, il titolo è stato assegnato a dodici città, nominate direttamente dai governi degli Stati cui appartenevano e con un preavviso di circa due anni avevano la possibilità di proporre un programma culturale della durata di un anno.

			Il Regno Unito è stato il primo paese a istituire una competizione nazionale tra le città che ambivano al titolo, anticipando la nomina e prevedendo un periodo di quattro anni per pianificare l’evento. Questo processo di selezione, che ha designato Glasgow ECoC per il 1990 e che prevedeva procedure e tempi rigorosi per avanzare le candidature e criteri ben definiti di assegnazione del titolo, è stato riconosciuto come modello positivo e adottato dall’UE.

			L’edizione del 1990 rappresenta un momento di svolta del programma anche perché Glasgow, una città fino ad allora nota più come centro manifatturiero che come centro culturale, utilizza la nomina per invertire un perdurante processo di declino industriale e urbano (Murphy, Boyle 2006). Infatti, mentre fino ad allora il titolo era stato conferito a città convenzionalmente riconosciute come artistiche, quali Atene (1985), Firenze (1986), Amsterdam (1987), Berlino (1988) e Parigi (1989), la designazione di Glasgow ha sancito l’idea che per diventare centro culturale europeo non conta tanto una dotazione di patrimonio storico-architettonico quanto la capacità di amministrazioni urbane e altri attori locali di mettere in campo energie e progettualità condivise per trarre vantaggio da un’occasione temporanea di sviluppo urbano. L’esperienza di Glasgow è stata diffusamente interpretata come un caso di successo ed è diventata un modello da perseguire per diverse altre città in fase di deindustrializzazione ed in cerca di nuovi percorsi verso un più rassicurante futuro post-industriale, come Antwerp (1993), Rotterdam (2001) e Lille (2004).

			In una seconda fase (1997-2004) sono state 19 le città designate Città Europea della Cultura, due delle quali di paesi non UE (Bergen e Reykjavík) e altre di paesi che si apprestavano a entrarvi (Cracovia e Praga). Attraverso le nuove procedure si ebbe la possibilità di coinvolgere all’interno del programma città ‘minori’, ossia quelle con una popolazione al di sotto dei 500.000 abitanti, di premiare percorsi e progetti di crescita e di sviluppo e quindi limitare l’egemonia di città già universalmente riconosciute sulla scena culturale, economica e politica. Nel 2000 è stata adottata la nuova denominazione di Capitale Europea della Cultura, sono stati introdotti nuovi elementi e procedure di selezione ed è stato stabilito un nuovo sistema di designazione che prevede una rotazione annuale degli Stati membri che ospiteranno la città prescelta.

			Infine, nella terza e ultima fase (2005-2019) l’iniziativa ECoC subisce ulteriori modifiche, connesse in particolare alla decisione del Parlamento europeo e del Consiglio dell’UE di adottare nuovi criteri riguardanti sia il processo di presentazione delle candidature sia quello di monitoraggio degli investimenti, insistendo sull’idea che il titolo vada assegnato alle città che presentano una programmazione culturale di dimensione europea e di valore civico considerevole, in grado di valorizzare e potenziare il carattere distintivo dei luoghi.

			La progressiva modificazione delle procedure di partecipazione e selezione delle varie candidature rispecchia anche un’evoluzione degli obiettivi perseguiti dal programma, da quelli inizialmente connessi ai principi generali di rafforzamento dell’identità europea attraverso la valorizzazione della varietà e ricchezza del suo patrimonio culturale, ad altri più specifici di riqualificazione urbana, innalzamento del profilo internazionale della città, riposizionamento dell’immagine territoriale e, soprattutto, sviluppo del turismo urbano. In altri termini, nella sua evoluzione storica il titolo è passato da essere una sorta di riconoscimento per città simbolo della storia artistica e culturale del vecchio continente, all’essere mobilitato come strumento di rigenerazione culturale per città che si trovano ad affrontare le sfide connesse alla transizione post-industriale e al superamento di altre condizioni di svantaggio e perifericità.

			La designazione di Liverpool ECoC nel 2008 rappresenta un caso paradigmatico di città che ha saputo tramutare alcuni suoi attributi potenzialmente negativi in punti di forza. La candidatura insiste infatti su una rappresentazione di Liverpool come città industriale in crisi, ma anche resiliente e propositiva. Liverpool non è quindi promossa come una «chocolate box city», cioè una classica città graziosa e accogliente, bensì come un contesto non convenzionale, ribelle, imprevedibile, a volte pericoloso, ma dinamico e vibrante, città del calcio e dei Beatles, dotata di un’identità culturale insieme locale e internazionale, una città mondo, multiculturale e cosmopolita: «The World in One City», come recita lo slogan che accompagna la candidatura, capace pertanto di assurgere ad esempio per molte città europee che condividono situazioni di svantaggio e marginalizzazione (Griffiths 2006; Connolly 2013).

			Tra i principali benefici di ECoC, la letteratura indica l’implementazione di progetti di qualità all’interno di un programma culturale ad alto contenuto d’innovazione, attraverso cui è possibile sperimentare nuovi modelli di sviluppo urbano, sociale e imprenditoriale, l’accresciuto valore del territorio nel settore dell’industria culturale, il miglioramento dell’immagine internazionale della città nel campo culturale e investimenti nella infrastrutturazione del territorio. Pressoché ovunque, il ritorno economico più atteso rimane, però, la crescita del settore turistico. Pur nella difficoltà di operare una valutazione economica complessiva, dato che il programma raccoglie esperienze di realtà territoriali molto diverse tra loro e l’offerta dei progetti varia da città a città ed è influenzata particolarmente dal contesto locale e dalle contaminazioni generate dalle collaborazioni internazionali, il turismo nel breve-medio periodo è il settore dove i benefici economici del progetto di ECoC appaiono più evidenti (García, Cox 2013). Diversi studi hanno analizzato l’impatto turistico del programma, confermando l’impatto positivo della designazione, soprattutto nell’anno di svolgimento dell’evento (Falk, Hagsten 2017). La relativamente giovane età del progetto non permette un’analisi approfondita degli effetti sul turismo nel lungo periodo, anche se autorevoli studi sostengono che in media nel lungo periodo l’esperienza delle Capitali Europee della Cultura genera un aumento dei pernottamenti pari al 10% circa e che le città che hanno beneficiato maggiormente di questo genere di effetti, aumentando notevolmente il valore del loro brand, sono quelle che non erano già mete turistiche affermate prima della designazione.

			3.4.3. L’eredità turistica dei megaeventi globali: il caso dei Giochi olimpici

			Megaeventi sportivi, come i Giochi olimpici e i Mondiali di calcio, rappresentano festival itineranti imbevuti di visioni culturali, valori imprenditoriali e modelli politici globalizzati, che consentono alle città ospitanti di riposizionarsi nell’arena competitiva globale, connettendosi con i flussi transnazionali di conoscenza, capitali e turisti.

			A differenza di tutti gli altri eventi e festival, i megaeventi presentano delle implicazioni geopolitiche di particolare rilevanza e complessità. Essi fungono da showcase dell’importanza politica e culturale e del progresso economico e tecnologico dei paesi ospitanti, utilizzati dalle élite economico-politiche locali e nazionali come strumenti di legittimazione politica a livello internazionale e di celebrazione agli occhi dell’opinione pubblica dei propri progetti di modernizzazione interna e di competizione globale.

			Durante il XX secolo la loro organizzazione è attribuita quasi esclusivamente a città e paesi del Nord del mondo; dal XXI secolo si assiste invece a un nuovo trend, che vede il sempre più diffuso successo delle candidature proposte da città dell’Est e del Sud del mondo. In particolare, il diffuso coinvolgimento di città appartenenti alle economie emergenti delle nazioni BRICS (Brasile, Russia, India, Cina e Sud Africa) dimostra la correlazione che lega ambizioni d’integrazione nell’economia capitalistica globale, obiettivi di crescita economica e attrattività dei megaeventi: Pechino ha ospitato le Olimpiadi nel 2008, Sochi nel 2014 e Rio de Janeiro nel 2016; i Mondiali di calcio sono stati ospitati dal Sud Africa nel 2010, dal Brasile nel 2014 e dalla Russia nel 2018.

			I Giochi olimpici sono stati diffusamente analizzati e interpretati come strategia di proiezione del locale nell’arena competitiva globale, soprattutto dopo i successi dei Giochi di Los Angeles nel 1984, inseriti nell’immaginario urbano globale come esempio di Olimpiadi capitalistiche, interamente finanziate da privati, e di quelli di Barcellona del 1992, che hanno avuto il medesimo successo, imponendosi però come modello universale di rigenerazione spaziale della città. L’organizzazione del megaevento offre un’opportunità unica per attrarre l’interesse globale e per elevare il posizionamento della città nella gerarchia globale del prestigio e della credibilità come attore economico di rispetto e valore, e celebrare così la conquista di un ruolo egemonico globale (Pechino 2008), difendere lo status di città globale (Londra 2012) o ambire ad un futuro di città globale (Rio de Janeiro 2016).

			Sotto il rigido controllo del potente Comitato olimpico internazionale (CIO), che impone alcuni obiettivi consolidati in termini di corretta ed efficiente gestione dell’evento e di un’accurata attenzione al tema dell’eredità post-Giochi, sin dalla progettazione delle candidature i governi elaborano ambiziosi piani di trasformazione urbana, che enfatizzano i positivi impatti dei megaeventi in termini di reputazione internazionale, crescita economica, rigenerazione socio-spaziale e sviluppo turistico delle città e promettono di creare città più integrate, più sostenibili e più competitive. La città olimpica è così sottoposta ad un’articolata politica locale di globalizzazione (Cochrane et al. 1996), simultaneamente simbolica e spaziale, caratterizzata da una consapevole gestione dei simboli e delle rappresentazioni urbane, dall’accelerazione della trasformazione spaziale e dall’intensificazione della messa in valore delle risorse della città nei circuiti dell’economia globale, con effetti di rafforzamento reciproco.

			Attraversate da molteplici flussi globali di idee, immagini, turisti e beni, le città olimpiche diventano nodi chiave di quella che l’antropologo indiano Arjun Appadurai (1990) definisce la globalizzazione culturale, in cui immaginari globalmente significativi sono tramutati in strategie di crescita economica e in progetti di sviluppo locale. In tale prospettiva, le Olimpiadi rappresentano una strategia culturale, attraverso cui la città mette in scena la sua storia e la cultura locale, lo stile di vita e la qualità dei luoghi, per promuovere l’immagine della città come dinamico milieu tecno-culturale e destinazione del turismo globale (Di Bella 2017).

			Megaeventi come le Olimpiadi rappresentano anche straordinarie occasioni di rigenerazione urbana, di restituzione alla città di spazi e luoghi in declino economico e sociale, di miglioramento delle reti ricettive, di realizzazione di impianti sportivi e di nuovi attrattori turistici, di potenziamento del sistema del trasporto pubblico e dei servizi per la cultura.

			L’evento globale, per definizione eccezionale e temporaneo, funge da catalizzatore e acceleratore di progetti di sviluppo urbano di lungo periodo e di ampio respiro (Lauermann 2016). Ciò è dovuto sia alla capacità del megaevento di attrarre ingenti investimenti nazionali ed esteri, sia al fatto che le presunte necessità organizzative (scadenze temporali, esigenze di pubblica sicurezza, salvaguardia degli interessi commerciali degli sponsor, rischi di sforamento dei budget, ecc.) e la sua complessità tecnica legittimano l’imposizione di uno stato emergenziale e il diffuso ricorso a pratiche eccezionali di pianificazione e a modelli tecnocratici di governance urbana, che attribuiscono ampi poteri ad agenzie speciali e altri ibridi pubblico-privati in grado di garantirne una rapida realizzazione (Gold, Gold 2008; Zhang, Zhao 2009; Raco 2014). In alcuni casi, tali interventi di trasformazione si concentrano in aree circoscritte della città, mentre in altri abbracciano gran parte della struttura urbana. A Londra, per esempio, città globale per antonomasia, il megaevento del 2012 è utilizzato come catalizzatore di una strategia di sviluppo metropolitano focalizzata sulla transizione post-industriale dell’East End, dove sono stati concentrati anche i più importanti progetti di trasformazione urbana, che ruotano attorno alla costruzione del parco olimpico. Al suo interno è stata prevista anche la realizzazione del villaggio olimpico, dell’International Broadcast Centre e di diversi impianti sportivi, tra cui lo stadio olimpico che ha ospitato le cerimonie di apertura e chiusura, mentre al suo esterno gli interventi più rilevanti hanno riguardato il potenziamento delle infrastrutture di trasporto e la costruzione di nuove zone residenziali, attività commerciali e luoghi di ricreazione e consumo (Di Bella 2019).

			Nel caso di Rio de Janeiro, invece, le Olimpiadi del 2016 sono rappresentate come una straordinaria occasione d’integrazione nell’economia globale in grado di rendere Rio de Janeiro una «grande città globale». L’ambizione di far entrare Rio nella storia mondiale dello sport come la città che ha organizzato i «Giochi della Trasformazione» è supportata dalla promessa di realizzare un complessivo progetto di rigenerazione urbana, in grado di creare una città più giusta, pacifica e integrata. Il progetto ha abbracciato l’intera città, attraverso il potenziamento del sistema dei trasporti e la creazione di nuove infrastrutture, soprattutto nel nuovo quartiere benestante di Barra da Tijuca (localizzato nella zona sud della città); la trasformazione della vecchia area portuale nel Porto Maravilha in un avanguardistico distretto internazionale del commercio, del turismo e dell’intrattenimento; l’implementazione di un ampio ventaglio di iniziative di sviluppo sociale e ambientale, con particolare attenzione al contrasto del crimine, alla riqualificazione delle favelas e alla loro progressiva integrazione con il resto della città (Di Bella 2017).

			Una delle giustificazioni più significative presentate dai piani di legacy per legittimare gli ingenti costi economici e sociali connessi all’organizzazione del megaevento olimpico è la cosiddetta eredità turistica, concetto introdotto per la prima volta nel 1988 dal CIO (Tomlinson 2014), che include il potenziamento delle infrastrutture turistiche, il miglioramento dell’immagine della destinazione e la crescita dei flussi turistici.

			Riguardo al primo aspetto, la letteratura dei megaeventi sottolinea come il rischio più diffuso sia quello di creare progetti elefantiaci, i cosiddetti white elephants, cioè impianti e strutture sportivi e turistici sovradimensionati e caratterizzati da costi di realizzazione spropositati, progettati senza essere integrati in una politica di pianificazione urbana di lungo periodo e che finiscono per essere sottoutilizzati, dopo la fine dell’evento, sia per mancanza delle risorse economiche necessarie al loro mantenimento, sia perché non rispondono alle esigenze territoriali post-Giochi in termini di attrezzature culturali e per il tempo libero (Alm et al. 2016).

			Un altro obiettivo prioritario connesso all’organizzazione dei megaeventi è rappresentato dal miglioramento e dalla creazione di una nuova immagine delle città e dei paesi ospitanti, da perseguire soprattutto attraverso l’implementazione di sofisticate politiche di city branding e di cosmesi urbana, oltre che dallo sfruttamento della copertura mediatica planetaria dell’evento. La maggior parte dei fruitori del megaevento, infatti, non sono i turisti che raggiungono le città ospiti, ma coloro che lo guardano davanti ad uno schermo. Da Montréal 1976 a Londra 2012, il valore dei diritti televisivi delle Olimpiadi estive si è impennato da 35 milioni a più di 2,5 miliardi di dollari in termini nominali, corrispondenti in termini reali ad un valore venti volte superiore (Müller 2015). Tale esplosione sottolinea quanto al giorno d’oggi i megaeventi siano fenomeni più mediati che esperiti e quanto l’attenzione mediatica sia divenuta fattore centrale per valutare non soltanto il miglioramento dell’immagine territoriale, ma anche e soprattutto il successo del megaevento stesso.

			Infine, rispetto alla crescita dei flussi turistici, diversi studi indicano che tale tipo di eredità dovrebbe iniziare prima delle Olimpiadi, toccare il suo apice durante i Giochi e potenzialmente perdurare per un lungo periodo (Moss et al. 2019), sebbene sia opinione generalmente condivisa che l’organizzazione dei Giochi da sola possa non essere sufficiente per generare un’eredità turistica significativa (Weed 2015). È stato piuttosto sottolineato come, per raggiungere tale obiettivo, la città ospite debba sfruttare strategicamente questa occasione per accrescere le sue potenzialità turistiche, soprattutto attraverso un’accurata politica di rigenerazione urbana e un’ampia e incisiva copertura mediatica. Tale maggiore prudenza nella valutazione di un presunto «effetto olimpico» sulla capacità d’attrattività turistica è determinata sia dall’evidenza che i dati sull’andamento dei flussi turistici registrati nelle città durante l’evento risultino puntualmente deludenti e spesso lontani da eccessivamente ottimistiche previsioni iniziali, sia dalle difficoltà oggettive ad isolare tale effetto nel caso di una crescita dei flussi turistici nel medio e lungo periodo (Moss et al. 2019; Vierhaus 2019).

			Secondo vari studi, le aspettative connesse all’impatto turistico immediato dei megaeventi olimpici tendono ad essere sovrastimate e non tengono in dovuta considerazione il cosiddetto effetto displacement, che porta alcuni segmenti di domanda ad evitare la destinazione in quel periodo specifico a causa dei rischi di aumento dei costi e della congestione (Preuss 2011), mentre gli effetti di lungo periodo sono soprattutto la conseguenza di un più ampio e coerente processo di rigenerazione urbana che accompagna l’organizzazione dei Giochi (Preuss 2007).

			Paradigmatico è il caso di Barcellona, che dopo le Olimpiadi del 1992 ha conosciuto una spettacolare impennata di turisti nel decennio 1992-2002, in controtendenza rispetto ad una iniziale perdita di turisti nei mesi successivi all’organizzazione dei Giochi. È indubbio che la vittoria della candidatura olimpica abbia giocato un ruolo fondamentale nel trasformare Barcellona, secondo i vari ranking internazionali, in una delle più affermate mete turistiche mondiali e leader in varie tipologie di offerta turistica, in particolare quella culturale. Pur tuttavia, è risultato ancora più determinante l’aver inserito le Olimpiadi all’interno di un progetto di trasformazione di grande respiro e la capacità di gestione dell’eredità post-Giochi mostrata dagli attori urbani che, attraverso una serie di politiche culturali e turistiche, sono riusciti a valorizzare non solo l’eredità materiale del megaevento ma anche quella immateriale, integrando l’esperienza olimpica con altre risorse del territorio e rafforzando ulteriormente l’attrattività dell’immagine urbana e la sua reputazione internazionale (Dansero, Puttilli 2010).

			Secondo le analisi dell’Associazione degli operatori turistici europei (ETOA 2009), che ha messo a confronto i flussi turistici reali e attesi durante i Giochi nelle tre città olimpiche di Sydney (2000), Atene (2004) e Pechino (2008), nella città australiana si attendevano 132.000 visitatori, ma ne sono stati rilevati solo 97.000; quattro anni dopo la città di Atene era pronta ad accogliere 105.000 visitatori a notte, mentre i dati effettivi si sono fermati a 14.000; infine a Pechino per le Olimpiadi del 2008 si stimavano 400.000 arrivi stranieri, ma ve ne sono stati 235.000 in tutto il mese di agosto.

			Nel caso di Sydney 2000, ad esempio, la cui promozione si era fortemente focalizzata sulla crescita del turismo internazionale nell’intera Australia, mentre alcune analisi ex ante avevano previsto una crescita tra 1,3 e 2,3 milioni di turisti in arrivo in Australia nel decennio successivo alle Olimpiadi, altre valutazioni ex post hanno fatto registrare un deciso calo nei flussi internazionali nel biennio successivo – in gran parte causato dagli eventi terroristici dell’11 settembre – e l’impossibilità di isolare concretamente un effetto olimpico nella ripresa degli anni successivi (Brown 2008).

			Nel caso delle Olimpiadi cinesi, secondo la stessa ETOA (2009) prima delle Olimpiadi del 2008 la costante crescita di turisti in Cina e a Pechino era indicata come risultato dell’organizzazione dei Giochi, con gli esperti che avevano previsto un incremento di 4,5 milioni di turisti internazionali come conseguenza dei Giochi. I risultati più recenti indicano invece che fino al marzo del 2008 la Cina aveva fatto registrare un tasso d’incremento annuo pari al 6%, mentre nei due mesi precedenti alle Olimpiadi il tasso era già sceso al 2%. Nel luglio 2008, il mese che ha preceduto i Giochi, Pechino aveva registrato una contrazione del 30% di arrivi rispetto allo stesso periodo dell’anno precedente. Inoltre, il turismo ha continuato a calare di un ulteriore 5% nei successivi dodici mesi, per una perdita totale di 6 milioni di turisti rispetto all’anno precedente, malgrado una breve parentesi ad agosto, il mese delle Olimpiadi. Il declino stimato per l’intera annualità è stato pari al 25% rispetto all’anno precedente ed è proseguito anche nei successivi due anni, soprattutto a causa degli effetti prodotti dalla crisi economica globale del 2007-2008, per poi invertire decisamente la rotta negli anni a seguire, andando oltre anche le più ottimistiche previsioni degli operatori turistici. In generale, diversi studi hanno evidenziato l’effetto positivo delle Olimpiadi sull’immagine della destinazione e sulle intenzioni di visitare la Cina, e quindi sulla crescita futura del turismo (Singh, Zhou 2016).

			Nel caso di Londra 2012, nel mese di agosto la metropoli britannica ha perso 750.000 turisti rispetto all’anno precedente, e hotel, ristoranti e attività culturali hanno registrato un calo del 40%. Nell’estate del 2013 la città è tornata ai suoi livelli usuali di visitatori, recuperando le perdite dell’anno precedente, ma in generale gli studi non hanno rilevato cambiamenti significativi negli arrivi internazionali nei principali aeroporti londinesi né durante i Giochi né negli anni successivi (Moss et al. 2019).

			Le più recenti Olimpiadi di Rio 2016 hanno messo in risalto in modo evidente tutte le ambiguità, le contraddizioni e le distorsioni che accompagnano il megaevento olimpico: un fenomeno diffuso e ben documentato che soprattutto nel corso degli ultimi decenni appare, in quasi tutti i casi, caratterizzato dall’accrescimento di costi, impatti ambientali, deficit democratico, disuguaglianze sociali e aspre tensioni sociali (COHRE 2007). Difatti, pur promettendo benefici di lungo periodo per l’intera popolazione locale, i grandi progetti di trasformazione urbana legati alle politiche dei megaeventi sono spesso generatori anche di profonde dissimmetrie socio-spaziali, che si riflettono nella geografia dello sviluppo urbano sotto forma di processi di gentrificazione, privatizzazione, militarizzazione, espulsione ed esclusione territoriale (Davis 2011; Di Bella 2019).

			Da un lato, infatti, l’edizione brasiliana è stata aspramente criticata da accademici e media, e soprattutto ha suscitato mobilitazioni collettive, locali e globali, per la violenza poliziesca e la diffusa violazione di diritti fondamentali che hanno accompagnato la costruzione della città olimpica. La pressione esercitata da quelle manifestazioni sull’opinione pubblica internazionale è stata tale da indurre il CIO a rafforzare il proprio impegno per la tutela dei diritti umani, introducendo nuovi obblighi in capo alle città ospitanti, che andranno applicati sin dall’edizione di Parigi 2024, e istituendo, nel 2018, il primo Comitato consultivo sui diritti umani come strumento chiave per far fronte alle responsabilità del CIO e ai rischi dell’organizzazione in materia di diritti umani.

