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INTRODUZIONE

Il presente lavoro nasce dalla volonta di inveséghrapporto esistente tra
I parchi nazionali e i loro visitatori. || componento dei visitatori dei
parchi nazionali non e stato sufficientemente itigato dalla letteratura: le
poche analisi svolte si limitano a fornire una aalit “fotografia”, ossia una
semplice descrizione, dei numeri di presenze #&difimo delle aree protette,
alle volte confrontando l'evoluzione negli anni. k&@ormazioni che ne
possiamo dedurre ai fini sia manageriali che diket@mg sono sterili, non
danno vita a suggerimenti costruttivi e concretiquesto scenario, sorge la
necessita di investigare il rapporto parco-visiiato gli atteggiamenti di
questi ultimi in modo diverso, in maniera dinamié®r colmare questa
mancanza, con il presente studio ci si proponendiizzare le personali
esperienze di visita degli individui attraverso umeerca netnografica,
studiando il caso di un parco nazionale italiano.

La volonta di comprendere in modo approfonditcoinportamento, gl
atteggiamenti e le opinioni dei visitatori di unrea deriva da numerosi
aspetti, tra i quali:

« oltre il 20% del territorio nazionale € riservatd aree naturali

protette;

* sistimano in oltre 30 milioni le presenze turisecannuali nelle aree

protette (Fonte: Federparchi);

 iviaggi, le destinazioni turistiche e il turismogenerale sono spesso

argomento delle discussioni di vari siti online;

» la crescente popolarita delle comunita virtualilenguali le persone

condividono interessi e costruiscono legami;



* la possibilita di condividere le proprie attivita ®log o su social

network e ormai diventata parte dell’esperienzaatjgio stessa;

* la netnografia puo essere un potente metodo di w@m@Ne per

nuovi mercati e, nel caso specifico, per nuove &dnviaggio;

» informazioni supplementari contenute nei blog possallertare i
ricercatori verso argomenti importanti e intercasiall’oggetto di

studio ma inizialmente non considerati.

Il primo capitolo della presente tesi propone uales della letteratura
relativa al concetto di territorio: dopo aver espososa si intende per
offerta e domanda territoriale, si considerano dsspili dinamiche di
sviluppo di un territorio e il marketing mix tewriale. || secondo capitolo
e dedicato al marketing territoriale, argomento iSpdnsabile per
comprendere a fondo la complessita della preseiterca. Dopo
un’accurata review della letteratura sulle defomzi di marketing
territoriale, dalla nascita del filone di ricercaoggi, si esaminano le
funzioni del marketing territoriale. In seguito, &nalizzano i numerosi
stakeholder del territorio, tra i quali troviamturisti, e le diverse modalita
con cui il territorio comunica con loro. L’analidesk continua con il terzo
capitolo, nel quale si cerca di fornire un inquadeato dell'innovativo
metodo di analisi netnografico, presentando unaewewdella letteratura
esistente, per approfondirne le origini, le caratiehe di rilievo e
I'applicazione attuale. Ci avviciniamo al principahrgomento di tesi,
terminando cosi la nostra analisi desk, introduoeihadoncetto di parco
nazionale: nel quarto capitolo si presenta la paldre tipologia di area
naturale, le sue finalita e gli attori coinvolti.ela seconda parte del

presente lavoro, ossia I'analisi field, presentiahwaso di studio: il Parco



Nazionale Gran Paradiso. Infine, nell’ultimo cafmtoriene esposta la
ricerca netnografica svolta, i principali risultattenuti e le conclusioni. La
ricerca empirica e stata articolata in diverse fg@rative: individuazione
dei forum, blog e community da analizzare, compgoeres del linguaggio
tipico dei visitatori del parco, selezione e anali®i post e delle
discussioni, interpretazione dei dati raccoltifesndei risultati.

Come affermato inizialmente, le aree naturali dprepecifico, i parchi
nazionali sono particolari tipologie di territorikc utile ai fini della
comprensione del presente lavoro definire cosandheno per territorio:
esso e formato da un insieme di componenti non sohbientali e
strutturali ma anche antropiche, tutte e tre sigitili che intangibilt. Le
componenti tangibili non necessitano di alcuna iiEsoe aggiuntiva, esse
comprendono tutti gli elementi materiali che camdtzano un ambito
geografico. Per quanto riguarda le componenti gital esse derivano
dall'infinito intreccio tra, da una parte, la cuttiue le tradizioni del sito e,
dall’altra, gli attori che operano al suo internQuesta definizione
conferma la stretta relazione che intercorre treotitesto e i molteplici
stakeholders.

I mondo accademico fornisce uno strumento utilegmalizzare le aree
territoriali e ipotizzare nuovi percorsi di sviluppil marketing territoriale.
Lo sviluppo del marketing applicato al territoriaste inizialmente negli
Stati Uniti d’America nella meta del XIX secolo splo a partire dal
secondo dopoguerra, anche in Europa; i primi doutridel mondo
accademico nascono dall'osservazione di casi réalimatrice pratica
caratterizza fin dalle origini il marketing ternitale’. Lo stimolo cha ha

dato vita a questo filone accademico, infatti, &idarcarsi nella necessita

! Caroli M. G. (1999) Il Marketing territoriale, Frao Angeli, Milano.
2Gold J.R., Ward S.V. (1994) Place promotion: the ofpublicity and marketing to sell towns and
regions, Chichester, John Wiley & Sons, 1994.



di attrarre nuovi residenti e investimenti, permfoariguarda la realta degli
Stati Uniti, e nella necessita di trovare il modaidare vita all’economia
locale, per quanto riguarda I'Eurdpa

Le prime definizioni di marketing applicato al t&srio concentrano
I'attenzione sulle citta, considerandole I'oggetlioanalisi e propongono
modi e attivita attraverso le quali migliorare lasjzione competitiva delle
stesse in un'ottica di mercéito Successivamente, linteresse degli
accademici si amplia e anche il territorio viengadotto negli studi di
marketing. Le varie definizioni date al marketimgritoriale, nei numerosi
studi realizzati, hanno in comune una finalita: disfére le esigenze degli
stakeholdet della popolazione resideftalella collettivitd, di un gruppo
di investitorf, della domanda del territofiodi segmenti di domanda attuale
e potenzial®, etc. In sintesi, il pubblico di riferimento deltivita del
marketing forma il nucleo principale anche quantonarketing viene
applicato al territorio.

Arriviamo quindi a definire il nostro oggetto dicerca. | parchi
nazionali fanno parte delle aree naturali e sondiqodari tipologie di
territorio. La Legge quadro n.394/1991, denominaggge Quadro sulle

% paddison R. (1993) City marketing, image recowsivn and urban re generation”, Urban Studies,
vol. 30, n. 2.

4 Ashworth G.J., Voogd H. (1988) Marketing the ciGoncepts, processes and Dutch applications,
Town Planning Review, vol. 59, pp. 65-80.

Van der Meer J. 1990, The role of city marketinguitban management, European Institute for
comparative urban research, Erasmus UniversityteRizm.

> Kotler P., Haider D. H., Rein I., Marketing Placesiracting investment, industry and tourism to
cities, states, and nations, New York, The Fres$r£993.

® Valdani E. e Jarach D. (1998), “Strategie di mtrkg per il territorio: come vedere un’area
geografica, in Perrone V., (a cura di) L'occupaeiopossibile. Spazi d'azione imprenditoriale e
manageriale, Etaslibri.

" Cercola R. (1999), "Economia neoindustriale e rmgémg territoriale”, in Sviluppo e
Organizzazione, vol. 172, pp. 65-78.

8 Paoli M. (1999) Marketing d’Area per l'attraziodegli investimenti esogeni, Guerini e Associati,
Milano.

® Varaldo R., Caroli M.G. (1999), "Il marketing delrritorio: ipotesi di un percorso di ricerca”, in
Aa. Vv., "Il marketing per lo sviluppo locale", Attlel Convegno Scuola di Management Luiss Guido
Carli, 5 marzo 1999, in Sinergie n. 49, Fontan&arpli M.G. (a cura di).

10 caroli M. G. (1999) Il Marketing territoriale, Freo Angeli, Milano.



aree protette, definisce le aree naturali coffiermazioni fisiche,
geologiche, geomorfologiche e biologiche, o grugdpiesse, che hanno
rilevante valore naturalistico e ambientale ... e ,chgecie se vulnerabili,
sono sottoposti ad uno speciale regime di tutelali egestione’] nel
contempo la Legge fornisce anche una definiziongaico nazionale:
“aree terrestri, fluviali, lacuali o marine che ceamigono uno o piu
ecosistemi intatti o0 anche parzialmente alteratiiot@rventi antropici, una
o piu formazioni fisiche, geologiche, geomorfolbgic biologiche, di
rilievo internazionale o nazionale per valori nadlistici, scientifici,
estetici, culturali, educativi e ricreativi tali dachiedere l'intervento dello
Stato ai fini della loro conservazione per le gexmoni presenti e
future™. Questa volonta del legislatore di tutelare lotostae di
conseguenza il valore, del territorio, negli anai ¢ausato una sorta di
isolamento di detti siti dal contesto nel qualecsorseriti. Tale condizione
delle aree naturali & stata causata sia da unaamaaali comunicazione e
collaborazione tra I'ente di gestione dell’areaunale e I'ente pubblico
(Comune e Provincia) sia dalla poca attenzionecagaliai luoghi naturali
da parte del turismo. Negli ultimi anni, la visiodemera conservazione si
sta superando per dare spazio allo sviluppo dele aaturali: il nuovo
interesse € dovuto in parte allo sviluppo del %omd verde”, si stimano
oltre 30 milioni di presenze turistiche annualileelree protette, e in parte
all'impulso dato nel 2008 dall’Unione Internazioagder la Conservazione
della Natura quando, definendo i Parchi Nazionad, usato il termine
“sviluppo”. Nello specifico, 'Unione ha affermaithe “il territorio di un
parco nazionale e, o dovrebbe essere, soggetimnaZione”, allo scopo di
regolamentare lo sviluppo del turismo e delle altnévita umane nel

contesto di un’area protetta compatibilmente cofinalita primaria della

M Legge quadro n.394/1991, denominata Legge Quadimaree protette.
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conservazione”. L’attenzione degli enti di gestiatedle aree protette si €
quindi spostata sulle reali possibilita di sviluppasui possibili strumenti
per attuare tali politiche.

L’evoluzione tecnologica che caratterizza il cotdesattuale ha
modificato radicalmente il modo di condividere leformazioni tra i
consumatori. L'online social networking, fenomemo dostante crescita,
influenza e influenzera sempre di piu il modo imleypersone comunicano
e condividono le proprie opinioni ed esperienzendieme d’indicazioni
che gli utenti rilasciano su forum, blog e commursibno dati analizzabili
da parte dei ricercatori, i quali possono “monitetai pensieri espressi
dagli individui. Con l'avvento del web 2.0, Intetn@ divenuto il luogo
preferito dai consumatori per scambiarsi informazgu brand, prodotti e
anche destinazioni, esprimendo su questi valutgziamitiche e
suggerimenti. Un ambito nel quale tale fenomenocageentuandosi € il
turismo: le destinazioni vengono scelte, in mangrmpre piu frequente,
tramite il passaparola e quindi la condivisiondealelsperienze personali.
Come conseguenza logica all’evolversi del contesegli ultimi anni si
stanno sviluppando metodi di ricerca innovativiili yter lo studio dei
comportamenti delle comunita virtuali. Uno di questia netnografia: la
metodologia di ricerca netnografica riesce a imgomecniche di
osservazione dirette e non intrusive delle conearsa generate online
dall'utenza rispetto ad un argomento specificaethine “netnografia” é
stato originariamente coniato da Robert Kozingétguale sviluppa questo
metodo all'interno dei domini teorici del Marketingibale e della
Consumer Culture Theory; il metodo di ricerca imalesn € di natura
gualitativa e si pone alla base degli studi siacdogici che di marketing.
Secondo Kozinets, la netnografia € unudvo metodo qualitativo ideato

appositamente per studiare il comportamento desaamatori di culture e

11



comunitd presenti in Interm@t. Il coinvolgimento diretto della figura
dell'utente é particolarmente utile soprattuttocincostanze nelle quali i
ricercatori avrebbero difficolta utilizzando tedméc tradizionali come
interviste e osservazioni.

Questo metodo di ricerca € ancora relativamentevagie”: numerosi
ambiti possono essere investigati utilizzando kmografia. Infatti, oltre a
guello turistico, sono molti gli ambiti che possoressere studiati
utilizzando Il'analisi dei comportamenti delle contan online.
Un’interessante applicazione, ad esempio, si ha peodotti: quando le
informazioni scambiate hanno a oggetto uno specificodotto, esse
possono fornire utili suggerimenti per apportareglimramenti o
innovazioni al prodotto stesso. La letteratura deoaca, fino a oggi, ha
approfondito I'argomento della netnografia piu ganhto di vista teorico
che da quello empirico. Dal punto di vista empiriteonetnografia € stata
applicata a studi sulla brand image, sulla branuutegion, sulla brand
loyalty e sul turismo. Nello specifico, € stato l@zato I'effetto “made in
Italy” e le esperienze turistiche: la particolaretadologia che stiamo
presentando, infatti, si presta facilmente ad anidiernazionali grazie alla
possibilita di acquisire informazioni, in modo fleced economico, da ogni
parte del mondo.

La nostra attenzione si € focalizzata su di unaifipe parco nazionale:
il caso di studio della tesi € il Parco NazionalerGParadiso. Il Parco
Nazionale Gran Paradiso € stato il primo parcauighi in Italia, evento
avvenuto nel 1922, e si estende a cavallo tra Fgne Valle d’Aosta
coprendo circa 70.286 ettari di alpi. L'elevataevdnza di questo Parco

nazionale deriva non solo dal fatto che é il pidicanhparco nazionale

12 Kozinets, R. V. (1998). On netnography: Initial reflections on consumer research in in-
vestigations of cyberculture. Advances in Consumer Research, 25, 366-371.
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d’ltalia, ma anche dal fatto che & uno dei piu fam@n termini di

numerosita di post e conversazioni virtuali), siatsrritorio nazionale che
all'estero. La notevole conoscenza del Parco cordee da stimolo alla
volonta di investigare il comportamento dei visitatal fine di ottenere
spunti e suggerimenti utili per rilanciare il téorio sul quale insiste il
Parco.

Come affermato in precedenza, per compiere unacstetnografico e
necessario svolgere l'analisi testuale relativae afiformazioni reperite
online. Per compire questo compito, il presenteordavha utilizzato |l
software T-LAB, il quale permette di analizzarestt attraverso strumenti
linguistici, statistici e grafici. Nello specifiad stato possibile realizzare:

» content analysis: lo studio del contenuto dei tegteriti online rende
possibile misurare ed estrapolare eventuali retazi@ le parole-
chiave, per comprendere quali siano i temi ricdrreth emergenti;

» sentiment analysis: si cerca di elaborare un’imeggzione realistica
del mercato, fornendo informazioni riguardo, ad ngse, la
reputazione del brand e il gradimento dei prodotti;

» cluster analysis: per poter descrivere al meglicalatteristiche degli
utenti che scrivono nelle community online, € uslolgere delle
cluster analysis.

La ricerca empirica € stata condotta sui princistii dedicati alla
raccolta delle esperienze di viaggio. Esempi di stjuesiti sono
Tripadvisor.com, Travelpod.com, Travelblog.com, tWaltourist.com e
Travellerspoint.com.

L’analisi netnografica ha lo scopo di investigarealy siano le
conoscenze, gli atteggiamenti e le esperienze deabli di riferimento.

Nel presente scenario, gli utenti/visitatori somogrado di influenzare,

13



attraverso le loro recensioni, le percezioni danldr e di influenzare le
scelte di altri utenti/visitatori, modificando irtima sede anche la “brand
reputation” nel luogo stesso. L’obiettivo principallel presente lavoro e
descrivere quale visione i visitatori hanno del d@arcosi da fornire

interessanti suggerimenti ai soggetti che gestscdente Parco,

suggerimenti che saranno poi tradotti in soluziahlii a potenziare la

propria offerta commerciale.

Il principale contributo innovativo della tesi refpo agli studi
precedenti consiste nell'applicare la ricerca ngtafica ai visitatori di un
Parco nazionale, donando cosi una visione modertmaantesto, le aree
protette, spesso considerato antico o ancorat@sdapo (sulla base della
finalitd primaria della conservazione del valoréunaistico e ambientale).

Ovviamente, la metodologia utilizzata non € privalichitazioni: i
soggetti che rientrano nella nostra analisi hanme particolare familiarita
con le tecnologie e per questo motivo, il campioo® rappresenta la
totalita degli individui che hanno visitato il Parblazionale Gran Paradiso.
Inoltre, uno stesso individuo potrebbe avere dmedentita virtuali e
questo farebbe cadere nell’errore di analizzarevpite le opinioni di uno
stesso soggetto. Tutte le considerazioni apperta fain considerano,
inoltre, I'aspetto cruciale: gli utenti potrebbedeliberatamente mentire.
Queste limitazioni sono considerate quando, durdietaborazione dei

risultati, si redigono le conclusioni e le riflessi finali.
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PARTE |

Capitolo |

IL TERRITORIO

1.1 |l territorio come sistema

Il territorio non puo essere considerato un serapdiemento fisico e
materiale; il territorio € un insieme di componestibientali, strutturali e
antropiche. L'insieme delle componenti appena ia@icpartecipa alla
creazione di un patrimonio territoriale, il quake srganizzato nel giusto
modo puo divenire risorsa fondamentale per lo ppity non solo
economico, del luogo. Se consideriamo il territompale risorsa,
quest’ultimo perde la sua dimensione strettamemtalé per evolversi in
una complessa rete di connessioni tra locale eat#fdbTale complessita &
accentuata dalla presenza di elementi sia tangih# intangibili, ossia
prodotti ma anche servizi materiali, immaterialaecessori che nel loro
insieme compongono il sistema di offerta territiéiiadNello scenario cosi
descritto € necessario analizzare le interdiperalete relazioni e le
interazioni che si manifestano e legano i vari @etn I'approccio
sistemico ci conduce verso tale obiettivo. L’appgrocsistemico, poiché
considera l'insieme articolato dei vari element dostituiscono il sistema,
fa riferimento alle numerose relazioni che un’ingarentrattiene con i vari
stakeholder. Negli scenari attuali la vita e 'ewbne di un’impresa e

sempre piu condizionata dalla capacita non solingtaurare ma anche

13 Caroli M. G. (1999) Il marketing territoriale, Freo Angeli, Milano.
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coltivare rapporti con le entita che operano neitesto di riferimento.
L’insieme di interazioni che si attivano tra i vattori creano un dinamico
scambio di risorse e conoscenze, fondamentalil paggiungimento degli
obiettivi*”. L'impresa interagisce con I'esterno andando ashe¢ processi
di sviluppo, di cambiamento e di miglioramento;qila nasce I'approccio
sistemico vitale. La vitalita di cui si parla sbwa, ad esempio, nel fatto che
I sistemi vitali sono sistemi aperti e contestuadiz nel I'ambiente in cui
vivono, nel quale e con il quale creano importastiambi®. Per
comprendere appieno un sistema vitale risulta sac®s osservare e
analizzare anche i sovra-sistemi che su esso onsisma anche i sub-
sistemi che sono in esso inclusi. Come indicataragoj territorio puo
essere considerato un sistema vitale; lo stessméHolafferma, inoltre,
che il sistema vitale territoriale € usistema che persegue la finalita di
sopravvivenza attraverso la produzione di valoreregnico-sociale per
sovra-sistemi esercitanti attese e pressioni iimtar di insediamento e
localizzazione spazidl®. L'affermazione di Golinelli fa emergere
importante ruolo esercitato dai vari attori op®fanel contesto di
riferimento, ossia i vari stakeholders, poiché eseedi questi che si crea
valore, soddisfacendone interessi ed esigenzeelaeioni che si vengono
a creare cambiano continuamente, non rimangonocostanti, a causa
delle interazioni che si creano all'interno e aterno del territorio con
I'ambiente e con gli altri attori; queste interadipermettono di acquisire

capacita sempre nuove che vanno a sostituire gesleenti.

14 Golinelli G. M. (2011) Patrimonio culturale e cr@ne di valore. Verso nuovi percorsi, Cedam,
Padova.

15 Caroli M. G. (1999) Il marketing territoriale, Freo Angeli, Milano.

16 G.M. Golinelli (2002) Il territorio sistema vitgl&iappichelli, Torino.
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1.2 L’offerta territoriale

Un territorio, o area geografica, puo essere cenaid come un sistema
costituito da un insieme di risorse e di attori,queale si sviluppano attivita
e relazioni. Lo spazio all'interno del quale silooa un territorio non é
sempre chiaramente identificabile, ma ne deterraloane caratteristiche.
E possibile affermare che le caratteristiche dedjazio geografico
ovviamente influenzano, ma non determinano, l'exiolne del sistema
territoriale contenuto al suo interno, poiché quétsno é influenzato non
solo da un insieme molto ampio di fattori, ma andaecomportamenti e
dall’evoluzione degli attori che vi operdio

Le attivita svolte all'interno del contesto geograf anche se
localizzate in uno spazio ben definito, non nea#sseente hanno origine o
esauriscono i propri effetti all'interno di taleago. In questo contesto e
utile sottolineare come l'insieme delle componeaftun territorio -ossia
attivita, relazioni, attori e risorse- si manifegtain modo dinamico; di
conseguenza, esso risulta essere in costante sr@uan quanto entita
che evolve, il territorio pud essere considerato “sistema vitale®.
Golinelli, infatti, afferma che i postulati dell'apoccio “sistemico-vitale”
validi per le imprese e le organizzazioni in gensomo applicabili al
territorio, se interpretato come sistéthaCome evidenziato nel primo
paragrafo, considerare il territorio come un sistggermette di analizzare

I'offerta territoriale non nel suo insieme indigamente, ma quale insieme

" Cercola R., Bonetti E., Simoni M. (2009) Marketimgtrategie territoriali, Egea, Milano.