			Dall’altro lato, invece, le Olimpiadi brasiliane sono state indicate come evento di grande successo in termini di lascito turistico. La NBC Universal, che si è aggiudicata i diritti televisivi per gli Stati Uniti delle quattro edizioni dei Giochi olimpici estivi e invernali tra il 2014 e il 2020, ha dichiarato che Rio 2016 ha rappresentato l’evento mediatico di maggiore successo della storia televisiva, in termini sia di audience che di ritorno economico (Moss et al. 2019). In termini di prodotto turistico, i Mondiali di calcio del 2014 e le Olimpiadi del 2016 hanno anche potenziato l’infrastrutturazione sportiva e turistica della città, che oggi dispone, fra l’altro, di 30.000 camere d’albergo in più rispetto al 2009. Anche i flussi turistici hanno mostrato un’importante impennata. Secondo i dati ufficiali forniti dall’Organizzazione nazionale del turismo del Brasile nel 2017 – che tuttavia non sempre trovano riscontro nella crescita dei volumi di traffico aeroportuale – durante le Olimpiadi, infatti, la città avrebbe fatto registrare punte record di +28% di crescita negli arrivi, ma con effetti di brevissima durata, dato che i due mesi successivi hanno mostrato una pari perdita. Più in generale, nel 2016 il Brasile ha accolto un numero record di visitatori stranieri (6,6 milioni; +4,8% rispetto al 2015), un effetto in parte spiegabile con il fatto che il turismo in Brasile è quasi interamente soddisfatto dalla domanda interna (quasi il 94%) (Meurer, Lins 2018).

		

	



		
			4. 
Il nuovo turismo urbano tra creatività, tecnologie e sostenibilità

			Il dibattito accademico ha evidenziato come, lungo la transizione post-moderna e post-fordista delle società e delle economie urbane, la crescente competizione nel fiorente mercato del turismo culturale abbia finito paradossalmente per far convergere un gran numero di città verso la produzione di un’offerta turistica caratterizzata da un mix alquanto standardizzato di prodotti fortemente orientati alla domanda internazionale.

			La replicazione seriale di idee, forme, atmosfere, tematizzazioni e politiche di sviluppo urbano basate sulla spettacolarizzazione dell’esperienza urbana tramite la messa in scena di spazi permanenti e temporanei di svago, intrattenimento e consumo ha spesso causato la clonazione di paesaggi urbani e una progressiva perdita dell’identità dei luoghi. I processi di museificazione, disneyficazione, festivalizzazione hanno infatti causato un appiattimento dell’esperienza urbana, generando diffusi fenomeni di degrado, congestione, sovraffollamento, gentrificazione, esclusione, mercificazione della città e delle culture urbane, mentre la proliferazione di bolle ed enclave turistiche, che incapsulano la funzione turistica entro ambienti più o meno artificiali, isolandola dal resto della città, ha determinato la creazione di nuove fratture territoriali. Ne emerge l’immagine di un turismo urbano commercialmente standardizzato, spazialmente concentrato intorno a specifici edifici ed eventi iconici, spesso insostenibile da un punto di vista ambientale e sociale, caratterizzato da deboli connessioni con la vita ordinaria della città ma anche da crescenti frizioni con le comunità locali.

			Queste tipologie di turismo e i modelli di offerta ad esse correlati non sono ormai più riconosciuti come pratiche di successo. In altri termini, strategie come quelle connesse a grandi progetti di trasformazione urbana, all’organizzazione di megaeventi e alla costruzione di enclave turistiche non rappresentano più un passaggio obbligato per le città che vogliano imporsi nell’arena competitiva del turismo globale, anche perché sono nel frattempo mutate le motivazioni che guidano la domanda turistica e le stesse pratiche turistiche.

			Se la massima espressione del modello Cultura 2.0 corrisponde all’affermazione delle città post-moderne e post-industriali, il cui sviluppo turistico dipende in gran parte dall’implementazione di strategie top-down di rigenerazione culturale basate sul modello globale di città creativa, la transizione verso il regime Cultura 3.0, caratterizzato dalla rivoluzione digitale e dalla diffusione delle piattaforme digitali di condivisione e di economia collaborativa, accompagna l’emersione del nuovo turismo urbano.

			Nel frattempo, le complesse sfide poste dai cambiamenti che hanno investito la natura delle esperienze turistiche, sia dal lato del consumo sia da quello dell’offerta, insieme al crescente impatto del fenomeno turistico sui processi di trasformazione urbana, hanno posto il tema della gestione e della pianificazione delle attività turistiche al centro del dibattito pubblico e accademico riguardante lo sviluppo urbano. Entro tale cornice, il turismo emerge sia come spazio sempre più conteso tra diversi attori, interessi e valori, che rende ben visibile l’elevata conflittualità rispetto agli usi possibili dello spazio urbano, sia come laboratorio di sperimentazione e di innovazione, in cui un ruolo chiave è attribuito alle tematiche della creatività, delle tecnologie e della sostenibilità (Ratten et al. 2020).

			4.1. Il nuovo turismo urbano tra spazi ordinari e piattaforme di economia collaborativa: l’effetto Airbnb

			L’ipotesi di un’ecologia spaziale della città, in cui la distinzione tra l’uso residenziale e quello turistico della città sia chiaramente inquadrabile e separabile, già da alcuni decenni è stata sottoposta a crescenti critiche, fino a quando non si è palesata, alla fine degli anni Novanta, una sorta di rivoluzione che investe il fenomeno del turismo urbano sia dal lato della domanda, rispetto ai desideri e alle aspettative di turisti più esperti e di un mercato sempre più frammentato, sia dal lato dell’offerta, in termini di capacità di adattamento e di innovazione dei sistemi locali di offerta turistica.

			Sin dalla fine degli anni Ottanta, la letteratura sociologica e geografica concettualizza l’affermazione di un ampio ventaglio di nuove figure, come quelle del nuovo turista, del post-turista, del neo-bohème e del neo-flâneur. Pur enfatizzando aspetti differenti, la diffusione di tali concetti indica l’emersione di una figura di turista profondamente differente da quella tipica del turismo fordista e di massa.

			Disinteressato ad esperienze preconfezionate da consumare entro i simulacri post-moderni e le enclave turistiche convenzionali, il nuovo turista urbano si muove alla ricerca di esperienze più autentiche e originali, che lo mettano in contatto con la vita locale, con la tipicità dei luoghi, con le tradizioni e le abitudini radicate nella località di vacanza, e volendosi dissociare da tutto ciò che riguarda il turismo tradizionale e di massa preferisce definirsi viaggiatore e non già turista (Maitland 2010; Week 2012).

			Il viaggiatore urbano è un turista più «maturo», sofisticato, indipendente, responsabile, creativo, smart e green. È un tipo di turista evoluto, che manifesta una maggiore attenzione verso le componenti culturali e ambientali della destinazione, che ricerca prodotti turistici integrati e aperti, in grado cioè di consentire il coinvolgimento attivo del consumatore nei processi di produzione e creazione del prodotto turistico. Egli è infatti capace di strutturare in modo autonomo e creativo prodotti ed esperienze, dimostrando di privilegiare l’immersione e il coinvolgimento diretto e attivo nell’ambiente e nella cultura locale: il suo motto è to live like a local, cioè vivere come un locale. I valori dell’apprendimento, dell’esperienza, della partecipazione e della relazionalità prevalgono su quelli dello svago, del consumo e del semplice sightseeing.

			Il viaggiatore urbano si rivolge verso tipi di turismo alternativo e si muove off the beaten track, cioè lontano dai percorsi più battuti dal turismo tradizionale (Maitland, Newman 2009). Preferisce andare alla scoperta dei suoi spazi ordinari e dei quartieri più marginali della società urbana, non soltanto da un punto di vista spaziale ed economico, ma soprattutto rispetto alla città turistica convenzionale. Qui spera di entrare in contatto con ambienti meno influenzati dagli aspetti più banali della cultura globale e con le dinamiche quotidiane dei locali, che diventano nuovi protagonisti nell’esperienza di visita anche perché custodi di tradizioni, abitudini, conoscenze e culture non ancora filtrate dall’industria turistica. L’immersione in paesaggi urbani più autentici, animati da una maggiore eterogeneità e mescolanza architettonica, culturale, economica e sociale, è funzionale al desiderio di sviluppare esperienze formative ed educative, attraverso attività e pratiche culturali, sociali e politiche, spesso imbevute di valori etici ed altruistici.

			Un ruolo chiave per l’affermazione di questa nuova figura di turista urbano è stato svolto dal progresso tecnologico che, dalla nascita di internet alla diffusione del digitale, ha rivoluzionato l’esperienza turistica.

			Più di recente, l’avvento del «capitalismo delle piattaforme» (Srnicek 2017), connesso alla proliferazione delle nuove piattaforme collaborative e di sharing economy, soprattutto nel campo degli alloggi privati e dei servizi di trasporto, ha modificato abitudini, azioni e modalità di fruizione della destinazione, impattando sui più ampi processi di turistificazione delle città.

			In tale processo di ridefinizione del turismo urbano, un ruolo da protagonista è stato svolto dal modello di home-sharing economy di Airbnb, il più famoso portale online e applicazione per dispositivi mobili che mette in contatto persone in cerca di un alloggio con altri privati che dispongono di stanze o di interi appartamenti. Nata dall’idea di Brian Chesky e Joe Gebbia, a San Francisco, come piattaforma digitale specializzata nel match tra domanda e offerta di ospitalità privata, nel 2012 l’azienda amplia la sua presenza anche fuori dagli Stati Uniti, divenendo il servizio numero uno al mondo di affitti short term, nel 2019 ormai presente in oltre 100.000 città e 191 paesi. Oltre alle dimensioni planetarie del suo successo, il modello di home-sharing di Airbnb è particolarmente significativo perché, lungi dal limitarsi a forme di disintermediazione, ha imposto delle sue specifiche logiche particolarmente invasive, che stanno condizionando sia la dimensione simbolica sia quella materiale dell’esperienza urbana, generando un enorme impatto economico, sociale e ambientale e riconfigurando il profilo turistico delle destinazioni di tutto il mondo.

			Il dibattito accademico ha messo in risalto tanto i benefici, reali e presunti, quanto le esternalità negative e le distorsioni socio-spaziali connesse al successo mondiale di Airbnb (Jaremen et al. 2020). Tra i primi si annoverano la riabilitazione fisica di immobili ed edifici, la rigenerazione delle economie locali, la creazione di redditi e di posti di lavoro e un crescente dinamismo in molti centri urbani e quartieri in fase di declino. Altri autori invece focalizzano la loro attenzione sui meccanismi di inclusività e di co-creazione di valore. In particolare, la diffusione di piattaforme come Airbnb faciliterebbe lo sviluppo di un turismo più inclusivo, rappresentando uno strumento di sostentamento per le famiglie più deboli in quanto consente a gruppi svantaggiati l’accesso ad attività turistiche, sia come produttori che come consumatori, in modo da produrre benefici più equi e sostenibili, ampliare il ventaglio di attori che contribuiscono alle dinamiche di sviluppo turistico delle città, soprattutto in contrapposizione allo strapotere delle lobby alberghiere, e offrire a nuovi spazi e aree urbane l’opportunità di essere inclusi nelle mappe turistiche della città, con l’ulteriore effetto positivo di diluire la concentrazione della residenzialità turistica (Kadi et al. 2020; Dolnicar, Talebi 2020).

			Un secondo aspetto strategico dell’economia collaborativa di Airbnb è il forte radicamento della sua struttura economica nella dimensione locale che si apre a processi di co-creazione di valore ed esperienze. Lungo la sua evoluzione, l’azienda ha elaborato un potente storytelling incentrato sul concetto di ospitalità, che pone l’accento sull’esperienza locale e autentica del viaggiatore. La piattaforma di condivisione di beni, servizi e conoscenza tra popolazioni di host e di guest, e l’insieme dei meccanismi di mediazione algoritmica e di regolazione della comunità virtuale, che prevede sia contatti face to face che feedback incrociati, supportano la creazione di spazi di fiducia e di condivisione tra estranei in grado di facilitare l’accesso alla vita ordinaria della città (Guttentag 2015) e stimolare processi di co-creazione di spazi, atmosfere ed esperienze turistiche legate agli ambienti quotidiani della città (Richards 2017).

			A fronte dei benefici paventati da una narrazione aziendale che enfatizza la visione comunitaria e collaborativa connessa all’attenzione riservata alla costruzione di un community marketplace (Celata et al. 2017), il modello Airbnb si afferma invece come nuovo strumento e motore di rinnovati meccanismi di produzione e accumulazione della rendita urbana, che sta producendo anche notevoli impatti negativi, tensioni politiche e conflitti territoriali, soprattutto nelle più note città turistiche, come Amsterdam, Barcellona, Roma, Praga, Berlino, Parigi e New York. Tale impatto è generalmente associato agli effetti di spiazzamento sul settore alberghiero, che lamenta una concorrenza sleale a causa dell’assenza di una legislazione che regolamenti il fenomeno (Zervas et al. 2017), e all’intensificazione della turistificazione di quartieri centrali di molte città, soprattutto europee, e di altre zone urbane prive di pianificazione turistica.

			In tale prospettiva, Airbnb è descritta come potente strumento tecno-sociale di ristrutturazione della rendita urbana, che contribuisce alla finanziarizzazione della casa e alimenta un enorme processo di trasformazione economica e ambientale e di stravolgimento della vita sociale delle aree coinvolte (Cocola-Gant, Gago 2019). La diffusa conversione di abitazioni residenziali in alloggi turistici stimolata da Airbnb nei centri urbani e nei quartieri ad essi adiacenti delle città maggiormente turistiche sta tramutando il carattere di queste aree, spesso a spese delle comunità locali, soprattutto attraverso l’intensificazione di processi di gentrificazione. La tesi prevalente in letteratura è infatti che la possibilità offerta da Airbnb di convertire spazi residenziali privati in alloggi turistici determini una drastica riduzione dello stock immobiliare disponibile per gli abitanti e un’impennata dei prezzi, che spinge intere porzioni della popolazione residente a spostarsi dove i canoni sono meno elevati, e la loro sostituzione con una nuova popolazione temporanea, cioè quella dei turisti. La sostituzione delle comunità di residenti stanziali con quelle di abitanti occasionali e temporanei e delle attività tradizionali del commercio di vicinato con quelle rivolte ad un pubblico di visitatori si riflette anche sulla qualità dell’esperienza turistica, dato che l’aumento della popolazione di non-residenti finisce col ridurre le possibilità di sviluppare contatti autentici con le comunità locali (Sans, Domínguez 2016). Sans e Domínguez hanno messo in evidenza anche come Airbnb a Barcellona abbia violato le regolamentazioni locali riguardanti l’offerta di alloggi turistici e gli affitti a breve e abbia ulteriormente accresciuto la pressione turistica in aree già fortemente turistificate. A conclusioni simili arrivano anche Wachsmuth e Weisler (2018) che, analizzando il caso di New York, hanno riscontrato come, in un contesto già caratterizzato da una grave crisi abitativa, i flussi finanziari aggiuntivi generati da Airbnb nel mercato immobiliare della città si siano concentrati entro un numero limitato di quartieri culturalmente desiderabili e già internazionalmente noti, rendendoli particolarmente esposti a ulteriori processi di quello che i due autori definiscono un fenomeno di Airbnb-induced gentrification.

			Malgrado il brand Airbnb rimanga estremamente popolare tra locatari e turisti, in grado di garantire guadagni extra ai primi e risparmi ai secondi, sempre più spesso mobilitazioni sociali e governi urbani insorgono contro questa sorta di gentrificazione digitale delle città, cui la società ha risposto anche attraverso l’apertura di numerosi uffici nelle città con le maggiori concentrazioni di host e il finanziamento di studi e ricerche in grado di legittimare il proprio modello di home-sharing economy (Richards 2017).

			Sebbene non sia opportuno considerare questa piattaforma come l’unico e nemmeno il principale responsabile della turistificazione delle città – un fenomeno già in corso ben prima dell’arrivo di Airbnb –, non può comunque trascurarsi la sua enorme forza trasformatrice che, attraverso una serie di strumenti di regolazione e di processi di capitalizzazione del cambiamento dei valori e delle preferenze della domanda turistica, la rende un dispositivo globale di imprenditorializzazione della società tardo-capitalistica e di ristrutturazione della rendita urbana, e quindi un potente strumento di gentrificazione, dislocazione e mercificazione urbana (Romero Renau 2018).

			4.1.1. De-differenziazione e migranti temporanei: la mobilità studentesca

			La nuova figura del viaggiatore urbano si incarna soprattutto nei nuovi nomadi del mondo globale, come uomini d’affari, studenti, ricercatori, artisti, giornalisti, intellettuali, operatori del terzo settore e del no-profit, attivisti, che a differenza dei soliti turisti mordi e fuggi rientrano in un’ampia categoria di migranti temporanei, cioè di coloro che sono avvezzi a trascorrere periodi più lunghi in luoghi diversi, dove svolgono le loro attività sviluppando relazioni più strette e reali con gli spazi e le comunità locali e manifestando un alveo di domande, preferenze e interessi ampio e variegato, in parte coincidente con quello dei residenti. Lungi dall’avere un ruolo marginale, la crescente importanza di queste tipologie di turisti viaggiatori si riflette nella proliferazione di nuove nicchie turistiche, che svolgono un ruolo chiave nel successo del turismo urbano e nella sua riconfigurazione spaziale come mosaico di microgeografie altamente frammentate, disperse, temporanee e fluide, entro le quali i confini tra spazi del turismo e della vita ordinaria, tra turista e residente e tra produttore e consumatore tendono a sfumare.

			Un esempio rappresentativo del processo di de-differenziazione tra le figure del turista e del residente è rappresentato dalla nicchia corrispondente al turismo educativo ed accademico proprio degli studenti internazionali, cioè di quei giovani che decidono di trascorrere un periodo medio-lungo all’estero, in cerca di opportunità e di esperienze di studio, di volontariato, di lavoro e di scambio culturale.

			Nel corso degli ultimi due decenni, la mobilità degli studenti è cresciuta in modo significativo, in concomitanza con l’espansione globale dell’industria dell’educazione superiore, soprattutto in termini di internazionalizzazione. Nel 2018, sono stati 5,6 milioni gli studenti universitari che hanno deciso di andare a studiare all’estero, più del doppio rispetto al 2005 (OECD 2020). Il fenomeno della crescente mobilità internazionale degli studenti è stato situato nel contesto del processo di globalizzazione e di accresciuta mobilità umana, connesso a una molteplicità di fattori, individuali e istituzionali, locali e globali. Tra questi rientrano le ambizioni e le aspirazioni personali e familiari per migliori sbocchi lavorativi, l’assenza di un’adeguata offerta di educazione superiore in ambito locale, la maggior capacità delle istituzioni universitarie di attrarre talenti da altri paesi, e la diffusione di politiche governative che incoraggiano la mobilità transfrontaliera per fini educativi. Più in generale, la transizione verso un’economia della conoscenza e dell’innovazione ha accresciuto a scala globale la domanda di educazione superiore, così come in molti paesi delle economie emergenti l’ampliamento della classe media ha stimolato la migrazione di giovani studenti verso l’estero. A ciò si aggiunga il ruolo chiave di una serie di altri fattori – di natura economica, come l’abbattimento dei costi dei viaggi connesso alla diffusione dei voli low cost; di natura tecnologica, come la diffusione di internet e dei social media, che consentono il mantenimento di una prossimità virtuale con le famiglie anche qundo si è all’estero; e di natura socio-culturale, ad esempio la diffusione dell’inglese come lingua comune in ambiti lavorativi e di studio – che hanno ulteriormente incentivato la ricerca di esperienze educative all’estero rendendola più economica e agevole (Findlay et al. 2012; OECD 2020). La mobilità internazionale per motivi di studio rappresenta un fattore strategico di scambio interculturale che stimola e facilita i giovani al confronto con l’Alterità (van Wijk et al. 2008). Il fenomeno del turismo educativo ed accademico ha acquisito un peso particolarmente significativo nel contesto delle città europee, soprattutto grazie a specifiche iniziative promosse dall’UE. Lanciato nel 1987 dalla Commissione Europea, il programma Erasmus ogni anno finanzia quasi 300.000 soggiorni studio, della durata variabile tra i 5 e i 10 mesi, per studenti universitari di 34 paesi europei all’estero e in diverse istituzioni universitarie.

			Gran parte degli studi urbani e del turismo che si sono occupati della migrazione studentesca si sono focalizzati sulle dinamiche residenziali di questa popolazione temporanea. Il concetto di studentificazione ha inteso sintetizzare l’insieme composito degli impatti economici, sociali e culturali e i contraddittori processi di trasformazione urbana connessi alla pressione insediativa esercitata da consistenti flussi studenteschi in alcuni quartieri e zone urbane. Tale fenomeno è particolarmente dirompente in quelle città in cui è riscontrabile un modello di insediamento fisico degli atenei entro il tessuto urbano preesistente, spesso nel centro storico che, a differenza del modello proprio del campus autonomo e separato, scarica le attività ricettive e ricreative rivolte alle comunità studentesche sulla città, con effetti talvolta benefici per l’economia locale, ma non di rado problematici da un punto di vista sociale, culturale e politico. Infatti, la concentrazione spaziale e sociale della nicchia turistica degli studenti, che si materializza soprattutto negli spazi della movida notturna e in alcuni ambienti residenziali localizzati a ridosso dei più importanti campus e istituti universitari, risulta spesso in fenomeni simili a quelli tipici della gentrificazione commerciale e residenziale, sebbene in forme peculiari in termini sia di ambienti coinvolti che di esiti prodotti (Duke-Williams 2009). Già alla fine degli anni Novanta, alcuni primi studi riguardanti la realtà inglese hanno documentato come l’emersione di processi di studentificazione causi una graduale trasformazione della topografia residenziale e commerciale delle città: da un lato, si assiste ad una progressiva sostituzione di affitti di alloggi a lungo termine a famiglie e residenti in favore di affitti a breve e temporanei per studenti e turisti; dall’altro lato, la crescita della componente universitaria e turistica della popolazione determina il ricambio di attività tradizionali del commercio di vicinato con esercizi maggiormente orientati allo svago e all’intrattenimento, come bar, ristoranti, locali e pub (Chatterton 1999).

			Ciò nonostante, la popolazione studentesca è sempre più spesso percepita anche come una risorsa per l’economia urbana. L’impatto territoriale delle comunità di studenti nei contesti urbani, infatti, va ben oltre quello connesso al mercato residenziale, per abbracciare più nel complesso le dinamiche di consumo e produzione degli spazi e delle culture urbane. Come membri di una nuova classe media transnazionale e iper-mobile, gli studenti internazionali intervengono nei più ampi processi di trasformazione e rigenerazione urbana come attori chiave dell’economia della conoscenza, dell’economia turistica e di quella dell’intrattenimento e della notte che, attraverso le loro pratiche quotidiane e i loro stili di vita, supportano lo sviluppo di nuove attività economiche e tecnologiche, la nascita di nuove industrie culturali e creative e la valorizzazione economica e turistica di nuovi spazi urbani (Collins 2010; Calvo 2018). In merito al tema dell’attrattività urbana, la letteratura ha evidenziato due aspetti complementari. Da un lato, gli studenti internazionali normalmente scelgono le proprie destinazioni accademiche in base alla capacità attrattiva delle attività d’intrattenimento e alla vivacità socio-culturale e della vita notturna (Llewellyn-Smith, McCabe 2008). Dall’altro lato, gli studenti svolgono un ruolo importante nella ristrutturazione delle destinazioni turistiche tradizionali, in grado di operare come antidoto ai processi di massificazione turistica, di modificare l’immagine urbana, di creare nuovi canali di intermediazione tra abitanti tradizionali e turisti convenzionali, e di potenziare la competitività territoriale, soprattutto accrescendo il peso delle università come agenti di sviluppo locale e innervando l’economia locale di nuove energie creative (Russo, Sans 2007).

			Immersi nella competizione globale per l’attrazione di talento, molti governi nazionali e urbani hanno acquisito consapevolezza dei vantaggi connessi all’attrazione di studenti internazionali e alla loro progressiva integrazione nell’economia locale, in quanto potenziali generatori di un circolo virtuoso nei processi di post-industrializzazione delle economie urbane, che si alimenta dell’aumento dei flussi turistici ma che esplica i suoi effetti anche nello sviluppo dell’economia creativa e dello sviluppo tecnologico della città. Gli studenti internazionali sono così diventati il target privilegiato di specifiche politiche di city branding, che riconoscono il ruolo chiave che tali gruppi possono svolgere come turisti del presente e del futuro e soprattutto come attori urbani in grado di accelerare la transizione delle città universitarie verso l’economia della conoscenza e della creati­vità (Calvo 2018).