18 Golinelli G.M. (2002) Il territorio sistema vital&iappichelli, Torino.

!9 Nello specifico i postulati sono: 1) un sistemetéle se pud sopravvivere in un particolare tipo d
ambiente con il quale scambia risorse; 2) il sisteitale possiede la proprieta dell'isotropia; I3istema
vitale persegue determinate finalita e obiettivisgllta essere connesso a sovrasistemi e subsidtenii
e a cui, rispettivamente, trae e fornisce indirizzregole; 4) un sistema vitale ha la possibilita d
dissolvere se stesso , inteso come ente autonaghgpwrasistema a cui riferisce, in uno specifioma
temporale. Per approfondimenti: Golinelli G.M. (200 L'approccio sistemico-vitale al governo
dell'impresa, Cedam, Verona.
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di parti che tra loro interagiscono come, appuntosistem®. Il territorio,
di conseguenza, risulta composto da un insiemedtdii @ di risorse sia
tangibili che intangibili, vale a dire materialiimmateriali. Le risorse di
tipo materialé' riguardano tutti quegli elementi che caratterizzam
ambito geografico, sia dal punto di vista del terido (dotazioni naturali
del sito) che da quello dell'offerta (le varie camenti tangibili proposte al
turista). Le risorse immateriali, diversamente,csdarivanti dall'unione tra
le caratteristiche tipiche del sito (quali la cudtie le tradizioni) e gli attori
che vi operano. Risulta evidente come le tantddge di risorse spesso
sono tra loro interrelate; ne consegue che possesistere delle
sovrapposizioni e delle tipologie ibride rispettie @ategorie proposte.

Le risorse materiali che rientrano nella dotazioaturale del territorio
rappresentano importanti elementi di differenziagidella sua offerta. Tali
risorse sono il risultato non solo delle condizinaturali del sito ma anche
della sua evoluzione storica: quest’ultimo aspd#&orende fortemente
connaturate con il sistema territoriale di cui sqaote. Alcuni esempi di
risorse materiali sono: il patrimonio infrastrutile, il patrimonio
immobiliare, la posizione geografica, le caratteriee morfologiche e
paesaggistiche e molti altre ancora.

Le risorse immateridf, invece, derivano dalle evoluzioni che nel corso
degli anni hanno caratterizzato il sistema tenatere gli attori che operano
allinterno di quest'ultimo. Le componenti intandib hanno quale
caratteristica distintiva la forte specificita geafica, che, di conseguenza,
le rendono difficilmente imitabili in altri contestQuesto aspetto e

fondamentale nei casi in cui un territorio voglidfetenziarsi dagli altri:

2vesci M. (2001) Il governo del territorio. Appraecsistemico vitale e struemnti operativi, Cedam,
Verona.

2L Caroli M. G. (1999) Il marketing territoriale, Freo Angeli, Milano.

2 Caroli M. G. (1999) Il marketing territoriale, Freo Angeli, Milano.
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infatti, facendo leva sulla specificita dell’offarté possibile evidenziare il
valore aggiunto offerto da uno specifico sito p#irare l'attenzione e
“stuzzicare” l'interesse dei visitatori. Gli elentemtangibili principali di

un territorio sono i valori civili e sociali, la patazione e I'immagine
percepita, la cultura, le tradizioni e lintensi&gli scambi culturali ed
economici con l'esterno. Tutte le risorse appensculite devono essere
considerate come “opportunitd”; non tutti i sitinma la capacita e la
volonta di sfruttare le proprie potenzialita. Oagegr infatti, la

consapevolezza di possedere questi fattori e tadayanizzazione in modo
che, il valore del territorio nel suo complessoeditt maggiore del valore

dei singoli elementi che lo compongafio.

1.2.1. Lo spazio naturale

La componente primaria di un’offerta territorialesenza dubbio lo
spazio naturafé poiché & la sede di ogni altro possibile elemento
L'organizzazione dell'offerta territoriale deve pex da una precisa
considerazione dello spazio in cui si colloca, iakfdi identificare le
attivita che possono essere realizzate, mantenemdi@terminato grado di
sostenibilita. Le conseguenze che possono deriviie modifiche
realizzate in un territorio possono incidere sufitaente circostante: e
necessario quindi determinare quali effetti sieng8 possano essere
sopportati dal contesto ambientale sul quale sintenzione di agire. In
particolare, all'interno di un parco naturale maete gli equilibri
ambientali € il principale vincolo e, al tempo stsobiettivo. Questo

ovviamente non puo limitare la realizzazione diva#t accessorie, utili ai

% Kotler P., Haider D. H., Rein I., Marketing Placastracting investment, industry and tourism to
cities, states, and nations, New York, The Fres®rE993.
2 Caroli M. G. (1999) Il marketing territoriale, Freo Angeli, Milano.
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fini della valorizzazione del luogo ma anche dediaa sopravvivenza: e
necessario generare una serie di attivita (riesttiinfrastrutturall,
gastronomiche, enogastronomiche, ecc) per evidemzia caratteristiche
specifiche, attrarre turisti e generare flussi eooici in entrata, per
garantire almeno in parte la sopravvivenza debignotett&’.

In questo contesto i residenti hanno un ruolo priondra i fattori che
rendono competitiva un’area geografica il valordledegisorse umane
disponibili e centrale. Sono gli attori locali clgenerano le conoscenze
specifiche del territorio, le quali caratterizzahaerritorio in quanto non
replicabili in altri contesti. Come risulta evidenia capacita non solo di
generare ma anche di rinnovare le conoscenze mpecié un fattore di
attrattivita del territorio fondamentale. Il vantpg competitivé® cosi
generato permette al sito di differenziarsi da dgro di concorrente e di
proporre al cliente un’offerta con un valore agggunmpossibile da
imitare. Di conseguenza, tutte le produzioni fokete ancorate al
territorio (ossia i cosiddetti “prodotti tipici”)dnno quale ottimale luogo di
realizzazione il sito stesso. Per sfruttare al meguesto vantaggio, nel
tempo si e affermata l'idea dell'esperienza: norenei proposto
semplicemente un prodotto o un servizio (quale pasere la visita a
un’area geografica) ma un’esperienza unica e iahié, nella quale il
turista si immerge completamente, all'interno dedritorio e delle sue
tradizioni.

Per sfruttare al meglio tutte le potenzialita cimeterritorio offre € utile
considerarlo quale sistema: ogni singolo elemempigedssere considerato

parte di un insieme indissolubile, il cui valorennaeriva tanto dal

% Nel terzo capitolo sara approfondito il tema deliee protette.

% per vantaggio competitivo di intende “la capaditialorizzare i propri fattori qualificanti, tratei
I'adozione di proprie strategie di investimentosgecifiche politiche attive della promozione dedgrio
ruolo internazionale e con l'uso di mirati strumedit marketing nei confronti dei potenziali utemi
clienti” (Paoli, 1999).
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potenziale dei singoli elementi ma dalle sinerdie eengono attivate tra le
componenti materiali e immateriali, sia interne esgrne al sito. Infatti, il
potenziale competitivo di un’area geografica dedadla complementarieta
e dalla capacita dintegrazione reciproca delle pomenti che

costituiscono il prodotto territorfa

1.2.2.L’area infrastrutturale, I'area dei servizi e I'are a intangibile

Proseguendo l'individuazione delle componenti oéirta territoriale,
dopo lo spazio naturale, troviamo altre tre are@ecppali attraverso le quali
si genera valore: l'area infrastrutturale, l'area&i dservizi e l'area
intangibil&®,

La dotazione di infrastrutture € una delle compdiressilari dell’offerta
territoriale; all'interno di questa categoria rittamo una serie di attivita di
base, quali la sentieristica, la fruibilita di werritorio, i servizi di base, le
telecomunicazioni e altri, necessarie ma non geffic per la creazione di
valore. Le infrastrutture sono la base per la zealiione delle attivita
produttive generanti valore: nuovi e piu modernpiamti migliorano il
grado di efficienza e di funzionalita del sisteragitoriale, migliorando di
conseguenza anche le interconnessioni con le aiee.vle infrastrutture,
infatti, incidono in modo rilevante sulla capadiianantenere e sviluppare
il territorio, riuscendo anche a dare impulsi @erivitalizzazione delle aree
in declino. Riuscire a potenziare le infrastruttyrer la mobilita e la
comunicazione risulta indispensabile ai fini detdaluppo del territorio.
Ovviamente, il concreto sviluppo delle infrastrugtunello specifico

contesto di un territorio richiede che siano esamtnia fondo non solo i

27\esci M. (2001) Il governo del territorio. Appraocsistemico vitale e struemnti operativi, Cedam,
Verona.
2 Caroli M. G. (1999) Il marketing territoriale, Freo Angeli, Milano.
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costi ma anche le possibili conseguenze negative.

L’area delle infrastrutture non é sufficiente aaceevalore; andiamo a
considerare quindi I'area dei serdizper avvicinarsi alla realizzazione di
una completa offerta territoriale. Per area detizemtendiamo la serie di
attivita a supporto della visita a un territoriajalj ad esempio i punti
informativi e la guardia forestale. Tutti i servigvolti all'interno di un
parco naturale sono finalizzati ad aiutare il a®te durante la visita,
accompagnandolo durante la sua esperienza altimtelel territorio. |
quadro che stiamo descrivendo, se osservato nelirsieme, inizia a
prendere forma e significato: lI'esigenza di agiecando una logica
d’'insieme sottolinea la necessita di una visionégaua di sistema del
territorio.

Considerati gli aspetti fin qui analizzati, des@mo adesso l'area grazie
alla quale si crea valore all'interno del parcosiad’area ‘“intangibile®.
Infatti, una volta stabilito che il valore del “@otto territorio” € composto
da componenti materiali e immateriali, cio che ssarva € che sono
sempre piu le componenti immateriali a generarenaggior valore per i
clienti. Questo aspetto non e caratteristica es@usel territorio ma
avviene ormai per molte altre tipologie di proddtttosiddetti intangiblés
stanno assumendo crescente rilevanza poiché datiori su cui si basano
I vantaggi competitivi piu importanti. Le componeminmateriali che
rendono possibile la valorizzazione delle risoraegtbili presenti in un
luogo sono, ad esempio: il sistema di valori ciglisocial, il livello di
competenze del tessuto produttivo e socialgpédita delle risorse umane,

lo “spirito del luogo”, l'efficienza dei servizi foblici giuridici e

2 Caroli M. G. (1999) Il marketing territoriale, Freo Angeli, Milano.

%0 Cercola R., Bonetti E., Simoni M. (2009) Marketimgtrategie territoriali, Egea, Milano.

31 Stewart T. (1997) Intellectual Capital: The New ale Of Organizations,. Nicholas Brealey
Publishing, Business Digest, New York.
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amministrativi, ecc. Con “spirito del luogo” si Veoindicare il risultato
ottenuto da anni di unione tra gli elementi targibi intangibili di un
territorio, che lo differenziano e caratterizzaimopoche parole lo “spirito

del luogo™

riassume in sé la storia, le tradizioni, la vooaeidel luogo. In
altre parole, tale spirité quell’insieme dipeculiarita naturali e sociali che
risultano dall’'evoluzione dell'interazione di unaopgmlazione con il

territorio in cui¢ stanziata. Questo aspetto immateriale si presentado

distintivo nelle singole componenti tangibili detriitorio, rendendole
uniche e inimitabili. Come vedremo in seguito, doaappena indicato e
uno dei principali strumenti per rafforzare il ppenamento competitivo.
Mettendo a sistema gli interventi strutturali eenszi resi, ci si avvicina
alla creazione di valore territoriale. Per rendatecomprensibile cio di cui
stiamo parlando, alcuni esempi degli elementi detl intangibile sono
I'enogastronomia, l'artigianato e le visite. Secoripproccio sistemico,
possiamo affermare che se questi vengono vissutnaniera autonoma
'uno dall'altro e non nel loro complesso, il vadorche generano é
inferiore™.

Possiamo affermare, in conclusione di questo pafagrche le
componenti intangibili dell’offerta territoriale,edcritte pienamente nelle
precedenti righe, sono le basi dalle quali pagige la creazione di valore.
Infatti, attraverso l'individuazione delle tipicitdel territorio € possibile
differenziarlo e valorizzarlo agli occhi dei varestinatari dell’'offerta
territoriale. Un altro importante obiettivo e indiuare e sviluppare per

primi i nuovi consumi, le nuove modalita di fruin@ dei servizi e dei

32 pastore A., Golinelli C.M., Ricotta F., Vernucdib (2002) Il marketing per lo sviluppo turistico e
territoriale. | progetti Rural Rourism Network e mfal Market Place nella X Comunita Montana
dell’Aniene. Il Congresso Internazionale sulle Temze del Marketing, ESCP-EAP Universita Ca
Foscari, Parigi, 25-26 gennaio; Venezia, Febbraio.

¥ Vesci M. (2001) Il governo del territorio. Appraecsistemico vitale e struemnti operativi, Cedam,
Verona.
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prodotti offerti da un luogo, per trasformarli irattori di vantaggio
competitivo e quindi di sviluppo per il territori. marketing territoriale
utile poiché fornisce principi, strumenti e metoper sviluppare la
competitivita di un’area attraverso l'identificami®, la valorizzazione e la
gestione della sua offerta. II marketing territ@jaquindi, non solo
valorizza ci0 che gia € espresso ma anche tuttepdeenzialita

(evidentemente ancora latenti) di un sistema locale
1.3 La domanda territoriale

Dopo aver esaminato che tipo di offerta pud praparn territorio,
analizziamo a chi puo essere indirizzata. La domdeditoriale puo essere
suddivisa in domanda interna e domanda esterndiranoun’altra

suddivisione puo essere data dalla distinzionarpaese e persone fisiche.

Figura 1: La segmentazione della domanda di teritto

NATURA
DELL'UTENTE
[MPRESE PERSONE FISICHE
IMPRESE ORIGINARIE
DOMANDA DEL TERRITORIO CITTADINI
INTERNA
ORGANIZZAZIONE LAVORATORI LOCALI
ECONOMICHE LOCALI
PRESENZA NEL
TERRITORIO
IMPRESE ESTERNE TURISTI
DOMANDA
ESTERNA
INVESTITORI FINANZIARI NUOVI RESIDENTI

Fonte: Caroli (1999)
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Come riassunto dalla figura, la domanda territer@almolto articolata.
Non intendiamo approfondire tutte le sue componémtiquesta sede:
abbiamo deciso di focalizzare 'attenzione fin dasso sui visitatori, ossia
sui turisti.

Il mercato del turismo, con 900 milioni di spostarneénternazionali in
un annd’, sta conquistando sempre piu rilevanza, in partausa delle
forti implicazioni che quest'ultimo ha sui tessw@conomici, sociali e
ambientali delle destinazioni. Per lungo tempo tpiesnsiderazione non
hanno interessato I'opinione comune del concetto tdrismo,
sostanzialmente legato ad attivita individuali ogdippo, tese quindi alla
soddisfazione di bisogni individuali o collettiquali I'evasione dalla vita
guotidiana, la scoperta di nuove realta, la ricelicamozioni, la ricerca di
relax e cosi via.

Ripercorrendo brevemente la stdtimediamo come, nella seconda meta
del XX secolo, la domanda turistica diventa senmgpteampia e varia e,
conseguentemente, anche l'offerta si differenzia gaddisfare diversi
“gusti” e diverse possibilita economiche. Il turigra il viaggio sono mode
e la destinazione turistica ricopre il ruolo di tggasymbol.
Successivamente dal turismo di massa si passa ajnaelte al turismo
globale; tra i tanti fattori che hanno portato almbiamento in questione
quello piu rilevante é I'avvento di internet, charta il turista a modificare
il proprio modo di fare vacanza. L’incremento dedlb dei moderni mezzi
di comunicazione (ICT, Information & Communicatidechnologies) da
al turista lo strumento necessario per condividerenformazioni e le
esperienze con altri suoi “colleghi”: la domandaristica diventa

consapevole e aggiornata su varie tematiche. Istguszenario la cultura

* Fonte ISNART.
% Battilani P. (2001) Vacanze di pochi, vacanze utti.t L’evoluzione del turismo europeo, Il
Mulino, Bologna.
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del viaggio si afferma, si affacciano nuovi trend tdrismo e cresce
I'interesse del turista verso le tematiche ambienta

Negli ultimi anni l'interesse nei confronti dell@rme alternative di
turismo é cresciuto notevolmente a causa della ioreadente
consapevolezza da parte dei turisti circa I'impattobientale causato da
tale attivita e circa la possibile integrazionedomservazione ambientale e
sviluppo economico dei Paesi ospitanti. Questa adovma di turismo,
che potremo definire “alternativo”, rappresentatéhtativo di entrare in
contatto con una determinata cultura, conoscentiambiente naturale e
umano, la storia e le tradizioni, la comunita e igdividui”®®. Siamo di
fronte a una nuova filosofia di viaggio nata daticamento di una
crescente sensibilitd e attenzione verso la natuxerso gli effetti che
I'attivita turistica pu0 provocare sull'ambiente.eNconsegue come una
delle principali forme di tale turismo e il cosidtbe“turismo verde”, ossia
il turismo che comprende le visite a spazi natupatitetti, come parchi
naturali o riserve naturali.

|l visitatore & mosso da nuove motivazinla ricerca di un’esperienza
autentica e totalizzante, che lo coinvolga attrewela riscoperta delle
tradizioni e delle risorse locali. L’obiettivo, audi, non e quello di far
sentire il turista quale spettatore bensi qualeéaganista che interagisce
con il contesto. Negli ultimi anni si € sviluppatim interesse crescente
verso la valorizzazione delle produzioni tipicheaendo il turismo con
I'enogastronomia. E sempre pitl frequente individuaristi interessati non
solo alle bellezze del territorio, ma anche adeajwalita, prime tra tutte il
vino e la gastronomia. In questo senso, ancheiglesiprodotti territoriali

tipici diventano sinonimi di cultura. La rappresezione appena fornita

% Corvo P. (2003) | mondi nella valigia. Introduzéoalla sociologia del turismo, V&P.
37 Cercola R., Bonetti E., Simoni M. (2009) Marketimgtrategie territoriali, Egea, Milano.
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dell'offerta territoriale fa emergere oggi piu cimeai I'enorme valore
potenzialmente ottenibile se si offre, anzichésbld” spazio naturale, un
insieme di elementi collegati e intrecciati tradpcon l'obiettivo di far
immergere il turista in un’esperienza indimentit@bQuest’'ultima genera
a sua volta una serie di conseguenze positive angop come anche sui
residenti, primo tra tutti un rilevante ritorno @oonico. In questo contesto,
una marca puo essere il simbolo di un complessentesdi sub-offerte;
tale simbolo deve riuscire a rendere l'offerta mgscibile da parte dei
consumatori, aumentandone quindi il valore e instado una serie di
attivita di comunicazione.

Al fine di comprendere nel migliore dei modi I'eualone della
domanda turistica territoriale contemporanea, gortano di seguito le
principali caratteristiche che descrivono, in ssntél profilo del “nuovo
turista™®®:

* € esigente, vuole vivere un’esperienza che lo abgava livello
fisico, emotivo, intellettuale e/o anche spirityale

e € maturo e preparato, richiede standard qualita@mpre piu
elevati;

» e imprevedibile e variabile nei suoi comportamatiticquisto,
svolge forme di diverse in momenti diversi;

» e disposto a modificare il proprio comportamentanee dispone
di un reddito altissimo, ma non rinuncia a viagejar

» e piu profondo e spirituale rispetto al passato;

e concepisce il viaggio come un’esperienza personglandi

altamente personalizzata e coinvolgente;

3 Brunetti F., Testa F., Ugolini M. (2005) Il clienhell'agenzia viaggi, Sinergie n.66/05.
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e € un viaggiatore esperto, grazie alle innovazieantlogiche, alla
volonta del turista stesso di conoscere culturesz@upoiché fonte
di conoscenza e arricchimento culturale, e allasipdga di
confrontare in ogni momento le varie alternativaadnibili;

* rappresenta un ritorno alle origini, attraversornuovo interesse

per la scoperta e per 'ambiente.

Quanto appena detto € confermato dai dati elabdedfiOsservatorio
Nazionale del Turismid: tra le motivazioni prevalenti della vacanza
troviamo l'attrattivita delle risorse naturali (33p), la ricerca di relax e di
conseguenza il distacco dalla routine (21,1%) pitadita di amici e parenti
e la convenienza dei prezzi (rispettivamente 18#8%8%). A seguire
troviamo il desiderio di vedere un posto mai vist@uindi scoprire una
nuova localita (11,7%) e, andando verso una mabwazpiu di nicchia, la
volonta di approfondire la conoscenza dell'identitalturale di una
specifica destinazione (4,1%).

Ampliando il nostro sguardo al panorama internaaenvarie ricerche
empirichd® hanno confermato quanto detto fin'ora, evidenaand
I'esistenza di una crescente domanda di turismporesabile: un turismo
interessato agli aspetti sociali, culturali e amtaé delle mete turistiche.
In aggiunta a questo, emerge una particolare valdel turista di ricercare
informazioni riguardanti le caratteristiche amb&nte -culturali che
rendono particolare e unico il luogo di destinaeiob’interesse del turista

si estende poi alle modalita di gestione del lu@ydine di conoscere se e

% Indagine quantitativa sui comportamenti turistiegli italiani, secondo semestre 2012.
0 Tearfund (2000) Tourism: an ethic issue, Markeeagch report, Gennaio.
Goodwin H., Francis J. (2003) Ethiaatl responsible tourism: consumer trend in theituk
“Journal of Vacation Marketing”, Vol.9, N.3, pp.2284.
Goodwin H. (2001) Responsible touremd the markegisponibile sul sito:
www.haroldgoodwin.info
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in che modo le identita locali vengono preservatéspettate. Questo
aspetto ci riporta a uno dei principali fattori cinluenza la scelta della
destinazione turistica: la volonta di scoprire goah di mai visto e/o
gualche peculiarita che possa rendere unico uroludmteresse del turista
verso tutto cio che e esclusivo, unico e irripdtilpuo essere soddisfatto
non dal generico viaggio ma solamente, o quasmiteal'’esperienza.
L’esperienz& & cid che il turista, o piu in generale il clienteve in prima
persona, qualcosa di estremamente soggettivaistilifato dell'interazione
tra le emozioni che suscita I'evento (percezioni)eeaspettative della
persona che vi assiste. | parchi naturali, a cde#ia tematiche riguardanti
la conservazione delllambiente e la valorizzaziol®#a cultura locale,
hanno a disposizione quale mezzo per differenzimpplicazione dei
principi dell’esperienza e I'organizzazione dethad offerta in un ottica di
base esperienziale.

L'approccio esperienziale se applicato ai parclende possibile il
coinvolgimento di tutti i diversi aspetti di un teorio e tutte le componenti
di servizio turistico e non, al fine di rendere imdnticabile la visita.
L’esperienza acquista valore nel momento in csobdgetto che la vive se
la ricordera per sempre e la racconta ad altriegemo un passaparola
positivo; in questo caso il valore diventa valocermico, per il quale le
persone sono disposte a pagare. L'interesse dsi tuggi € verso qualcosa
di diverso, di avventuroso, che li porti alla satpedi qualcosa che si
distacchi da cio che sono abituati a vedere néitaquotidiana. Per questo
una semplice cena in un ristorante tipico si tnaséin un’immersione in
un mondo nuovo, un’esperienza unica di acquistoi eotisumo dei
prodotti. Oltre al settore turistico, la quasi tibdadei settori di servizi si sta

indirizzando verso [l'approccio esperienziale, péicme vengono

“1 parco Nazionale del Cilento e Vallo di Diano, Raibg Marchi d’Area.
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riconosciuti i benefici. Il passaggio dalla produz del prodotto tipico,
alla cucina tipica, alla ristorazione tipica penife alla vendita, alla
degustazione e alle varie iniziative volte a reedenica I'esperienza di
acquisto e di consumo di questi prodotti, € uno pkamcipali casi di
successo dell'applicazione esperienziale all'offerdei parchi. |l
consumatore, in tali circostanze, e alla ricerdladEoperta con I'obiettivo
di percepirne il valore storico, il valore cultwralla sua origine e la sua
originalitd. Proprio per guesto motivo per andameontro e soddisfare
bisogni che non possono piu essere semplicememEndotti alla
motivazione di viaggio o ai benefici attesi, € res@gio applicare un
approccio di tipo esperienziale.

Possiamo concludere questo paragrafo citando @egyaon cui Fabris
descrive I'evoluzione del consumatore: siamo dinfeoa un fuovo
consumatore che ha ben poco in comune con la toadile figura che
conosciamo. Non solo ha ormai terminato il suo mne@¥® come
consumatore ed é divenuto piu esigente, scaltréetts®, proattivo,
infedele alla marca. Ma sta riscrivendo radicalmenit nostro sapere sul
consumo. Che, accanto ai suoi significati tangjbia ampliando i suoi
aspetti di segno, comunicazione, scambio sociate.nUovo linguaggio,
quello del consumo, con una sua grammatica e @Sntahe e
indispensabile conoscere. Un nuovo consumatoréhahsambiato pelle in
cerca di esperienze piu che di prodotti, di emazeésensazioni piu che di

valori d'usd’*2.

1.4 La capacita competitiva di un territorio

| territori sono interessati da una crescente cozipae innescata non

2 Fabris G. (2003) Il nuovo consumatore: verso dtpwderno, Franco Angeli
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solo dalla progressiva trasferibilita nello spazp risorse materiali e

immateriali ma anche dall’abbattimento delle baerialla mobilita spaziale

di beni e serviZf. Questi aspetti hanno comportato I'annullamentiede

distanze e, di conseguenza, l'avvicinamento deitder il visitatore é

quindi libero da ogni vincolo nella scelta dellastii@azione dei suoi viaggi.

Secondo altri autori, le motivazioni alla base 'detnsificazione della

competizione tra territori possono essere classgifin fenomeni interni ed

esterni: tra le cause esterne si consfdera

la globalizzazione delle economie e 'avvicinamenhtie aree,

la terziarizzazione dell’economia,

I'integrazione non solo economica e monetaria neharpolitica tra
gli stati,

I'interconnessione delle reti di comunicazione,

lo sviluppo della tecnologia,

lo sviluppo economico, politico e sociale dei paasergenti.

Quale causa interna maggiormente rilevante si puodicare il

cambiamento nella logica della gestione del terato

In relazione con quanto appena detto, la compegzhe caratterizzera il

futuro dei territori si basa St

« fattori strutturali-infrastrutturali: sono e saransempre piu necessari

soggetti e/o enti che coordinino il sistema di d#estrutturale e
anche infrastrutturale ma anche attori e/o agenbhe riescano a

gestire il marketing territoriale;

“Marenna M. (2005) Un’analisi teorica sul marketiagitoriale. Presentazione di un caso di studio.
Il Consorzio per la tutela dell'Asti, Ceris-CNR, ®.7.

“**valdani E., Ancarani F. (2000) Strategie di mairkgtel territorio, Egea, Milano.

> Paoli M. (1999) Marketing d’area per I'attraziodeinvestimenti esogeni, Guerini e Associati,

Milano.
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« fattori funzionali: per sviluppare e dare inputeadittivita locali e per
attrarre investimenti dall’esterno, € utile la @meza di attivita con un
elevato valore aggiunto;

» fattori territoriali: un assetto territoriale adego e possibili
opportunita di localizzazione riescono a dare marggimpulso al
territorio;

 fattori economico-produttivi: € importante la pnesa di imprese gia
presenti nell'area, anche per la serie di relazitwei queste hanno sia
con l'interno che con 'esterno;

 fattori demografici: la base demografica presemeterritorio segna

il futuro, sia per il capitale umano sia per il ceo del lavoro.

Quali sono dunque i punti di forza sui quali urriterio deve puntare
per differenziarsi? Come affermato nel paragraftative® all'offerta
territoriale, le componenti immateriali mettono riisalto le tipicita del
territorio, lo rendono “desiderabile” e, sopratttunico. Le nuove
dinamiche competitive devono basarsi su adeguatigcpe territoriali per
la promozione, sia economica che sociale, di urgducé necessario
rafforzare la differenziazione di cio che il teorib offre da tutte le altre
proposte esistenti. Per questo motivo, la compgétdi un’area geografica
non pud essere spiegata nella sua totalita da patiaoggettivi; questi
ultimi descrivono solo parzialmente le capacitaudi territorio. | tanti
aspetti che caratterizzano un territorio, inoltrengono percepiti in modo
diverso dai molteplici attori coinvolti. Da questansiderazione derivano
tre principali riflessiorf®. Innanzitutto, la competitivita di un’area deve

essere descritta da condizioni riferite al modeliosviluppo sostenibile

6 Caroli M. G. (1999) Il marketing territoriale, Freo Angeli, Milano.
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dell'area, poiché é 'obiettivo che sintetizzaiglieressi dei vari attori.

L’eterogeneita dei soggetti operanti in un terragpmfatti, incide sulle
condizioni che descrivono la competitivita stedsasuccessiva riflessione
riguarda la comparazione tra territori: non e utilé fa ottenere risultati
significativi, comparare le posizioni competitivei daree non
sufficientemente simili dal punto di vista sia de#itruttura sociale sia del
grado di sviluppo. Infatti, territori molto diversia loro, sulla base delle
caratteristiche appena indicate, hanno reazionierder a differenti
condizioni (economiche e non); ne consegue cheainpetri oggettivi sulla
base dei quali si calcola la competitivita di unana sarebbero poco
attendibili e rilevanti. L'ultima riflessione utilper la presente analisi € che
la competitivita pud essere espressa da un insegrfegtori e condizioni
diversi a seconda degli attori coinvolti e del et di sviluppo sostenibile
che caratterizza il contesto in esame. Esistond moldi diversi per creare
le condizioni di competitivita e, quindi, molti modi essere competitivi.

In definitiva, non e facile stabilire una generickfinizione di
competitivitd poiché e necessario individuare umalita di fondo che
possa caratterizzare qualsiasi tipologia di teiotoVolendo dare una
definizione di “capacita competitiva” di un quakigistema territoriale, si
puo affermare che questa e riassunta dalla capdci@ttrarre fattori
materiali e immateriali utili e rilevanti per otter@ un certo sviluppo
sostenibile ma anche la capacita di metabolizzaraisorse a vantaggio
degli attori coinvolti. Il termine indica l'insiemdi processi con i quali il
territorio riesce a esprimere appieno le sue pddaétiz sia verso i soggetti
interni che quelli esterni. Di conseguenza la caiagpane tra diverse aree
geografiche deve essere fatta sulla base dellacitapa anche della
possibilita di valorizzare l'insieme dei fattori teaale e immateriali che

contraddistinguono il territorio.
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Per i territori non si parla di concorrenza direts& non per
I'acquisizione di risorse che se ottenute da u@arengono in automatico
sottratte a un'altra. Nel resto dei casi, il raggimento di un piu alto
livello di competitivita di un territorio non leda competitivita di un'altra
area; si possono invece manifestare esternaliiiygoda migliore capacita
competitiva di una zona pud apportare benefici atesii geografici
limitrofi.

La capacita competitiva deriva dalle risorse matiee immateriali che
caratterizzano il territorio, descritte nei precad@aragrafi. Questi fattori
sono ovviamente presenti in ogni area geografecdifferenza la troviamo
nell'intensita: infatti, diversa il territorio, derso sara il loro sviluppo
gualitativo e quantitativo. Risulta utile ricordazeme ogni fattore indicato
sopra ha un proprio ciclo di vita, per cui 'impatsia per intensita che per
misura, sara diverso da zona a zona.

Prima di concludere questo argomento, € utile evidee un ultimo
aspetto. La qualita del patrimonio di risorse matee immateriali che
caratterizza il territorio esprime la capacita ceiitpva dello stesso: € solo
grazie a tale dotazione che gli operatori di gaalisittivita e settore
possono raggiungere buoni e ottimi risultati. Lanpetitivita, locale e non,
di un’impresa dipende da tre determinanti: l'eHicza, la capacita
innovativa e la qualita della localizzazione. Tuwgtére le condizioni sono
fortemente influenzate dal patrimonio del terribog sono alla base non
solo della produttivita di un'impresa ma anche aleflua capacita di
differenziarsi dalle altre: in altri termini, sorala base del vantaggio

competitivo sul mercato (fig. x).
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Figura 2: La capacita competitiva di un territorio

PATRIMONIQ DI RISORSE MATERIALI € IMMATCRIALI DEL TERRITORIO

CaPaCiTA QUALITA DELLA

EFFICIENZA ‘
INNOVATIVA LOCALIZZAZIONE

VANTAGGID COMPETITIVO SUL MERCATO
IN TERMINI DI

PRODUTTIVITA

CAPACITA DI
DIFFERENZIAZIONE

Fonte: nostra elaborazione di Caroli

Il ragionamento riassunto nella figura masper analizzare la
competizione tra imprese; a mio avviso € possiaitgliare lo sguardo e
utilizzarlo anche in ambito territoriale. Infatttutti i territori hanno
naturalmente in dotazione un proprio patrimonioridorse materiali e
immateriali, ma solo alcuni attori sono in graddtdasformare” tali fattori
in vantaggio competitivo. Tale vantaggio da la gmkt al territorio non
solo di raggiungere livelli di produttivita miglipr ma anche di
differenziarsi dalle destinazioni concorrenti.

In questo contesto, il marketing territigper essere un valido
strumento per la competizione, deve basarsi, clie sulla componente
morfologica e naturale, sull'insieme di valori, @a@ni, personalita che
negli anni hanno plasmato il luogo rendendolo uHicon territorio, per
poter competere, deve promuovere la sua offerta digello locale che
nazionale e se possibile anche internazionalend @itimo deve essere
quello di ottimizzare tutte le risorse a disposiao(fisiche, naturali,

produttive, ecc) per riuscire a interessare glkedtalders coinvolti e

47 Caroli M. G. (1999) Il marketing territoriale, Freo Angeli, Milano.
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ottenere cosi una crescita econorfiicin queste circostanze, I'analisi di
altri contesti simili & utile per realizzare un é@mto costruttivo tra le varie
iniziative e i risultati , per ottenere un continue inarrestabile
miglioramento. Tale miglioramento deve essere visto ottica del

destinatario, quindi sempre al servizio del pulablia principale ricchezza
del marketing territoriale e il consolidamento detlomunita che, come
afferma Kotler, € intesa come espressione di untdeo e della sua

derivazione/simbio&.

1.5 Lo sviluppo di un territorio in chiave strategica

Tra gli aziendalisti, € ormai ampiamentdudi& la convinzione che i
sistemi territoriali debbano sempre piu pensar@rifficare seguendo una
logica di mercatd. Infatti, un territorio compete per raggiungererioprio
sviluppo sostenibile, attraverso I'acquisizioneggstione e il controllo di
risorse utili a tale scopo. Attraverso la valorapae del patrimonio di
risorse in proprio possesso, materiali e non, tghiriacoinvolti risultano piu
competitivi e, di conseguenza, aumenta la capaoitdpetitiva del sistema
territoriale nella sua interezZaGli attori appena citati, inoltre, sono parte
integrante del territorio: lo stato dell'area geafgra € dato da anni di loro
interazione, tanto che non puo esistere nel momdauale combinazione
di patrimonio-attori-territorio. Quanto appena deti porta ad affermare
che [lobiettivo della strategia competitiva di urerritorio € |l

raggiungimento di uno sviluppo sostenibile, tesoracchire |, in definitiva,

“8Dj Nallo E. (2007) Il significato sociale del camso, Editori Laterza, Roma.

9 Kotler P. (1990) Al servizio del pubblico: markegi per le amministrazioni pubbliche, ospedali,
enti culturali, partiti politici, associazioni, Miho, Etas Libri.

0 Kotler P., Armstrong, G., Saunders, J., Wong,M90) Priciples of Marketing (Second European
Edition ed.). Upper Sadle River: Prentice Hall Inc.

*L Caroli M. G. (1999) Il marketing territoriale, Freo Angeli, Milano.
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il patrimonio delle risorse materiali e non.

Analizzando gli esempi esistenti, negli maltianni gli approcci di
marketing per lo sviluppo del territorio sono stedri. In una prima fase
'azione di marketing era finalizzata alla sola rpazione dei vantaggi
economici del luogo, al fine di attrarre la locahzione di nuove attivita
produttive. Successivamente € stata posta maggabienzione alla
segmentazione della domanda, andando quindi a deyase anche le
potenzialita del territorio oggetto di analisi e dfferte dei concorrenti.
Nell'ultimo decennio l'attenzione si e focalizzatarso le caratteristiche
distintive del territorio, ossia quegli aspetti dagendono unico, inserendo
gueste osservazioni in una strategia di marketipgcifca per l'area
analizzata, con I'obiettivo di dare un impulso adaluppo del territorio.
Nell'ultima e attuale fase, il marketing territdeafacendo propri i principi
alla base del marketing aziendale, si e finalmetwacentrato nello
sviluppo di un’offerta territoriale coerente sianca posizionamento
competitivo del territorio sia con le esigenze deggetti residenti. Per
realizzare un’efficace strategia di marketing terrale € necessario
analizzare accuratamente sia la domanda che Kafferritoriale (vedi
paragrafi precedenti) e in seguito scegliere | sggindi domanda ai quali
rivolgere l'offerta e quindi il posizionamento. Nelaso di un’area
geografica € molto limitata la possibilita di saéegd il tipo di utente verso
il quale rivolgere I'offerta; non solo, il territiarnon e in grado di “evitare”
un certo utente a favore di un altro. Allo stessodo I'offerta territoriale
non puo rivolgersi a qualsiasi tipo di domanda:idgologia, infatti, ha
particolari necessita e interessi. Inoltre, iliterro ambisce all’essere unico
agli occhi degli utenti e tale caratteristica spkripu0o non essere
apprezzata pienamente da chiunque. Ne consegue fdmelamentale per

una valida strategia di marketing, riuscire a indliare categorie di utenti
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piu “affini” a cido che offre il territorio. Quantappena affermato non deve
pero giustificare comportamenti negativi: I'aresogeafica deve, in ogni
caso, proporre offerte diverse tra loro in gradeatidisfare gusti diversi.
Riassumendo si puo affermare che, nello specifiasocdei territori,
scegliere i segmenti di domanda significa selezmgauppi di utenti verso
I quali indirizzare in modo “prioritario” I'offertaerritoriale. Per riuscire a
individuare tali gruppi di utenti, € necessariorav@ mente in modo chiaro
qual é l'identita del territorio e quindi la suacazione.

Il fattore della vocazione deriva dall'insieme @eltaratteristiche
storiche, ambientali, sociali, culturali ed econciné che caratterizzano una
specifica area e dal modo in cui tali carattermsicsi sono evolute nel
tempo>? La vocazione & un elemento fondamentale per ktesfia di
marketing territoriale poiché rappresenta la “pspdsizione naturale”
dell’area geografica ad attrarre determinati tipddmanda e a soddisfare
in maniera particolarmente efficace ed efficierddro attese specifiche.
Altro aspetto estremamente importante € che il etocdi vocazione
esprime e rappresenta l'identita del territorioc&pacita di costruire una
identita forte, riconoscibile, immediata e comutiic € alla base della
competitivita territoriale.

L’elemento della vocazione descritto sopra, € ugltedjuattro variabili
considerate nella matrice di posizionaméhtde altre sono: ambiente,
capacita e coerenza. L'ambiente é l'insieme dedleponenti fisiche del
territorio oggetto di analisi; la  capacita consalel’insieme delle
competenze esistenti in un’area geografica e astiltlalle correlazioni fra
le componenti tangibili. Infine, la coerenza indiagercezione dell’'offerta

nel suo complesso e se tale offerta sia 0 men@rabge per l'insieme

%2 Caroli M. G. (1999) Il marketing territoriale, Freo Angeli, Milano.
%3 Caroli M. G. (1999) Il marketing territoriale, Freo Angeli, Milano.
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degli attori presenti sul territorio. Quest'ultimariabile e particolarmente
complessa a causa dell’elevata eterogeneita deemmsmelementi che
compongono un sistema territoriale. |l posizionatoestrategico in ambito
territoriale non e una scelta facile perché il cemmento € caratterizzato,in
tale contesto, da elevata lentezza e rigidita. Spegene quindi adottata
'opzione di individuare una direzione di massimatre la quale

focalizzarsi, piu che un’area entro la quale starale scelta deve

comunque fare forte riferimento alle quattro vaitiabdicate sopra.

1.6 Le operazioni strategiche in ambito territoriak

Anche per approfondire la fase “operativa” del nadirlg territoriale,
non mancano riferimenti al marketing, nello specdfne richiamiamo il
fulcro, ossia il modello del “marketing mi%, che negli anni & stato
adattato al contesto dagli autori che ne hannooppanto per giustificare
le operazioni strategiche in ambito territoriale.

Iniziamo l'analisi con il contributo di Caroli, aademico spesso alla base
dei nostri approfondimenti. All'interno del cosidte “marketing mix
territoriale” troviamo le indicazioni sulle azionperative da svolgere per
attuare una valida strategia di marketing tereeri Le aree d’intervento
all'interno delle quali vengono prese le decisioperative sono:

« area degli interventi sull’offerta territoriale: iami per adeguare,
modificare o anche innovare le condizioni dell’ ofée territoriale,
azioni relative alle politiche di prezzo;

« area della comunicazione: azioni per far conoséerefferte del

territorio, svilupparne l'immagine, rafforzarne fosizionamento

> Borden N.H. (1964) The Concept of the MarketingcMiournal of Advertising Research, 24 (4):
7-12.
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competitivo;

» area della organizzazione: azioni per gestire lazieni con il
mercato, azioni per implementare il piano operativamarketing
territoriale, azioni per coordinare gli attori ldica

» area della promozione: azioni per “accompagnaretefite prima,
durante e dopo il loro “acquisto” dell’'offerta teoriale, azioni per

“attirare” il potenziale utente.

Figura 3: Il marketing mix territoriale

ARFA DEGLI
AREA DELLA INTERVENTI
COMUNICAZIONE SULL'OFFERTA

TERRITORIALE

MARKETING

MIX
TERRITORIALE

AREA DELLA AREA DELLA
ORGANIZZAZIONE PROMOZIONE

Fonte: nostra elaborazione

Secondo le indicazioni presenti nel piano del “reéirlg mix
territoriale”, le azioni di strategia territoriajgossono perseguire quattro
diverse tipologie di obiettivr:

» obiettivi di sviluppo: l'offerta territoriale devessere costantemente

innovata e sviluppata nelle sue varie componenti;

» oObiettivi di comunicazione: tutti gli attori coinitbe i potenziali

% Caroli M. G. (1999) Il marketing territoriale, Freo Angeli, Milano.
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stakeholders devono essere informati sugli elemimtitrattivita del
territorio;

obiettivi organizzativi: e necessario il coinvolginto e |l
coordinamento di tutti gli attori che gestisconoh® possono essere
coinvolti nella gestione dell’offerta territoriale;

obiettivi di sostegno: i soggetti che gestiscoraiférta territoriale
devono essere in relazione con coloro che formanadmanda

potenziale.