			4.1.2. De-differenziazione tra spazi turistici e ordinari: slum tourism e neo-slumming

			Un’altra nicchia in forte espansione, che rappresenta un caso tanto esemplare quanto estremo dei processi di de-differenziazione tra spazi convenzionalmente turistici e spazi ordinari della città tipici del nuovo turismo urbano, è quella dello slum tourism.

			In senso stretto, con tale concetto si intende quel tipo di turismo in cui la povertà urbana diventa la principale attrazione turistica. In termini più generali, lo slumming indica l’insieme di pratiche di chi, mosso da motivazioni differenti, cerca di entrare in contatto e sviluppare esperienze turistiche connesse alla real­tà vissuta da comunità localizzate in aree caratterizzate da povertà e da processi di perifericità e marginalità socio-economica.

			In realtà il turismo dei bassifondi ha origini antiche, risalenti già alla metà del XIX secolo, quando quartieri poveri e degradati come l’East End di Londra e i famigerati Five Points di New York erano divenuti mete di esplorazione e intrattenimento, per lo più notturno, di uomini appartenenti alle classi abbienti, attratti da immaginari territoriali caratterizzati dall’esaltazione del pericolo, dell’immoralità, dell’eroticità, della trasgressione, e da luoghi in cui potersi spogliare dalle convenzioni sociali e lasciarsi anche andare a forme di consumo illecito, tra cui droghe e prostituzione (Frenzel 2019). All’inizio del XX secolo, il successo di quartieri ghetto come aree di svago e trasgressione di molte città nordamericane si lega tanto al consumo illecito dell’alcol durante l’era del proibizionismo, quanto al consumo della differenza, in cui la violazione delle barriere razziali caratteristiche di città fortemente segregate s’accompagna alla scoperta del fascino del cosmopolitismo urbano, come nel caso del Rinascimento di Harlem, patria del jazz e della black music, tra gli anni Venti e Trenta.

			Dagli anni Novanta in poi, lo slum tourism diventa un fenomeno globale che coinvolge soprattutto il Sud del mondo, dove si afferma dapprima in un numero ristretto di contesti urbani, soprattutto Città del Capo e Johannesburg in Sud Africa e Rio de Janeiro in Brasile, ma si espande rapidamente in molte altre città di paesi poveri e in via di sviluppo, da Manila (Filippine) a Jakarta (Indonesia), dal Cairo (Egitto) a Nairobi (Kenya), da Bangkok (Thailandia) a Mumbai (India), solo per citare quelle più famose.

			Si tratta di un fenomeno turistico controverso, in cui è possibile includere diverse tipologie di performance turistica, dal pro-poor tourism più legato ad attività di volontariato e di cooperazione sociale, al turismo etnico e della povertà che cerca esperienze reali, uniche e alternative. Mentre nel primo caso il turismo degli slum è rappresentato come forma di turismo responsabile ed etico, e quindi strumento di urbanesimo sociale, attraverso cui combattere lo stigma che spesso affligge questi luoghi e produrre risorse economiche in favore della comunità, nel secondo caso il turismo è interpretato come attività essenzialmente voyeuristica, in cui la passione per il reale e l’autentico, come nel caso dei cosiddetti reality tour, spesso finisce per alimentare una spirale di mercificazione e spettacolarizzazione della povertà, mentre gran parte dei guadagni rimangono nelle mani dei tour operator, il più delle volte esogeni al contesto, che organizzano e guidano le visite, con minima redistribuzione dei profitti all’interno delle comunità locali.

			A volte la spinta al successo di queste destinazioni proviene dal mondo dei media e del cinema, come nel caso di exploit cinematografici globali quali Slumdog Millionaire, che ha reso famoso a scala planetaria lo slum di Dharavi a Mumbai: un fenomeno che è stato definito slumsploitation (Gilligan 2006).

			Un ruolo chiave nell’espansione e nel successo globale di tali forme estreme di neighbourhood-based tourism è stato svolto anche e soprattutto dalle politiche urbane. Nelle destinazioni più note come Johannesburg e Rio de Janeiro, la politica locale ha infatti promosso e supportato questo genere di pratiche come strumento di sviluppo locale e di sicurezza urbana. In Sud Africa, il turismo degli slum si è sviluppato negli anni successivi alla fine dell’apartheid, quando in alcuni ghetti simbolo della lotta sono stati costruiti musei e altri monumenti commemorativi, come nel caso di Soweto, nell’area sud-ovest di Johannesburg. Nel corso degli anni, il fenomeno è andato perdendo la sua matrice eminentemente politica per assumere una connotazione maggiormente massificata tipica del turismo della povertà: in vista dei Mondiali di calcio del 2010, ad esempio, ingenti investimenti furono orientati alla turisticizzazione dei sobborghi poveri di Cape Town e Johannesburg, con la costruzione di strutture ricettive e la creazione di appositi itinerari turistici per ingenti flussi di turisti stranieri, soprattutto britannici, americani e tedeschi (Steinbrink 2012).

			In Brasile, le favelas di Rio de Janeiro sin dagli anni Novanta, durante il periodo di transizione democratica che ha fatto seguito alla dittatura militare, hanno subìto un intenso processo di spettacolarizzazione che ha coinvolto non soltanto la politica, ma anche il mondo delle grandi organizzazioni internazionali, dei media e delle star dello spettacolo. Le favelas sono infatti degli ambienti urbani atipici e ben diversi dalla gran parte degli slum che si sviluppano senza soluzione di continuità nelle più grandi megalopoli del Sud del mondo. Localizzate in alcuni casi in aree collinari che si affacciano sull’incantevole baia di Rio, molte di queste favelas sono dotate di un’estetica e di una configurazione morfologica uniche, che le hanno rese dei casi studio nell’epoca del movimento del New Urbanism, e sono soprattutto la culla della cultura afro e delle principali tradizioni etniche locali, dal voodoo alla samba, dal carnevale al funk. Nel 1992, in occasione del Summit della Terra, i 20.000 delegati ospiti dell’evento mondiale hanno deciso di visitare in massa le favelas, sebbene fossero considerate zone off limits e sottoposte a rigido controllo della polizia militare. Nel 1996 è Michael Jackson a mettere in scena a scala planetaria le favelas di Rio, girando a Santa Marta They Don’t Care About Us; il suo esempio sarà seguito negli anni successivi da altri artisti di fama mondiale, come i musicisti Beyoncé, Snoop Dogg e Pharrell Williams, o i creativi olandesi Haas & Hahn, che nel 2010 hanno creato il favela painting project, con l’intento di tramutare Vila Cruzeiro in un’opera d’arte. Infine, significativo anche il successo di produzioni cinematografiche come Cidade de Deus, Tropa de Elite e il cartoon Rio a ridosso delle Olimpiadi, che hanno ulteriormente supportato la diffusione del mito insieme esotico e violento e degli immaginari glamour del mondo delle favelas. Con il fenomeno favela chic si fa riferimento tanto a un vero e proprio brand diffusamente adottato da un gran numero di locali e nightclub esclusivi a Londra, New York, Parigi, Miami, quanto a un fenomeno di glamourizzazione della favela che supporta intensi processi di gentrificazione e turistificazione della città informale (Cummings 2015). Più di recente, la politica dei megaeventi ha trasformato le favelas di Rio de Janeiro in nuove frontiere dello sviluppo turistico della città (Di Bella 2020). Tale processo, definito festifavelizzazione (Steinbrink 2013), si è avvalso di vari «spettacolari» programmi: alcuni di natura sociale, come l’implementazione dell’ambizioso programma di pacificazione delle favelas, che ha l’obiettivo di sottrarre questi territori al controllo criminale; altri di natura infrastrutturale, come la creazione di un avanguardistico sistema funicolare che intende rendere accessibile lo spazio della città informale ai cospicui flussi turistici generati dal megaevento.

			Al di là degli aspetti etici e morali del dibattito che ruota attorno al turismo della povertà, il successo di tale fenomeno appare il risultato dell’affermazione a scala globale di un nuovo regime del governo della povertà, basato essenzialmente su strategie di imprenditorializzazione del quartiere povero (McFarlane 2012), che invece di garantire diritti di cittadinanza e servizi essenziali si basano sulla promozione e diffusione di valori, immaginari, pratiche e politiche di stampo imprenditoriale, tra cui un ruolo chiave è svolto dalla valorizzazione turistica dei suoi spazi e delle sue culture (Frenzel 2019).

			Lungi dal limitarsi al Sud del mondo, la turistificazione di quartieri periferici e marginali coinvolge anche un numero consistente di città del Nord del mondo, dove si concretizza in una peculiare tipologia di attività turistica, che Pieroni e Naef (2019) definiscono neo-slumming. A differenza dello slumming che si afferma nel XIX secolo in alcune grandi città occidentali e di quello dei giorni nostri proprio del Sud del mondo – in cui la visita del quartiere degradato è connessa rispettivamente alla ricerca di piaceri trasgressivi o alla messa in scena della etnicità e della povertà –, il neo-slumming si afferma invece come attività turistica che coinvolge zone urbane in fase di trasformazione, i cui processi di gentrificazione rappresentano non soltanto un effetto ma l’oggetto stesso di attrazione, esplorazione e contemplazione dello sguardo turistico.

			Quartieri periferici e non turistici, come Kreuzberg a Berlino (Füller, Michel 2014), Brooklyn, Harlem e il Bronx a New York, Brixton a Londra (Pieroni, Naef 2019), o i Quartieri Spagnoli e il Rione Sanità a Napoli (Rossi 2022), diventano nuove frontiere dell’estrattivismo dell’economia turistica: luoghi d’attrazione per tour che promettono esperienze autentiche e uniche basate sulla trasformazione socio-spaziale dell’area, spesso organizzate attorno a paesaggi urbani, come strade alternative, piazze pubbliche, mercati tradizionali e nuovi spazi iconici come quelli della nightlife (bar, club, ecc.), in cui entrare in contatto con lo spirito autentico che anima la vita sociale e culturale di queste zone, spesso connesso a specifici movimenti controculturali, come quelli della street art, dell’hip hop e della musica elettronica (Pieroni, Naef 2019).

			4.2. Turismo urbano e creatività

			Il dibattito riguardante il «rinascimento delle città» ha dato particolare risalto al ruolo della creatività come volano dell’innovazione, della riqualificazione e della rigenerazione urbana, ponendola al centro del discorso riguardante l’attuale società della conoscenza. La diffusa adozione di strategie di sviluppo creativo in ambito urbano è stata determinata dalla svolta creativa che ha caratterizzato tanto la politica pubblica quanto l’analisi accademica, a seguito dell’impetuosa crescita del peso delle industrie creative, enfatizzata dal bestseller di Richard Florida The Rise of Creative Class, del 2002. Tali idee hanno finito col pervadere anche i discorsi connessi allo sviluppo turistico della città, sia perché la creatività è diventata un elemento centrale delle esperienze del nuovo turista urbano, sia perché è vista come una delle potenziali soluzioni ai problemi della mercificazione, dell’omologazione e della massificazione che dominano la messa in scena della città culturale.

			Nel corso degli ultimi due decenni, la ricerca di modelli alternativi di sviluppo turistico e l’espansione dell’economia creativa hanno incoraggiato una progressiva integrazione tra turismo e creatività. La crescente simbiosi tra turismo e creatività indica che il turismo può trarre benefici dal valore simbolico aggiuntivo generato dalla creatività, così come l’economia creativa può beneficiare delle attività turistiche.

			L’evidenza che nel corso del tempo il turismo culturale urbano abbia finito per divenire vittima del suo stesso successo ha stimolato in diverse città il desiderio di non continuare ad offrire sempre lo stesso prodotto culturale di massa, con il rischio di perdere ulteriormente competitività nel mercato concorrenziale, ma di intraprendere percorsi di diversificazione, specializzandosi verso nuove forme di turismo creativo.

			Sin dagli anni Novanta, infatti, l’ampliamento della nozione di cultura ha stimolato la crescita del turismo culturale, con un progressivo spostamento dell’enfasi dal patrimonio storico-artistico e culturale dell’ambiente costruito verso elementi immateriali propri della cultura popolare e contemporanea, che a sua volta ha determinato la proliferazione di nuove nicchie turistiche, tra cui quelle del turismo etnico, del turismo gastronomico, del turismo dei festival e degli eventi e, per l’appunto, del turismo creativo (Richards 2018).

			In tale prospettiva, il turismo creativo rappresenta una nicchia del più ampio mercato del turismo culturale, risultante dalla progressiva integrazione tra culture locali, pratiche creative, innovazione e nuove tecnologie (OECD 2014; Richards 2020), che attribuisce un ruolo chiave alle esperienze di co-creazione e alla creatività locale come principali attrazioni turistiche.

			In particolare, esso è proposto come modello di turismo culturale di nuova generazione, innovativo ed ecosostenibile, basato non più sullo sfruttamento e la manipolazione del patrimonio culturale, ma sulla rivalutazione, l’arricchimento e l’ottimizzazione delle risorse culturali materiali e immateriali locali, attraverso l’offerta di esperienze autentiche e creative prodotte dall’attiva interazione tra visitatori e residenti (Raymond 2007). In altri termini, il turismo creativo si basa innanzitutto sulla valorizzazione della conoscenza generata dall’incontro tra la creatività dei produttori e quella dei consumatori (OECD 2014, p. 20).

			La creatività acquisisce particolare importanza in una duplice accezione: come strumento utile al consumatore alla ricerca di esperienze autentiche, uniche e formative, e come leva competitiva a disposizione degli operatori locali in grado di rispondere all’esigenza di creare prodotti turistici originali e innovativi. Da un lato, infatti, si pone l’accento sui caratteri propri del turista creativo, il cui scopo principale nel viaggio è l’apprendimento e la creazione, che non si accontenta più di un’osservazione passiva e superficiale delle destinazioni e delle sue attrazioni convenzionali, e che vuole vivere l’ambiente urbano dal punto di vista emozionale e relazionale, andando alla scoperta di forme di creatività localmente radicata e quotidiana. Dall’altro lato vi è la creatività dell’offerta territoriale, dove l’innovazione creativa è rappresentata come leva strategica per generare valore differenziale in un’arena competitiva globale sempre più affollata. Attraverso il diffuso ricorso a tecnologie e tecniche creative, la creatività applicata al turismo è infatti riconosciuta come strumento di sviluppo e diversificazione dell’offerta locale, di rivitalizzazione di prodotti e servizi già esistenti, di arricchimento dell’esperienza turistica, di rafforzamento dell’atmosfera urbana e di rigenerazione dell’immagine urbana, oltre che come potenziale strumento di sviluppo locale, inclusione sociale e sostenibilità ambientale (Richards 2011, 2020).

			Nel corso degli ultimi anni, il turismo creativo ha notevolmente ampliato la sua perimetrazione cognitiva e pratica, evolvendo da un modello originario connesso prevalentemente ad esperienze di apprendimento che prevedono un’immersione nella cultura locale a sistema reticolare basato sull’integrazione fra turismo e industrie creative, e sul coinvolgimento di un ampio numero di istituzioni culturali e policy-makers (Duxbury, Richards 2019).

			Il concetto di turismo creativo compare per la prima volta alla fine degli anni Novanta, grazie al progetto Eurotex, cofinanziato dalla Commissione Europea, finalizzato a supportare il turismo culturale connesso alla manifattura artigianale tessile di alcune zone periferiche dello spazio europeo, attraverso l’organizzazione di attività esperienziali che dessero l’opportunità ai turisti di apprendere processi e tecniche di produzione dei manufatti artigianali.

			A partire da tale iniziativa, il modello di turismo creativo attrae un crescente interesse da parte di studiosi, professionisti e policy-makers alla ricerca di un riposizionamento competitivo e di soluzioni efficaci di contrasto alle esternalità negative prodotte dall’exploit del turismo culturale. L’idea di turismo creativo emerge quindi come reazione ai processi di massificazione e di standardizzazione dell’offerta culturale e come risposta a una crescente domanda di esperienze autentiche, in cui lo stesso consumatore è chiamato a svolgere un ruolo attivo, sviluppando attraverso il turismo le proprie capacità creative. Nel 2000 Richards e Raymond definiscono il turismo creativo quella forma di «turismo che offre ai visitatori l’opportunità di sviluppare il proprio potenziale creativo attraverso la partecipazione attiva a corsi ed esperienze di apprendimento caratteristiche della destinazione visitata» (p. 18). Con questa prima definizione si fa riferimento al turismo creativo per indicare quelle forme di turismo small-scale connesse ad esperienze creative di apprendimento (degustazioni, workshop, seminari, ecc.) spesso legate ad elementi della cultura materiale, come l’artigianato, e in generale focalizzate sul lato della produzione. In tal senso, il modello di turismo creativo rappresenta ancora semplicemente una nicchia del più ampio settore del turismo culturale, che emerge come suo naturale sviluppo e in contrasto alla sua massificazione.

			È una tipologia alternativa che consente di vivere un’esperienza che va oltre il semplice sightseeing e la visita ai principali attrattori turistici, e che si propone come base per una forma più sostenibile di fruizione turistica del territorio, in linea con i caratteri propri di quello che Smith (2006) ha definito «turismo esperienziale», cioè quel tipo di turismo orientato ad esaltare i valori della partecipazione e dell’apprendimento attraverso esperienze autentiche, che scaturiscono dall’immersione nella cultura locale.

			Successivamente, si assiste al lancio di prime iniziative politiche sviluppate in connessione con esperienze creative offerte da specifiche destinazioni commercializzate soprattutto attraverso la creazione di portali web. Nel 2006, il Creative Cities Network dell’Unesco definisce il turismo creativo come «il viaggio orientato verso un’esperienza impegnata e autentica, che prevede forme di apprendimento partecipativo in merito alle arti, al patrimonio culturale, o ai caratteri speciali di un luogo, e che offre una connessione con chi vive questo luogo e crea questa cultura viva». Questa seconda fase riflette una prospettiva maggiormente orientata al consumo e focalizzata sull’attrazione di turisti e visitatori nella destinazione.

			Con la crescente importanza acquisita dall’economia creativa, le connessioni tra turismo, industrie creative, agende urbane di sviluppo creativo e luoghi di ancoraggio della creatività appaiono più evidenti. Nel report OECD del 2014 il turismo creativo è definito come quelle «attività basate sulla conoscenza che connettono produttori, consumatori e luoghi attraverso l’utilizzo della tecnologia, del talento e delle competenze al fine di generare prodotti culturali intangibili, contenuti creativi e esperienze di valore significativo». Questa ulteriore fase evolutiva è caratterizzata soprattutto dal ruolo chiave attribuito alle reti come conduttori di flussi di conoscenza e come strumenti utili a generare esperienze creative. Più in generale, la definizione dell’OECD suggerisce una più ampia e complessa integrazione tra turismo e industrie creative, come ad esempio quelle del design, della moda e del gaming, che garantiscono accesso a nuovi mercati e offrono nuove opportunità di coinvolgimento interattivo del fruitore, facilitando processi di co-creazione. Il potenziale di generazione di valore connesso a tali sinergie dipende dall’integrazione di contenuti creativi nell’esperienza turistica, al fine di attrarre nuovi segmenti di domanda, migliorare l’immagine e la competitività della destinazione e supportare il potenziamento delle industrie creative (OECD 2014, p. 15).

			Infine, una volta che il modello Cultura 3.0 ha fatto emergere l’importanza crescente della co-produzione di forme, performance ed esperienze culturali, si può affermare che il turismo creativo è concepito non soltanto come attività prodotta da artisti creativi o rivolta a turisti creativi, ma in termini di «turismo relazionale», cioè come prodotto della relazione tra queste categorie e del percorso di co-creazione agevolato dalla diffusione delle reti tra pari, i cosiddetti P2P network, spesso supportato da programmi e iniziative sviluppati in concomitanza con specifiche forme di turismo culturale ed in linea con specifiche strategie di sviluppo urbano. Molte delle più recenti esperienze creative legate al turismo urbano sono associate all’idea di vivere come i locali. In tale prospettiva, le comunità locali fungono da porta d’accesso alla cultura e all’esperienza locale, e possono mostrare ai turisti come navigare creativamente la città, spesso indicando quei luoghi non turistici, frequentati dai locali. Diversi portali, come mycreativetours.com o gidsy.com, sono ormai attivi in molteplici destinazioni urbane e nelle più importanti capitali del turismo globale, dove fungono da entry points per esperienze reali, autentiche e uniche alla cui creazione co-partecipano tanto i residenti quanto i turisti stessi attraverso scambi di conoscenze e competenze. Questo genere di esperienze turistiche creative, spesso autoprodotte dal basso, è molto diverso dalle tradizionali esperienze di turismo culturale, proprio perché ancorate a forme di creatività radicate nella vita quotidiana delle località turistiche.

			Dalla ricostruzione delle principali tappe evolutive del turismo creativo è possibile provare a sintetizzarne le principali caratteristiche, mettendo in luce come esso, sebbene rappresenti un’evoluzione diretta del turismo culturale, se ne differenzi sostanzialmente per una molteplicità di tratti peculiari (Tabella 3).

			Tabella 3. Confronto tra turismo culturale e turismo creativo
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			Fonte: adattamento da OECD (2014).

			Innanzitutto turismo culturale e turismo creativo si differenziano per la natura delle esperienze promesse, le attività attraverso cui tali esperienze si realizzano e le attrazioni cui si rivolgono. Il turismo culturale è infatti basato soprattutto su visite guidate presso le principali attrazioni, come monumenti, musei, gallerie d’arte ed altre enclave turistiche, in cui il turista opera come osservatore passivo e il rapporto con l’alterità si conclude nell’acquisto di souvenir e in altre forme superficiali e massificate di consumo culturale. Il turismo creativo invece si apre ad esperienze di apprendimento e di sviluppo personale, avvalendosi della partecipazione a workshop, degustazioni, laboratori artigianali ed altre attività creative che focalizzano l’attenzione sugli aspetti immateriali e più autentici della cultura locale, con cui è più semplice entrare in contatto immergendosi negli spazi ordinari della vita quotidiana, come bar e caffetterie locali, ristoranti tipici, attività artigianali e mercati tradizionali.

			Rispetto al turismo culturale, che è fortemente ancorato alle risorse del passato, il turismo creativo è maggiormente orientato verso le industrie creative come fonti di potenzialità future, con l’effetto che le esternalità prodotte dal turismo non sono più connesse soltanto alla conservazione e alla salvaguardia del patrimonio storico-artistico ereditato, ma anche all’innovazione di un più esteso capitale culturale locale. Inoltre, mentre l’offerta del turismo culturale convenzionale si configura come prodotto, quella del turismo creativo è incentrata sul ruolo chiave dei contenuti creativi, che possono essere commercializzati tramite un ampio ventaglio di canali e di piattaforme. In questo nuovo modello, la stessa trasmissione dell’informazione passa quindi da un modello di divulgazione basato sull’interpretazione della cultura a un modello di collaborazione, in cui lo stesso consumatore opera come co-creatore di conoscenza e competenze.

			L’enfasi sul coinvolgimento di un ampio ventaglio di attori – tra cui consumatori, residenti e produttori locali – nella creazione di valore caratterizza la transizione da un modello basato sulle tradizionali catene del valore fornitore-cliente (value chains) verso un approccio reticolare e partecipato (value networks). Infine, mentre nel turismo culturale gran parte dell’offerta turistica è gestita e finanziata dal settore pubblico, il turismo crea­tivo presenta un maggior grado di coinvolgimento e responsabilizzazione del settore privato e del mondo imprenditoriale.

			Le trasformazioni connesse alla crescente importanza attribuita al ruolo della cultura intangibile e della creatività nella sfera della produzione e del consumo culturale pongono una serie di nuove sfide nell’ambito del policy-making, data la loro natura più aleatoria, mobile e inafferrabile rispetto a quella del patrimonio culturale tradizionale.