Figura 4: Il marketing mix territoriale
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Fonte: nostra elaborazione

Gli interventi relativi alla prima tipologia di ofitivi, ossia quelli che

intervengono sul prodotto dell'offerta territorialeono fondamentali: essi

sono alla base della politica operativa di markgtirritoriale poiché non

solo hanno un impatto diretto sulla struttura eéetitorio ma sono anche |l
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punto di inizio di ogni ulteriore intervento di nkating.

Alcuni autor?® propongono, invece, una vera e propria traspagzio
del concetto di marketing mix al contesto terrdt®| assimilandone le
tipiche leve. Nello specifico, anziché parlare dogotto avremo beni e
servizi pubblici e territoriali, il prezzo sara mpsentato dal costo
d’accesso, le modalita di accesso al territorigpiamzano per cosi dire il
“vecchio” place e per quanto riguarda la promozi@awemo, come €
logico, la comunicazione e la gestione dellimmagilel territorio.

In conclusione, in sede operativa, risulta evideme € la flessibilita
delluso delle leve anche nel breve periodo chestgioa I'uso di tale
modello: infatti, il valore del marketing mix staoprio nella possibilita di
combinare in modo sinergico e integrato le quatbbmponenti a seconda

delle specifiche esigenze del contesto.

1.7 Un territorio particolare, il parco: cenni

Questo paragrafo vuole essere un primo richiamgoveuello che sara
I'oggetto del presente lavoro, ossia il parco naaie.

Lo sviluppo economico e tecnologico, sia nel passdte nel presente,
mette in serio pericolo il territorio dell'interagmeta. Per questo motivo si
€ reso necessario dotarsi di strumenti di tutelpr&tezione di aree
particolarmente importanti sia per motivi geologicotanici, faunistici e

altro ancora. L’obiettivo primario € proteggere itaree dall'uso

incontrollato che 'uomo spesso fa del’ambiente &b circonda. | fattori

che portano a uno squilibrio nel rapporto tra uoenambiente possono

essere di diversa origine: l'agricoltura intensivajsboscamento, I'attivita

% Vesci M. (2001) Il governo del territorio. Appraecsistemico vitale e strumenti operativi, Cedam,
Padova.
Latusi S. (2002) Marketing territoriale per gli @stimenti, EGEA, Milano.
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industriale, le opere ingegneristiche (ponti, stradighe, gallerie, centrali
per produrre energia), l'urbanizzazione inconttallée discariche abusive,
I'inquinamento, ecc.

La creazione di aree protette e, quindi, uno strim@er la protezione
della natura e dei paesagqgi; le aree in questiassgmo differire sia per
tipologia che per dimensione, come vedremo nelbteapitolo. L'IUNC
(International Union for Conservation of Naturefidisce le aree naturali
come ‘Uno spazio geografico chiaramente definito, ricario®, dedicato
e gestito per la conservazione a lungo termineadelitura e dei servizi
ecosistemici e dei valori culturali associatiQuesti territori vengono,
quindi, sottoposti a particolari regimi di tutela garte delle istituzioni, per
impedire che I'azione umana possa alterare zonechgervano elementi
naturali ancora integri, paesaggi di notevole aehee rilevanza, paesaggi
nei quali specie vegetali e animali rare hannoatodimora.

La Legge Quadro sulle aree protette indica le tigied di aree protette
presenti in Italia:

l. Parchi Nazionali;

Il.  Riserve Naturali dello Stato;

lll. Riserve Statali Marine;

V. Altre aree marine protette

V.  Parchi Nazionali Regionali;

VI. Riserve Naturali Regionali;

VII. Altre Aree Protette.
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Capitolo 2

IL MARKETING TERRITORIALE

2.1  Gli studi in materia: una rassegna

Le motivazioni alla base della diffusione del fieordel marketing
territoriale vanno ricercate si in sede accademmagiu nella pratica che a
livello teorico. Come affermano Gold e Wakdin riferimento ai primi
contributi accademidi, “the concerni s severly pratical: how to dt ia
disciplina inizialmente era di matrice pratica,orava osservazioni. Negli
Stati Uniti d’America e in Canada gia dalla met& XX secolo i comuni
svolgevano intense attivita di comunicazione camédhto di attrarre non
solo residenti ma anche investimenti. Anche in GBaetagna venivano
attuate politiche per attrarre investimenti ma rd an maggiore interesse
per il marketing turistico. In Europa, solo a pa&rtial secondo dopoguerra
si iniziano a osservare politiche simili, ottenendwimi risultati rilevanti
solo in un secondo momento, soprattutto grazie ditighe di
comunicazione pitl che di pianificazione territagial Questo interesse si &
diffuso negli ultimi decenni, soprattutto in FramciGran Bretagna e
Olanda, facendo accrescere di conseguenza andh&rgsse accademico.

In Italia il cambiamento nell’approccio della geste del territorio e stato

>’ Gold J.R., Ward S.V. (1994) Place promotion: tke af publicity and marketing to sell towns and
regions, Chichester, John Wiley & Sons, 1994.

8 McDonald'’s F. H. (1938) How to promote communitydaindustrial development, New York,
Harper and Row.

Ryans J. K., Shanklin W. (1986) Guide to mangtfor economic development: competing in

America’s second civil war, Columbus, Publishingrizons.

% Per approfondire la tematica delle esperienze paecsi veda: Ave e Corsico (1994), Caroli
(1999), Valdani e Ancarani (2000).
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“spinto” dall'integrazione europea, dalla globadzione e dal maggiore
interesse accademico. PaddfSamfferma che anche la crisi manifatturiera
ha causato (o agevolato) lo sviluppo del markedipglicato al territorio: la
spiegazione deriva dalla necessita, che caratesaz1utto il Paese, di
trovare il modo di ridare vita al’economia locaMolti altri studiosi hanno
cercato di spiegare le motivazioni dello sviluppgd charketing territoriale;
I principali motivi possono essere racchiusi in goie punti: la
globalizzazione, l'integrazione europea, il declsuxiale e ambientale, la
concorrenza tra zone urbane, la particolare atteeziallo sviluppo
economict”.

Il background teorico di riferimento e di difficiidentificazione poiché
non sono pochi i filoni dai quali il marketing teoriale ha “preso forma”;
di seqguito se ne riportano i principali riferimenti

* Marketing dei beni industriali: ne ricaviamo i riami teorici piu

corretti per poter definire cosa si intende e dsac@i occupa |l
marketing territoriale; nello specifico, | nessa tie due discipline
sono: la complessita del prodotto, la compless@adsllo scambio
(acquirente-venditore) che del valore, il recipracpegno da parte
degli attori coinvolti.

* Marketing relazionale: importantissima € la dimensi relazionale,

tanto da divenire punto di forza e vantaggio contiget

» Marketing dei servizi: anche nel marketing teridte € molto

complesso il rapporto tra chi gestisce I'offertglieutenti finali, tra i
guali in particolare troviamo i cittadini e i tutiis

» Marketing sociale: come nel marketing territorialeg I'interesse a

0 paddison R. (1993) City marketing, image recomsibn and urban re generation”, Urban Studies,
vol. 30, n. 2.

® van den Berg L., Bramezza I., Van der Meer J. #)9Gestione e marketing della citta:
I'esperienza olandese”, Impresa e Stato, n.24.
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migliorare il benessere non solo del consumatoreamzhe della
societa nel suo complesso e per innalzare la guaditia vita per la
popolazione residerfte

* Marketing delle organizzazioni non profit: 1o s\jo territoriale
non ha fini orientati al profitto ma orientati alvestimento degli

utili all'interno della societa ste€a

Nonostante i numerosi filoni che in qualche modopatano
caratteristiche proprie allinterno del marketirgyritoriale, € importante
non commettere l'errore di confondersi. Come affgonda Sicca ‘il
marketing territoriale € qualcosa di ben piu corsptedi quanto possa a
prima vista sembrar& A questo proposito, di seguito si propongono le
principali definizioni di marketing territoriale ehsono state date nel corso

degli anni.

Tabella 1: Il marketing territoriale nella letterata

AUTORE - DEFINIZIONE
ANNO
Ashworth G. J., Il city marketing descrive i vari modi in cui let@ possono migliorare la lorp
Voodg H. posizione competitiva in un mercato. Il city markgtpuo essere descritto come
1988 un processo in cui le attivita urbane sono possiite relative alle richieste dei

clienti target in modo da massimizzare l'efficiefitmzionamento sociale ed
economico della zona in questione, conformementebgttivi stabiliti. Questal
idea pud essere applicata a diverse scale tealitei quindi, il city marketing
puo essere visto come una parte del piu ampio miagkeerritoriale a fianco de|

marketing regionale o addirittura nazionale.

Van der Meer J. Il city marketing pud essere déiscrtome l'insieme delle attivita volte |a

%2 Kotler P. (1986) Principles of Marketing, Englewio@liffs, Prentice Hall.

% Moore M. H. (1995) Creating public value: strategianagement in government, Cambridge —
London, Harvard UP.

% Sicca L. (2000) Il ruolo del marketing nello syipp del territorio, in Bellini N. Il marketing
territoriale. Sfide per I'ltalia nella nuova econamMilano, Franco Angeli.
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1990

ottimizzare la relazione tra I'offerta dellmZioni urbane e la domanda da pa

degli abitanti, delle imprese, dei turisti e drialsitatori.

rte

Texier L., Valla

L’insieme delle azioni individuali o collettive atite per attrarre nuove attivi

J.P. economiche e produttive all'interno del territorifavorire lo sviluppo delle
1992 imprese locali, promuovere un'immagine positiva.

Kotler P., Haider D.| Place marketing avviene quando gli stakeholdensiecocittadini, i lavoratori, €
H., Rein I. le societa di imprese traggono soddisfazione datacomunita e quando nuoy
1993 imprese e investitori trovano soddisfatte le pre@spettative. Place marketing

significa progettare un luogo per soddisfare i fmodei suoi mercati d

riferimento.

e

Van Den Berg L.

Bramezza l., Van

I marketing dellacitta ¢ Il'analisi, pianificazione e implementazione

programmi che mirano a creare, costruire, mantemepporti e scamb

"

lo

Der Meer J. vantaggiosi con i mercati relativi al fine di ragggere obiettivi organizzativi.

1994

Casella A. Si occupa dell’'analisi, della pianificazione, deffeessa in opera e del control

1997 dei programmi concepiti dadlitorita pubblica di management urbano e d3
organismi che da essa dipendono... per rispondieneglio alle aspettative dell
persone e delle attivita deliétta e del suo territorio e migliorare tpualita e la
competitivita globale dellaitta nel suo ambiente concorrenziale.

Storlazzi A. La capacita gestionale o addirittura imprenditeridiel sistema pubblico ch

1997 opera per lo sviluppo di un certo contesto vieneealizzarsi secondo u

approccio che si definisce di marketing territazial

[¢)

Valdani E., Jarach

Disciplina cui compete I'analisi, la pianificazigne I'implementazione di pian

D

Di

D. che hanno la figlita di creare, costruire e mantenere rapporti vantaggion i

1998 mercati per il raggiungimento obiettivi politicogamizzativi di interesse, qua
incremento della popolazione produttiva e l'acliimento e migliorament
delle condizioni di vita della popolazione resideatmigrante.

Cercola R. Un processo finalizzato alla creazione di valore pea collettivita compostal

1999 dallinsieme di individui che fruiscono di un tdotio predeterminato nei su
confini.

Paoli M. Tutte quelleattivita che, esercitate su uno specifico spazio geograficesono

1999 rendere un’area attrattiva per un prescelto gruppanvestitori logistico-

industriali, sui bisogni percepiti del quale (o deiali) si attuato il disegno dell

caratteristiche dell’area stessa.

Varaldo R., Caroli,

Il marketing del territorio fornisce gli strumentoncettuali ed operativi pg

=

M. G. 1999 collegare I'offerta di territorio e alla sua domand
Caroli M. G. Il marketing del territorio¢ una funzione che contribuisce allo svilup
1999 equilibrato dell'area, attraverso l'ideazione ettliazione di un’interpretazion

delle caratteristiche in chiave di offerta che dsfddsegmenti identificati d
domanda attuale e potenziale; questa soddisfazioremlizzata attraverso |
creazione di un valore netto positivo. Sul pianmtsgico, il marketing de|

territorio ¢ un’intelligenza d’integrazione e di fertilizzaziane

PO
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Vicari S., L'obiettivo del marketing territoriale & quello dumentare il valore della citta.
Mangiarotti D. Possiamo dire che aumentare il valore della cigaifica aumentare la sup
1999 capacita di sviluppo, cioé di crescita di soddigfae dei propri cittadini e delle

proprie imprese e di servizio al resto della cortiuei del paese in cui la cittaj e

inserita.
Valdani E., L’analisi dei bisogni degli stakeholder e dei ctifmercati volta a costruire,
Ancarani F. mantenere e rafforzare rapporti di scambio vantamjgcon gli stakeholder
2000 (marketing territoriale interno) e con i pubbligterni di riferimento (marketing

territoriale esterno), con lo scopo ultimo di autaea il valore del territorio ¢
delle imprese e dttrattivita degli stessi, attivando un circolo virtuoso

soddisfazione attrattivita- valore.

Vesci, M. Il marketing territoriale piuttosto che costituigeiell’attivita volta all’attrazione

2001 degli investimenti su una determinata area, ragptesebbe quel processo

[

relazionale, strategico ed operativo attuato danbe territoriale, un’agenzia
capitale pubblico, ecc singolarmente intesi o,doocado fra loro e, nell'ipotesi di

emersione del sistema vitale, con l'ausilio delba® consonante e (e

o O

risonante) degli altri agenti sul territorio, fifdato ad indurre uno svilupp|

ordinato, coordinato e coerente di un’area predeteta.

Latusi S. Il marketing territorialet basato sulla applicazione dei concetti e deglinsénti
2002 operativi di una funzione aziendale in un riferineeparticolare, costituito da

un’area geografica.

Petruzzellis L. Le tecniche proprie del marketing con i dovuti ag®genti allespecificita del
2002 territorio intervengono quali strumenti di compedire, al fine di gestire con un
approccio integrato la problematica dell’attraziatedle risorse scarse e della

loro riproducibilita.

Fonte: nostra elaborazione

Infine, per terminare I'analisi del concetto di keting territoriale e per
definirne ancora piu dettagliatamente i confinippessere utile definire
cosa il marketing territoriale noff’@

« un nuovo modo di chiamare la politica di sviluppacdle: il
marketing territoriale € solo una parte di quetthd, ne € una
componente fondamentale ma non esaustiva,

« una modalitd moderna di reinterpretare la piardiimae urbanistica:
il piano urbanistico € orientato principalmentéadlérta e ha come

% Caroli M. G. (1999) Il marketing territoriale, Freo Angeli, Milano.
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obiettivo l'ottimizzazione delluso degli spazi niem il marketing
territoriale e piu focalizzato sulla domanda e lmane obiettivo
principale la soddisfazione delle esigenze deglntit

* la funzione di vendita del patrimonio pubblico chgoverno locale
intende privatizzare: questa funzione, volendo, pessere
considerata quale una componente del marketinigpieate;

* linsieme di azioni per il rafforzamento della coetitivita delle
imprese locali anche a livello internazionale: coper il punto
precedente, anche questo punto rappresenta unaibilgoss
componente del marketing territoriale;

* linsieme di attivita di attrazione degli investinte produttivi di
soggetti esterni al territorio: questo € uno déinpri obiettivi della
strategia di marketing ma, come tale, deve ess@mifipato e
realizzato considerando molti altri fattori relatiallo sviluppo

economico locale.

2.2 Ruolo e limiti del marketing territoriale

La funzione di marketing territoriale mira a faveril’evoluzione dei
fattori materiali e immateriali di un’area geogcafiin una direzione che
rafforza la capacita di tale area di attrarre e taragre al suo interno le
specifiche componenti della domanda territoriale sbno maggiormente
funzionali allo sviluppo sostenibile dell'area s&s Per realizzare tale
funzione sono previste alcune linee di azione, daligsuccessivamente
vengono sviluppate in ambiti strategici e in dieegdtivita operative che
descriviamo di seguito.

Il marketing territoriale in primo luogo predisponen insieme di

conoscenze per facilitare la comprensione delleievarpportunita
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competitive del territorio, ideare un progetto t&geco per riuscire a

cogliere tali opportunita e, come logica consegagattuare gli interventi

stabiliti all'interno del progetto strategico. Itfa esso non solo

accompagna verso la realizzazione dei processemitrgzione dell’offerta

territoriale ma ne valorizza i risultati. Nello dgere questo compito, Il

marketing territoriale agisce su tre livelli diversna fortemente

interdipendenti:

Integrazione: il marketing territoriale promuove itgerdipendenze
tra gli attori che operano nel territorio attrawefs sviluppo di una
visione sistemica dei diversi elementi che formahaofferta
territoriale e lo stimolo alla trasformazione dettbri materiali e
immateriali al fine di creare maggiore valore petante.
Fertilizzazione: il marketing territoriale rende sstile la
valorizzazione di ogni attivita di cui € composté#ferta territoriale;
in questo modo ogni componente espande il suo paiena
beneficio delle altre componenti e di conseguenzeneata
I'attrattivita complessiva del territorio.

Connessione: il marketing territoriale facilitaiféerazioni non solo

tra i soggetti interni ma anche con quelli esterni.

Da questi tre livelli derivano quattro linee di @ze nelle quali si

articola la strategia di marketing territoriale:

sviluppare una visione del territorio che lo rerfdazionale alla
soddisfazione delle esigenze della domanda, siaalattche
potenziale;

individuare quali componenti della domanda sonotgbtoci delle

maggiori risorse;
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« stimolare la configurazione di un'offerta territale adeguata alle
esigenze dei segmenti di domanda individuati;
* congiungere le diverse offerte territoriali esistem un’area

geografica con la domanda che si rivolge a tala.are

Le quattro linee di azione appena indicate si eapb in varie attivita
strategiche e operative del marketing territoriajagste ultime possono
essere anch’esse sintetizzate in cinque funzioncps dire “trasversali”,
poiché permettono la connessione tra il marketing azioni di sviluppo
local&®:

1. funzione cognitiva: acquisizione ed elaborazioneirdormazioni

sull’'offerta territoriale e sulla domanda,;

2. funzione progettuale: ideazione, pianificazione ten@o della
realizzazione di azioni per rafforzare I'attratiévie, di conseguenza,
la competitivita del territorio;

3. funzione politica: rilevazione degli interessi degtariati attori che
costituiscono il sistema territoriale;

4. funzione gestionale: descrizione delle azioni tenvento diretto e di
coordinamento con gli altri attori per realizzareogrammi di
sviluppo economico del territorio;

5. funzione comunicazionale: spiegazione delle condizie delle
opportunita che contraddistinguono il territoriolaaldomanda

territoriale.

Per concludere il paragrafo, con l'obiettivo di lrezare un’estrema

sintesi di quelli che sono le componenti di markgtierritoriale si propone

% Fadda (2001) Per un nuovo sostegno allo sviluppalé: patti territoriali e servizi al territorieh
nuovo scenario economico, Universita degli studin@dre, Dipartimento di economia, W.P. 24.
Caroli M. G. (1999) Il marketing territorialEranco Angeli, Milano.
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il seguente grafico.

Figura 5: Il marketing territoriale strategico e epativo

— MARKETING
TERRITORIALE

| OPERATIVO / | STRATEGICO |/

I

Fonte: nostra elaborazione

2.3 Le variabili chiave del marketing territoriale

2.3.1 Gli stakeholder

Il territorio € “sede di un insieme di attori castii da persone fisiche e
da organizzazionpiu 0 meno complesse, dotate di risorse e finalizzkdie a
svolgimento di determinatgtivita che, almeno in parte, sono realizzate e

hanno riflesso sul territorio dove hanno sédd? territorio € caratterizzato

7 Caroli M. G. (1999) Il marketing territoriale, Freo Angeli, Milano.
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da molteplici processi evolutivi, sia internameake esternamente, che lo
portano a divenire un sistema sempre piu aperio;fédaomeni sono
complessi e interdipendenti: questo comporta la es@ta di
un’integrazione tra I'area geografica e il conteditaferimento, che da vita
a un rapporto di continua influenza reciproca. @u@nseguenza logica si
ha un’estensione del numero e della tipologia triacutori: il territorio
non si pud piu considerare un soggetto che intecagsolo con alcuni
attori, bensi con un numero crescente e diversifidastakeholdef&

Prima di individuare quali sono i diversi attoriecimteragiscono con un
area territoriale, sono necessarie alcune osseniadiutti gli stakeholders
sono accomunati dal fatto che traggono soddisfazdal territorio o dalle
relazioni, servizi, scambi che in esso hanno ludgoltre, i diversi attori
non vivono il territorio tutti con la medesiniatensita: alcuni soggetti (ad
esempio i residenti) hanno un legame con il tetatonolto forte, altri
intrattengono relazioni frequenti e significativarpon abitandovi, altri
ancora possono avere un contatto sporadico con. defoe, gli
stakeholders possono sviluppare relazioni di dove¢igo con il territorio:
essSi possono essere possessori di risorse o detrigrritorio e dei servizi
che esso offre. Occorre precisare che un determiatibre, in quanto
“risorsa” di una certa area, allora &ianche utente; diversamente, non vale
la relazione inversa.

Per individuare i pubblici di riferimento del matkey territoriale &
opportuno classificare le diverse categorie di stigghe si rapportano al
territorio. Una classificazione usata spesso cpptae i portatori di

interessi rilevanti (pubblici interni) a i clieriercati (pubblici esterni) e a

% Ancarani F. (1999) Il marketing territoriale: unavo approccio per la valorizzazione delle aree
economico-sociali, Economia e Management, n.1.
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coloro che sono amministratori del territorio oippimakef®.

| portatori d’interesse rilevante sono suddiviom@ volta in:

* Residenti (lavoratori e non), scindibili in portatod’interesse
economico (lavoratori, residenti con attivita ecmiche e/o
proprietari di immobili) e i portatori di interesseciale (residenti in
senso stretto). Questi sono gli interlocutori pegiati e i destinatari
principali degli interventi dei policy maker; essaranno tantgiu
soddisfatti quantgiu il territorio ¢ in grado di offrire livelli di
qualita della vita coerenti con le loro aspettative. Volend
esemplificare quanto appena detto, i residenti refeanno
I'ottimizzazione per aspetti inerenti la sanitaanfibiente, la
sicurezza, il grado di fruibilita delle risorse,daltura e altro ancora.

* Imprese insediate sul territorio, il cui interegseicercare vantaggi
localizzativi ed economie di tipo esterno. E un ppao di
stakeholders pit o0 meno ampio e significativo a osda
dellampiezza del territorio preso in consideraeoer del suo
sviluppo a livello economico e produttivo. Ad esempossiamo
fare riferimento alla prossimita di reti e nodi @dmunicazione di
grande rilevanza, alle possibili fonti di approveigamento, alla
presenza di un mercato di sbocco, alla tipologiaodza lavoro
presente, ecc. Di conseguenza, i titolariadivita imprenditoriali
giudicheranno in base alp@ssibilita che il territorioda di sviluppare

la propriaattivita economica e di ottenere ritorni econorffici

% valdani E., Ancarani F. (2000) Strategie di mairkgtel territorio, Egea, Milano.
O Rizzi P., Scaccheri A. (2006) Promuovere il teriit. Guida al marketing territoriale e strategie d
sviluppo locale, Milano, Franco Angeli.
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Per quanto riguarda i pubblici esterni, ossia tliemrcati, anche se &
un insieme molto variegato, i soggetti all'intersono accomunati €
I'attrazione esercitata verso di essi dal territofQuest’ultimo infatti “é in
grado di far convergere clienti / pubblici estesamprepiu numerosi eiu
‘adatti’ quantopiu si rende attrattivocio¢ quantopiu ¢ in grado di

w7l

soddisfare le specifiche esigenze dei differentighai” .

Nello specifico questa categoria puo essere susidini

» Ultilizzatori dei beni e servizi offerti dal terriio, quali ad esempio:
gli studenti degli istituti scolastici presenti rekritorio, i soggetti
che si recano nell’area specifica a fare shoppytigutilizzatori di
strutture sportive o sanitarie, turisti e visitattiraffari, e cosi via.

* Investitori, ossia soggetti che fanno confluirerse, capitali o altro,
verso quelle aree che giudicano meritevoli d’inveshto,
garantendone una maggiore valorizzazione.

» Potenziali nuovi residenti che analizzano il temi per cio che offre
nel presente e cio che potra offrire nel futuronfoantando tali
aspetti con le proprie necessita e richieste. Sa@jgetti, se giudicano
attrattivo un territorio tanto da trasferircisi, papteranno nuove

capacita lavorative e nuove competenze.

Terza e ultima categoria sono gli amministratoti téeritorio o policy
makers, intesi come i soggetti che pianificano gtigeono il territorio per
conto degli stakeholders. Ovviament@) I'area di riferimentosara ampia
(dal piccolo Comune, alla citta, alla Provinciaofiad arrivare alla Regione)

pil questa categoria sara articolata, con conseguéifficolta di

" Rizzi P., Scaccheri A. (2006) Promuovere il teriit. Guida al marketing territoriale e strategie d
sviluppo locale, Milano, Franco Angeli.
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coordinamento delle politiche. Inoltre, i policy kesls possono essere
espressione sia del’lamministrazione pubblica chel'iMdprenditoria
privata, ad esempio.comunita montane, associazioni di categoria,
universita, ministeri, sindacati nazionali, fondazioni baneargrandi
imprese, e molti altri ancora.

La classificazione appena presentata si basa dwigse tipologie di
interesse che legano il territorio ai propri pubbldi riferimento; in
particolare, € possibile affermare che cio cheagnikterritorio agli attori
interni e la soddisfazione che i secondi derivaatfatea. Diversamente,
tra il territorio e gli attori esterni vi e l'atttivita dell'area. Tra le due
tipologie di interessi (soddisfazione e attratfiyitsi genera un circolo
virtuoso: l'aumento della soddisfazione comporta authento
dell’attrazione, il quale si traduce in un continnoremento del valore del
territorio. In questo senso gli amministratori dedrritorio devono
impegnarsi al fine di generare soddisfazione e atene I'attrattivita, in
funzione del proprio ruolo.

Prima di concludere il paragrafo, € utile ricordehe la partecipazione
collettiva tra pubblico, privato e stakeholderseisr € determinante nel
processo di identificazione delle traiettorie evwolel della creazione di
valore nel territori&. La strategia vincente per ottenere proficue agieni
tra molteplici soggetti € un bilanciamento tra lke@thip e partnership: tutti
I diversi stakeholders otterranno vantaggi, regidane attenuando
atteggiamenti opportunistici e di interesse singalovantaggio del valore

per la collettivitd®

"2 Fontana F. (2011) Il capitale intellettuale ngiianificazione strategica urbana, XXXII conferenza
italiana di scienze regionali.

3 Pugliese T., Spaziante A. (2003) Pianificaziomatstica per le citta: riflessioni dalle pratiche,
Associazione italiana di scienze regionali.
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2.3.2 Il valore

Volendo studiare un modello utile all'analisi detleeazione di valore
in ambito territoriale, il modello proposto da Leeche permette di valutare
il processo di generazione del valore per i vakeaholders territoriali. I
modello nello specifico cerca di costruire unaom& d’insieme dei vari
driver che compongono il concetto di valore, pragaioli nel seguente

grafico.

Figura 6: Modello di Larreche
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Fonte: elaborazione di Larreche

Nella parte superiore del grafico sono riportaigualori misurabili in
modo oggettivo, ossia i valori economici e tecrfigozionali; scendendo
verso il basso si trovano i valori immateriali, aiéerizzati da valutazioni
soggettive da parte degli stakeholders. Di segietchiamo di fornire una

spiegazione dei quattro driver.
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« Valore economico. E il driver che sintetizza il wosostenuto dal
soggetto che ha acquistato uno specifico benevizgerper stabilire
il costo appena detto non si fa riferimento sola phrte economico-
finanziaria ma anche a tutte le economie e diseoe@he sono
logicamente connesse con l'ottenimento del benesr@izo (un
esempio sono i costi per I'utilizzo del bene, lenfazione, ecc).

* Valore tecnico-funzionale. Ogni azione svolta atBrno del
territorio viene realizzata comunicando i risult&cnico-funzionali,
ossia benefici profusi agli stakeholders territiaria

» Valore intangibile. Come detto numerose volte, lokiaintangibili
possono derivare da numerose attivita e/o occadgiani diversi
soggetti che operano nel territorio e, in alcursi,cpossono derivare
in modo indiretto dal territorio stesso.

* Valore emozionale ed esperienziale. Anche quespetias e stato
spesso oggetto di approfondimento del presenterdavofatti, le
emozioni e le esperienze fanno parte del tessuto-solturale
specifico dell’area territoriale, lo caratterizzarolo differenziano

agli occhi dei vari soggetti coinvolti.

2.3.3 La comunicazione

Il marketing territoriale operativo, come indicatoei paragrafi
precedenti, si concentra su tre attivita principali
» agevolare la fruizione del territorio (migliori adizioni di fruizione
del territorio per i suoi utenti soddisfano medaalomanda),
e comunicare verso i vari stakeholders, attuali epznali,

 facilitare e presidiare i processi di investimento.
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Il marketing operativo inizia a comunicare ai suenti (attuali e
potenziali, interni ed esterni) i fattori di attraita del territorio solo dopo
aver concepito e strutturato un’offerta territ@iahdeguata. Infatti, la
comunicazione deve diffondere e poi rafforzare, gaggetti coinvolti, la
percezione del territorio, nonché il suo posizioeato strategico. Questo
in un secondo momento € utile anche per attirarestimenti nell’area.

Descrivendo le innumerevoli tipologie di stakehofde abbiamo
osservato che il territorio € un sistema sempre gparto e pronto ad
interagire con tanti e diversi interlocutori. | pessi relazionali sono, di
conseguenza, numerosi e lo strumento principaléorio sostegno e la
comunicazione. Quest’ultima, a livello territorigj®i0 essere svolta su due
livelli:

e comunicazione istituzionale: I'immagine dell’areiane sviluppata e

si tenta di creare un'immagine positiva del luogte#ta sua offerta;

e comunicazione focalizzata per target di riferimendiosi rivolge a

specifici mercati-target per generare in loro lecpeione auspicata.

Attraverso un accurato e ponderato sviluppo diaeni i livelli, e
possibile raggiungere gli obiettivi della comunice territoriale, che

sSOono.
« ottenere credibilita strategica e redditigle

» ottenere fiducia e legittimazione, ossia rispondenan i bisogni

della domanda;
» efficacia nel soddisfare i bisogni;

e avere un apprezzamento emotivo, capacita di svscadesione

" Guatri L. (1991) La teoria di creazione del valdEgea, Milano.
" Vicari S. (1991) L'impresa vincente, Etas Librijlaho.
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emozionalé’.

Attraverso il raggiungimento di questi obiettivi térritorio non solo
riesce a soddisfare i propri stakeholders ma, dsequenza, migliora la
propria immagine: viene diffuso lo spirito del wgli elementi di unicita
(e quindi di attrattivita) e il posizionamento $&gico.

Ai fini di ottenere ottimi risultati, € necessagonsiderare che i diversi
destinatari della comunicazione territoriale avi@ammche diverse risposte
agli stimoli ricevuti. Nello specifico, gli intertutori possono porsi su tre
livelli: conoscenza, percezione e azione. Conosqgasste dimensione da
la possibilita di plasmare la comunicazione in moda portare
I'interlocutore dallo stato inferiore a quello supee, ossia dalla semplice
conoscenza alla voglia di interazione.

La comunicazione territoriale si puo sviluppareraaterso diverse
modalita; le principali leve comunicative a livetkerritoriale sono:

e comunicazione attraverso eventi-fiere,

e comunicazione pubblicitaria impersonale,

e comunicazione personale,

e comunicazione web.

La particolare natura che caratterizza il prodégtoitorio, i molteplici
stakeholders e i diversi obiettivi a seconda deber di riferimento
implicano l'uso un progetto di comunicazione intdgt in grado di
coordinare obiettivi, strumenti e risultati. Taletdgrazione puo essere
ottenuta coordinando i flussi di comunicazione nmteed esterni, le
modalita comunicative e i diversi messaggi e medratterizzati da diversi

impatti.

® Corvi E., Fiocca R. (1996) Evoluzione dei conserpiolitiche di marketing, Egea, Milano.
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Capitolo IlI

UNA PARTICOLARE TIPOLOGIA DI TERRITORIO: IL PARCO
NAZIONALE IN ITALIA

3.1 Aree protette e parchi nazionali: 'oggetto dstudio

In tutto il mondo esistono numerose tipologie deaprotette, ovvero di
aree in cui il territorio viene assoggettato a windifferenti in relazione a
differenti obiettivi di tutela attraverso gli orgami competenti. La
presenza di obiettivi spesso estremamente variegat confusione e
scarsa affidabilitd nell'attuazione di politiche tamazionali di
conservazione; tutto questo accade nonostantentendeazioni di tali aree
spesso siano identiche nelle diverse nazioni (panezionali, parchi
naturali, parchi regionali, ecc.). E necessarionduicomprendere come
risolvere il complesso problema: come comportaisiedlo internazionale
se ad aree protette con la stessa denominazioneogm paese
corrispondono regimi di tutela diversi e, quindnrstandardizzati?

L’'Unione Mondiale per la Conservazione (IUCN), peettere ordine
nella classificazione delle aree protette a livelldernazionale, ha
identificato e definito sei categorie di aree pitetecaratterizzandole con
gli standard di gestione specifici.

Le categorie individuate sono:

l. RISERVE NATURALI INTEGRALI E AREE
INCONTAMINATE: un’area ove si persegue il mantenimento dei psices

ecologici e la conservazione della diversita biaagcostituenti esempi

rappresentativi del’ambiente naturale nel quakipare studi scientifici, il
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monitoraggio dell'ambiente, la didattica e per neamatre le risorse
generiche in uno stato di evoluzione dinamica. Senatori in cui tutte le
specie e tutte le risorse sono protette in manig@rosa: I'obiettivo e
quello di prevenire qualsiasi possibilita di inedgnza con l'uomo,
vietando ogni tipo di attivita. Lo scopo quindi w@hli aree e preservarne
integralmente la biodiversita, isolandole da zaraustriali e antropizzate;
'unica attivita consentita e lo studio scientifidei processi naturali che si

creano al loro interno.

la. RISERVE NATURALI O AREE DI RISERVA INTEGRALE

(AREE PROTETTE GESTITE PRINCIPALMENTE PER LA SCIENYAuUNn'area di terra

e/lo mare che possiede rilevanti o0 rappresentatigosistemi 0
caratteristiche geologiche o fisiologiche e/o dieap, disponibili

principalmente per la ricerca scientifica e/o moraggio ambientale.

Ib. AREE INCONTAMINATE (AREE PROTETTE GESTITE

PRINCIPALMENTE PER LA PROTEZIONE DELLA NATURX un’ampia area di

terra non modificata o parzialmente modificata, dfomare, protetta e

gestita per preservare la sua condizione naturale.

. PARCHI NAZIONALI (AREE PROTETTE GESTITE

PRINCIPALMENTE PER LA PROTEZIONE E A FINI RICREATIN: un’area naturale

di terra e/o di mare, designata per: proteggenéeljrita ecologica di uno o
piu ecosistemi per le generazioni presenti e futuescludere lo
sfruttamento o l'occupazione contraria agli scopmllad designazione
dell’area, fornire una base per le opportunita i@, scientifiche,
educative, ricreative, tutte devono essere compatin I'ambiente e la

cultura. E la tipologia di area protetta pit no&ssi si estendono su
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superfici molto ampie e spesso comprendono hatiiatsi.

[I. MONUMENTI NATURALI (AREE PROTETTE GESTITE PER LA

CONSERVAZIONE DELLA SPECIFICITA DELLAMBIENTE NATURALE): un’area

che contiene una o piu caratteristiche specifichiimli o culturali, che
rappresenta un’area di notevole valore per le suatteristiche. Sono aree
di dimensioni piuttosto ridotte, dove perd € neagesstabilire un regime
di protezione a causa della presenza di formahmbogiche o geologiche

0 reperti storici o artistici di particolare intese.

V. AREE PER LA GESTIONE DI HABITAT E SPECIEAREE

PROTETTE GESTITE PER LA CONSERVAZIONE DE[AMBIENTE NATURALE

ATTRAVERSO INTERVENTI DI GESTIONE: un’area di terra e/o mare soggetta a

interventi di gestione per garantire il manteninemegli habitat e/o

tutelare alcune specifiche specie animali.

V. PAESAGGI TERRESTRI E MARINI PROTETTI AREE

PROTETTE PER LA TUTELA DEL PAESAGGIO E PER FINI RREATIVI). aree di

terra, con coste e mare, dove le continue intenaia popolazione umana
e natura hanno prodotto un’area di carattere disgbirper valore estetico,
ecologico, culturale. La salvaguardia dell'integridi tale interazione é
vitale per la protezione, il mantenimento e l'ewtne dell’area Iin
guestione. In queste zone i limiti delle attivirdane sono flessibili; infatti,
sono consentite quasi tutte le attivita che hanobeafare con le tradizioni
locali, sempre preservando le risorse naturalire®ia di localita che spesso
offrono buone opportunita per il turismo non aggnas, compatibile anche

con le piccole comunita che tipicamente abitarzolee.
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VI. AREE PER LA GESTIONE SOSTENIBILE DELLE

RISORSE:un’area che contiene in modo predominante sistatoirali non

modificati, gestiti per garantire una protezioneluago termine e |l

mantenimento della diversita biologica, provvedealio stesso tempo con

un flusso di prodotti e servizi per far fronte asdgni della comunita.

Queste sono zone naturali di estensione notevelée guali € permesso

uno sfruttamento responsabile e

controllato dedlana.

Tabella 2: Le aree naturali: obiettivi e condizioni

OBIETTIVI PRINCIPALI

CONDIZIONI RICHIESTE

la Conservare eccezionali ecosistemi, specie
(singoli o aggregazioni) e/o componenti
geologiche e geomorfologiche formatesi
principalmente o interamente da dinamiche
non umane, che possono essere alterati o
distrutti se sottoposti anche a impatto umal
debole.

- aree prive di intervento umano, accesso
limitato;

- bassa o nulla interferenza umana, anche ne
aree esterne;

- presenza di ecosistemi completi, intatti,
osottoposti a processi naturali o capaci di
ristabilirli, di dimensione adeguata; i-d
dimensione tendenzialmente limitata;

- possibile presenza di valori religiosi e
spirituali o culturali, purché non comportino
flussi forti e frequenti di visitatori.

lle

Ib Proteggere sul lungo periodmtegrita
ecologica di vaste zone naturali indisturbats

- dimensione vasta e sufficiente all’evoluzion
p.dell'ecosistema;

- buonaintegrita dell’ecosistema, al suo stato

naturale e autoctono, capace di mantenere lg

dinamiche naturali;

- privo di fattori antropici (infrastrutture) e di

attivita umane permanentt @mmesso |l

pascolo);

- interdetto all'accesso motorizzato;

- possono includere aree in parte alterate

dall'uomo, ma capaci di ritornare a uno stato

naturale, senza sostanziale intervento umang;

- possibile mantenimento di valori religiosi e
spirituali, purclé non comportino flussi forti e
frequenti di visitatori.

11°]

Il Proteggere laiodiversita originale con la
relativa struttura ecologica di fondo,
sostenere i processi ambientali e promuove
la formazione e la ricreazione compatibile.

- dimensione vasta e sufficiente a contenere
ecosistema nella sua interezza, con ecceziorn
reer le isole;

- contesti non sottoposti a forti pressioni
antropiche;

- la gestione deve essere raccordata con la
gestione dei contesti;

- aree rappresentative dettalta regionale, con
valori anche spirituali, educativi e di interesse
turistico;

- buonaqualita ecologica con il minimo
intervento gestionale;

- la struttura dell’ecosistema deve essere in
buona misura allo stato naturale o avere la

un
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capacita di ristabilirlo;
- sono compatibili usi per la sussistenza dellg
popolazioni.

Proteggere specifiche ed eccezionali
componenti naturali, laiodiversita e gli
habitat a esse associate.

- di dimensione limitata, si riferiscono a
componenti specifiche, che possono anche
eccezionalmente comprendere un intero
ecosistema, ma che devono avere valori di
biodiversita;

- possono essere influenzate e dipendenti
dall’azione delluomo;

- includono beni geologici e geomorfologici,
componenti naturali, componenti manomess¢
storicamente dall’'uomo;

- siti che associano valori naturali e culturali
importanti per léiodiversita;

- i diversi valori e leattivita tradizionali
possono essere conservate se funzionali allg
protezione della componente.

Conservare specie e habitat o parti di
ecosistemi.

- dimensione dipendente dalle specie che si
voglio proteggere ma tendenzialmente limitat
con eccezioni;

- aree che hanno subito modificazioni e che
hanno bisogno di una gestione attiva per il
mantenimento di specie o habitat;

- le gestioni hanno approcci diversi, dipendorn
dal tipo di specie o di habitat che devono
conservare;

- includono parti di sistemi naturali o
seminaturali;

- gestioni attive legate a ecosistemi culturali
hanno prodottdiodiversita 0 micro-habitat
artificiali;

- sono accessibili o per il loro mantenimento
per attivita educative;

- possono avere gestioni anche costose, che
debbono avere un certo controllo gestionale;
- possono comprendesaivita educative,
attivita tradizionali se finalizzate alla
conservazione delle specie e degli habitat;

- possono contribuire alla fruizione della natul
da parte delle popolazioni urbane.

D

o

ra

Proteggere e conservare paesaggi terrestri
marini associati e in interazione con pratich
gestionali tradizionali.

e dimensione vasta e sufficiente a contenere
eecosistema nella sua interezza;
- paesaggi di altgualita scenica associati alla
presenza di habitat, flora e fauna significativi
- luoghi di armoniosa interazione fra la
popolazione e la natura;
- modelli unici o tradizionali di utilizzazione
del territorio;
- possibilita di turismo compatibile con i
modelli di vita tradizionali;
- organizzazioni sociali uniche o tradizionali,
importanza per le culture locali;
- paesaggi importanti peridlentita locale o
riconosciute da espressioni artistiche (oggi e
passato);
- possibilita di potenziare e ripristinare valori
ecologici.

un

i

nel

i

Proteggere ecosistemi naturali e promuove|
I'uso sostenibile delle risorse naturali, quan
la conservazione e I'uso sostenibile sono
reciprocamente favorevoli.

re dimensione tendenzialmente vasta;
de¢ I'unica categoria che ammette l'uso
sostenibile delle risorse naturali, come mezz(
per la conservazione degli ecosistemi e degli
habitat;
- lo sfruttamento delle risorse natur@kinche
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diretto al profitto;

- la gestione delle risorse naturalegata alle
necessita umane e non alla conservazione degl
habitat .