			La cultura intangibile presenta molti più problemi in termini di protezione della proprietà intellettuale rispetto al patrimonio tangibile, così come dimostrato nel corso degli ultimi anni dalle dinamiche che hanno investito il settore della produzione cinematografica e musicale. I prodotti creativi possono essere facilmente consumati ovunque per mezzo dei media digitali. Da un lato, la protezione della proprietà intellettuale radicata in risorse turistiche intangibili richiede quindi la creazione di un legame tra creatività e località, fissando nella mente del visitatore una relazione tra peculiari manifestazioni di creatività e specifici luoghi. Dall’altro lato, la piena valorizzazione di strategie di turismo creativo richiede l’adozione sia di approcci collaborativi e partecipativi, che includono anche il consumatore, la creazione di contenuti e piattaforme utili alla loro disseminazione, sia di un approccio integrato e sistemico che faciliti la creazione di sinergie inter-attoriali e inter-settoriali, ben oltre le tradizionali catene di distribuzione proprie del comparto turistico (OECD 2014; Richards 2014, 2020).

			A ciò si aggiunga che la crescente integrazione tra turismo e creatività ha generato anche diverse critiche in ambito accademico. Aspetti problematici e contraddittori sono connessi ad una semplicistica interpretazione tanto della creatività quanto del fenomeno delle industrie creative, che rimangono invece degli oggetti analitici interdisciplinari, complessi, controversi e contesi, spesso valutati e trattati in modo assai differente nella sfera delle scienze economiche e in quella del policy-making (Richards 2020, p. 11). Altri hanno evidenziato un vero e proprio dark side del turismo creativo, connesso in particolare al suo utilizzo come strumento low cost di turistificazione in tempi di crisi finanziaria, particolarmente adatto per i principali centri urbani, che rischia di accrescere il gap tra grandi città e piccoli comuni e di provocare quelle stesse situazioni di riproduzione seriale che invece prometteva di risolvere (Korstanje et al. 2018). L’insieme di queste considerazioni enfatizza l’esigenza di sviluppare un’analisi critica più approfondita e teoricamente informata delle politiche e delle pratiche proprie del turismo creativo (Long, Morpeth 2016, p. 2).

			4.2.1. Portali web, reti e spazi di turismo creativo

			L’incorporazione di immaginari, idee, pratiche e modelli globali di turismo creativo nell’agenda politica, nell’economia locale e nel sistema di offerta turistica delle città si avvale di una molteplicità di strumenti e strategie, tra cui un ruolo chiave è svolto dalla realizzazione e valorizzazione di reti, spazi, itinerari ed eventi creativi, spesso promossi tramite appositi portali web.

			Tra le esperienze internazionali più note connesse alla realizzazione di cluster e reti intra-urbane di turismo creativo rientra il caso di Parigi, che sotto lo slogan «Creative: the new tourist attitude» ha sviluppato e promosso il turismo creativo attraverso un portale che include un ampio spettro di attività e di esperienze creative connesse ad arti visuali e performative, artigianato, musica, fotografia, cinema, arti culinarie, moda, design, scrittura e filosofia (Richards 2014, p. 129). Il programma Parigi Creativa è stato esteso nel 2014 all’intero paese attraverso il lancio dell’iniziativa Francia Creativa (www.creativefrance.info).

			Un approccio artistico simile a quello di Parigi è stato adottato anche da Barcellona, dove la dimensione locale della creatività è enfatizzata dalle attività portate avanti dal Creative Tourism Barcelona (www.barcelonacreativa.info), che intende promuovere l’incontro tra artisti, performer e turisti interessati a vivere esperienze creative.

			Un’esperienza pionieristica a scala internazionale è anche quella sviluppata dalla città di Nelson, nell’Isola del Sud, in Nuova Zelanda, dove il network Creative Tourism New Zealand (www.creativetourism.co.nz) è particolarmente attivo e offre un ampio ventaglio di esperienze creative e di apprendimento, tra cui workshop riguardanti le arti e le culture indigene Māori del bone carving, della tessitura e della lavorazione del legno, oltre che corsi di lingua e di gastronomia locale.

			Nel Nord-Est del Brasile, la città di Recife è il centro di coordinamento del Network nazionale brasiliano di turismo crea­tivo (RECRIA). I progetti RECRIA di Recife includono bike tour tematizzati sul Carnevale, insieme ad una moltitudine di workshop, seminari e attività in cui l’incontro tra autoctoni e turisti serve allo sviluppo di esperienze creative in settori quali moda e design, street art, musica e cultura popolare, letteratura, tecnologia e gastronomia (Richards 2020).

			Distretti culturali e creativi sono formalmente organizzati per essere luoghi d’incontro tra artigiani, artisti e produttori creativi locali e promossi dall’alto come attrazioni turistiche in varie parti del mondo (Evans 2015), come il quartiere ebraico a Budapest, l’area di Maboneng a Johannesburg e il Barrio Alto a Lisbona (Marques, Richards 2014); si registra anche un crescente interesse turistico per distretti creativi nati in modo informale e spontaneo, per esempio nel caso di Shoreditch nell’East End di Londra (Pappalepore et al. 2014). In Cina, negli ultimi anni si è avuta una vera e propria esplosione di cluster creativi, artistici e tecnologici urbani, che attraggono ogni anno milioni di visitatori, tra cui molti turisti internazionali (OECD 2014). Uno dei più noti è sicuramente il Distretto Artistico 798, nel nord-est di Pechino, noto anche come Dashanzi, dove alcune ex fabbriche militari sono state convertite in spazi che oggi ospitano case editrici, compagnie di design, della moda, del cinema e della musica, oltre che studi artistici, gallerie d’arte e luoghi d’esposizione, trasformando l’intero quartiere in un grande centro artistico a cielo aperto.

			Gran parte di queste e di altre iniziative di turismo creativo sono supportate anche da network internazionali, tra cui il già citato Unesco Creative Cities Network (UCCN) e il più recente Creative Tourism Network (CTN).

			La rete Unesco delle Città Creative è un progetto lanciato nel 2004 con l’intento di promuovere la cooperazione internazionale tra città che hanno individuato nella creatività e nell’industria culturale i fattori strategici per lo sviluppo urbano sostenibile. La rete è stata ideata come laboratorio e piattaforma di scambio di idee, conoscenza ed esperienze innovative riguardanti sette diversi cluster di creatività, cioè artigianato e arte popolare, media arts, cinema, design, letteratura, musica e gastronomia (https://en.unesco.org/creative-cities).

			Il CTN è una rete internazionale fondata nel 2010 a Barcellona dalla Fundació Societat i Cultura (FUSIC) come organizzazione senza scopo di lucro, con l’intento di promuovere e creare sinergie tra le destinazioni creative friendly, cioè quelle località che hanno deciso di avviare un percorso di specializzazione nel campo del turismo creativo (www.creativetourismnetwork.org).

			4.2.2. La festivalizzazione della creatività: festival boutique ed eventi off

			Un altro settore che sempre più spesso funge da fucina di contenuti ed esperienze turistiche creative è quello degli eventi e dei festival, in cui si è assistito alla proliferazione di iniziative e pratiche che, superando le tradizionali concezioni di performance artistiche rivolte a un’audience passiva, si aprono a forme di co-creazione e di attivo coinvolgimento di produttori e consumatori creativi: un fenomeno connesso soprattutto, anche se non esclusivamente, al più recente exploit che ha contraddistinto in particolare il movimento dei festival boutique e degli eventi off.

			Una prima tipologia di evento che ha fatto registrare una forte crescita soprattutto nell’ultimo decennio e che esemplifica la transizione verso un modello di turismo creativo è quello dei festival boutique. Nel campo degli studi urbani e del turismo, la diffusione di concetti come quelli di festivalization ed eventification ha inteso evidenziare sia la centralità attribuita ad eventi e festival come strumenti di rigenerazione urbana, sviluppo turistico e marketing territoriale, sia i rischi connessi alla riproduzione seriale di modelli, format e contenuti, che finisce con lo standardizzare l’esperienza urbana e quella turistica (Häussermann, Siebel 1993; Jakob 2013). Rispetto a tale dibattito, il format dei festival boutique è invece promosso da attori pubblici e privati come modello creativo e sostenibile, dalle dimensioni ridotte, dall’elevata qualità estetica e dell’offerta culturale, fortemente interattivo, che si apre a processi di co-creazione, e quindi in grado di rispondere alle sfide poste dalla standardizzazione dell’offerta turistica e dall’emersione del nuovo turismo urbano (Füller, Michel 2014), caratterizzato dalla richiesta di esperienze più autentiche e originali, connesse alla tipicità dei luoghi, radicate nel contesto locale e co-prodotte dallo stesso consumatore.

			In termini generali, i festival boutique rappresentano eventi di musica contemporanea (pop, rock, elettronica, hip hop, ecc.), di piccole dimensioni, eleganti e intimi, familiari, che nella loro offerta abbinano differenti performance e produzioni musicali (live e djset) ad un ampio ventaglio di attività che prevedono il diretto e attivo coinvolgimento del pubblico, come iniziative sperimentali di arte partecipativa (danza, teatro, costumi), camping, corsi, seminari di approfondimento e workshop e altre iniziative di intrattemimento socio-culturale. Il marchio boutique caratterizza soprattutto festival di nicchia, che danno priorità alla qualità piuttosto che alla quantità, alla diversificazione della programmazione artistico-culturale, al coinvolgimento attivo e creativo dell’audience e alla democratizzazione dei processi produttivi, come leva essenziale di rafforzamento delle capacità attrattive e trasformative del festival (Robinson 2015; Anderton 2019).

			Analizzando la scena dei festival boutique in Gran Bretagna, Johansson e Toraldo (2015) evidenziano alcuni aspetti peculiari connessi alla circolazione di immaginari e di politiche proprie di tali festival. In primo luogo, soprattutto nei festival boutique musicali, si assiste ad una mobilitazione di immaginari nostalgici funzionale alla promessa di far vivere un’esperienza culturale ed estetica che consente di riscoprire lo spirito autentico, cosmopolita e hippy dei tradizionali festival rock e pop. Mentre la scena commerciale è descritta in termini di massificazione e di mercificazione dei festival e più in generale della produzione culturale, il festival boutique è rappresentato come esperienza più intima e genuina. In secondo luogo, un altro motivo ricorrente nella promozione dei festival boutique è connesso all’idealizzazione del diretto coinvolgimento e all’attiva partecipazione del consumatore. Si tratta di una filosofia della partecipazione che responsabilizza il pubblico come co-creatore del festival, che interviene in un insieme di pratiche di innovazione culturale, sociale e ambientale, che vanno dalle scelte riguardanti la programmazione e la promozione artistica ad un ampio ventaglio di attività green e di altre iniziative sociali e creative (Di Bella 2022).

			Il concetto di scena off indica iniziative culturali indipendenti connesse a circuiti alternativi di produzione e fruizione artistica, che si originano dal basso. Si tratta quindi di iniziative non convenzionali, che spesso adottano una postura critica ed alternativa rispetto a quelle in, cioè proprie del sistema ufficiale e pubblico.

			Si tratta di un fenomeno altamente variegato, in cui il concetto di off può indicare un movimento d’avanguardia, che si caratterizza per la sperimentazione di forme alternative di produzione e diffusione artistica e culturale, così come una controcultura o una subcultura che si sviluppano, rispettivamente, in contrapposizione o ai margini dello spazio istituzionalizzato della produzione culturale, oppure, come è più comunemente inteso, un movimento alternativo che si propone non tanto come contrapposizione radicale al sistema ufficiale, ma appunto come alternativa al modello dominante.

			In tale prospettiva, il concetto di evento urbano off corrisponde a forme di appropriazione collettiva e temporanea dello spazio da parte di collettivi di artisti attraverso la produzione di iniziative parallele, alternative e indipendenti rispetto alla programmazione ufficiale degli eventi, il cui obiettivo è produrre nuovi discorsi, immaginari e rappresentazioni dello spazio urbano.

			Nel corso degli ultimi anni la scena alternativa degli eventi urbani off si è notevolmente ampliata e diversificata. Al suo interno è oggi possibile includere sia iniziative che fungono da spazi artistici di resistenza e di opposizione alla politica ufficiale della città creativa, come nel caso del movimento della musica elettronica a Berlino e degli squat artistici di Amburgo (Novy, Colomb 2013), sia altre che, pur mantenendo una postura critica verso la cultura commerciale dominante, si propongono per lo più come programmazione culturale alternativa e non convenzionale, ma spesso complementare, rispetto a quella ufficiale.

			Pur in assenza di un’aspra critica politica, l’evento off presenta comunque dei caratteri del tutto peculiari, di particolare interesse nell’ottica del turismo creativo. In primo luogo, esso si caratterizza per il superamento di una visione binaria produttore/consumatore e/o artista/fruitore che si apre alla sperimentazione di processi innovativi di co-creazione. In secondo luogo, ponendosi al di fuori degli spazi artistici e culturali convenzionali, come musei, gallerie e fiere, e optando piuttosto per località alternative – strade, piazze e altri spazi pubblici e privati –, spesso in aree marginali e quartieri periferici della città, l’evento off sviluppa una nuova geografia urbana di spazi temporanei creativi in grado di impattare sui processi di turistificazione della città.

			Nel contesto italiano, è questo il caso di esperienze di grande successo come il Fuori Salone a Milano e Paratissima a Torino.

			Il primo è un evento off del Salone internazionale del mobile di Milano con cui definisce la Milano Design Week, nato spontaneamente nei primi anni Ottanta, quando alcuni espositori del Salone hanno sentito l’esigenza di esporre anche al di fuori degli spazi ufficiali della fiera sia per ragioni pratiche che di visibilità. Nel corso degli anni, il Fuori Salone ha ampliato notevolmente il numero di eventi organizzati al suo interno, così come gli spazi urbani coinvolti sotto forma di distretti creativi temporanei del design, configurandosi come evento capillare, diffuso, aperto e interattivo con il territorio e la comunità locale, che propone eventi aggregativi, culturali, interattivi e ludici in grado di attrarre ogni anno migliaia di turisti internazionali. Il successo dell’evento off oggi contribuisce in modo fondamentale nel confermare la leadership internazionale di Milano nel mondo del design e nel promuovere forme di turismo creativo (OECD 2014). Mentre l’evento creativo plasma nuovi percorsi turistici attraverso i quartieri creativi del Fuori Salone, la classe creativa dei designer opera come entry point, con il compito di introdurre i visitatori, siano essi turisti o residenti, alla vita culturale e creativa della città.

			Dal canto suo, Paratissima rappresenta un esempio di festival artistico non convenzionale, nato dal basso a Torino nel 2005 come evento off della fiera-mercato internazionale Artissima, dedicata all’arte contemporanea. Rivolgendosi ad artisti e creativi non ancora entrati nel circuito ufficiale dell’arte, l’intento di Paratissima è quello di creare nel sistema urbano nuove opportunità di produzione e fruizione dell’arte, in contrapposizione con il sistema ufficiale torinese di fiere, mostre e gallerie, rappresentato appunto da Artissima. Un momento di svolta dell’evento è il 2008, quando Paratissima approda nel quartiere multietnico di San Salvario, dove resterà fino al 2011, convertendo diversi spazi commerciali della zona in luoghi di esposizione artistica. Attraverso l’affermarsi di una densa trama di relazioni creative che coinvolgono produttori, visitatori e attori locali, l’evento dà vita ad una forma di urbanesimo temporaneo che contribuisce alla trasformazione sociale e culturale del quartiere e determina lo sviluppo di relazioni sinergiche tra evento e quartiere. Da un lato, infatti, il quartiere beneficia di un effetto evento, per lo più connesso ad un riposizionamento dell’immagine dell’area come distretto della creatività, artistico, cosmopolita e bohémien, che si è riflesso in una significativa crescita di investimenti e turisti. Dall’altro lato, l’evento si avvantaggia di un effetto quartiere e del processo di rigenerazione in esso già in atto, per consolidarsi, istituzionalizzarsi e affermarsi come modello di successo a scala locale ed extra-locale (Rota, Salone 2014).

			4.3. Turismo urbano e tecnologie

			Sin da quando le nuove tecnologie della comunicazione e dell’informazione sono divenute importanti fattori di sviluppo economico, sociale e umano, la tecnologia ha acquisito un ruolo chiave anche come determinante dell’innovazione del turismo, soprattutto della competitività della destinazione e del miglioramento dell’esperienza turistica. In particolare, in connessione con il concetto di smart city si è assistito all’emersione dello smart tourism e alla diffusione del modello di destinazione turistica intelligente. Con il concetto di turismo intelligente si identificano sia le nuove forme di innovazione tecnologica adottate dalle imprese operanti nella filiera turistica, sia i vari progetti e le iniziative di innovazione a supporto delle destinazioni turistiche.

			4.3.1. Smart tourism e destinazione intelligente

			Il turismo intelligente è stato inizialmente definito dall’OMT, in occasione del primo meeting del Tourism Resilience Committee, tenutosi a Madrid nel gennaio del 2009, come un turismo «pulito, verde, etico e di qualità a tutti i livelli della catena dei servizi», capace di soddisfare sia i bisogni a breve in risposta alla crisi economica, sia quelli a lungo termine connessi allo sviluppo sostenibile, alla lotta alla povertà e alla mitigazione del cambiamento climatico (OMT 2009). In termini operativi, il concetto di turismo intelligente indica un modello innovativo basato «sull’acquisizione e l’aggregazione di dati derivanti da infrastrutture fisiche, connessioni sociali, fonti governative e organizzative, e sensori fisici e umani, in combinazione con l’uso delle tecnologie avanzate per trasformare questi dati in strumenti di valorizzazione delle esperienze turistiche e di accrescimento dei profitti e del vantaggio competitivo delle destinazioni» (Gretzel et al. 2015).

			Data la pervasività e la centralità del ruolo delle nuove tecnologie digitali, dei social media e dei sistemi informatici, il turismo intelligente può essere interpretato come una logica evoluzione dell’e-tourism, cioè quel fenomeno risultante soprattutto dalla distribuzione globale del sistema di prenotazione, rispetto al quale, però, lo smart tourism si differenzia per una progressiva integrazione tra tecnologie e infrastruttura fisica della destinazione. In ambito territoriale, infatti, l’obiettivo dichiarato del turismo intelligente è quello di creare destinazioni turistiche intelligenti.

			Sebbene in tale ambito le ricerche siano ancora sporadiche, il concetto di destinazione turistica intelligente (DTI), quale configurazione smart di una destinazione, è stato di recente oggetto dell’attenzione di ricercatori e policy-makers.

			Nonostante rimanga un concetto ancora abbastanza elusivo, in termini generali possiamo dire che le DTI sono quelle aree geografiche di valore turistico in cui una varietà di tecnologie intelligenti – servizi cloud, big data, mobile apps, geo-tag services, virtual reality, realtà aumentata e servizi di social networking – è mobilitata per orchestrare e supportare la creazione di valore e il suo scambio tra i vari attori del sistema turistico, con l’intento di accrescere la competitività e la sostenibilità del modello di sviluppo turistico del territorio, a partire dal potenziamento dell’offerta di esperienze turistiche (Romão et al. 2018).

			Nel corso degli ultimi anni in letteratura sono state prodotte diverse definizioni di destinazione intelligente. Secondo Buhalis e Amaranggana (2014), la DTI rappresenta l’esito della interconnessione di una destinazione con molteplici comunità di stakeholder attraverso ambienti tecnologicamente equipaggiati, piattaforme dinamiche, condivisione di conoscenza, anche con gli utenti finali, e sistemi decisionali avanzati, basati su dati spesso in tempo reale, che garantiscono capacità di risposta a livello micro e macro. Generalmente ciò è consentito dalla creazione di una piattaforma tecnologica capace di rendere interconnessi i differenti stakeholder e di abilitare lo sviluppo di prodotti e servizi turistici del tipo knowledge intensive. L’obiettivo finale è quello di migliorare l’esperienza turistica con una gestione efficace delle risorse, massimizzando sia la competitività della destinazione che la soddisfazione dei turisti.

			Lopez de Avila (2015) definisce la DTI come una destinazione innovativa, basata su un’infrastruttura tecnologica che garantisce lo sviluppo sostenibile dell’area turistica, accessibile a tutti, e che facilita l’interazione e l’integrazione dei visitatori con il suo ambiente, aumentando la qualità dell’esperienza turistica delle destinazioni e migliorando la qualità della vita dei residenti. Al centro di tale modello innovativo si pone la figura del turista smart, cioè quella tipologia di turista che fa un ampio utilizzo delle tecnologie rese disponibili dalla destinazione con l’intento di facilitare l’interazione del visitatore con il contesto locale e accrescere la qualità dell’esperienza turistica.

			Da queste definizioni si evince che il modello della DTI si basa sulla disponibilità di infrastrutture tecnologiche e sulla capacità di creare, valorizzare e diffondere conoscenza utile all’organizzazione di un’offerta altamente innovativa e alla soddisfazione della domanda di esperienze uniche e autentiche. In altri termini, le destinazioni intelligenti sono quelle località che applicano i principi e le tecnologie della smart city al fine di modificare nel profondo la relazione tra turista e destinazione con un duplice obiettivo: da un lato, mettere le amministrazioni locali nelle condizioni di poter valorizzare i dati prodotti anche dai turisti per migliorare l’offerta complessiva dei servizi urbani, tra cui quelli turistici; e dall’altro, consentire ai turisti di comunicare e interagire in modo più fluido e completo sia tra di loro che con l’ambiente circostante e di stabilire relazioni più strette con l’insieme di attori, spazi, servizi e attrazioni presenti nel contesto locale.

			L’infrastruttura tecnologica rappresenta, quindi, il pilastro portante che supporta e regola il funzionamento della DTI. Tuttavia, la semplice tecnologia non può automaticamente definire una destinazione come intelligente. Altrettanto importante è la disponibilità di competenze creative, di istituzioni orientate all’open innovation e al coinvolgimento dei turisti, oltre che di capitale umano, di capitale sociale e di leadership, integrati in un network organico che sia sufficientemente multisettoriale, flessibile e open access (Boes et al. 2015).

			L’idea di creare destinazioni intelligenti si connette quindi non soltanto all’implementazione di tecnologie intelligenti, ma più in generale all’adozione di approcci innovativi alla gestione della destinazione turistica. In particolare, la concettualizzazione di tale modello innovativo si basa sulla centralità attribuita all’adozione di un approccio sistemico in grado di sfruttare le potenzialità insite nelle tecnologie intelligenti, ponendo al centro della propria azione il processo di potenziamento del turista e di co-creazione dell’esperienza turistica.

			La necessità di adottare un approccio sistemico è connessa all’evidenza dell’elevata complessità ed eterogeneità che caratterizza il fenomeno turistico, sia come industria sia come aggregato di attori molteplici e diversi, oltre che per le variegate interdipendenze tra settore turistico e altri settori importanti del sistema urbano, come trasporti, cultura, ristorazione, ecc., e quindi tra pianificazione urbana e pianificazione turistica.

			Lo spazio digitale favorisce i processi relazionali e l’interazione tra operatori economici, amministrazioni locali, comunità di residenti e di fruitori, agevolando la promozione e l’introduzione nel mercato di nuovi beni e servizi, facilitando la fruibilità del territorio, la circolazione delle informazioni, lo scambio di conoscenze e la condivisione di esperienze. La competitività della destinazione è quindi intesa come capacità di creare interconnessioni tra i vari attori del settore attraverso un’attività di gestione sistemica e integrata delle singole componenti territoriali – imprese, istituzioni pubbliche e comunità –, funzionale alla formazione di un’offerta aggregata di beni e servizi che costituiscono l’esperienza, ricca e co-creata insieme al turista stesso.