Fonte: nostra elaborazione

Sulla base delle definizioni e note appena citageun’area protette
appartiene a una di queste categorie, le suetfnalstandard di gestione
saranno quelle indicate dalle definizioni e saralenonedesime in tutti i
paesi del mondo, indipendentemente dalla denon@nazche il singolo
paese gli attribuisce. Per fornire una “fotograttastantemente aggiornata,
I'IUCN pubblica sul proprio sito I'elenco delle &¢rotette del mondo, il
quale costituisce il repertorio piu completo in er&. Inoltre, 'NUCN
verifica periodicamente gli standard di gestionkedsingole aree, le quali
In seguito possono essere riclassificate o esdaielenco detto sopra.

In Italia, fino al 1991 le aree protette eranoesiatituite con una serie
di provvedimenti legislativi variegati, come vedm@nin seguito. Per
decenni si e quindi sentita la necessita di ungdeghe costituisse un
quadro completo in materia di conservazione de#Htuna: si € quindi
arrivati allemanazione della Legge Quadro sulleeérProtette il 6
dicembre 1991, il cui testo approfondiremo nei pros paragrafi. Per
adesso ci limitiamo a indicare le tipologie di apgetette indicate dalla
stessa legge per il contesto italiano:

l. Parchi Nazionali;

Il.  Riserve Naturali dello Stato;
lll. Riserve Statali Marine;

V. Altre aree marine protette
V.  Parchi Nazionali Regionali;
VI. Riserve Naturali Regionali;
VII. Altre Aree Protette.
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3.2 Ladisciplina delle aree protette

Le politiche territoriali si sono interessate attanservazione della
natura in epoche non troppo lontane ma con findikarse a seconda del
Paese oggetto di analisi. In Europa, linteresseaty dalla volonta di
preservare l'ambiente dalla crescente industriaizme mentre in
America, | primi a istituire un vero e proprio &sta di aree protette, la
volonta e dare alla popolazione un elemento dinbscimento e d’identita
culturalé’. La diversa interpretazione non caratterizzo aydule diverse
politiche e questo e confermato dalla nascita deiil@me aree protette. Per
citare le prime forme di “avvicinamento”, in Fraachel 1906 € stata
approvata la Legge sulla protezione dei siti e muemti naturali di
carattere artistico; negli Stati Uniti, nella sedarmmeta dell’800 € nato |l
sistema dei parchi nazionali e, agli inizi del ‘9@(National Park System,
ossia la prima agenzia per la protezione dellaraat8empre negli Stati
Uniti, nel 1872, e stato istituito il primo parc@azionale del mondo, nel
territorio del fiume Yellowstone. Durante il New &ledi Roosevelt, la
politica di stimolo ai lavori pubblici coinvolge ahne gli ambiti territoriali e
nello specifico il National Park System, che otén000 nuovi lavoratori.
Cosi facendo non solo si € cercato di combatteralisaccupazione
giovanile ma e stata introdotta una nuova conceziteitiva’ della
salvaguardia e della conservazione della natura: @aopiu sufficiente
vigilare ma e necessario migliorare le condiziagiildoghi per favorirne la
fruizione da parte della popolazione. Si impone nnava visione della

natura: la semplice concezione estetica si unispeeha ricreativé.

" Dogliani P. (1998) Territorio e identita nazionaparchi naturali e parchi storici nelle regioni di
Europa e del Nord America, “Memoria e ricerca”,.n.1

8 Dogliani P. (1998) Territorio e identita nazionaparchi naturali e parchi storici nelle regioni di
Europa e del Nord America, “Memoria e ricerca”,.n.1
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In Italia i primi interessamenti verso la questiatela conservazione
della natura all'interno del parlamento si hannamo il Governo fu
invitato dalla Camera a presentare un disegnogdieeoer la conservazione
delle bellezze naturali, confermando una concezstrettamente estetico-
culturalé®. Nel 1922 viene promulgata la Legge 778: 'appim@&csempre
prevalentemente estetico ma € un primo passo versprotezione
delllambiente; infatti, nello stesso anno vengostdduiti il Parco del Gran
Paradiso in Valle d’Aosta e il Parco d’Abruzzo gdgoco piu di dieci
anni anche il Parco del Circeo e il Parco delldv@ieNel 1939, la Legge
1497 introduce per la prima volta la rilevanza stifiea dei beni destinati
alla tutela. Piccoli passi avanti si ottengono @&ncbn la Costituzione del
1948: infatti, I'articolo 9 inserisce la tutela dphesaggio tra i principi
fondamentali dello Stato e ne demanda la competéagalativa della
gestione territoriale alle Regioni. Negli anni segsvi, tra il 1966 e |l
1975, nascono varie organizzazioni ambientalisiesdzione italiana del
World Wildlife Fund (WWF), il Fondo dellAmbientetdliano (FAl) e
Legambiente. Negli anni si assiste a una semprdaqpia “alleanza” tra
ambientalisti e scienziati; le loro attivita pertoe di dare maggiore
rilevanza alla conservazione dell’ambiente naturddé punto di vista
ecologico e non pit solamente esteficd valore scientifico della natura
prende man a mano piede sul valore puramentecestei Legge 431 del
1985, cosiddetta “Legge Galasso”, conferma l'avterntambiamento: il
paesaggio € considerato quale entita unitaria @iemte e territorio e non
pit semplice bellezza naturale.

Nel 1972, a conferma del maggiore interesse ddivabndiale verso la

guestione ambientale, si svolge a Stoccolma la gri@onferenza

9 Ceruti G. (1996) Aree naturali protette, Milano.
8 Ceruti G. (1996) Aree naturali protette, Milano.
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sul’Ambiente indetta dal’Onu. In questa circostannizia a emergere la
necessita di trovare una soluzione efficace per detenzialmente
contrastanti, esigenze di tutela ambientale e gpdueconomico. Per
risolvere la questione emerge progressivament®ncetto si “sviluppo
sostenibile”: tale termine evidenzia come condizidnbenessere siano
perseguibili solo raggiungendo un equilibrio tradlenensione economica,
guella ecologica e quella socio-culturale. Si afferquindi una nuova
visione, non piu solo estetica 0 solo conservagtani bensi
omnicomprensiva, ossia attenta sia alle esigentia datura sia alle
necessita dei residenti del territorio.

In questa logica, Giacomini nel 1981 pubblica uturte dal titolo
“Uomini e parchi”: egli vede il territorio come umacrosistema le cui
numerose variabili costitutive devono trovare umildgio dinamico tra
obiettivi di breve periodo, spesso associabili gergssi di sviluppo
economico, e obiettivi di lungo periodo, riguardafeambiente. Quella
descritta da Giacomini € una visione nuova di gnedetta: quest’ultima
diviene strumento non solo di tutela ma anche donzzazione del
territorio per raggiungere alla fine uno svilupmstenibile. Nei dieci anni
successivi sono stati molti gli eventi che si s@ousseguiti e che hanno
preparato il pubblico alla promulgazione della LegQuadro sulle aree
protette; tra questi, il piu importante e statetituzione del ministero
del’Ambiente nel 1986.

3.2.1 Lalegge Quadro
La Legge 394/1991, la cosiddetta Legge Quadro sarée protette,

disciplina direttamente la materia dei parchi naalp(ne istituisce 8 ex-

novo), ne definisce la forma giuridica, le competee gli strumenti degli
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enti preposti alla loro gestione. Inoltre, essaguma provvedimento di
indirizzo per parchi e riserve locali e ne demaltishlividuazione e la
definizione della forma gestionale alle regioni.

La legge stabilisce che I'ente di gestione di urcpanazionale € un
ente autonomo di diritto pubblico, superiore a o@itro ente locale
presente sul territorio. Per questo motivo, tati Ercali devono uniformare
I propri strumenti di gestione e pianificazionewellj dell’ente parco, che
esercita su essi controllo preventivo ed esprimeerpavincolanti. Per
qguanto riguarda gli organi di gestione che compangdnte Parco, questi
sono: il Presidente, il Consiglio direttivo, la Gta esecutiva, il Collegio
dei Revisori dei Conti e la Comunita del Parcoti tiat carica per cinque
anni.

Il ministro dellAmbiente, d’intesa con le regiomteressate, con un
apposito decreto istituisce il parco nazionale mina il Presidente e sette
consiglieri su dodici. | membri del Consiglio direb sono scelti sulla base
delle segnalazioni dei ministeri dell’Agricoltura del’Ambiente, delle
principali associazioni scientifiche nazionali e llele associazioni
ambientaliste. La Giunta esecutiva e eletta dals@din direttivo ed e
formata da cinque componenti, compreso il Presgjesgtcondo le modalita
e con le funzioni stabilite nello statuto dell'Erearco. Il collegio dei
revisori dei conti € nominato con decreto del Miisdel tesoro ed é
formato da tre componenti scelti tra funzionarilalé?agioneria generale
dello Stato ovvero tra iscritti nel ruolo dei remisufficiali dei conti. Essi
sono designati due dal Ministro del tesoro, di cmo in qualita di
Presidente del Collegio, e uno della regione mteba, dalle regioni
interessate. Tale Collegio esercita il riscontratabile sugli atti dell'ente
Parco secondo le norme di contabilitd dello Statsuda base dei

regolamenti di contabilita dell’ente Parco, apptodal Ministro del tesoro
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di concerto con il Ministro dell'ambiente.

Infine, I'organo consultivo denominato “Comunital d@arco”, che
affianca il Consiglio direttivo, &€ stato ideato pmiritare di isolare I'ente
Parco dal territorio sul quale insiste e di congega dalla comunita locale.
Tale organo €& formato dai vertici elettivi deglitiefocali compresi
all'interno dell’area protetta, quindi regioni, pioce e comuni; essi
nominano i cinque membri rimanenti del Consiglicettivo. La Comunita
del parco e non solo un organo consultivo ma apcbpositivo dell'Ente

parco; il suo parere € obbligatorio:

sul regolamento del parco;

sul piano per il parco;

sul bilancio;

sul conto.

Inoltre, la Comunita del parco delibera, previogparvincolante del
Consiglio direttivo, il piano pluriennale economiecsociale e vigilia sulla
sua attuazione.

Da questa breve analisi emergono due principatbntal da parte del
legislatore: difendere l'interesse della comuniZianale e internazionale,
rappresentati, in modo generico, dalla conservaziogila natura e quelli
della comunita locale, rappresentati sia dallaldusa dallo sviluppo
economico locale.

La Legge Quadro sulle aree protette oltre a indigdirorgani, introduce
anche una serie di strumenti di gestione: il regelato del parco, il piano
per il parco e le iniziative per la promozione emmita e sociale. Il
regolamento del parco disciplina l'esercizio debgtivita consentite
all'interno del territorio del parco, sempre ridgpaedo le specifiche

caratteristiche del parco. Ad esempio, esso disapla tipologia e le
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modalita di costruzione delle opere, la circolagiah pubblico con ogni
tipologia di mezzo di trasporto, lo svolgimentoldettivita di ricerca, lo
svolgimento di ogni tipologia di attivita, 'accésiita al territorio, ecc.

L'ente Parco persegue la tutela dei valori natuealiambientali
attraverso il piano per il parco; nello specificaiegto disciplina:
I'organizzazione generale del territorio, i vameoli alle attivita, i sistemi
di accessibilita e di attrezzature, gli interveptissibili su flora, fauna e
sull'ambiente naturale in generale. Il piano € Emeolsto dall'Ente parco
entro sei mesi dalla sua istituzione ed e adottktiba regione entro i
successivi quattro mesi, sentiti gli enti locali.

La Comunita del parco al fine di promuovere leiatize per favorire
lo sviluppo economico e sociale delle collettivigsidenti all'interno del
parco, elabora, entro un anno dalla sua costitezian piano pluriennale
economico e sociale. Nello specifico, il piano @@ la concessione di
sovvenzioni, la predisposizione di attrezzaturegdvolazione o la
promozione di attivita legate alla tradizione,deiative volte a favorire lo
sviluppo del turismo, delle attivita locali e deltcupazione giovanile, e
molto altro ancora.

Svolgere un’analisi sugli strumenti a disposiziated parco e sulla
suddivisione dei compiti/poteri fa emergere unateceritrosia nel
riconoscere un qualche potere decisionale sullgigia attive relative al
parco. Infatti, solo cinque consiglieri rappresaotaealmente gli interessi
della comunita locale: di conseguenza risulta @iéfise non improbabile

che gli interessi dei residenti possano davvereredatti valere.

3.2.2 Provvedimenti successivi

In seqguito all'approvazione della Legge Quadroeséliee Protette, le

72



politiche di conservazione della natura hanno catibul’attenzione della
politica. Tale interesse negli anni novanta siasformato nell’istituzione
di un gran numero di aree protette, sia a livefigionale che nazionale, e
nell'approvazione di provvedimenti di recepimentellel piu importanti
direttive comunitarie in materia di biodiversiteer§pre in quegli anni, le
risorse finanziarie messe a disposizione dellaagalardia ambientale
raggiungono un volume significativo. Inoltre, sempiegli anni novanta, si
sono visti | primi tentativi di azioni di sistemassia azioni con quali Si
cercava di unire e coordinare per fini comuni v di diversi enti, ad
esempio “Appennino Parco d’Europa”, e i primi temaper sostenere le
aree protette con i programmi di investimento nalo sazionali ma anche
comunitari.

Dai primi anni del 2000, lo scenario € progressieate cambiato:
sempre minore attenzione e dedicata a tali zors,amne sempre minori
investimenti sono destinati alla loro tutela. Létizioni hanno ridotto
sempre piu le risorse e anche gli impegni a fawiek sostegno delle
politiche per la valorizzazione del territorio el dstrimonio naturale
presente nel nostro Paese. Negli ultimi anni, repk causa della riduzione
drastica dei finanziamenti pubblici, anche il fuurlamento ordinario delle
aree protette € stato messo a rischio. Di consegueer poter sostenere le
spese per le aree protette, l'auto-finanziamentaiventato uno dei
principali strumenti, cosi da arrivare quasi a tiiicare il disimpegno dello
Stato dai propri obblighi. Riassumendo, nell’'ultidecennio l'interesse
delle istituzioni sulle aree protette si € azzerdtmpo un primo periodo di
grande interesse.

In controtendenza con questo scenario, negli ulammi un discreto
numero di comuni, territorialmente interessati eladree protette, hanno

aumentato il proprio impegno e coinvolgimento.
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Dopo la riforma Bassanini alla fine degli anni 'Y&r quanto riguarda le
politiche e le attivita di tutela e di valorizzag®del patrimonio naturale, lo
stato e le regioni sono andate sempre piu 0gnuNCQ¥O proprio, senza
piu visioni né azioni coordinate, perdendo quindialgiasi visione di
collaborazione. Si e spenta, per adesso, la pbsitii costruire un sistema
nazionale unitario e coerente di aree protette @maprenda non solo
quelle nazionali ma anche quelle regionali e locali

Un aspetto ancora piu allarmante, a distanza die oltent’anni
dall'approvazione della Legge Quadro, € la manapfdicazione di alcune
sue parti significative, quali quelle che prevedbassegnazione di priorita
nel riparto dei finanziamenti pubblici a favore déomuni compresi
all'interno di aree protette, gli accordi per plie di sistema, ecc.

In Italia manca una vera politica nazionale di @ragione tra Stato,
Regioni ed Enti Locali per realizzare una strategizionale con ad oggetto
il sistema delle aree protette. Tale carenza erteplovuta all'assenza di
un unitario quadro conoscitivo in merito allo staddle dinamiche e alla
localizzazione dei territori in analisi.

Per colmare le mancanze appena espresse, piusarite state proposte
modifiche della Legge Quadro sulle aree protettdetjge ha permesso lo
sviluppo quantitativo delle aree protette e havidiato utili strumenti di
gestione, ma negli anni é stata piu molte privatzade parti. Ad esempio,
sono stati cancellati importanti strumenti di peogmazione e
concertazione tra i diversi livelli dello stato @bmitato stato-regioni e il
programma triennale delle aree protette), il rdmaknto, previsto dal
nuovo codice del Paesaggio, del rapporto tra ih@idel Parco e il Piano
Paesistico per finire agli ennesimi tagli sui fimementi. Sfortunatamente
ad ora non e stata ancora concretizzata la passithilmodificare la Legge

Quadro.
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Il quadro di riferimento istituzionale per le arpeotette, oltre alla
Legge Quadro, trova a livello europeo un’altro agsdante: la Direttiva
Habitat (92/43/CEE) dell’Unione Europea, che hatator all'istituzione
della Rete Natura 2000, composta da Siti di imp@dacomunitaria e zone
di protezione speciale.

La direttiva impone agli Stati Membri dell’Unione ihdividuare, sul
proprio territorio, specie e habitat di interessenanitario da sottoporre ad
un sistema integrato di tutela, denominato appuRéte Natura 2000.
Questo sistema e orientato all’incremento del patnio di biodiverga
europeo, al raggiungimento o al mantenimento di uUstato di
conservazione soddisfacente” delle specie e degfitdt individuati,
nonché al mantenimento della “coerenza globale” sigiema. La Rete
Natura 200C: formata da Zone Speciali di Conservazione (ZPSyulali
sono istituite appositamente per la protezionendi apiu specie o habitat
di interesse comunitario. Inoltre, queste zone @ussessere 0 Meno
coincidenti con le aree protette e € compito dii atgto membro prevedere
varie misure di gestione e protezione orientateadgeéttivi previsti.

Le indicazioni fornite in sede europea spingon@@em approccio:

» globale: inserire le politiche e le problematicdedle aree protette nel

piu ampio contesto nazionale delle aree protette;

* integrato: inserire le politiche di gestione, efat e sviluppo

sostenibile nell’ambito territoriale sul quale stsi il parco;

» socialmente orientato: diffondere le politiche baemtali alle

comunita locali per promuoverne le capacita econbeji sociali e

culturali.

Una delle principali conseguenze é I'ampliamentitadaospettiva, sia

per le aree protette che per le reti ecologicha abnservazione si
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aggiungono lepportunita di fruizione sociale, tempo libero e turismo.
Anche grazie allo strumento appena descritto, @ldiveuropeo, negli
ultimi anni, il coordinamento delle politiche coantatiche ambientali ha
fatto consistenti passi avanti. Infatti, € aumenthbhumero di aree protette
e si sono attenuati i conflitti tra i parchi e intesti locali interessati da tal
enti. L'aumento quantitativo delle aree protetterhplicato, e implichera
sempre di piu, la sovrapposizione dei parchi a¢ aeratterizzate da forti
processi di urbanizzazione e di sviluppo produtticeeando cosi forti
problemi di gestione. Allo stesso tempo, sono to atevanti processi di
degrado e alterazione dell'ambiente che, tra le albse, generano conflitti
tra interessi economici, sociali, culturali e léeta ambientale. Lo scenario
appena delineato ha determinato anche lo svilugpdlidtto ambientale e
la diffusione della consapevolezza tra i vari publdli riferimento che vi é

la necessita di realizzare forme di crescita sdsiten

3.2.3 Il quadro legislativo dei parchi nazionali

Il quadro legislativo di riferimento per i parchazionali si forma
principalmente, come espresso sopra, intorno &gk Quadro sulle Aree
Protette. Per fornire una visione completa a lovédigislativo, si riportano
di seguito le principali leggi di riferimento pera | conservazione

ambientale:

» Legge 59/97 “Delega al Governo a trasferire fanze compiti alle
regioni ed agli enti locali per la riforma dellaAP.e per la
semplificazione amministrativa”;

» Legge 344/97 “Disposizione per lo sviluppo e lelkificazione degli

interventi e dell'occupazione in campo ambientale”;
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» Legge 97/94 “Nuova Legge per le zone montane”;

* Legge 37/94 “Norme per la tutela ambientale dellee demaniali
dei fiumi, dei torrenti, dei laghi e delle altregae pubbliche”
 Legge 157/92 “Norme per la protezione della fawg®vatica
omeoterma e per il prelievo venatorio”;

» Legge 394/91 “Legge quadro sulle aree protette”;

» Legge 142/90 “Ordinamento delle autonomie logali”

» Legge 183/89 “Norme per il riassetto organizaatey funzionale
della difesa del suolo”;

« Legge 431/85 “Tutela delle zone di particolareteiasse
ambientale”;

» Legge 979/82 “Disposizioni per la difesa del mare

* Legge 47/75 “Norme integrative per la difesa @eischi dagli
incendi;

* Legge 1102/71 “Nuove norme per lo sviluppo d#llantagna”;

» Legge 765/67 “Modifiche e integrazioni alla L.1150/42";

» Legge 1150/42 “Legge urbanistica”;

* Legge 1497/39 “Protezione delle bellezze natyrali

» Legge 1089/39 “Tutela delle cose di interessistard o storico”;

» Decreto R.D. 1126/26 “Regolamento per l'applicaz del R.D.
3267/23";

* R.D. 3267/23 “Riordinamento e riforma della légmone in materia

di boschi e territori montani”
Appare necessario, inoltre, ricordare le numerosmvenzioni

internazionali che in vari casi hanno avuto un’impote influenza

nell’operato dei diversi paesi:
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» Convenzione sullaiodiversita, firmata a Rio de Janeiro il 5 giugno
1992 [ratificata in Italia con legge 14 febbrai®®dc. 124 e delibera
Cipe del 16.3.1994, documento “Linee strategichg@regramma
preliminare per l'attuazione della Convenzione abllodiversita in
Italia™];

« Convenzione delle Alpi per la protezione dellgiAlsottoscritta a
Salisburgo il 7 novembre 1991 [la Convenzigni@ corso di ratifica
da parte dell’ltalia];

« Convenzione di Berna relativa alla tutela delita \selvatica e
dellambiente naturale in Europa, sottoscritta 9 dettembre 1979
[ratificata in Italia con legge 5.8.1981 n. 503 dfle
collegata:157/92)];

« Convenzione di Bonn per la tutela delle speciegratorie,
sottoscritta il 23 giugno 1979 [ratificata in Italicon la legge 25
gennaio 1983 n. 42];

» Convenzione di Barcellona per la protezione dal Mediterraneo
dall'inquinamento, sottoscritta il 16 febbraio 19[fétificata in Italia
con legge 25.1.1979 n. 30 (leggi collegate: 979332/91)]

« Convenzione di Parigi, sottoscritta nel 1950 gdar tutela
dell’avifauna [ratificata dall'ltalia nel 1979];

» Convenzione di Washington sul commercio dellecepéi flora e
fauna minacciate di estinzione (Cites), sottoschkt3 marzo 1973
[introdotta in Italia con le leggi 19.12.1975 n.48& 7.2.1992 n. 150
(modificata dalla legge 13.3.1993 n. 59)];

« Convenzione di Ramsar sulle zone umide di impada
internazionale, soprattutto come habitat dell'awfa migratoria
acquatica, sottoscritta il 2 febbraio 1971 [ra#ifec in Italia con DPR
13 marzo 1976 n. 448].
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Infine, riportiamo i principali Regolamenti e le rBitive della
Comunita Europea sulle tematiche ambientali:

 Regolamento Life 1973/92, modificato dal regolaioe Cee

1404/96, per il sostegno (finanziario) di azionilatee alla

conservazione della natura.

* Regolamento Cee n. 2978/92 del 30/6/92, relaavonetodi di

produzione agricola compatibili con le esigenze pibtezione

dellambiente e con le aree dello spazio naturale.

 Regolamento Cee n. 2980/92 del 30/6/92, relatdoaiuti alle

misure forestali nel settore agricolo.

* Direttiva 92/42/CEE "Habitat" del Consiglio del 2Znaggio 1992,

relativa alla conservazione degli habitat natugademinaturali e delle

specie della flora e della fauna selvatiche.

» Regolamento (Cee) n. 3626/82, modificato in ragwnto 338/97 e

regolamento 393/97, relativo alla tutela delle spem via di

estinzione tramite il controllo del commercio desfe protette

» Direttiva 79/409/CEE "Uccelli" del Consiglio d& aprile 1979,

relativa alla conservazione degli uccelli selvatici
3.3 Lo stato attuale dei parchi nazionali italiani
3.3.1 L'offerta
L’Elenco Ufficiale delle Aree Protette, previstdldd.egge quadrc: la
lista di tutte le aree protette, ufficialmente nosciute che compongono il
Sistema Nazionale delle Aree Protette.

Non si tratta di un elenco fisso e immutabile: ielazione

allevoluzione del Sistema Nazionale delle Aree tétte, esso viene
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periodicamente aggiornato ad opera del Ministerdl’Asebiente e
ufficializzato mediante pubblicazione sulla GazzetUfficiale della
Repubblica Italiana. Infatti, dal’emanazione ddllegge Quadro songia
stati pubblicati sei aggiornamenti, che hanno vetonentare il numero
delle aree per varie ragioni, tra le quali adegudndgelle Leggi regionali
delle aree protette (e quindi delle aree regioraliflettami della Legge
guadro ma anche per vero e proprie nuove istituzida consegue che
'Elenco Ufficiale & lo strumento fondamentale mhkyscrivere il Sistema
Nazionale delle aree protette e fornirne una “foafig” chiara e precisa.
Nella sua prima stesura, inoltre, I'Elenco Uffieia riuscito a risolvere |l
disordine terminologico e organizzativo che carattava tali particolari
territori: infatti, spesso per aree apparteneria atessa tipologia erano
previsti criteri di gestione diversi. Infine, norsbgna dimenticare che oltre
il 50% del territorio nazionale € soggetto ad almem vincolo di tutela
ambientale (ad esempio vincoli idrogeologici, pgegsstici, archeologici,
ecc) e che tale percentuale aumenta in alcune nieditialia, come ad
esempio in Toscana. | parchi e le riserve, quindn sono le uniche “aree
protette” presenti in Italia, ma sono quelle la gastione e affidata a uno
specifico soggetto ed e finalizzata alla tutelaladddiodiversita e alla
promozione dello sviluppo sostenibile.

Dall'ultimo aggiornamento dell’'Elenco Ufficiale, a@nuto a maggio
2010, e possibile esaminare la composizione attigll&istema Nazionale

delle Aree Protette, come riassunto nella seguahbtdla.

Tabella 3: Composizione Sistema Nazionale Areeeioper tipologia

TIPOLOGIA NUMERO | SUPERFICI TOTALI | SUPERFICI TOTALI SUPERFICI TOTALI DI
AREE ATERRA A MARE COSTA
Parchi Nazionali 24 1.465.681,01 ha 71.812,00 ha 00 Bm
Aree Marine 27 0,00 ha 222.442 53 ha 652,32 km
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Protette

Riserve Naturali
Statali

147

122.775,90 ha

0,00 ha

0,00 km

Altre Aree
Naturali Protette
Nazionali

0,00 ha

2.557.477,00 ha

5,70 km

Parchi Naturali
Regionali

134

1.294.655,87

0,00 ha

0,00 km

Riserve Naturali
Regionali

365

230.240,21 ha

1.284,00 ha

0,00 km

Altre Aree
Naturali Protette
Regionali

171

50.237,72 ha

18,40 ha

0,00 km

Fonte: Supplemento Gazzetta Ufficiale n.115 ded%/2010

Il Sistema Nazionale delle aree protette tutelai @yga il 10% del
territorio nazionale. Con I'emanazione della Leggeadro i parchi
nazionali, che rappresentano la massima esprespa&mka conservazione

della biodiversita nel nostro Paese, sono passatiSdparchi nazionali

“storici” agli attuali 24, che riportiamo nella Telka seguente.

Tabella 4: Parchi nazionali italiani

DENOMINAZIONE REGIONE ANNO SUPERFICI A SUPERFICI A CosTA(KM)
ISTITUZIONE TERRA (HA) MARE (HA)

Parco nazionale | Abruzzo 1991 62.838,00 0,00 0,00
della Majella

Parco nazionale | Abruzzo, 1922 49.680,00 0,00 0,00
Abruzzo, Lazio e | Lazio e

Molise Molise

Parco nazionale | Abruzzo, 1991 141.341,00 0,00 0,00
Gran Sasso e Marche e

Monti della Laga | Lazio

Parco nazionale | Basilicata 2007 68.996,00 0,00 0,00
dell’Appennino

Lucano-Val

d’Agri-

Lagonegrese

Parco nazionale | Basilicata, 1993 171.132,00 0,00 0,00
del Pollino Calabria

Parco nazionale | Calabria 1989 64.153,00 0,00 0,00
dell’Aspromonte

Parco nazionale | Calabria 1968 (2002) 73.695,00 0,00 0,00
della Sila

Parco nazionale | Campania 1991 178.172,00 0,00 0,00
del Cilento e
Vallo di Diano

Parco nazionale | Campania 1995 7.259,00 0,00 0,00
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del Vesuvio
Parco nazionale | Emilia 1993 31.038,00 0,00 0,00
delle Foreste Romagna,
Casentinesi, Toscana
Monte Falterona
e Campiglia
Parco nazionale | Emilia 2001 22.793,00 0,00 0,00
dell’Appennino Romagna,
Tosco-Emiliano | Toscana
Parco nazionale | Lazio 1934 5.616,00 0,00 0,00
del Circeo
Parco nazionale | Liguria 1999 3.860,00 0,00 0,00
delle Cinque
Terre
Parco nazionale | Marche, 1993 69.722,00 0,00 0,00
dei Monti Umbria
Sibillini
Parco nazionale | Piemonte 1992 11.340,00 0,00 0,00
della Val Grande
Parco nazionale | Piemonte, 1922 71.043,79 0,00 0,00
del Gran Paradisg Valle

d’Aosta
Parco nazionale | Prov. Aut. 1935 130.734,00 0,00 0,00
dello Stelvio Trento,

Prov. Aut.

Bolzano,

Lombardia
Parco nazionale | Puglia 1991 118.144,00 0,00 0,00
del Gargano
Parco nazionale | Puglia 2004 68.033,00 0,00 0,00
dell’Alta Murgia
Parco nazionale | Sardegna 1994 5.100,00 15.046,00 0,00
dell’Arcipelago
di La Maddalena
Parco nazionale | Sardegna 1998 73.935,00 0,00 0,00
del Golfo di
Orosei e del
Gennargentu
Parco nazionale | Sardegna 1997 5.170,00 0,00 0,00
dell’Asinara
Parco nazionale | Toscana 1996 16.856,00 56.766,00 0,00
dell’Arcipelago
Toscano
Parco nazionale | Veneto 1990 15.030,00 0,00 0,00
delle Dolomiti
Bellunesi

Fonte: Supplemento Gazzetta Ufficiale n.115 ded2/2010

3.3.2 Obiettivi e limiti

In Italia lo stato attuale del sistema delle are®gite, e piu in generale

le politiche di tutela ambientale, mostra piu di unotivo di

malfunzionamento. Il difficile rapporto con le coniia locali crea non solo
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problemi di isolamento e frammentarieta delle paié di conservazione
della natura ma anche una scarsa legittimaziongada degli enti parco.
Infatti, molto spesso lo sforzo compiuto per istduun’area protetta e
considerato piu un approdo piuttosto che il puntpadtenza per realizzare
politiche di tutela e valorizzazione territorial€éra le conseguenze, |l
risultato di tali processi sono tante oasi natsti@he non collegate tra loro
e isolate dal resto del territorio.

Per ovviare a tale situazione, 'Unione Europeal®82 ha impostato
una nuova politica di conservazione della natutgestjultima non si basa
solo sulla difesa dei “monumenti naturali” ma satliiazione di iniziative
di miglioramento e sviluppo ambientale diffuse @aul territorio. Questo
progetto, denominato “Natura 2000”, intendeva endg costituire una
vera e propria rete ecologica su tutta la superfeuropea; in questa
visione, le aree protette sono “nodi” cruciali, gmdo il proprio stato di
strumenti privilegiati e a tratti unici per la realazione di iniziative di
tutela e sviluppo ambientale.

Per quanto riguarda la legittimazione degli entircpapresso le
comunita locali, il problema & non poco comple€dbparco & un ente di
natura strumentale e a finanza derivata; queststifjaa la mancata
elettivita dei suoi organi: infatti, la legge quadiancisce che il parco non é
un ente amministrativo a rappresentanza popolamednvece sono dli
enti territoriali, quali comune e province. La fiita primaria del parco € la
tutela dellambiente, un principio di interessetitagionale e che, di fatto,
e sovraordinato allo stesso principio di benesdefie popolazioni locali.
La stessa legge quadro afferma -nell’articolo Dnma 7- che il Piano del
parco e lo strumento principale per la definiziolele politiche dell’'ente ,

“ha effetto di dichiarazione di pubblico generaléeresse e di urgenza e di

81 Natali A. (1994) Parchi e sviluppo locale, Parchi,1.
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indifferibilita per gli interventi in esso previgi sostituisce ad ogni livello i
piani paesistici, i piani territoriali o urbanigtie ogni altro strumento di
pianificazione”. La situazione & quindi molto delia: da una parte si ha
I'assegnazione di attribuzioni sovra-ordinate suatitorio a una istituzione
non rappresentativa, dall’altra vi e Il'impossildilitsostanziale per la
popolazione residente di trasmettere per via deaticer il proprio parere
agli organi decisionali del parco.

Ne consegue un costante conflitto, che si tramefacasi estremi in
negazione di qualsiasi tipo di collaborazione temte di gestione e la
comunita residente. Questa situazione genera gnl@iwvizioso, in cui il
parco, privilegiando la conservazione della nasrsostegno allo sviluppo,
genera reazioni di opposizione nelle comunita locd@kli reazioni
spingono di conseguenza il parco a un progressngidimento e a un
sempre piu profondo isolamento. Le dinamiche appdeacritte si
realizzano in un contesto di difficolta di bilandlello Stato e dei singoli
enti locali, le quali spingono verso una revisiotel meccanismo di
finanziamento del sistema delle aree protette,sci@msa sulla richiesta di
un maggiore sforzo nella ricerca di fonti autonainesddito, soprattutto di
origine non pubblica. Il futuro dello stato dei glare della conservazione
della natura che caratterizza il nostro Paeseesigmta oggi in modo molto
incerto. Le soluzioni ipotizzabili seguono due pipali filoni: da una parte
troviamo chi considera preferibile la trasformaaadell’ente parco in una
struttura da inquadrare all’interno degli enti temali esistenti (per
esempio Provincie e Regioni), dall’altra parte taovo chi preferirebbe un
percorso di trasformazione del parco in un ente cwgani eletti
direttamente dal popolo e, di conseguenza, rapmpEse delle loro
volonta. In entrambi i casi, I'obiettivo prioritarie il superamento

dell’attuale stato ibrido dell’ente parco, il quademal sopportato dalla
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popolazione locale e si € dimostrato non semplieae nel perseguire i

vari obiettivF?.

82 Calafati A. (2002) Conservazione e sviluppo locaé parchi naturali, Quaderni di ricerca del
Dipartimento di Economia dell'Universita di Ancona.
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CAPITOLO IV

LA NETNOGRAFIA

4.1 Le comunita virtuali; una fonte di informazioni

La diffusione di Internet e delle tecnologie digitea provocato radicali
cambiamenti non solo nel comportamento dei consanmaia anche nelle
conseguenti reazioni delle aziende. Una receneecdt, in Italia oltre 41
milioni di utenti hanno una connessione Interned, rAilioni sono i
navigatori attivi, con connessioni giornaliere iredra di un ora e 28
minuti. Anche la connessione mobile cresce rapiddee¢anto che oltre il
40% dei navigatori online usa il mobile anche gwéo indicazioni stradali
o per trovare il ristorante piu vicino. Dei 29 miti di navigatori attivi,
I'83% risulta iscritto a un social network e il 46% un forum, come

indicato nella seguente tabella.

Tabella 5: Gli utenti Internet

APRILE 2013 STTEMBRE 2012
ISCRITTI A UN SOCIAL 83% 81%
NETWORK
I SCRITTI A UN FORUM 46% 49%
ISCRITTI A UNA BRAND 30% 29%
COMMUNITY
BLOGGER 17% 15%

Fonte: Ricerca Duepuntozero Doxa

8 Duepuntozero Doxa, Aprile 2013
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Volendo paragonare l'attivita su Internet deglligai con quella degli
americani, il rapporto “State of the Media: The iabenedia report” di
Nielsen, evidenzia che mentre I'80% degli americamiollega almeno una
volta al giorno al proprio social network, gli i@i lo fanno nell’'84% dei
casi.

| tanti cambiamenti avvenuti dalla nascita di Ingtra oggi, ha portato
alla nascita di un nuovo ambinete: il Web 2.0. Ques un ambiente
internet caratterizzato da un continuo scambionfbirmazioni, attraverso
'uso di blog, file sharing e community. In quesienso, quindi, € un
mondo creato e nutrito dagli utilizzatori. La parpazione, I'apertura e il
fare network sono i pilastri del Web 2.0: cosi tar&zato, il Web 2.0 e
diverso da tutto cio che esisteva prima, dove itdrupossono essere allo
stesso tempo anche utilizzatori e produttori e dav@municazione da one
to many diviene many to many. Gli individui non eopiu spettatori ma
sono protagonisti attivi per quanto riguarda i eowiti e le relazioni,
attraverso strumenti quali i social network, le oaummity, i blog, ecc.: i
web diviene “piattaforma conversaziondfe”

| social media sono I'insieme di strumenti digitatili alla creazione e
alla diffusione dei flussi di comunicazione parpetiva tra le persofie
essi rappresentano un profondo cambiamento nel rmodai le persone
apprendono, leggono e condividono informazioni eteouti. Le persone
non sono piu solamente dei fruitori di contenuti dieentano essi stessi
editori. | social media possono assumere divensad@ ognuno di essi ha

valenze comunicative divefSgdi seguito si cerca di darne, per ciascuno,

8 Cova B., Giordano A., Pallera M. (2008) Marketiman convenzionale. Viral, Guerrilla, Tribal e i
dieci principi fondamentali del marketing postmatzrll Sole 24 Ore, Milano.

8 Kaplan A., Haenlein M. (2010) Users of the Worditg! The challenges and Opportunities of
Social Media”, Business Horizons, n. 53, pp. 59-68.

8 Vernuccio M. (2010) | social media e il loro impegnelle strategie di Corporate branding:
un’indagine esplorativa”, Micro & Macro marketing2, pp. 189-214.
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una breve descrizione.

Blog
Il termine, nato nel 1997, deriva dall'unione tnaeb” e “log”, ossia

traccia nel web. Il blog € una pagina web che eomtinotizie di vario
genere, mostrate in ordine cronologico a colorougliqgleggono.
Generalmente € gestito da una persona o da uni gui&j pubblicano i
propri pensieri, opinioni, riflessioni, considerazi o altro, in modo piu
0 meno periodico. Tra i principali tipi di blog meamo indicare: blog
personale, social blog, blog tematico, blog diaita, blog aziendale.
Community

Le community sono per molti versi simili ai blogg se differenziano
per il fatto che esse uniscono persone legatetdeessi comuni per un
lungo tempo: di conseguenza si forma un concretascsedi
appartenenza e la possibilita di instaurare urezi@he continua tra i
membri. Le comunita sono quindi delle aggregazisociali che
emergono nel contesto web, quando un certo numerpersone
realizzano delle conversazioni pubbliche e per ueriopo
sufficientemente lungo.

Forum di discussione

E uno strumento di comunicazione nel quale, noriernporaneamente
e non in tempo reale, si sviluppano discussioeiaive risposte.

Media e tecnologie per la condivisione di contenuti

Sono strumenti che permettono agli utenti non olcondivisione, ma
anche la possibilita di caricare e commentare canite di varie
tipologie, quali audio, video e immagini.

Siti di recensioni

| consumatori hanno l'esigenza di condividere leppie esperienze di
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acquisto e di consumo, ma hanno anche la necedsitdcevere
suggerimenti su prodotti e servizi di vario gengagparte di chi li ha gia
provati. L’'esempio piu evidente é Tripadvisor.it.

e Social network websites

Sono piattaforme tecnologiche online che permettagb utenti di
gestire la propria rete sociale online. Esempi deso caso sono

Facebook e Twitter.

Diviene utile a questo punto comprendere qualiltigie di attivita
svolgono gli utenti quando sono online. Il Rapportalia 2.0,
Duepuntozero Doxa, facendo nello specifico pardieolriferimento ai

" 87, stila una classifica delle attivita:

“nativi digitali
* 92% guarda video
* 84% guarda Facebook
* 79% condivide link o contenuti
» 74% legge opinioni su marche, prodotti, servizgtoh@azioni
* 65% consulta post e commenti sul Web
* 63% consulta gruppi di acquisto
* 61% scrive qualcosa su se stesso
» 59% segue consigli trovati in rete, rilasciati @dgigpne che non conosce
* 49% ha dei profili in rete di persone che segueassiduita
* 45% posta commenti su programmi TV

Da questa classifica possiamo dedurre che nelleastieacquisto di un
prodotto o di un servizio, le opinioni individuainline rappresentano le
principali motivazioni; di conseguenza, sono gkssi consumatori che

divengono a loro volta i principali influencer.

87 Con il termine “nativi digitali” si fa riferimenta persone cresciute con le tecnologie digitalliqua
il computer, Internet e i telefoni cellulari.
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Ci troviamo di fronte, in estrema sintesi, a unatesali passaparola
virtuale: se i “nativi digitali” trovano sul Web suggerimenti per le loro
decisioni, questo conferma che ogni tipologia divitgh deve puntare al
contesto virtuale per continuare a essere consael@ consumatori del
futuro. Quanto appena detto & confermato dai ndfmesggi oltre 21
milioni di italiani leggono opinioni di altri conseatori su prodotti e servizi
di loro interesse; inoltre, 8,4 milioni di persomato in costante crescita,
partecipano attivamente a discussioni online.

La diffusione della connessione a Internet e ltupyio delle tecnologie
stanno modificando profondamente anche i processiaatjuisto. |
potenziali clienti che un’azienda oggi si puo tn@vdavanti € una persona
attiva, partecipativa, creativo: esso si muove tpavare le informazioni,
non e piu solo destinatario delle attivita di comsamione delle aziende, e
partecipa lui stesso alla creazione dell’esperiéhza

Il passaparola € da sempre uno scambio di infoonazlel tutto
informale tra consumatori ed & considerato ungliratrumenti piu potenti
di comunicazione di marketing. La versione digitd&d WOM (acronimo
di Word Of Mouth) é da tempo definita “Word Of Ma&is l'idea ormai
diffusa e che gli utenti si fidano delle opinio@msolo di parenti e amici
ma anche di coloro che non conoscono, che si possocontrare
virtualmente nei social network. Per l'acquirentgassaparola riduce |l
rischio dato che le esperienze condivise da atentu sono considerate
autentiche perché non finalizzate alla veriflitae tantissime informazioni
che girano in rete su ogni tipologia di prodott®sarvizio sono un asset

immateriale importantissimo sia per i consumatbe per le aziende. Per

8 Fonte: Nielsen per Coop

8 Fabris G. (2003) Il nuovo consumatore: verso #dtpwderno, Franco Angeli, Milano.
Fabris G. (2008) Societing. Il marketing naltieta postmoderna, Egea, Milano.