			Entro tale approccio sistemico fortemente orientato all’innovazione di prodotto e di processo, a partire dall’identificazione di opportunità tecnologiche e di soluzioni high-tech afferenti al dominio delle nuove tecnologie e delle cosiddette key enabling technologies, le tecnologie non si limitano a fornire nuove e più efficaci forme di networking tra gli stakeholder, ma fungono anche e soprattutto da straordinarie fonti di creazione, condivisione e valorizzazione della conoscenza ottenuta attraverso lo sfruttamento delle potenzialità dell’ecosistema digitale. La tecnologia è una componente chiave che fornisce ai turisti e ai fornitori di servizi turistici una serie di informazioni rilevanti, consentendo un processo decisionale migliore, una maggiore mobilità e infine esperienze turistiche più soddisfacenti. Le tecnologie intelligenti sono inoltre descritte come strumenti utili nel contempo ad accrescere la resilienza della località, anche attraverso la produzione di dati e lo sviluppo di soluzioni tecnologiche in ambiti come la mobilità urbana e la fruizione del patrimonio culturale delle città che consentono di mitigare alcuni pressanti problemi che affliggono le principali destinazioni turistiche urbane, in particolare l’overtourism (Gretzel, Scarpino Johns 2018).

			I driver tecnologici e manageriali di tale modello e della relativa infrastruttura tecnologica sono rappresentati da Internet of Things (IoT), big data e cloud computing.

			Con il neologismo IoT si fa riferimento all’estensione di internet al mondo degli oggetti e dei luoghi concreti, in modo da renderli intelligenti, permettendo così di ridefinire i meccanismi di trasferimento, acquisizione ed elaborazione di dati via web. IoT rappresenta una rete che può connettersi con ogni cosa, in ogni momento e in ogni luogo attraverso specifiche tecnologie e comunicazioni mobili, in base ad uno specifico protocollo, al fine di identificare, localizzare, tracciare, monitorare e gestire oggetti intelligenti. Per tale motivo, IoT è divenuta una linea di innovazione cruciale nel campo dei servizi urbani e turistici, attraverso l’interconnessione tra mondo fisico e virtuale e una enorme quantità di dispositivi elettronici e digitali distribuiti in residenze, veicoli, strade, edifici e altri ambienti pubblici. Nel contesto delle DTI, gli oggetti integrati in IoT sono soprattutto infrastrutture di trasporto (ad esempio semafori, treni e bus, ecc.), reti energetiche, oltre che edifici e altri specifici attrattori turistici, come monumenti e musei. Un secondo pilastro tecnologico della destinazione intelligente è quello costituito dai big data, ovvero da un flusso costante di enormi quantità di dati provenienti da una molteplicità di fonti e sensori, spaziali e umani, la cui archiviazione richiede, per via della loro mole elevata, l’utilizzo di sistemi di cloud storage e cloud computing.

			Una volta processati ed elaborati attraverso sempre più sofisticati software e algoritmi, questi dati fungono:

			– da base informativa della governance real-time e data-driven della città turistica, in grado di garantire una ottimale erogazione ed integrazione dei servizi urbani e una più efficiente fruizione delle risorse urbane, consentendo di controllare e coordinare la gestione di flussi, servizi, beni e spazi turistici;

			– da strumenti strategici di analisi della domanda turistica, di elaborazione dei modelli comportamentali e di localizzazione riguardanti i viaggiatori, attraverso l’individuazione di preferenze, transazioni e abitudini, che consentono di tracciare e analizzare l’esperienza turistica e la qualità percepita di servizi e prodotti offerti da un territorio, anche attraverso i contenuti prodotti dagli utenti del web 2.0.

			Tale conoscenza è elaborata a favore del turista e co-creata insieme al turista nell’arco di un orizzonte temporale che abbraccia la fase di programmazione del viaggio, la fase del soggiorno e la fase post-viaggio, quando il turista racconta la sua esperienza attraverso storie, immagini e recensioni (Buonincontri, Micera 2016).

			L’obiettivo è quello di creare e garantire al turista un’esperienza di viaggio unica e irripetibile, capace di accompagnarlo attraverso un piacevole e stimolante percorso esplorativo della destinazione prescelta, introducendo dinamiche di creazione collaborativa e, in alcuni casi, una virtuosa circolarità tra creatività domandata e creatività offerta.

			Nel campo delle scienze sociali e degli studi geografici, l’analisi teorica riguardante il più ampio impatto territoriale del fenomeno delle destinazioni intelligenti appare ancora in progress, e in ritardo rispetto ad un sempre più ampio spettro di iniziative governative e industriali (Del Chiappa, Baggio 2015).

			Sebbene la maggior parte della letteratura abbia adottato un approccio funzionalista e tecno-centrico, acritico e apolitico, in cui prevale un’impostazione tecnico-manageriale focalizzata su applicazioni tecnologiche, contributi metodologici e casi studio, che ha impedito lo sviluppo di una più approfondita analisi empirica e teorica (Celdrán-Bernabeu et al. 2018), il modello della DTI non è comunque scevro da critiche e da più parti si indica l’esigenza di una concettualizzazione di destinazione intelligente più centrata sull’essere umano che accolga una visione olistica di innovazione, non riducibile alla mera dimensione tecnologica (Brandão Cavalheiro et al. 2020; Sigalat-Signes et al. 2020).

			Tribe e Mkono (2017), ad esempio, hanno sviluppato una critica epistemologica del concetto di turismo intelligente, coniando il concetto di e-lienation per descrivere uno scenario alternativo rispetto a quello ottimistico del discorso ufficiale, in cui la pervasiva diffusione delle nuove tecnologie si connette non già all’arricchimento dell’esperienza turistica, ma piuttosto alla produzione di nuove forme di alienazione urbana.

			In più, come diretta emanazione della smart city, il modello DTI ne eredita anche il medesimo lato oscuro, soprattutto in merito al potenziale impatto negativo sulla sfera della politica urbana e sulla riconfigurazione dei meccanismi di governance locale. Infatti, anche in ambito turistico il marchio smart è diffusamente mobilitato come strumento di marketing al servizio di specifiche agende politiche e degli interessi dell’industria dell’high-tech (Werthner et al. 2015). Entro tale processo, il discorso del turismo smart e della DTI rischia di legittimare l’imposizione di un modello tecnocratico, tecnologico e data-driven di governance urbana che riduce l’idea di partecipazione democratica e di cittadinanza attiva a pratiche connesse al consumo di tecnologie e alla produzione di dati, spogliando la questione della sostenibilità delle sue potenzialità conflittuali e marginalizzando discorsi e immaginari alternativi di sviluppo urbano (Hollands 2008; Vanolo 2014).

			4.3.2. I modelli globali e la Capitale Europea del Turismo Intelligente

			Il tema del turismo smart e delle destinazioni intelligenti ha riscontrato un enorme interesse nel corso degli ultimi anni tra accademici, imprenditori, politici e amministratori di tutto il mondo. Un rilevante contributo alla concettualizzazione e alla sperimentazione di questo modello innovativo di sviluppo turistico è provenuto dal continente asiatico, dove diversi paesi, come Sud Corea e Cina, hanno iniziato a mobilitare il concetto di destinazione turistica intelligente come parte integrante delle proprie politiche nazionali di sviluppo economico (Wang et al. 2013; Gretzel et al. 2018).

			Il concetto di turismo intelligente entra a far parte della politica turistica cinese sin dal 2009, quando il Consiglio di Stato della Repubblica popolare cinese ha lanciato l’iniziativa China’s National Smart Tourism Cities, per divenirne colonna portante quando la Chinese National Tourism Administration ha lanciato il programma Beautiful China. 2014 – Year of Smart Travel. Tali strategie sono state avviate con l’intento di adattare la realtà cinese ai rapidi sviluppi globali della tecnologia informazionale, facilitare l’internazionalizzazione dell’industria turistica cinese e potenziare la qualità dell’esperienza turistica sul proprio territorio, secondo una logica di infrastrutturazione tecnologica funzionale allo sviluppo di un approccio service-oriented (Wang et al. 2013), che si avvale di avanguardistici processi di informatizzazione turistica e digitalizzazione urbana.

			Nonostante l’approccio fortemente tecnologico del suo modello, focalizzandosi sulle destinazioni e non soltanto sulle industrie smart, la Cina ha in qualche modo aperto una nuova frontiera della competizione turistica internazionale.

			Nel corso degli ultimi anni la circolazione globale del modello della DTI ha registrato una chiara accelerazione, insieme ad un ampliamento della sua concettualizzazione: nel 2018, in Europa, viene lanciata l’iniziativa Capitale Europea del Turismo Intelligente (Aramendia-Muneta 2020); nel 2019, Smart Tourism - Road to City Innovation and Development è il tema della Conferenza della World Tourism Cities Federation che si è tenuta a Helsinki; nel 2019, l’ottavo meeting mondiale del turismo urbano della OMT è intitolato Smart Cities, Smart Destinations. In quest’ultima occasione, in particolare, si è adottata la dichiarazione di Nur-Sultan (ex Astana), in cui si evidenzia l’assunzione di una visione olistica di destinazione intelligente, sviluppata in connessione alle questioni della sostenibilità, dell’accessibilità, del governo urbano, dell’innovazione e della tecnologia, e si sottolinea l’importanza di includere il turismo nell’agenda politica urbana in modo da renderlo uno strumento chiave dello sviluppo inclusivo, resiliente e sostenibile delle città.

			Un ruolo significativo nel favorire l’adozione di una concettualizzazione più ampia e tendenzialmente meno tecnocentrica di DTI è stato svolto dall’UE, che ha incorporato tale modello nella sua agenda politica del turismo attraverso il lancio del nuovo contest Capitali Europee del Turismo Smart (EcoST). L’obiettivo dichiarato dell’iniziativa è quello di rafforzare la funzione del patrimonio culturale e dell’industria culturale e della creatività quali beni turistici e di incoraggiare lo sviluppo smart delle città europee, premiando e promuovendo lo scambio di soluzioni creative, innovative ed inclusive per un turismo sostenibile e accessibile (https://smart-tourism-capital.ec.europa.eu/index_en).

			Secondo quanto ha stabilito la Commissione, si definisce Capitale del Turismo Intelligente

			Una città che implementa soluzioni innovative, intelligenti ed inclusive in ambito turistico; utilizza il proprio capitale territoriale, sociale e umano per la crescita del settore turistico, per la prosperità della città e per una migliore qualità di vita dei propri abitanti; offre un’esperienza turistica ricca e personalizzata attraverso la valorizzazione dei beni locali, nel rispetto e con il coinvolgimento delle comunità locali; facilita l’accesso ai servizi e ai prodotti turistici grazie alle nuove tecnologie, all’interconnessione e all’interoperabilità dei servizi (European Union 2019, p. 3).

			Il premio viene conferito alle due città che presentano le soluzioni più intelligenti, innovative ed inclusive in quattro settori che caratterizzano l’iniziativa EcoST, e cioè accessibilità, sostenibilità, digitalizzazione, creatività e patrimonio culturale. Tuttavia, altre quattro città ricevono un premio per il turismo intelligente come riconoscimento per i risultati raggiunti nelle singole categorie:

			– il primo criterio è quello relativo all’accessibilità. Essere città accessibili vuol dire essere facilmente raggiungibili attraverso modi diversi di trasporto. Tale criterio non implica soltanto essere una destinazione senza barriere, ma comprende anche i servizi multilingue, disponibili in formato digitale a tutti i turisti, indipendentemente dall’età anagrafica, dal background culturale o da disabilità fisiche. Inoltre, un’accessibilità eccellente è data dalla presenza di una rete di trasporto interna funzionale ed efficiente che possa rendere possibile la mobilità innovativa e sostenibile nell’ambito della città;

			– il secondo criterio è quello della sostenibilità, che misura la capacità della destinazione di preservare e valorizzare in modo equilibrato l’ambiente naturale e l’insieme delle risorse ambientali, mantenendo allo stesso modo uno sviluppo economico e socio-culturale. Essere sostenibili non vuol dire soltanto mantenere un equilibrio dell’ambiente naturale, ma in un’ottica di frui­zione turistica di una città significa anche ridurre la stagionalità, aumentare il coinvolgimento delle comunità locali, utilizzare i profitti turistici per migliorare la città e i servizi urbani, diversificare le economie locali e creare nuovi posti di lavoro;

			– il terzo criterio proposto da ECoST è la digitalizzazione, che valuta la capacità delle città di sfruttare le potenzialità insite nelle nuove tecnologie per migliorare i servizi e i prodotti turistici urbani, tutti gli aspetti dell’esperienza turistica e le condizioni operative delle imprese locali;

			– la quarta categoria proposta da ECoST è quella del patrimonio culturale e creativo. In tale criterio le città devono dimostrare di saper utilizzare il proprio patrimonio culturale e creativo per offrire un’esperienza turistica arricchita. L’attenzione a tale categoria presuppone che le città proteggano e capitalizzino il proprio patrimonio locale insieme ai beni culturali a beneficio della destinazione, delle industrie creative e dei turisti.

			L’edizione del 2019 è stata vinta da Helsinki e da Lione, mentre altri premi connessi alle singole categorie sono stati riconosciuti a Malaga (accessibilità), Ljubljana (sostenibilità), Copenaghen (digitalizzazione) e Linz (patrimonio culturale e creatività).

			Il dossier di candidatura per ECoST descrive così la città finlandese: «Benvenuti a Helsinki: la città più funzionale e sostenibile del mondo, basata sulla coesione sociale, famosa per il design e l’high-tech, impegnata nel far incontrare le persone attraverso esperienze autentiche, spazi interessanti ed esplorazioni naturalistiche. Una città di affascinanti contrasti, di pace e vivacità, città e natura, luminose estati e bui inverni» (City of Helsinki 2018).

			In effetti, sebbene si tratti di una piccola area metropolitana situata in una posizione periferica, Helsinki negli ultimi anni si è guadagnata la reputazione di smart city d’eccellenza, in quanto in pochi decenni è riuscita a innescare profondi processi di trasformazione urbana, sfruttando appieno le sue risorse naturali e culturali e la sua forte identità allo scopo di riqualificare il centro storico e rinnovare il fronte mare urbano divenendo una città funzionale, attenta alla natura, dinamica, aperta al cambiamento, innovativa e altamente tecnologica, ma soprattutto alla portata di tutti. Le chiavi del successo di Helsinki risiedono nella capacità di saper conciliare ottime performance in termini di accessibilità, spaziale e informazionale, e di sostenibilità, urbana e turistica, con lo sfruttamento delle potenzialità della digitalizzazione e la valorizzazione del suo ricco patrimonio creativo e culturale, che coinvolge soprattutto l’industria del design e la tradizione culturale delle saune pubbliche. La candidatura è stata elaborata in linea con la City Strategy 2017-2021, strumento centrale della politica di sviluppo economico della città, che punta a rendere Helsinki la città più funzionale al mondo (City of Helsinki 2017). Un’iniziativa particolarmente apprezzata è stata quella della Helsinki Road Map che, lungi dall’essere una semplice mappa digitale, si presenta come vera e propria comunità che ha l’obiettivo di mettere in contatto turisti e residenti allo scopo di accompagnare i visitatori alla scoperta della parte più autentica della città.

			Insieme ad Helsinki, nel 2019 anche Lione è stata nominata Capitale Europea del Turismo Smart. Nel corso degli ultimi anni, infatti, la città francese, il cui centro storico (Presqu’île) è patrimonio Unesco dal 1999, è riuscita a farsi riconoscere anche quale città turistica e smart, che ha puntato con decisione sull’innovazione tecnologica come leva strategica della sua transizione da città industriale concentrata sull’industria tessile a città dal grande valore culturale e storico. Lione è stata, infatti, sottoposta a un complesso processo di trasformazione spaziale e funzionale mediante l’espansione e il rafforzamento dell’offerta turistica del centro storico stesso, la rivitalizzazione delle aree periferiche degradate e la trasformazione dei vecchi edifici industriali in nuove destinazioni turistiche. In tale ambito, un ruolo chiave per l’affermazione della città quale destinazione turistica d’avanguardia è stato svolto dall’organizzazione no-profit OnlyLyon Tourism Office and Convention Bureau, che ha promosso lo sviluppo di un cospicuo numero di attività commerciali e ricreative e si è occupata di sviluppare un turismo responsabile e di ideare nuove iniziative adatte ed accessibili a turisti, residenti e diversamente abili, nel rispetto delle esigenze e del benessere della popolazione. Lione è anche l’unico esempio di smart city francese scelta dal Parlamento europeo nello studio comparato di valutazione delle smart cities nell’Unione Europea, grazie al progetto Lyon Smart Community, nato dalla collaborazione – unica nel suo genere in Europa – con l’agenzia giapponese altamente innovativa NEDO (New Energy and Industrial Technology Development Organization) e finalizzato alla costruzione di una città orientata al futuro in cui vengano utilizzate tecnologie energetiche avanzate allo scopo di raggiungere l’obiettivo ambientale europeo. Nel 2018 Lione ha vinto lo European Commission’s Access City Award, poiché si impegna a rendere la destinazione accessibile a tutti e ad abbattere gli ostacoli alla mobilità. Fattori di successo per Lione sono stati in particolare la creazione della Lyon City Card, che dà accesso a musei, trasporti pubblici e navette aeroportuali, e la trasformazione del suo evento di punta, il Festival delle Luci, in un modello di successo di evento eco-friendly, soprattutto grazie all’utilizzo di tecnologie LED, mentre la sostenibilità è incentivata dal marchio «Lyon, ville Equitable et Durable», creato nel 2010 con l’obiettivo di mappare, certificare e promuovere quelle imprese, attività commerciali e artigianali, luoghi ed eventi che garantiscono il rispetto degli standard di consumo responsabile della città.

			L’ottenimento del titolo di Capitale Europea del Turismo Smart ha rappresentato un’importante occasione di promozione delle due città, che oggi si propongono nell’arena competitiva globale come città attrattive anche grazie all’accoglienza, sin dal 2019, di diversi eventi e meeting di grande rilievo, attraverso i quali promuovere idee e pratiche di turismo intelligente, incrementare il numero degli arrivi nazionali e internazionali e, soprattutto, accrescere il numero di partner e investitori.

			4.4. Turismo urbano e sostenibilità

			L’intero dibattito concernente l’innovazione creativa e tecnologica del turismo riflette una diffusa consapevolezza dell’assoluta centralità della questione della sostenibilità dello sviluppo turistico dei territori.

			I capisaldi del pensiero sullo sviluppo sostenibile sono stati posti nel 1987 dal Rapporto Brundtland Our Common Future della Commissione mondiale sull’ambiente e lo sviluppo (WCED), che definisce lo sviluppo sostenibile come quello che soddisfa i bisogni delle generazioni presenti senza compromettere le possibilità per le generazioni future di soddisfare i propri (WCED 1987). L’obiettivo della sostenibilità richiede quindi il rispetto dell’equità sia intergenerazionale, nel senso che le generazioni future hanno gli stessi diritti di quelle attuali, sia intragenerazionale, cioè all’interno della stessa generazione persone appartenenti a differenti realtà geografiche, politiche, sociali ed economiche hanno i medesimi diritti.

			Esso è inoltre da intendersi non come stato ma come processo continuo che richiama il bisogno di coniugare le tre dimensioni chiave, tra loro interagenti, dello sviluppo, cioè sostenibilità ambientale, economica e sociale:

			– la sostenibilità ambientale è la capacità di preservare nel tempo la qualità e la riproducibilità del patrimonio naturale, al fine di garantire le funzioni dell’ambiente, valorizzandolo come elemento distintivo del territorio, attraverso tutela e rinnovamento delle risorse naturali;

			– la sostenibilità economica chiama in causa la capacità del sistema economico di generare una crescita duratura, in modo da creare reddito e lavoro, combinando efficacemente le risorse, al fine di valorizzare il patrimonio ambientale e culturale e la specificità dei prodotti e dei servizi territoriali;

			– la sostenibilità sociale, infine, è la capacità di garantire condizioni di benessere umano, come salute, istruzione, sicurezza, equamente distribuite per genere e classe sociale.

			Sebbene il rapporto sottolinei l’importanza di una maggiore equità, da raggiungere in primo luogo attraverso il mantenimento degli standard di consumo entro i limiti dell’ecologicamente possibile, l’orientamento prevalente è quello di incoraggiare la crescita globale dell’economia internazionale nel rispetto di vincoli ambientali, sfruttando il progresso tecnologico al fine di perseguire un modello di crescita meno energicamente intensivo e più equo: una linea di pensiero che è ancora oggi alla base del più recente dibattito sulla green economy.

			Il tema della sostenibilità entra ufficialmente a far parte del dibattito riguardante lo sviluppo del turismo sin dai primi anni Novanta. Da un lato, il turismo è riconosciuto e promosso come strumento di tutela dell’ambiente e del patrimonio culturale, come alternativa sostenibile allo sviluppo di matrice industriale, e quindi come settore produttivo in grado di guidare la transizione post-industriale di molte economie occidentali. Dall’altro lato, la crescente consapevolezza dell’impatto dell’industria turistica e del turismo di massa sul patrimonio ambientale e culturale delle società ospitanti ha messo in evidenza l’importanza di ripensare e promuovere in senso responsabile e sostenibile l’organizzazione del settore e il suo fragile rapporto con il contesto ambientale, economico e socio-culturale.

			In quello stesso periodo emergono concetti come quelli di ecoturismo e di turismo responsabile, che stanno a indicare tipologie turistiche e prodotti eco-compatibili (Poon 1993). Si deve a Ceballos-Lascurain una delle prime definizioni di ecoturismo, inteso come «il viaggiare verso aree naturali relativamente indisturbate e incontaminate con lo specifico obiettivo di studiare, ammirare e apprezzare lo scenario, le sue piante e animali selvaggi, così come ogni manifestazione culturale esistente, passata e presente, delle aree di destinazione» (Ceballos-Lascurain, 1988, p. 13). Tale definizione è stata successivamente rivista e rielaborata in occasione del summit mondiale sull’ecoturismo, organizzato in Québec nel 2002 (anno designato dalle Nazioni Unite come Anno internazionale dell’ecoturismo, IYE), quando si è sottolineato che con il termine ecoturismo si intende superare il concetto di turismo ecologico per incorporare anche gli aspetti legati al rispetto delle comunità locali e al loro sviluppo socio-economico.

			Nello stesso anno è stata elaborata anche una prima importante definizione di turismo responsabile, in occasione del vertice sul turismo sostenibile di Johannesburg, durante la Cape Town Conference on Responsible Tourism in Destinations, come un turismo che incentiva viaggi che: minimizzano gli impatti negativi dal punto di vista ambientale, culturale, sociale ed economico; generano benefici e accrescono il benessere delle comunità locali; coinvolgono le comunità ospitanti nei processi decisionali; contribuiscono alla tutela del patrimonio culturale e naturale e al mantenimento della diversità; forniscono migliori esperienze ai turisti attraverso interazioni maggiormente significative con la popolazione locale e maggiore comprensione delle problematiche culturali e ambientali locali; garantiscono la mobilità delle persone con disabilità fisiche; favoriscono il rispetto reciproco tra turisti e locali (Cape Town Declaration 2002).

			Nel 2005 lo United Nations Environment Programme (UNEP) e la OMT hanno definito sostenibile quel «turismo che prende pienamente coscienza del suo impatto presente e futuro, in termini economici, sociali e ambientali, soddisfacendo allo stesso tempo i bisogni dei visitatori, dell’industria, dell’ambiente e delle comunità ospitanti» (UNEP 2005, p. 12).

			Nella messa in pratica di queste diverse concettualizzazioni della sostenibilità applicata al turismo acquisisce centralità la questione della responsabilità legata all’esperienza turistica. Nel dibattito politico globale, la governance della responsabilità è trattata attraverso due differenti approcci, uno focalizzato sull’offerta e l’altro sulla domanda (Saarinen 2014). Da un lato, si assiste alla elaborazione e disseminazione di regole, raccomandazioni, linee guida e buone pratiche, connesse alla responsabilità sociale e ambientale di impresa, spesso autoimposte dalla stessa industria turistica, che rimangono però orientate più agli interessi del business che a quelli dell’ambiente. Dall’altro lato, invece, un ruolo chiave è attribuito alla responsabilizzazione del turista, alla diffusione di modelli di consumo etico e all’emersione dal basso di una crescente sensibilità ambientale, che si materializza nella proliferazione di nicchie turistiche alternative. In ambito accademico si enfatizza come il tema della responsabilità nel turismo rappresenti una questione altamente problematica, evidenziando tanto i limiti dei due approcci prevalenti, il cui peso e impatto a scala globale appaiono ancora poco significativi (Hall 2019), quanto l’esigenza di una maggiore riflessione critica circa il concetto di responsabilità turistica e il ruolo dei diversi attori coinvolti (Minca, Oakes 2014).

			È inoltre opportuno sottolineare che, sebbene erroneamente utilizzati spesso come sinonimi, i concetti di turismo sostenibile, turismo responsabile ed ecoturismo, oltre ad essere oggetto di dispute e controversie in merito al loro stesso significato, al loro uso e alla loro applicazione pratica, non sono sovrapponibili tra di loro:

			– l’ecoturismo fa infatti riferimento soprattutto a pratiche turistiche che si realizzano in ambienti naturali più o meno incontaminati, e che una volta diventate una moda si sono spesso dimostrate pratiche insostenibili di fruizione turistica del patrimonio naturale delle destinazioni;

			– il turismo responsabile riguarda soprattutto la sfera dei comportamenti e degli atteggiamenti dei turisti, privilegia determinate mete e modalità ricettive e di trasporto, implica consapevolezza nei confronti delle culture locali;

			– l’idea di turismo sostenibile è invece più orientata alla sfera della progettazione dell’offerta turistica, a prescindere dalle mete visitate e dalle modalità organizzative della visita.

			Nel corso degli ultimi decenni, anche in ambito turistico il perseguimento di uno sviluppo sostenibile, in termini di principi e di pratiche, è divenuto imperativo sia dell’industria che del policy-making. L’importanza della sostenibilità applicata al turismo nell’agenda politica globale trova diversi riscontri: nel 2015, il segretario generale della OMT ha sottolineato il ruolo chiave che l’industria turistica globale può svolgere nel perseguimento degli Obiettivi di sviluppo del millennio (The United Nations Millenium Development Goals) formulati dalla Nuova Agenda 2030 per lo sviluppo sostenibile delle Nazioni Unite, in particolare quelli connessi alla lotta alla povertà estrema (OMT 2006); similmente, la Banca Mondiale (2012) ha enfatizzato il ruolo trasformativo che il turismo può svolgere a scala globale e soprattutto nei paesi in via di sviluppo e nel campo della riduzione e dell’eliminazione della povertà; nel 2017, l’Assemblea generale delle Nazioni Unite ha celebrato l’Anno internazionale del turismo sostenibile.

			Ciò malgrado, in letteratura si è messo in mostra come attualmente il turismo sia meno sostenibile che mai, enfatizzando le sue enormi responsabilità nel depauperamento del patrimonio naturale e culturale a scala globale e locale (Hall 2019).

			L’attività turistica determina, infatti, esternalità sia positive che negative (Tabella 4), corrispondenti alla dimensione economica, ambientale e sociale della sostenibilità, che impongono la necessità di maturare e diffondere la consapevolezza che anche per il turismo esistono dei limiti alla crescita, e quindi di controllare il rapporto tra incremento turistico e risorse naturali e culturali delle destinazioni, al fine di garantirne uno sviluppo sostenibile e duraturo.

			Tabella 4. Dimensioni della sostenibilità del turismo

			
				
					
					
				
				
					
							
							Possibili effetti positivi

						
							
							Possibili effetti negativi

						
					

					
							
							– Sfera economica: generazione di reddito, entrate fiscali, crescita occupazionale, valorizzazione capitale umano, ecc.

						
							
							– Sfera economica: concentrazione capitali, distruzione strutture economiche preesistenti, squilibri economici, dipendenza da capitali esteri, leakage, ecc.

						
					

					
							
							– Sfera ambientale: conservazione patrimonio ambientale e culturale, creazione aree protette, sensibilizzazione, realizzazione di nuove moderne infrastrutture, ecc.

						
							
							– Sfera ambientale: aumento dell’inquinamento, riduzione biodiversità, eccessiva infrastrutturazione del territorio, degrado di habitat naturali e del patrimonio culturale, ecc.

						
					

					
							
							– Sfera socio-culturale: generazione di nuova conoscenza, occasione di arricchimento culturale, scambio interculturale, riscoperta delle tradizioni, aumento dell’orgoglio civico, ecc.

						
							
							– Sfera socio-culturale: appiattimento culturale, mercificazione delle culture, perdita di autenticità, conflitti socio-culturali, ecc.

						
					

				
			

			Fonte: elaborazione dell’autore.

			Da un punto di vista economico, il turismo rappresenta un’importante fonte di reddito e di occupazione, ma può anche determinare una distruzione delle strutture economiche preesistenti, soprattutto se si impone una cultura monoturistica, così come può accompagnarsi ad una concentrazione di ricchezza nelle mani di una ristretta élite nel caso di scarso coinvolgimento dei residenti. Inoltre la creazione di redditi a favore delle comunità locali varia anche a seconda della presenza del cosiddetto leakage, concetto con cui si fa riferimento al ritorno del reddito generato dal turismo nei paesi di provenienza dei visitatori, a causa del peso di investitori e altri stakeholder stranieri. Dal punto di vista ambientale, il turismo può contribuire alla conservazione della biodiversità, dei contesti naturali e del patrimonio culturale, oppure determinare il loro depauperamento e degrado. Infine, da un punto di vista socio-culturale, il turismo rappresenta una straordinaria occasione di apprendimento, scambio culturale, creazione di nuove conoscenze, oltre che di rafforzamento del senso di appartenenza e di integrazione sociale di gruppi marginali e di sviluppo di servizi socio-culturali, ma è spesso anche causa di banalizzazione e mercificazione delle culture, di appiattimento delle differenze culturali, di perdita del senso di attaccamento, di alienazione, risentimento e conflittualità socio-culturale.

			A fronte di un generale consenso attorno ai principi cardine che guidano il dibattito pubblico sul concetto di turismo sostenibile, in ambito accademico prevale invece una prospettiva scettica, che ne evidenzia tanto la debolezza teorica, quanto le enormi difficoltà pratiche, al punto da spingere alcuni commentatori a definirlo un «sogno forse irrealizzabile» (Swarbrooke 1999, p. 41, citato in Saarinen 2014). Alla mancanza di una definizione accademica largamente accettata (Sharpley 2000), corrisponde una vaghezza delle definizioni ufficiali, come quella della OMT (UNEP 2005), che hanno determinato una sostanziale confusione concettuale e la proliferazione di differenti e a volte divergenti prospettive interpretative (Saarinen 2014).

			Innanzitutto, soprattutto in una fase iniziale si tende a identificare il concetto di turismo sostenibile con una specifica nicchia dell’ecoturismo e del turismo naturalistico, verde, dolce, lento, ecc. Successivamente, invece, si è affermata una visione più ampia, che indica la necessità di applicare i principi della sostenibilità all’intero settore turistico, compreso quello di massa.

			Lungo tale transizione, secondo il geografo Jarkoo Saarinen (2014) la relazione tra sostenibilità e turismo è stata definita e affrontata in modo variegato e contraddittorio, dando priorità talvolta alle esigenze della protezione delle risorse, altre volte agli interessi dell’industria turistica. A tal proposito, Saarinen distingue tre diversi approcci principali connessi all’individuazione e alla gestione dei limiti della crescita turistica in un’ottica della sostenibilità che si sono succeduti nel corso del tempo.

			Un primo approccio è quello in cui prevale un orientamento alla protezione delle risorse, che dipende essenzialmente dalla gestione e dalla limitazione della crescita quantitativa dei flussi turistici, nel rispetto di una predefinita capacità di carico propria del contesto. Un secondo approccio è maggiormente orientato alle esigenze di lungo periodo dell’industria turistica e riconfigura in termini dinamici la relazione tra crescita e capacità di carico, funzionale alla protezione degli interessi di lungo periodo del settore. In tale prospettiva, i limiti alla crescita del turismo non sono immutabili ma connessi alla fase del ciclo di vita della destinazione e rimodulabili sulla base di appositi interventi sul contesto o sul prodotto turistico territoriale. In ambito accademico, un approccio molto simile è quello adottato dal modello del ciclo di vita della destinazione turistica di Butler (1980), in base al quale una volta raggiunto il limite massimo di sviluppo turistico corrispondente alla fase della stagnazione, attraverso l’implementazione di politiche ambientali o la creazione di nuove attrazioni artificiali, la destinazione ha la possibilità di evitare il declino e di ringiovanirsi, così avviando un nuovo ciclo di crescita.

			Un terzo approccio, basato sulle comunità, nasce invece come tentativo di mediazione e di neutralizzazione della potenziale conflittualità tra gli interessi dell’industria turistica e quelli di altri attori e fruitori, e si basa sull’implementazione di vari modelli di pianificazione partecipativa, connessi agli ideali dello sviluppo locale e comunitario.

			4.4.1. (In)sostenibilità del turismo urbano: capacità di carico e overtourism

			Entro il dibattito riguardante lo sviluppo sostenibile del turismo, il contesto urbano ha ricevuto scarsa attenzione da parte della letteratura accademica, sia nel campo degli studi del turismo che in quelli urbani, in linea con le tendenze proprie della più generale letteratura sul turismo (Lu, Nepal 2009; Aall, Koens 2019). Una possibile spiegazione è che il tema dello sviluppo sostenibile nel campo degli studi del turismo tradizionalmente è stato ricondotto soprattutto nell’ambito del turismo rurale e dell’ecoturismo (Miller et al. 2015).

			Durante gli ultimi decenni, alcuni studiosi del turismo urbano hanno mantenuto il loro interesse nel dibattito classico riguardante l’impatto del turismo, altri hanno tentato nuove concettualizzazioni, anche convergendo verso le narrative dei movimenti sociali nello sfidare il modello dominante di crescita turistica, con la conseguente coniazione di nuovi concetti come quelli di overtourism e tourismphobia (Milano et al. 2019). Ultimamente, la promessa di uno sviluppo sostenibile urbano è stata riportata in auge soprattutto dal dibattito riguardante l’economia verde, che attribuisce un ruolo chiave alla città come motore dell’innovazione tecno-green e include il turismo nei programmi volti alla cosiddetta green growth, cioè alla crescita verde (UNEP 2011a).

			Comunque, anche in ambito urbano l’idea centrale nella questione della sostenibilità del turismo è sempre stata quella del limite della crescita turistica, inteso come soglia in grado di demarcare una separazione tra sostenibilità e insostenibilità, a partire dall’evidenza che il turismo di massa rappresenta uno dei problemi più diffusi in città grandi e piccole, e soprattutto nelle destinazioni turistiche storico-artistiche.

			La OMT (1999) definisce la capacità di carico di una destinazione turistica come il numero massimo di persone che possono visitare, nello stesso periodo, una stessa località senza compromettere le sue caratteristiche ambientali, fisiche, economiche e socio-culturali, e senza ridurre la soddisfazione individuale dei turisti.

			Al di là dell’intuitività di tale concetto, nella pratica la concreta definizione di un limite allo sviluppo turistico appare tutt’altro che operazione semplice, ancor di più nel contesto della città, dove la complessità e la multifunzionalità del fenomeno urbano rende particolarmente arduo isolare l’impatto della sola funzione turistica.

			Tale limite, infatti, dipende da una serie di fattori come i caratteri propri della destinazione, la resilienza del suo ambiente fisico ed economico, la fase del ciclo di vita entro cui si trova, oltre che le tipologie di prodotti offerti e i comportamenti e le pratiche dei visitatori. In più, la capacità di carico abbraccia vari aspetti, e può quindi essere suddivisa tra:

			– ecologica: il numero massimo di visitatori oltre il quale le risorse ambientali e culturali della destinazione risultano danneggiate;

			– economica: il limite oltre il quale si ha una drastica riduzione della qualità dell’esperienza turistica che determina una contrazione della domanda;

			– sociale: intesa come impatto sulle altre funzioni, non turistiche, della località e sulla comunità locale.

			In ambito urbano, e non soltanto, difficoltà pratiche riguardano, in particolare, la conoscenza della situazione di partenza rispetto alla quale valutare l’impatto dell’attività turistica, la complessità delle interazioni che caratterizzano i fenomeni turistici, che rende pressoché impossibile misurare gli effetti a catena che da essi si generano, riverberandosi sul territorio, oltre che la scelta degli indicatori da utilizzare (Lerario, Di Turi 2018). Si è quindi giunti alla conclusione che non esiste una capacità di carico innata e intrinseca alla destinazione, un «numero magico» (Saarinen 2014) che definisca a priori la soglia oltre la quale l’impatto negativo supera quello positivo. Tale soglia, se esiste, è da intendersi come entità mutevole, in continua evoluzione, e strettamente connessa alle caratteristiche e ai valori della destinazione (McCool, Lime 2009).

			Secondo diversi commentatori, quindi, appare molto difficile, se non impossibile, sviluppare un singolo indice di capacità di carico. Esistono troppe prospettive interpretative e percettive differenti, sia tra i turisti che tra i residenti. La capacità di carico turistico include, infatti, sia variabili oggettive e misurabili in termini quantitativi, sia variabili soggettive e qualitative, ad esempio quelle connesse alla percezione della qualità della vita, molto più difficili da afferrare e valutare.

			Nonostante tali difficoltà, l’idea di capacità di carico rimane al centro dell’intero dibattito riguardante lo sviluppo sostenibile del turismo urbano, lungo la cui evoluzione è possibile individuare i tre approcci alla relazione tra turismo e sostenibilità indicati da Saarinen (2014).

			In una prima fase, infatti, negli anni Novanta, emergono i primi studi focalizzati sull’analisi della capacità di carico di alcune medie città storico-artistiche europee come Bruges, Firenze e Venezia (Van der Borg et al. 1996), che hanno anche fornito alcune linee guida su come intervenire efficacemente per regolare i flussi turistici. Nel caso di Venezia, ad esempio, le raccomandazioni dello studio erano di mantenersi entro la soglia massima di 20.000 arrivi turistici al giorno, esclusi gli escursionisti. Ciò non di meno, la risposta delle autorità locali è stata quella di ignorare tali indicazioni, con le ben note conseguenze in termini di peggioramento della vivibilità e aumento della pressione turistica (Seraphin et al. 2018).

			Analisi successive hanno reinterpretato la capacità di carico delle destinazioni urbane in termini dinamici, focalizzando l’attenzione sul ciclo di vita della destinazione. Il modello del circolo vizioso sviluppato dagli studi di Russo (2002) su Venezia ha offerto un’interessante lente interpretativa dei cambiamenti nella distribuzione dei costi e dei benefici dello sviluppo turistico della città lagunare.

			Infine, durante gli ultimi anni i ricercatori hanno acquisito consapevolezza dell’importanza della percezione degli altri stakeholder turistici, spostando l’attenzione dalla capacità di carico ai limiti del cambiamento accettabile (LCA): uno dei primi strumenti introdotti per rispondere ai fallimenti concettuali e pratici della capacità di carico. Il LCA, infatti, non si limita ad una semplicistica indicazione di una soglia massima, bensì definisce ciò che viene percepito come un cambiamento accettabile o meno in base ai livelli di sviluppo del turismo (Dodds 2012). Alla base di tale strumento sta la necessità di pervenire ad un ampio coinvolgimento della comunità ospitante, dove la sua capacità nel definire, discutere e rilevare gli impatti, attraverso l’adozione di appositi indicatori e attività di costante monitoraggio del sito, può tradursi in una maggiore accettazione degli stessi qualora essi possano essere ricondotti dagli attori territoriali entro limiti normativi accettabili.

			Alla luce di tale dibattito, più di recente Aall e Koens (2019) hanno definito sostenibile quel turismo urbano caratterizzato da «attività turistiche e trasporti turistici da e verso la città che rientrano entro la capacità di carico dell’ecosistema urbano ed entro il livello di cambiamento accettabile per i suoi abitanti, e che nel contempo contribuisce alla promozione della giustizia generazionale e globale» (p. 4).

			Un aspetto peculiare degli studi riguardanti lo sviluppo sostenibile del turismo urbano è la scarna attenzione dedicata in modo abbastanza paradossale alle dimensioni ecologico-ambientali. Mentre gran parte delle analisi hanno focalizzato l’attenzione sull’impatto economico-finanziario, inteso come valutazione e distribuzione dei costi e dei benefici finanziari, che si manifestano sul mercato in termini monetari, più di recente la diffusione di un sentimento anti-turistico e l’emersione di numerose proteste locali hanno spostato il fuoco dell’interesse accademico verso le dimensioni sociali e ambientali dell’impatto turistico.

			In un contesto globale segnato dall’affermazione di pratiche insostenibili di turismo di massa e dalle reazioni che queste hanno determinato tra attivisti, movimenti sociali e accademici preoccupati dall’eccessivo sfruttamento delle risorse territoriali e dall’imposizione di una monocultura turistica, si è assistito alla diffusione di concetti come quello di overtourism, che ha almeno in parte sostituito il concetto originario di capacità di carico, per includere un ampio ventaglio di esperienze urbane negative (Bouchon, Rauscher 2019). La OMT (2018b) definisce overtourism «l’impatto del turismo in una destinazione, o in parti della stessa, che influenza eccessivamente in negativo la qualità della vita dei cittadini o la qualità dell’esperienza dei visitatori».

			La crescente importanza attribuita al tema dell’overtourism è connessa a cause ben riconoscibili, tra le quali: la perdita del senso di appartenenza e del senso dei luoghi; l’accresciuta congestione e privatizzazione dello spazio pubblico; l’aumento del peso del traffico crocieristico; il rapido aumento di escursionisti e di altre tipologie di turismo mordi e fuggi; la speculazione immobiliare indotta dallo sviluppo turistico; la sostituzione di popolazioni permanenti con altre temporanee (Koens et al. 2018; Milano et al. 2019; Novy, Colomb 2019; Amore et al. 2020).

			Si riconosce che gli aspetti sociali più pressanti connessi all’overtourism si riferiscono a tre principali fenomeni: il sovraffollamento, che si connette alla questione della congestione e della pressione esercitata sulle infrastrutture urbane; il comportamento dei turisti, che può causare disturbo, fastidio e intolleranza; la turistificazione fisica, in cui un ruolo chiave è svolto dalle piattaforme e dal boom degli affitti a breve, che riduce la disponibilità di stock immobiliare residenziale e di quello commerciale di vicinato a disposizione della popolazione locale. Si tratta di questioni molto diverse tra loro, che richiedono soluzioni differenti, non limitabili al solo ambito turistico, ma che chiamano in causa la capacità di gestire e regolare il funzionamento del più ampio sistema ecologico urbano (Aall, Koens 2019).

			Molte località hanno già messo in campo diverse strategie per attuare concretamente questi suggerimenti, puntando sul crescente fenomeno dell’undertourism, ossia una nuova tendenza che si oppone all’overtourism in un’ottica di scoperta di luoghi alternativi, ancora da scoprire, fuori dai classici itinerari più noti. Più in generale, in molte importanti città turistiche si sta assistendo a un graduale spostamento dell’attenzione da strategie di sviluppo della destinazione strettamente orientate all’attrazione di maggiori quantità di visitatori e investimenti turistici, verso altre che, integrando la questione degli impatti negativi della turistificazione, combinano una serie di strumenti finanziari e legislativi, come tasse, divieti e regolamentazioni funzionali al controllo, alla limitazione e alla regolazione dei flussi (Milano et al. 2019).

			Si tratta però di misure spesso implementate in una logica di emergenza che focalizzando l’attenzione su alcuni aspetti dell’overtourism, come sovraffollamento e congestione, e trascurandone altri, come quelli legati allo stress sociale percepito dai residenti, non solo non hanno risolto il problema, ma in alcuni casi hanno invece finito per accentuarlo. L’imposizione di nuove tasse, come quelle di soggiorno, quasi mai si è tradotta in un miglioramento dei servizi urbani offerti ai residenti, che si trovano così a pagare i costi dell’aumento della congestione urbana connessa allo sviluppo turistico, senza ricavarne benefici; l’aumento di tariffe, come quelle legate ai parcheggi, ha colpito in modo indiscriminato turisti e residenti, danneggiando però più i secondi che i primi; il ricorso a misure restrittive, come tornelli e barriere d’ingresso, accessi regolamentati, ecc., ha finito per aumentare ulteriormente nei residenti la percezione di una trasformazione urbana veicolata dagli interessi dell’industria turistica e accrescere il senso di smarrimento e di intolleranza verso i processi di turistificazione urbana.

			La stessa fiducia accordata alle soluzioni tecnologiche come strumenti utili a monitorare e controllare gli impatti dell’accresciuta pressione turistica sulla capacità di carico della destinazione appare eccessiva in considerazione del fatto che, come detto, essa rappresenta soltanto uno degli aspetti dell’overtourism, oltre che per certi versi paradossale, dato che proprio lo sviluppo tecnologico che ha determinato l’esplosione del fenomeno delle piattaforme digitali rappresenta invece una delle principali cause della turistificazione urbana (Koens et al. 2018; Milano, Koens 2021).

			Da un lato, quindi, appare evidente che la questione dell’overtourism non possa essere ridotta né a un fattore di qualità del turismo né di mera quantità, ma va affrontato entro una visione più ampia e un progetto di città di lungo periodo. Dall’altro lato, come evidenziato da alcuni commentatori, sebbene quello dell’overtourism sia divenuto un tema dominante nel dibattito che anima la questione della sostenibilità del turismo urbano, nella realtà si tratta di un problema che affligge un numero ancora limitato di destinazioni globali, come Venezia, Firenze, Siviglia, Amsterdam, Barcellona, Lisbona, Madrid, Hong Kong, Rio de Janeiro, mentre in altre città è divenuto fonte di allarme sociale anche a causa di una sovraesposizione mediatica che appare tendenzialmente ingiustificata rispetto all’effettiva portata del fenomeno (Amore et al. 2020).

			La crescita spesso incontrollata e i mutamenti che hanno investito negli ultimi anni il fenomeno turistico stanno però impattando in modo significativo e inedito sui processi di trasformazione di un numero sempre più consistente di città, determinando a scala globale una crescente politicizzazione «dal basso» del turismo urbano (Novy, Colomb 2017). La crescita numerica dei flussi turistici, così come la loro aumentata eterogeneità connessa alla proliferazione di nuove nicchie turistiche, soprattutto in ambito urbano (Robinson, Novelli 2005), hanno reso il turismo un fenomeno sociale di enorme complessità e problematicità che, a causa di una moltitudine di significativi impatti negativi prodotti sull’ambiente socio-spaziale della città, sta ridefinendo in modo inedito la questione della conflittualità sociale urbana (Tabella 5).

			Tabella 5. Impatti negativi del turismo sull’ambiente urbano
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							Gentrificazione residenziale: crescita del numero di seconde case e affitti a breve termine; incremento dei costi di affitto e dei valori immobiliari

							Gentrificazione commerciale: riduzione di attività commerciali tradizionali e di vicinato; crescita di attività e di servizi orientati a popolazioni turistiche e temporanee
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							Stress psicologico e riduzione del senso di appartenenza al contesto locale

						
					

				
			

			Fonte: elaborazione dell’autore.

			Ciò si connette all’evidenza che spesso non è tanto il turismo nella sua interezza ad essere oggetto di contestazione, quanto piuttosto specifiche tipologie di turismo e di turisti, come quello mordi e fuggi, quello crocieristico, o ancora quello della nightlife. Bisogna anche aggiungere che non tutte le mobilitazioni anti-turistiche hanno un orientamento progressista, caratterizzandosi in alcuni casi come forme di nimbysmo, se non di vera e propria xenofobia, connesse a volte a paure e risentimenti verso gli outsider, visti come un pericolo all’ordine esistente. Anche in questi casi, però, spesso non è il turismo in quanto tale il problema principale, bensì il più ampio contesto politico e culturale in cui esso si svolge. Emblematico è il caso di Hong Kong, in cui le proteste anti-turismo riguardano soprattutto la consistente crescita dei flussi provenienti dalla Cina, percepiti come una forma di invasione predatoria delle risorse e dell’autonomia locale, che rispecchia soprattutto la crescente tensione geopolitica esistente tra la Repubblica cinese e la città-Stato di Hong Kong.

			In ogni caso, la conflittualità che accompagna la turistificazione di un numero crescente di città del Nord e del Sud del mondo ha una natura multiforme e non è comprensibile attraverso una sola lente interpretativa.

			Alcuni caratteri e fattori sembrano però riscontrarsi e ripetersi con maggiore frequenza, in particolare la crescente dispersione geografica della funzione turistica, che coinvolge nuove aree convenzionalmente non turistiche, dove acquisisce nuove forme e sembianze, così come l’incapacità di governare e regolamentare il fenomeno, o il fatto che venga governato ma troppo spesso nell’interesse di un numero ristretto di attori (Novy 2018).

			Entro tale contesto, si è assistito ad un rilancio del dibattito riguardante il concetto di «diritto alla città» proposto da Lefebvre, dato che questo nuovo trend appare una diretta conseguenza di fenomeni di più ampia portata che chiamano in causa la ristrutturazione socio-economica urbana nell’era del neoliberismo, sollevando questioni fondamentali concernenti le attuali crisi strutturali, economiche, culturali, politiche e sociali della città contemporanea.

			La varietà di idee, valori e rappresentazioni che animano il dibattito sulla sostenibilità del turismo trova riscontro in ambito urbano non soltanto nell’aumentata conflittualità sociale, ma anche nella sperimentazione e nella proliferazione di pratiche e nicchie alternative di turismo di stampo verde, ecosostenibile, responsabile e sociale.

			4.4.2. Politiche e pratiche di turismo sostenibile nelle città green, slow e inclusive

			Seppur nato prevalentemente in contesti rurali e nelle aree protette, il turismo verde rappresenta una tendenza globale in costante crescita, che ha acquisito una significativa importanza anche per un numero consistente di destinazioni urbane che hanno deciso di potenziare la propria offerta turistica incentivando forme di turismo sostenibile, ecocompatibile e responsabile.

			Anche se aree verdi e parchi urbani sono stati inclusi già negli anni Ottanta, da Jansen-Verbeke (1986), tra gli elementi primari del prodotto turistico urbano, il tema del turismo urbano verde è rimasto a lungo ai margini del dibattito scientifico. In parte ciò è connesso al fatto che, a differenza dei grandi parchi nazionali, quelli urbani, pur svolgendo un ruolo significativo come recinti turistici, raramente rappresentano l’attrazione principale della città e spesso appaiono irrilevanti rispetto ai processi di scelta della destinazione (Archer 2006).

			Ciò non di meno, alcuni studi hanno evidenziato l’opportunità di applicare i principi dell’ecoturismo in ambiente urbano, focalizzando l’attenzione sul ruolo che specifiche aree ed enclave naturali possono svolgere come attrattori turistici della città (Higham, Lück 2002; Weaver 2005) e sottolineando come il turismo urbano verde «offre molteplici opportunità non soltanto per rinverdire le città e il turismo urbano, ma anche per educare gli individui e le industrie in merito all’importanza di rendere più ecologiche le pratiche in generale» (Gibson et al. 2003, p. 324). La definizione di turismo urbano verde rimane per lo più allineata ai principi dell’ecoturismo, contemplando responsabilità ambientale, vitalità economica locale, sensibilità culturale e ricchezza esperienziale.

			Nel 1996 la Green Tourism Association di Toronto (Canada) ha definito il turismo verde urbano come 

			il viaggio e l’esplorazione entro e attorno un’area urbana che offre ai visitatori piacere e apprezzamento delle aree naturali e delle risorse culturali della città, ispirando esperienze turistiche fisicamente attive, intellettualmente stimolanti e socialmente interattive; che promuove il benessere ecologico urbano di lungo periodo, incentivando l’andare a piedi, l’utilizzo della bicicletta e il trasporto pubblico; che promuove sviluppo locale, economico e sociale, sostenibile; che celebra il patrimonio culturale locale e le arti; e che è accessibile e inclusivo per tutti (Gibson et al. 2003, p. 324).

			Più di recente, l’affermazione del paradigma della green economy e della crescita verde ha dato ulteriore slancio all’innovazione connessa al turismo urbano verde. Vi è una crescente consapevolezza che parchi e aree verdi contribuiscono in modo significativo alla sostenibilità e alla qualità della vita urbana. Gli spazi verdi urbani svolgono importanti funzioni ecologiche e possono generare significativi benefici economici, anche attraverso lo stimolo ad attività ricreative e turistiche (Kitheka et al. 2019).

			In tale ambito si distinguono due tipologie di innovazioni ecosostenibili. Da un lato vi sono eco-innovazioni che riguardano la più ampia infrastruttura urbana, come quelle connesse alla riduzione e al trattamento dei rifiuti, all’utilizzo di energie rinnovabili, a investimenti in sistemi di trasporto a basso impatto, al risparmio di risorse idriche e al controllo delle emissioni inquinanti (Scott, Cooper 2010). Dall’altro lato vi sono quelle iniziative specificatamente funzionali all’attrazione di nuovi flussi turistici (green maps, incentivi all’utilizzo del trasporto pubblico locale, costruzione di percorsi ciclo-pedonali), oltre che alla preservazione e al potenziamento del patrimonio naturale della destinazione (aree verdi, giardini storici, grandi parchi urbani, orti botanici e urban greenways).

			In tale ambito, tradizionalmente un ruolo significativo è attribuito ai giardini storici e ai grandi parchi urbani. I primi sono riconosciuti come una delle principali attrazioni turistiche delle destinazioni e parte integrante del patrimonio e del paesaggio culturali, un vero e proprio monumento, che può efficacemente contribuire al recupero della memoria condivisa, la cui tutela è formalizzata dalla Carta di Firenze del 1981, elaborata dal Comitato internazionale dei giardini storici ICOMOS-IFLA. I secondi, soprattutto nella forma dei world-class urban parks, sono diventati un importante strumento di rigenerazione urbana, coesione sociale e competitività territoriale, in grado di integrare aspetti sociali, culturali ed economici.

			Si assiste contestualmente, in un consistente numero di città, al diffondersi di politiche e iniziative di sostenibilità urbana che promuovono la svolta verde della città attraverso il ricorso a soluzioni basate sulla reintroduzione della natura in ambito urbano. Con il concetto di nature-based solutions (NBS) si fa riferimento a soluzioni e azioni dirette al potenziamento degli ecosistemi naturali urbani al fine di rispondere a una serie di sfide sociali e ambientali, quali cambiamento climatico, rischio idrico e inquinamento. Secondo la Commissione Europea: «Le NBS sfruttano le potenzialità della natura per tramutare le sfide ambientali, sociali ed economiche in opportunità d’innovazione» (European Commission 2015, p. 2). Le NBS abbracciano un ampio ventaglio di soluzioni lungo un continuum ai cui estremi si collocano, da un lato, forme di ri-naturalizzazione urbana (urban re-wilding) volte a proteggere e, ove necessario, ripristinare i processi e le aree naturali anche attraverso la reintroduzione di flora e fauna, e dall’altro, NBS quasi-nature, cioè soluzioni ibride, caratterizzate da un elevato livello di artificialità, come nel caso di giardini verticali e facciate verdi, e che spesso si avvalgono della commistione tra mondo ecologico e tecnologico.

			In tale ambito, il turismo rappresenta sia il primo beneficiario, sia un importante campo di sperimentazione e veicolo di promozione di tali soluzioni (Rice 2020). Ad esempio, anche grazie ad una lunga serie di progetti di riqualificazione urbana basati su NBS, Stoccolma è oggi considerata una delle città più sostenibili al mondo, ed è stata anche la prima ad aggiudicarsi il titolo di Capitale Europea Verde, nel 2010. Nel progetto ambientale della città, rientra anche quello di Hammarby Sjöstad, una vecchia area industriale a sud del centro urbano che è stata trasformata in uno dei quartieri più ecosostenibili del mondo (Pandis Iverot, Brandt 2011), capace di attrarre ogni anno migliaia di «turisti delle politiche» green, come consulenti, pianificatori, amministratori locali e studiosi, interessati ad apprendere dal suo approccio innovativo di progettazione e pianificazione urbana (Rice 2020). Dal canto suo, Singapore è rappresentativa di un modello NBS quasi-natural di sviluppo turistico urbano, che si avvale dello sfruttamento artificioso e spettacolare della natura (Myers 2015). Paradigmatico di tale approccio è lo spettacolare Gardens by the Bay, il mega parco al cui interno si trovano anche i Supertrees, installazione avanguardistica di alberi fotovoltaici interrati in un bosco artificiale, attraverso cui Singapore si promuove come modello globale di destinazione turistica ecosostenibile, caratterizzata da elevati livelli di benessere sociale e vivacità economica.

			In alcune città, l’implementazione di progetti di rigenerazione spaziale e di valorizzazione turistica della città in una logica di economia verde si avvale anche dell’organizzazione di green events (Laing, Frost 2010), soprattutto nel caso dei megaeventi. Esempi emblematici sono rappresentati dalle Olimpiadi del 2012 di Londra e da Expo 2015 di Milano. L’esposizione universale, intitolata Nutrire il pianeta, energia per la vita, è stata organizzata attorno alle tematiche della green economy e ha visto oltre 140 paesi confrontarsi sui temi e le connesse sfide legate all’alimentazione, alla nutrizione, alla gestione energetica e, più in generale, alla sostenibilità ambientale. I Giochi estivi del 2012, dal canto loro, hanno consentito la rivitalizzazione ambientale della vecchia area industriale dell’East End di Londra e sono stati promossi come modello globale di megaevento sportivo green. Attraverso l’adozione dei nuovi standard previsti dalla norma ISO 20121 per la gestione degli eventi sostenibili, la sostenibilità è stata infatti assunta come principio guida di tutti gli interventi connessi all’organizzazione dell’evento, dalle strutture alla mobilità, dall’alimentazione alla logistica, dalla riduzione dei rifiuti all’efficienza energetica, fino alla gestione di cerimonie ed eventi collaterali: un impegno che si è esteso all’ideazione e implementazione di una strategia per l’infrastrutturazione verde di Londra, funzionale alla costruzione di una diffusa griglia verde metropolitana.

			Un’interessante prospettiva della relazione tra politiche urbane green e turistificazione urbana è offerta da Freytag e Bauder (2018). Analizzando il caso di Parigi, i due studiosi hanno messo in evidenza come la transizione green della città e in particolare alcune iniziative legate alla mobilità sostenibile – tra cui l’espansione del sistema urbano di piste ciclabili, l’incentivazione dell’utilizzo di e-bike e la promozione di nuovi servizi di bike-sharing – abbiano incentivato nuove pratiche di mobilità che stanno contribuendo a riconfigurare dal basso i processi di turistificazione urbana, rendendo sempre più sfumati i confini tra spazi turistici e spazi ordinari della città. La turistificazione è così reinterpretata non come il risultato di una strategia politica né della crescita eccessiva e incontrollata del turismo e del loro impatto in termini di mercificazione e gentrificazione urbana, ma come un più ampio e complesso processo di trasformazione urbana che si alimenta anche delle performance e delle pratiche quotidiane di turisti e locali.

			La diffusione in ambito urbano di politiche e pratiche di turismo verde e sostenibile si connette anche ad un altro fenomeno globale, quello del turismo lento, cui corrisponde il modello delle slow cities.

			Ponendosi in contrapposizione all’idea di turismo veloce mordi e fuggi, come gli short break nelle grandi città, lo slow tourism è un nuovo modello di viaggio che intende promuovere stili di vita e di consumo del prodotto turistico più lenti, in una visione di sostenibilità che prevede la valorizzazione della qualità piuttosto che delle quantità delle esperienze turistiche attraverso un’immersione consapevole del viaggiatore nella cultura locale del territorio. È una forma di turismo che rispetta le culture locali, la storia, l’ambiente e il valore sociale della responsabilità, valorizzando la diversità e favorendo l’incontro tra persone, tra turisti e tra turisti e comunità, la condivisione e l’apprendimento reciproco (Heitmann et al. 2011). La riappropriazione del tempo attraverso la riscoperta della lentezza connessa all’instaurazione di una relazione più intima con la natura, le comunità e i luoghi visitati, abbinata ad una nuova coscienza ambientale, che si manifesta nell’interesse verso le specificità delle destinazioni, come il cibo tipico, e nei mezzi di trasporto utilizzati lungo il viaggio, rappresentano gli aspetti maggiormente richiamati in letteratura.

			L’emergere del fenomeno slow tourism è ricondotto a due movimenti nati in Italia, ma che nel giro di pochi anni hanno assunto una dimensione di respiro internazionale: Slow Food e Cittaslow.

			Slow Food è un’associazione internazionale no-profit fondata da Carlo Petrini nel 1986 che oggi è presente nel mondo in oltre 150 paesi. Nata in aperta contrapposizione al fenomeno del fast food e della mcdonaldizzazione che comporta anche standardizzazione dei gusti e delle culture, i suoi obiettivi prioritari sono l’educazione al gusto e all’alimentazione, la salvaguardia della biodiversità e delle produzioni alimentari tipiche e la promozione di un nuovo modello alimentare. Oggi il tema dello slow food è al centro di un numero consistente di eventi green di richiamo internazionale, come A Taste of Slow a Melbourne, The Slow Food National Festival di San Francisco, e soprattutto Terra Madre Salone del Gusto di Torino. Quest’ultimo, in particolare, organizzato da Slow Food, Regione Piemonte e Comune di Torino, è una manifestazione enogastronomica internazionale che riunisce ogni due anni a Torino produttori e artigiani del settore agroalimentare provenienti da tutto il mondo. L’evento si compone di una parte espositiva (il mercato) e di altre attività quali conferenze, forum, laboratori, degustazioni guidate e lezioni di cucina. La prima edizione del Salone del Gusto risale al 1996. A partire dal 2004 è affiancato da Terra Madre, meeting mondiale delle comunità del cibo, gruppi di persone che si pongono l’obiettivo di produrre, trasformare e distribuire cibo secondo criteri di sostenibilità ambientale e mantenimento delle tradizioni e del legame con il territorio. Dal 2012 Salone del Gusto e Terra Madre diventano un unico grande evento, che si svolge tra Lingotto e altri punti strategici della città, il cui successo ormai ventennale ha contribuito a rafforzare – anche a livello internazionale – l’immagine di una Torino capitale nazionale del gusto.

			L’associazione Cittaslow, fondata in Italia nel 1999 con l’obiettivo di estendere la filosofia slow food alle città e alle attività turistiche, è un movimento urbano e sociale internazionale che intende contrastare la globalizzazione proponendo un modello alternativo di sviluppo basato sulla lentezza, sulla qualità della vita e sul buon vivere (https://www.cittaslow.org). Oggi include 287 comuni e piccole città, inferiori ai 50.000 abitanti, situati in 30 paesi diversi, che hanno deciso di mettersi in rete, impegnandosi a rispettare una serie di criteri indicati nello statuto dell’associazione, attraverso l’implementazione di un modello di pianificazione e di progettazione urbana che dà priorità alla valorizzazione sostenibile del patrimonio locale (Mayer, Knox 2006). La rete funge anche da piattaforma di sperimentazione di pratiche e condivisione di conoscenza connesse a strategie di turismo sostenibile e green basate sull’integrazione tra dimensione ecologica, economica e sociale delle risorse territoriali.

			Il tema della lentezza e della sostenibilità è spesso al centro anche di altre tipologie di turismo urbano sostenibile connesse ad iniziative ed esperienze maggiormente orientate all’innovazione sociale, che promuovono forme di turismo etico e responsabile per viaggiatori che condividono le medesime sensibilità e che sono interessati a formule vacanziere socialmente impegnate, oltre che caratterizzate da forti interazioni con la comunità locale.

			Addiopizzo è un comitato antiracket, nato in Sicilia nel 2004, che offre supporto umano, legale e burocratico a imprenditori e cittadini nella lotta contro la mafia; oggi include oltre mille aziende che, sulla base di periodici controlli in merito al rispetto degli obblighi etici aziendali, ricevono la certificazione addiopizzo. Dal lavoro di alcuni volontari co-fondatori del comitato, nel 2009 nasce anche Addiopizzo Travel, una cooperativa che funge da tour operator e sostiene il consumo critico antiracket e il circuito economico di Addiopizzo, organizzando tour ed escursioni, soprattutto nel territorio di Palermo, basati sulle tematiche del movimento antimafia e della giustizia economica e sociale, che coinvolgono soltanto imprese certificate. Accantonate tasse, spese e stipendi per i dipendenti, il resto dei ricavi serve a sostenere le realtà imprenditoriali in prima linea nella lotta alla mafia. Il target di riferimento è composto da una nicchia specifica di turisti responsabili specificatamente orientata ai valori della legalità e della lotta alla mafia. Si tratta di turisti che sono interessati sia a selezionare operatori (ristoranti, alberghi, ecc.) che non pagano il pizzo, sia a visitare e conoscere luoghi, itinerari e personaggi simbolo della lotta alla criminalità organizzata. Da quando è nato, oltre 20.000 viaggiatori si sono avvalsi dei suoi servizi. Entro questa rete a vocazione comunitaria, la forte condivisione dei medesimi valori e delle stesse passioni rende la distinzione tra la figura degli organizzatori e quella dei fruitori alquanto sfumata, creando i presupposti per lo sviluppo di forme di apprendimento reciproco e l’attivazione di processi di co-creazione del prodotto turistico, che si materializzano in una tipologia di «turismo politico» che può essere foriero di positivi cambiamenti economici e socio-politici (Forno, Garibaldi 2016).

			Un esempio di turismo responsabile maggiormente rivolto alle tematiche dell’interculturalità che si è recentemente affermato in Europa e in Italia è invece quello di Migrantour. Si tratta di una rete nata a Torino nel 2010 dalla collaborazione di alcune cooperative e organizzazioni no-profit operanti nel settore dell’inclusione sociale e dell’integrazione interculturale. Esse hanno proposto, come nuova forma di turismo responsabile a chilometro zero, la creazione di itinerari urbani interculturali tracciati dai migranti stessi, che guidano turisti, studenti e semplici cittadini alla scoperta della città multietnica e multiculturale. Il successo di queste prime esperienze italiane ha successivamente dato vita ad un network europeo (www.mygrantour.org) che accoglie diverse città italiane e straniere, tra cui Roma, Milano, Napoli, Catania, Parigi, Valencia e Lisbona.

			I progetti principali della rete sono stati:

			– MygranTour: A European network of migrant driven intercultural routes to understand cultural diversity, co-finanziato dall’UE, attivo dal 2013 al 2015, con l’obiettivo di favorire l’integrazione dei cittadini di origine straniera presenti nelle città coinvolte favorendo la comprensione e il rispetto reciproci;

			– Le nostre città invisibili. Incontri e nuove narrazioni del mondo in città, avviato nel 2018, cui hanno partecipato dieci realtà italiane della rete Migrantour, come iniziativa di educazione alla cittadinanza globale che si pone come obiettivo il contrasto di rappresentazioni scorrette delle migrazioni e della diversità culturale.

			La narrazione del progetto costruita nel suo sito internet rappresenta le passeggiate interculturali come strumenti di contrasto a forme di stigmatizzazione e di mercificazione degli spazi e delle culture etniche che coabitano nello spazio urbano, attraverso l’offerta di un’esperienza alternativa e responsabile di turismo interculturale che, a differenza delle più tradizionali tipologie dello slumming e del turismo etnico, è fortemente ancorato ai valori della relazionalità, dello scambio interculturale e del consumo critico ed etico.

			Al di là delle intenzioni, spesso meritevoli, che accompagnano l’emersione e la proliferazione, anche in ambito urbano, di nuove tipologie alternative di turismo sostenibile, green, slow ed etico, il dibattito scientifico ne ha anche evidenziato limiti e criticità.

			In merito alla svolta verde che ha contraddistinto l’agenda politica di un numero consistente di città, numerose voci critiche, in ambito sia accademico sia della società civile, hanno denunciato la perpetuazione di pratiche di green-washing, cioè di un ecologismo di facciata, attraverso cui il prefisso green è usato in modo strumentale e demagogico per dare una patina di credibilità ambientale e legittimare progetti di rigenerazione urbana fortemente orientati alla valorizzazione immobiliare che, non di rado, finiscono con il causare ulteriori fenomeni di gentrificazione, mercificazione e privatizzazione dello spazio pubblico urbano (Long 2016; Lang, Rothenberg 2017).

			Lo stesso fenomeno del turismo lento non è scevro da critiche. Strettamente analizzato e interpretato nell’ambito della più ampia questione della sostenibilità, il dibattito sul fenomeno del turismo lento ha finito, almeno in parte, per suscitare le medesime perplessità e riflessioni critiche connesse al concetto di sostenibilità, cui è strettamente collegato.

			Il movimento slow food è stato criticato per la sua natura essenzialmente elitaria, dato che appare generalmente confinato ad una ristretta cerchia di élite urbane ed orientato ad una classe globale di consumatori benestanti. Al di là dell’enfasi attribuita alla valorizzazione delle produzioni locali e tipiche, il movimento slow food non soltanto non avrebbe determinato alcun cambiamento radicale nel sistema globale del cibo (Hall 2012), ma avrebbe iniziato invece ad operare come una vera e propria multinazionale, in grado di raccogliere finanziamenti su larga scala, di concludere accordi e collaborazioni con governi e imprese di grandi dimensioni e di mobilitare a proprio sostegno uomini politici e personalità del più vario orientamento. Le stesse città lente come destinazioni turistiche raramente dimostrano di avere appeal tra le popolazioni meno abbienti, e la sempre più diffusa mobilitazione del marchio slow da parte delle élite urbane di un numero crescente di città grandi e piccole come strumento di attrazione di eventi e flussi turistici rischia di produrre l’effetto paradossale di rendere ancor più difficile il rispetto delle caratteristiche autentiche proprie del modello slow (Heitmann et al. 2011).

			Nel caso delle esperienze di turismo responsabile, socialmente e politicamente impegnato, promosse dalla rete Migrantour, si è notato come l’adozione di una chiara postura critica non neutralizzi i rischi di riprodurre, tanto nelle pratiche quanto nelle rappresentazioni, stereotipi sociali diffusi, anche se connotati in termini positivi (Moralli 2016), così come la stessa collaborazione sperimentata in alcune città con Airbnb ha sollevato critiche e generato perplessità, in quanto scelta che rischia di connotare negativamente l’impatto trasformativo dell’intera iniziativa.

			Più in generale, un po’ tutte le varie tipologie turistiche alternative e orientate a obiettivi di innovazione ambientale e sociale condividono molti dei caratteri contraddittori tipici del capitalismo, oltre che il pericolo di mercificazione e di cooptazione da parte delle élite economico-politiche locali funzionale alla promozione di nuovi brand territoriali. In tal senso, alcuni commentatori si sono chiesti se il turismo alternativo e non convenzionale, soprattutto in periodi di crisi, non vada interpretato soprattutto come una nuova frontiera del capitalismo (Pecorelli, Rabbiosi 2013).

			4.4.3. Turismo urbano nell’era post-Covid tra resilienza e innovazione 

			Durante la recente pandemia da Covid-19 il nesso tra turismo e crisi è stato più che mai al centro del dibattito pubblico e accademico. La diffusione del Covid-19 e le conseguenti misure di lockdown, che nel marzo 2020 hanno imposto sbarramento delle frontiere e restrizioni ai viaggi, oltre che la chiusura di centri storici e complessi monumentali, di musei e altri attrattori culturali, di parchi tematici e aree naturali, e la cancellazione dell’intera programmazione mondiale di eventi e di festival, hanno infatti letteralmente paralizzato per oltre un anno l’industria turistica a scala globale. In un contesto di temporanea de-globalizzazione (Niewiadomski 2020), in cui alle preoccupazioni per la salute pubblica si sono presto aggiunte anche quelle connesse alla crisi economica, nel corso del 2020 il settore turistico, secondo quanto dichiarato dal segretario generale della OMT, è stato il più colpito dalla crisi (OMT 2020a), con livelli di contrazione degli arrivi internazionali che hanno oscillato tra il 60 e l’80% rispetto all’anno precedente, una perdita vicina a un miliardo di turisti internazionali e quasi 100 milioni di posti di lavoro diretti nel settore, e un crollo intorno ai mille miliardi di dollari nelle entrate delle esportazioni dal turismo (OMT 2020b).

			Negli ultimi decenni il turismo ha spesso dimostrato una elevata resilienza rispetto a un numero consistente di crisi, dagli attacchi terroristici alle Torri Gemelle di New York del 2001 all’emergenza SARS del 2003, dallo tsunami del 2005 nella regione dell’Oceano Indiano fino alla più recente crisi finanziaria del 2007-2008. Ciò non di meno, la pandemia da Covid-19 ha indubbiamente presentato una magnitudo superiore rispetto alle crisi precedenti, a causa del suo impatto planetario e delle diffuse e stringenti limitazioni ad ogni forma di mobilità che ne sono scaturite a scala globale. In migliaia di località del Nord e del Sud del mondo, attività di dimensioni grandi e piccole, che dipendevano direttamente o indirettamente dall’economia turistica, hanno chiuso i battenti, spesso in modo permanente. L’impatto sulla forza lavoro del settore è stato devastante, soprattutto in considerazione della precarietà che contraddistingue un elevato numero di lavori connessi all’industria dell’ospitalità e dell’intrattenimento.

			Di fronte a tale scenario, diversi commentatori hanno sottolineato due differenti prospettive evolutive: una che auspica un ritorno il prima possibile ad uno stato preesistente di «normalità», secondo una logica di business as usual, ed una alternativa, che invece ha evidenziato le potenzialità trasformative della pandemia, che è stata pertanto descritta come una straordinaria occasione per reinventare e trasformare in modo radicale l’operato dell’industria turistica (Hall et al. 2020; Ioannides, Gyimóthy 2020; Prayag 2020; Romagosa 2020). In quest’ultima prospettiva, la crisi da Covid-19 ha rappresentato un importante momento di riflessione critica delle più recenti traiettorie di crescita del turismo, attraverso cui mettere in discussione la logica dominante basata esclusivamente sulla crescita dei flussi, e da straordinaria opportunità di sperimentazione di nuove pratiche, politiche e modelli di business in grado di orientare il turismo verso una maggiore sostenibilità (Gössling et al. 2021).

			La stessa OMT ha condiviso questa retorica, sostenendo che 

			il turismo ha le potenzialità di ripartire e riaffermarsi come componente chiave delle economie nazionali e della più ampia agenda dello sviluppo sostenibile [...]. Questa crisi può anche offrire l’opportunità unica per plasmare il settore al fine di garantire non soltanto una crescita ma una miglior crescita, in cui la priorità sia accordata all’inclusione, alla sostenibilità e alla responsabilità. In più, nella costruzione del futuro, attenzione speciale va attribuita al rafforzamento della resilienza e alla promozione della sostenibilità a tutti i livelli (OMT, 2020c, p. 33).

			Si tratta di una presa di posizione del tutto condivisibile, se non che, al di là dell’enfasi retorica, tanto l’industria turistica quanto organizzazioni transnazionali, come la OMT, negli ultimi decenni abbiano omesso di intraprendere un percorso di cambiamento effettivo, malgrado le diffuse critiche in merito all’insostenibilità del modello dominante, sia a scala globale, ad esempio rispetto alla tematica del cambiamento climatico, sia a scala locale, dove è spesso degenerato in fenomeni di overtourism e di degrado ambientale e socio-culturale (Higgins-Desbiolles 2020).

			Autorevoli studiosi hanno sottolineato come sebbene questa pandemia abbia rappresentato non soltanto una crisi sanitaria di immense proporzioni, ma potenzialmente anche un momento fondamentale di ristrutturazione dell’ordine economico globale, destinato ad impattare anche sulla natura del turismo internazionale come fenomeno economico e sociale, nulla in realtà autorizza a far pensare che le cose siano destinate a cambiare automaticamente in meglio, e che il percorso per la ripresa e il rilancio del turismo sarà caratterizzato da un maggior livello di sostenibilità rispetto al passato (Hall et al. 2020).

			Sebbene una volta che vincoli e limitazioni sono stati rimossi si sia assistito ad una rapida ripartenza del settore, è comunque difficile immaginare che in era post-Covid il turismo tornerà esattamente come prima, come se nulla fosse stato.

			Gran parte dell’impatto trasformativo della pandemia dipende dai meccanismi e dalle dinamiche di incorporazione di concetti come resilienza e innovazione nelle agende politiche globali e locali, e nelle economie urbane e regionali. A scala globale, la trasformazione del turismo in una logica di maggiore sostenibilità implica, infatti, l’impegno di organizzazioni internazionali e transnazionali a spostare l’attenzione da un approccio allo sviluppo del turismo basato esclusivamente sulla crescita quantitativa dei flussi e degli introiti, verso uno incardinato sui principi della resilienza, della sostenibilità, dell’inclusione e della solidarietà. Da questo punto di vista, l’esperienza della più recente crisi finanziaria globale del 2007-2008 ha messo in mostra come, malgrado un grande interesse politico e istituzionale, la fuoriuscita da uno stato di recessione economica non si sia tradotta in una nuova era di crescita verde e che le traiettorie globali delle emissioni e delle esternalità negative causate dal turismo abbiano seguitato a crescere senza soluzione di continui­tà. Nel contesto post-crisi globale, lo spettacolare rimbalzo del settore turistico in molti paesi del Sud Europa, e non soltanto, è avvenuto in assenza di un effettivo controllo politico, dato che i governi erano preoccupati soprattutto di far ripartire le rispettive economie, e si è avvalso della nascita e della diffusione delle nuove piattaforme di sharing economy, come Airbnb e Uber, che hanno trasformato in modo sostanziale il fenomeno turistico a scala globale.

			Appare comunque certo che, a livello turistico, l’impatto del Covid-19 è destinato ad essere altamente disomogeneo nel tempo e nello spazio (Hall et al. 2020). In alcune destinazioni, la crisi ha offerto il pretesto per sperimentare e valorizzare nuovi modelli più sostenibili di sviluppo turistico, focalizzati non soltanto sulle dimensioni economiche, ma anche su quelle socio-culturali e ambientali dell’impatto dell’industria turistica, mentre in altri contesti politico-istituzionali, soprattutto quelli caratterizzati da tendenze autoritarie, il focus sul turismo sembra destinato a rimanere del tipo business as usual. A ciò bisogna aggiungere il rischio di un ulteriore aumento del gap tra paesi benestanti e paesi in via di sviluppo. In gran parte del Nord del mondo, la ripresa del settore almeno in una fase iniziale è passata dalla valorizzazione di un turismo di prossimità e dall’attrazione di flussi nazionali (Romagosa 2020). Nel Sud e nell’Est del mondo, per diversi paesi medio-piccoli e per molte capitali turistiche, tra cui Bali, Bangkok, Osaka e Phuket, tale soluzione è risultata insufficiente e l’impatto della crisi è risultato più ampio e persistente, data la maggiore dipendenza dal dollaro, cioè da investimenti esterni e da introiti di visitatori stranieri, che si riflette in una minore flessibilità dei propri sistemi d’offerta turistica e in una ridotta capacità di adeguamento alle mutevoli condizioni dell’offerta e della domanda in tempi di crisi (Brouder et al. 2020; Anguera-Torrell et al. 2021).

			Rispetto alle sfide poste dalla pandemia globale, un ruolo chiave è attribuito alla scala locale, e in particolare alle principali destinazioni urbane del turismo di massa (Cristiano, Gonella 2020; Koh 2020). Da un lato, queste rappresentano le realtà maggiormente colpite dalle misure di contenimento e di distanziamento sociale. Nel giro di poche settimane, infatti, un gran numero di destinazioni è passato da una situazione di sofferenza causata da livelli estremi di congestione e affollamento (overtourism) ad una opposta, caratterizzata dalla totale assenza di attività turistiche (notourism) (Milano, Koens 2021). Dall’altro lato, esse rappresentano un laboratorio cruciale di sperimentazione di modelli alternativi di governance e di pratiche e politiche di innovazione turistica coerenti con gli obiettivi del potenziamento della resilienza territoriale e del perseguimento di una maggiore giustizia sociale e ambientale.

			Sebbene non esista una singola definizione di resilienza, con tale concetto si fa riferimento alla capacità del sistema turistico locale di assorbire le perturbazioni esterne, e di riorganizzarsi in modo da mantenere inalterate le funzioni, le strutture e le sinergie cruciali per lo sviluppo sostenibile del territorio, lasciando spazio per trasformazioni e cambiamenti, strutturali e comportamentali, che possano consentire al sistema di raggiungere eventualmente un più elevato livello di sviluppo (Traskevich, Fontanari 2021). Se, come è opinione condivisa, la resilienza della destinazione turistica è da intendersi come la capacità di gestione delle proprie vulnerabilità, essa diventa una delle principali componenti del vantaggio competitivo della località. In tal senso, la sfida che molte destinazioni dovranno affrontare nel breve e nel medio periodo non sarà semplicemente quella di riprendere il proprio percorso di crescita, bensì di imparare a gestire le proprie vulnerabilità. In particolare ci si riferisce a quelle connesse alla capacità produttiva e innovativa del sistema locale, all’impatto ambientale dell’attività turistica, alla questione dell’overtourism e delle diffuse reazioni di protesta, alla sostenibilità di lungo periodo dell’economia turistica e alle trasformazioni associate al progresso tecnologico e digitale.

			D’altronde, se è pur vero che la crisi da Covid-19 ha rivelato una diffusa impreparazione delle istituzioni e degli operatori turistici e culturali sia nella sua gestione contingente sia – fatto forse ancor più grave – nel pianificare il suo superamento, essa ha anche offerto l’occasione di identificare il turismo come laboratorio naturale e campo strategico di sperimentazione e di innovazione tecnologica, ambientale, sociale e culturale (Nunes, Cooke 2020).

			Le nuove tecnologie digitali (da quelle più tradizionali in campo turistico come realtà aumentata e tour virtuali, a quelle più recenti connesse all’intelligenza artificiale o all’IoT o, ancora, alle piattaforme di social networking, sharing economy e crowdfunding) sono state utilizzate non soltanto da tutte le più importanti istituzioni culturali del mondo, ma anche da molte città e regioni, come strumenti di promozione e di fruizione delle proprie risorse turistiche. Altre volte l’utilizzo delle nuove tecnologie è servito a iniziative di solidarietà a sostegno e in supporto di aree e località particolarmente deboli e maggiormente colpite dal virus, magari attraverso l’organizzazione di eventi hackathon e di piattaforme di raccolta fondi in sostegno delle rispettive comunità.

			Altre iniziative sono state meno legate alle nuove tecnologie e più orientate a forme di innovazione organizzativa, culturale e sociale. La crisi ha offerto a molte realtà l’occasione di ripensare i propri modelli di turisticizzazione in una logica più inclusiva, cooperativa ed eco-friendly. In città come Venezia, dove paradossalmente la crisi si è affermata proprio in uno dei momenti in cui il dibattito in merito alle esternalità negative connesse all’overtourism era particolarmente animato, i primi interventi delle amministrazioni locali e nazionali hanno almeno in parte confermato l’intenzione di sfruttare il periodo di blocco forzato come occasione per ripensare il modello futuro di sviluppo turistico della città lagunare in una logica più soft e sostenibile, anche attraverso appositi interventi legislativi, come il decreto legge del governo Draghi, che ha vietato, dal 1° agosto 2021, il transito alle grandi navi da crociera.

			In altri casi, l’innovazione è stata invece più di tipo culturale e connessa alla sperimentazione di nuovi prodotti culturali. Per esempio, la federazione delle società musicali della comunità di Valencia in pieno lockdown ha lanciato il festival Des Los Balcones che, dato il grande successo anche mediatico riscontrato, l’amministrazione locale ha deciso di confermare in pianta stabile tra i festival in programma nell’agenda degli eventi urbani anche dopo la riapertura ai flussi turistici da e verso l’esterno.

			Più in generale, la crisi sembra aver messo in evidenza soprattutto la necessità di rigenerare il turismo attraverso una sua socializzazione, cioè riorientandolo verso il bene comune, e ha accelerato, potenziato e diffuso l’implementazione di tutta una serie di innovazioni, soprattutto di natura tecno-sociale, che già da tempo animavano il dibattito accademico e politico riguardante le nuove forme di turismo alternativo, solidale, inclusivo, responsabile, sostenibile, creativo e intelligente (Cave, Dredge 2020; Higgins-Desbiolles 2020; Richards 2021; Sharma et al. 2021). In tale prospettiva, appare cruciale anche il ruolo degli accademici, in particolare quelli critici, come «brokers of hope» (Pernecky 2020), cioè produttori e promotori di una speranza allo stesso tempo utopistica e pragmatica, in grado di immaginare prospettive alternative di sviluppo del turismo in era post-Covid, in cui creatività, tecnologie e sostenibilità siano dispositivi discorsivi e pratici posti al servizio non soltanto del profitto e dell’accumulazione capitalistica, ma anche e soprattutto di una maggiore giustizia economica, sociale ed ecologica.

		

	



		
			Conclusione

			L’analisi del nesso tra urbanesimo globale e turismo urbano ha focalizzato l’attenzione sui discorsi, le rappresentazioni, le pratiche e i conflitti che accompagnano i processi di turistificazione della città contemporanea. La politica urbana del turismo è stata concettualizzata in un’accezione più ampia, che include le pratiche discorsive di rappresentazione dello sviluppo locale, le strategie di competitività, di trasformazione spaziale della città e di innovazione turistica, e i discorsi e gli immaginari contro-egemonici di resistenza, opposizione e rivendicazione del diritto alla città, tra cui quelli sviluppati e diffusi da una sempre più consistente e variegata letteratura geografica di stampo critico.

			Questo complesso campo di indagine è stato osservato attraverso un approccio di economia politica urbana, che avvalendosi delle lenti interpretative offerte dalla relazione tra città e globalizzazione ha inteso evidenziare come il turismo urbano rappresenti un fenomeno allo stesso tempo territoriale e relazionale.

			Da un lato, la prospettiva della territorialità aiuta a contestualizzare la politica urbana, ponendo al centro delle analisi le caratteristiche storico-geografiche delle traiettorie di sviluppo urbano e il ruolo dell’azione locale nei processi di territorializzazione. Si è così evidenziato come il turismo urbano rappresenti un fenomeno territorialmente radicato, legato all’identità e all’autenticità urbana, basato sulla capitalizzazione del significato simbolico dei luoghi e sulla messa in valore del patrimonio di risorse materiali e immateriali, naturali e artificiali, del contesto locale, in cui l’ancoraggio a specifici spazi è inestricabilmente legato ai più ampi processi di ristrutturazione della città contemporanea.

			La diffusa adozione di modelli imprenditoriali di sviluppo urbano è in tal senso funzionale alla messa in valore dell’unicità delle risorse urbane nei circuiti dell’economia globale. La logica neoliberista che guida la politica urbana del turismo prende forma grazie a strategie imprenditoriali che riguardano tanto le infrastrutture fisiche (trasporti, comunicazioni, edifici, impianti, eventi), quanto quelle sociali (cultura, tecnologia, creatività), con l’obiettivo di creare un sistema di sinergie nei processi di urbanizzazione che permetta la realizzazione di forme di accumulazione e di rendite. La ricerca di tali rendite riguarda la sfera dello sviluppo immobiliare, delle iniziative economiche, dell’innovazione politica, e soprattutto del capitale simbolico urbano, anche avvalendosi della creazione e diffusione di immaginari, discorsi e marchi urbani che promuovono l’immagine della città come ambiente favorevole allo svago, all’intrattenimento, al consumo culturale, e agli investimenti.

			Dall’altro lato, la prospettiva della relazionalità ha invece messo in evidenza l’influenza esercitata da un ampio ventaglio di attori, immaginari, pratiche di consumo e iniziative politiche nella trasformazione della città turistica. Non soltanto amministrazioni locali e governi urbani, ma anche organizzazioni internazionali, produttori locali, istituzioni culturali, piattaforme digitali, imprenditori, residenti, turisti e city users contribuiscono attivamente alla messa in scena dello spazio urbano e alla patrimonializzazione delle risorse culturali e creative locali, influenzando i processi multiscalari di turistificazione urbana. In più, la prospettiva relazionale consente di svelare l’importanza delle relazioni inter-urbane e l’influenza dei flussi globali della conoscenza.

			In particolare, la produttiva tensione fra territorialità e relazionalità aiuta a comprendere come la politica urbana finisca per trascendere i confini spaziali della città (Allen, Cochrane 2014), come la conoscenza in viaggio sia differentemente appropriata dagli attori urbani e come questa, attraverso l’intermediazione dell’azione locale, dai territori rimbalzi sul livello globale, incidendo sull’ordine reticolare dello spazio dei flussi (McCann, Ward 2010). Tale impostazione ha il merito di evitare spiegazioni deterministiche dei meccanismi di regolazione politica, respingendo l’impulso di un’adozione acritica di schemi interpretativi dominanti, come quelli del neoliberismo o della città globale che – come messo in evidenza da un’ampia letteratura di studi urbani e regionali – ha finito spesso per renderli dei contenitori per lo più improduttivi come strumenti di indagine e di critica sociale.

			In tal senso, l’analisi della mobilità delle politiche ha mostrato che la stessa incorporazione di modelli universali di sviluppo, di pianificazione e di innovazione del turismo urbano, come quelli connessi alla creatività, alla smartness e alla sostenibilità, lungi dal rappresentare il risultato di un progetto neocoloniale imposto da attori globali e dal capitale finanziario, come diverse narrazioni post-coloniali tendono a enfatizzare, è invece promossa dai governi urbani come strumento di sviluppo locale e di competizione globale, in grado di valorizzare la diversità e l’unicità della città. D’altra parte, la forza persuasiva di tali strategie dimostra come il capitalismo globale si alimenta tanto d’integrazione e omogeneizzazione territoriale, quanto della valorizzazione delle differenze.

			Sebbene l’incorporazione e l’ibridazione di tali paradigmi universali nelle agende politiche e nelle economie delle città turistiche dipenda dai caratteri peculiari dei contesti locali, un tratto comune connesso alla loro sempre più diffusa adozione è che parte significativa di creazione del valore del prodotto turistico urbano è attribuita alla messa in scena di un’anticipazione dell’esperienza urbana, che si avvale della costruzione e della promozione di un’immagine di città innovativa, sostenibile, cosmopolita, vivace, accogliente e divertente. Un altro aspetto comune di particolare interesse è che tanto il turismo creativo quanto quello intelligente e sostenibile rappresentano modelli di innovazione turistica che contemplano in modo ampio e variegato una filosofia di partecipazione, coinvolgimento e responsabilizzazione del turista, che si avvale della messa a valore del consumatore attraverso molteplici pratiche e forme di co-creazione dell’esperienza e di co-produzione del prodotto turistico urbano.

			L’analisi ha rilevato anche come la globalizzazione del turismo urbano s’accompagni ad una complessa riconfigurazione dei rapporti centro/periferia (Roy, Ong 2011). Mentre le teorie convenzionali del turismo urbano enfatizzano la centralità della concentrazione di funzioni e risorse turistiche e l’importanza dell’attrazione di visitatori entro bolle, enclave, recinti e itinerari, il riposizionamento delle città nelle gerarchie competitive del turismo globale è sempre più spesso connesso soprattutto alla globalizzazione delle loro periferie e alla decentralizzazione dello spazio reticolare di produzione della conoscenza.

			Da un lato, il successo del turismo degli slum nel Sud del mondo e del neo-slumming in diverse città del Nord del mondo, così come più in generale il maggiore interesse verso l’attrattività turistica di quartieri marginali e periferici, sono il risultato tanto dell’azione autonoma di turisti che si muovono alla continua ricerca di esperienze uniche e autentiche, lontane dai percorsi convenzionali e più battuti, quanto di scelte imprenditoriali e politiche funzionali all’espansione spaziale dell’economia turistica e alla messa in valore delle risorse urbane entro i circuiti dell’economia globale.

			Dall’altro lato, si assiste ad una riconfigurazione delle geo­grafie della produzione e promozione della conoscenza connessa a idee, pratiche e modelli globali di sviluppo urbano e di innovazione turistica. Esempio emblematico è l’influenza esercitata da alcuni paesi asiatici e del Sud del mondo, come Cina, Sud Corea e Brasile, nell’ideazione e mobilitazione planetaria dei modelli di smart tourism e di destinazione intelligente, divenuti una nuova frontiera della competizione turistica globale.

			Infine, mentre il dibattito tende a radicalizzarsi tra visioni trionfalistiche che vedono il turismo come la panacea ai problemi dello sviluppo urbano, e aspre critiche che lo interpretano come entità predatoria interessata esclusivamente all’estrazione di ricchezza dal territorio, la chiave di lettura adottata ha consentito di svelare come il turismo urbano rappresenti, anche e soprattutto, uno spazio conteso, che rende visibile l’elevata conflittualità rispetto agli usi possibili dello spazio urbano e apre una finestra di opportunità politiche anche per visioni e prospettive alternative di valorizzazione turistica delle città.

			In letteratura si riconoscono due differenti forme idealtipiche del nesso che lega turismo e urbanizzazione: tourism urbanization (Mullins 1991) e urbanization tourism (Hall et al. 2015). La prima indica una situazione in cui il turismo assurge a principale motore della trasformazione spaziale, sociale ed economica della città; nella seconda invece il turismo rappresenta un’importante funzione urbana ma non quella dominante. Data l’evidenza delle diffuse esternalità prodotte dall’imposizione di una logica di monocultura turistica e, più in generale, da una eccessiva specializzazione turistica delle economie urbane, sotto forma di overtourism, gentrificazione e mercificazione degli spazi e delle culture urbane, s’invoca l’adozione di modelli più equilibrati e sostenibili di sviluppo turistico, propri della seconda tipologia.

			Paradossalmente, proprio quando il dibattito pubblico era maggiormente focalizzato sulla questione del sovraffollamento e delle esternalità negative connesse ad una eccessiva e incontrollata crescita quantitativa del turismo urbano, la crisi connessa alla pandemia di Covid-19 ha imposto un blocco totale alle attività delle città turistiche, che si sono trovate così catapultate da una situazione di eccesso di turismo all’estremo opposto di assenza di turismo.

			La pandemia ha messo in luce tutte le debolezze e le contraddizioni del sistema turistico globale così come di quei modelli di sviluppo urbano eccessivamente legati ad eventi, turismo e accoglienza di grandi flussi di visitatori, che hanno lasciato uno strascico di crisi aziendali, disoccupazione e vuoti urbani che ha colpito compagnie aeree, tour operator, persino i colossi delle piattaforme digitali, ma soprattutto il lavoro più precario, sommerso, stagionale e dequalificato. Di fronte a quello che appare come un’autentica catastrofe economica e sociale, il dibattito accademico tende ad evidenziare come la crisi sanitaria possa però anche offrire l’opportunità di ripensare pratiche, politiche e modelli di governance globale e locale del fenomeno turistico.

			Anche se la crisi ha rappresentato un’occasione per riconoscere i limiti del modello di crescita insostenibile e dannoso del periodo precedente, e quindi per immaginare correzioni e alternative, non si può però sottovalutare il rischio concreto di un diffuso ritorno ad una logica di business as usual.

			Il modello precedente ha messo in mostra soprattutto come l’idea di sviluppo sostenibile del turismo urbano, ovvero di una crescita economica e di una diffusione spaziale compatibili con il più ampio sistema ecologico della città, rappresenti una sorta di contraddizione in termini. Ripensare il rilancio del turismo urbano nell’era post-Covid richiederebbe invece una radicale re-immaginazione dei modelli di sviluppo turistico delle città del prossimo futuro, in cui cultura, creatività, ambiente e tecnologie, non più al servizio esclusivo di strategie di competizione territoriale e di accumulazione capitalistica, siano invece mobilitate in favore del bene comune e dell’interesse collettivo.

			A tal fine, l’interpretazione del turismo urbano come sistema ecologico e dinamico può aiutare a comprendere la centralità delle interconnessioni esistenti tra crisi sanitaria, sociale, ecologica ed economica, andando oltre le mere concezioni del turismo come entità spaziale e come funzione economica autonoma, riconoscendolo invece come fenomeno permeabile, ibrido e in continuo mutamento, che non può essere compreso e gestito al di fuori dei più ampi processi di ristrutturazione economica, sociale e culturale che investono la città contemporanea.
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