% Lugli G. (2012) Troppa scelta, Apogeo, Milano.
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le aziende il continuo flusso di informazioni dente dalle conversazioni
online rappresenta una fonte inesauribile di infxmoni. || Word of
Mouse di diffonde molto piu velocemente e ampliateedel classico
passaparola e, nel contempo, le imprese devonoe psempre piu
attenzione alla propria immagine, sia online cHenef. Una differenza tra
queste due situazioni e che il passaparola onlmeserabile. Gli internauti
nell'arco della giornata compiono diverse attivitéa le quali le piu
frequenti sond:

 aprire blog personali e tematici;

e commentare post pubblicati da altri utenti;

» frequentare forum dedicati a temi di particolaternesse,

» fare domande e suggerire risposte;

» recensire prodotti, ristoranti, locali, luoghi, &lpt

* pubblicare e commentare foto e video;

* raccontare esperienze e condividere gli interessi;

» segnalare i siti preferiti

L’attivita di ascolto del passaparola che si reaigu blog, forum, social
network, siti di recensione e altri mezzi di conslione via web si definisce
“social media monitoring”. E un’attivita che perrigetdi monitorare,
comprendere e misurare quando e in che modo giitiuparlano di un
tema, un personaggio, una azienda, un luogo, us entistituzione, un
brand, un prodotto, un servizio o altro. Inoltr@nsente all’azienda di
gestire le relazioni con gli utenti e i consumatati monitorare se
'immagine percepita coincida o meno con quellaxokita, di monitorare e

gestire in parte la reputazione, di ricavare coresumsight, di individuare

1 Fonte: Rapporto Coop 2012 attraverso AGCOM.
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nuovi trend di mercato e, infine, monitorare I'ancto delle attivita

comunicazionali.

4.2 La netnografia: profilo e teoria

L’etnografia € un metodo appartenente all’antrogi@oculturale e
studia i modi di pensiero e i comportamenti socradile loro diverse
modalita di espressione, ognuna strettamente ceanesn lo specifico
gruppo o sottogruppo di riferimento. Nello speafici ricercatori
utilizzando tale metodo si soffermano sulle domatatanme” e “perché”
piuttosto che “quanto” o “quant®. Ovviamente, siamo di fronte a un
metodo di ricerca qualitativo. Alcuni tra i conieditmarketing analizzabili
con questo metodo sono i consumi domestici, lei@hacon i prodotti o le
marche, la pubblicita, i processi di decisione dtinadtri. Esistono diversi
approcci all’etnografia, che si differenziano irsealle domande di ricerca,
al raggio di analisi, all'obiettivo e al focus; adempio potremmo avere:
focused ethnography, participatory ethnographytutsinal ethnography,
ecc. Il processo di ricerca etnografica parte délnizione degli obiettivi,
passando quindi al campionamento, I'immersione iadiu ottenimento
dei dati. Questi ultimi possono essere di due ¢igie: “first data order”
derivanti dall'osservazione e dalle interviste eectsnd data order”
derivanti, invece, dall'interpretazione dell’etnafp®.

All'inizio del 2000 Robert Kozinets conia il tern@n“netnografia”
riferendosi a una forma ibrida di etnografia dilgtail cui fulcro di

interesse si trova nell’analisi del rapporto transutmatore e brand. La

92 penaloza L., Toulouse N., Visconti L. M. (2012) iketing management: a cultural perspective,
Routledge.

9 Visconti L. M. (2010) Ethnographic case study (FECSbductive modeling of ethnography and
improving the relevance in business marketing mesdalndustrial marketing management, n.39, pp. 25
39.
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metodologia netnografica viene applicata allo stuiitlle culture e delle
comunita nelle quali la comunicazioni avvengondranlLa netnografia si
differenzia dagli studi precedenti per l'approccioon si tratta di
raccogliere dati gia presenti sulla rete, ma diepsme direttamente il
comportamento degli utenti. Secondo la definizialaa dal suo stesso
ideatore, la netnografia euft nuovo metodo di ricerca qualitativa che
adatta la ricerca etnografica alle tecniche per diare le culture e le
comunita ch emergono dallo scenario di una comui@mee mediata
dall'utilizzo del computér”. L’approccio dell’etnografia viene quindi
adattato alle tecniche di studio comportamentale acdmsumatori che
vivono parte della loro vita sociale online.

La netnografia, quindi, € una forma di etnogragdanquale il field é il
Web o, in modo pil specifico, le comunita onlheSi passa quindi da
osservazioni faccia a faccia a osservazioni afliimb di un social network
online, mediate da uno strumento tecnologico.

Esistono alcune distinzioni evidenti tra I'etnodmaé la netnograffs,
che riportiamo di seguito:

* Non € necessario stimolare le conversazioni;

e € maggiore la possibilita di realizzare osservazypar periodi di

tempo maggiori;

e degli utenti € possibile conoscere solo le informaiz da loro

rilasciate in modo spontaneo e quindi da loro pichbe;

il comportamento che si pud osservare si limita abmunicazione,

mentre manca I'osservazione diretta dei comportémen

% Kozinets R.V. (2010) Netnography. Doing ethnogsapiesearch online, Sage, Thousand
Oaks/CA.

% Kozinets R.V. (2010) Netnography. Doing ethnogsapiesearch online, Sage, Thousand
Oaks/CA.

% visconti L. M. (2010) Ethnographic case study (FECSbductive modeling of ethnography and
improving the relevance in business marketing mesdalndustrial marketing management, n.39, pp. 25
39.
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» la etnografia, in termini operativi, € meno costosa

La ricerca etnografica nella pratica riprende ctihgeocedurali che
derivano dalla metodologia grounded thégria quale & stata inizialmente
applicata in ambito socio psicologico. L’obiettido questa metodologia &
generare teorie e considerazioni a seguito de#iwszione di fatti e
fenomeni, seguendo un procedimento rigoroso. Oweden attraverso la
netnografia non vi é la presunzione di arrivara génerazione di teorie,
I'obiettivo e cercare di fornire spiegazioni pertateninati fenomeni. Il
procedimento che caratterizza la grounded theobasa sul presupposto
che il ricercatore parta dalla constatazione déii, fanel caso della
etnografia dalla raccolta e dalla lettura dei tegtsciati dai soggett
analizzati. Infatti thi adotta la metodologia grounded theory legge e
rilegge i testi allo scopo di scoprire gli aspetratteristici e le relazioni
interne, adottando un approccio emico: le categ@mergono dai testi e
servono a rendere esplicito cid che & implicito test!'®®. Le categorie
quindi non sono un filtro adottato dallo studiogs jdividuare che cosa vi
sia di rilevante nei testi ai fini della sua ricgrena si lascia “guidare” da
cio che in modo naturale emerge dai testi. Ne aueseche la teoria
oggetto di analisi si basa su una metodologia esmbeg i criteri di
interpretazione dei dati devono essere dedottddiistessi e non da teorie

formulate a priori.

4.3 Aspetti metodologici

Per condurre una ricerca netnografica, il ricemeafmrende in prestito

alcuni step tipici delle ricerche etnografiche eriidatta allo scenario

" La metodologia grounded theory & stata formulatalg prima volta da Glaser B. G. e Strauss A.
L. in The Discovery of Grounded Theory. Strated@sQualitative Research, Aldine, nel 1967.
% Lana M. (2004) Il testo nel computer. Dal webaitlisi dei testi, Bollati Boringhieri.
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digitale. Come afferma Kozinéfs tale procedura prende origine dalle
ricerche di tipo face to face; infatti, ai ricermatviene data una certa
liberta per [linterpretazione dei risultati e ringanquindi forte la
componente soggettiva. La teoria individua cinqueggpali punti:

* ingresso nella comunita,

* raccolta e analisi dei dati,

 fornire interpretazioni affidabili e attendibili,

« condurre la ricerca in modo etico,

e confronto con i membri.

Di seguito analizziamo nel dettaglio i cinque sa@pena delineati.

Ingresso nella comunita

In questa fase il ricercatore deve individuare odmchiaro gli obiettivi
per i quali viene svolta l'indagine, in altre paal quesito di ricerca per
poter individuare e selezionare le community piuprapriate e
procedere quindi alla loro analisi. Per individudee community
potenzialmente idonee alla specifica indagine, Ket& ci sugerisce
cinque linee guida:

» elevato contenuto di argomenti e gruppi di utettinanti alla

ricerca svolta,

* un alto traffico di post,

* un elevato numero di utenti attivi e quindi di eblbratori,

* ricchezza di contenuto e di informazioni nei megsadei

membri,

9 Kozinets R.V. (2002) The Field Behind the Scredsing Netnography for Marketing Research in
Online Communities, Journal of Marketing ReseancB9, pp. 61-72.
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« un alto livello di interazione tra i membri sugigamenti trattati.

Una volta individuate le comunita, si procede canldro analisi
cercando di comprendere il maggior numero possihilmformazioni
su di esse. Infatti, maggiore € la conoscenza Icheercatore ha della
community e dei suoi utenti, maggiore sara la caemgione che potra
averne al termine dell’analisi. Infatti, in quesBzenario, non e
sufficiente che il ricercatore conosca l'oggetto atialisi (prodotto,
servizio, luogo, ecc) sul quale ruota la commundyquest’ultima e
necessario capirne il funzionamento, la strutturba eomposizione.
Quanto appena detto ci viene confermato da Kozifgefore initiating
contact or data collection, the marketing researsheuld be familiar
with the characteristics (group membership, madketnted

behaviours, interests, and language) of the oglimemunities*®.

Raccolta e analisi dei dati

Dopo aver individuato la comunita da studiarejaércatore procedera
con la raccolta dei dati. Generalmente i dati vewgondividuati
all'interno delle conversazioni e successivamergagono analizzati,
attraverso strumenti informatici. Il ricercatoreguesta fase puo trovarsi
di fronte a problemi legati alla scargaalita dei messaggi. Infatti, gli
utenti delle community online producono un numerevao di

messaggi ma pochi risultano privi di errori.

190 Kozinets R.V. (2002) The Field Behind the Scredsing Netnography for Marketing Research
in Online Communities, Journal of Marketing Resbarc39, pp. 61-72.
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Incrociando I'intensita di coinvolgimento nel temliaconversazione con
la rilevanza che ciascun membro della comunitaibaigce alla

relazione sociale, si possono distinguere quattippg di utentt®:

Figura 7: Le tipologie di membri di una community

HIGH SELF-CENTRALITY OF CONSUMPTION
ACTIVITY

DEVOTEE INSIDER

STRONG SoCIAL
TIES TO
COMMUNITY

WEAK SociaL TIES
70 COMMUNITY

TOURIST MINGLER

Low SELF-CENTRALITY OF CONSUMPTION
ACTvVITY

Fonte: Kozinets (2010)

| “tourist/newbie” sono utenti che mancano di legasociali e
coinvolgimento nell'attivita poiché postano domandasuali e
posseggono abilita e competenze relativamente escardmingler”,
invece, hanno forti legami sociali ma hanno scarateresse
nell'attivita. Per quanto riguarda i “devotee”, gtiehanno forte
interesse nell’attivita ma basso attaccamentowgmp; infine troviamo

gli “insider”, utenti caratterizzati da forti legamsociali all'interno del

101 Kozinets R. V. (2010) Netnography. Doing ethnogmapesearch online, Sage, Thousand
Oaks/CA.
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gruppo e, sulla base della loro attivita, risultasssere membri
autorevoli e di vecchia data. Le ultime due tipadogsultano essere
quelle che forniscono la maggior quantita di ditualisi'®

Una domanda che puo sorgere spontanea, arrivatiestaj punto, e:
quando si considera terminata la raccolta di d@ifanti dati sono
“sufficienti”? Il principio da seguire, come in ntelricerche qualitative,
e quello dell’esaustivita: si termina la raccolt dati quando ulteriori

dati non aumenterebbero la ricchezza del database.

Fornire interpretazioni affidabili e attendibili

Una volta raccolti e analizzati i dati, € necessamierpretarli. Nella
netnografia, diversamente dall’etnografia, lo stush basa solamente
sullanalisi di un testo; di conseguenza si palésaproblematica
dell'identita dell'informatore. 1l ricercatore nomssendo presente
fisicamente nel momento della stesura del testpattée dell’'utente,
non puo essere certo della veridicita dei datiolicaello specifico, la
possibilita che il soggetto menta € reale anchenircontesto faccia a
faccia, ma la prossimita fisica permette al ricemmadi accorgersi piu
facilmente di eventuali distorsioni. Quasi ovunaet Web viene data
la possibilita di non rivelare il proprio nome eegtiere uno
pseudonimo e questo comporta la possibilita diafalsla propria
identitd e, non meno importante, creare identitdtiple. L'utente,
approfittando dell’alto livello di anonimato cheWeb garantisce, puo
fingersi cio che non e e alterare il proprio persi®olendo far passare

un’immagine diversa di sé.

192 Kozinets R. V. (2010) Netnography. Doing ethnogmapesearch online, Sage, Thousand
Oaks/CA.
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Sulla base di quanto appena detto, ai fini dellaetta analisi dei dati,
il ricercatore deve essere consapevole di anaézitamontenuto di un
atto comunicativo e non un singolo individuo; dnseguenza, le sue
conclusioni, per essere affidabili, devono riflettée limitazioni delle

tecniche utilizzate.

Condurre la ricerca in modo etico

Uno dei principali problemi nella ricerche di matikg riguarda ['etica.
Nella netnografia, molto piu che in altre ricerclealitative, il
problema etico e particolarmente rilevante poiché&idercatore si
introduce in un ambiente, dato dalla specifica coitauoggetto di
analisi, all'interno del quale gli individui nonrgao di essere “spiati” e
per questo continuano le loro naturali attivita. pAgfondiremo
maggiormente il tema dell'eticita nella ricerca agrafica

successivamente.

Confronto con i membri

Nelle sue opere Kozinéts sostiene che, una volta ultimato il lavoro di
analisi netnografica, il ricercatore dovrebbe naste i risultati ai
membri delle comunita esaminate. Innanzitutto, tpegotrebbe
permettere un doppio controllo del lavoro svoltosicda aumentare
anche l'attendibilita della ricerca stessa: glintiteinfatti, potrebbe
fornire indicazioni aggiuntive magari “sfuggite” alcercatore e/o

correggere eventuali imprecisioni. Altro aspetgudrda l'eticita citata

193 Kozinets R. V. (2010) Netnography. Doing ethnogmapesearch online, Sage, Thousand
Oaks/CA.
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sopra: facendo vedere i risultati si risolverebbama serie di problemi
legati alla privacy. Ultimo aspetto da non trasceyarelativo al
confronto con gli utenti-membri della community,guarda la
possibilita di un profittevole scambio di informaai tra il ricercatore e
gli utenti. Generalmente, infatti, le ricerche prdono flussi
informativi unidirezionali: nel presente caso | a creare una specie
di relazione paritetica tra 1 vari soggetti panperiti, utile al

raggiungimento dell’obiettivo alla base della rizaer

4.4 Vantaggi e svantaggi della netnografia

Diversamente dall’etnografia, la netnografia présescuni notevoli
vantaggi sia dal punto di vista economico che psllq attuativo. La
netnografia, infatti, non necessita di risorse mgerichiede tempi di
attuazione ridotti e permette studi non intrusimfatti, nello specifico, Il
ricercatore puo realizzare osservazioni all'intednana specifica comunita
senza che questa venga particolarmente straviotieedcatore scansiona la
“vita” virtuale dell’utente all'interno della comita, senza che questa
venga modificata. Per contro, se tali ricerche s&#mo svolte a “viso
scoperto” potrebbe essere possibile incorrere ablpmi di spontaneita e
di scarsa veridicita. Tutte queste problematicla, it metodo etnografico,
vengono minimizzate. Nonostante questo, esistonmuoque alcune
problematiche.

Un primo problema, non poco rilevante, consist¢'ererme quantita
di informazioni che il Web produce giornalmentetemet fornisce un
enorme mole di informazioni ma alle volte possosseee obsolete e inutili

ai fini della ricerca. Il ricercatore, quindi, detrevare delle comunita che
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possano fornire informazioni utili e successivaraat#ve selezionare quali
informazioni siano utili per i propri scopi e diavante interesse.

Un altro problema che emerge e l'alto livello divacy che il Web
consente ai suoi utilizzatori. Se da una parte tquespositivo, dall’altra
provoca una minore attendibilita delle informazioiguardo all’'utente che
partecipa alla community. Inoltre, in alcuni casitédnte puo non fornire
informazioni su di sé o, addirittura, distorcerepl®pria identita. Queste
tipologie di comportamenti minano l'attendibilit&idrisultati; per questo,
quando possibile, € meglio preferire community fisttate da persone
legate tra loro poiché e piu alta la possibilita ckingoli membri mentano.

Diversamente da cido che avviene nella ricerca e#fimg, nello studio
delle comunita online I'unico mezzo di comunicaa@resente e di natura
testuale. Di conseguenza, si perdono tutte le nm&a@roni derivanti da altre
forme comunicative, quali ad esempio I'espressiVétaestualita, il tono di
voce e tutte quegli aspetti che sono tanto impariguanto le forme di
espressione scritta.

Kozinets® individua anche un problema relativo al livello di
conoscenza che il ricercatore ha della comunit&gi dirgomenti trattati
all'interno della stessa. Le comunita online soacatterizzate da proprie
storie e culture, che le differenziano sia dallmuonita basate su argomenti
simili che su tematiche e settori diversi. Si peadiesempio, alla tipologia
di linguaggio che, a seconda dell’oggetto di anghiso essere pil 0 meno
codificata. E quindi necessario che il ricercatomea volta individuata una
0 piu community, sia preparato sull'argomento cihene trattato e sulle
dinamiche che caratterizzano la comunita stesssi, da non perdere

linguaggi e atteggiamenti particolari, adottati sembri della community.

104 Kozinetz R. V. (2006) Click to connect: Netnogrgpand Tribal Advertising, Journal of
advertising research, n. 46, pp. 279-288.
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Diversamente dai tradizionali metodi di ricerca lgafavi, quali focus
group e interviste, il metodo netnografico, coméerafia Kozinet¥”,
“reveals interesting consumer insights, impressibnguistic conventions,
motivations, consumption web linkages, and symbol@ualora un
ricercatore abbia da esaminare una community péatimente chiusa e
definita, un loro studio puo essere fatto quasiussamente attraverso
un’immersione totale del ricercatore all’interndldecomunita, andandosi
quasi a immedesimare con il consumatore: la neétfiegé 'unico metodo
che permette di realizzare tale scopo.

La netnografia, inoltre, permette una comprensipnefonda della
community e quindi del consumatore: “netnographgbées the researcher
in an unobtrusive and covert way to gain deepdgs into consumers’

opinions, motives, worries and concerfi”

4.5 Le problematiche etiche

Per poter realizzare una ricerca con il metodoaggafico, € necessario
che il ricercatore segua alcune linee guida eti¢hfatti, essendo una
metodologia di recente scoperta, € ancora apedibdlttito etico. Infatti,
soprattutto nella netnografia, la privacy ricopme molo crucial&’. Le
preoccupazioni ruotano attorno due principali aspetforum online
devono essere considerati siti pubblici o privaiditre, cosa si intende per

“consenso informato” nel Web? Fino ad oggi non eersa una chiara

105 Kozinets R.V. (2002) The Field Behind the Screlgsing Netnography for Marketing Research
in Online Communities, Journal of Marketing reséarc 39, pp. 61-72.

1% |anger R., Beckman S. C. (2005) Sensitive resetoplts: netnography revisited, Qualitative
Market Research, n. 8, pp. 189-203.

197 Gatson S. N., Zweerink A. (2004) Interpersonal @rglton the Internet-Television, the Internet,
and the Making of a Community, Lewiston, NY: Theviid Mellen Press: Studies in Sociology Series, n.
40.
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risposta a tali quesiti, e quindi su quali sianoplecedure eticamente
appropriate, e il dibattito rimane aperto. Non s@rxora stati definiti
chiaramente i rapporti tra pubblico e privato iterenonostante questo, la
consuetudine, emersa dagli studi realizzati fino cagdji, prevede di
riconoscere come legittimi oggetti di studio le wersazioni che
avvengono in spazi pubblici, mentre e necessachiatilere il permesso
gualora si vogliano osservare interazioni in canggsvati. Per risolvere,
almeno in parte, il primo problema etico indicdfmg afferma che i forum
online rendono difficile la tradizionale distinzerira luogo pubblico e
privato, e rendono quindi poco chiare tutta unaeseéi convenzioni
sull’anonimato, la riservatezza e il consenso mfad®. Ad oggi, non vi &
una chiara presa di posizione nel considerare unfoiquali ambienti
pubblici o privati.

Nella netnografia la discrezione risulta essere alemento
fondamentale: diversamente rispetto ai metodi dagne faccia a faccia,
In questo scenario le informazioni che vengonoiarate non sono date in
confidenza né vengono espresse appositamente pegritatore. L'utente
non crea i testi per farli analizzare e per qugsbtrebbe non essere
favorevole al loro uso per fini di ricerca. Seidercatore, nella ricerca del
materiale, si comporta in maniera irrispettosaresponsabile, puo creare
danni, alterando anche i risultati. Il risultata thnti dibattiti, € emerso che
il consenso informato possa essere consideratacitophell’atto stesso di
postare un messaggio in un’area pubblica

In aggiunta a quanto detto fin ora, quando un ce@re si muove in

uno spazio Web nel quale si scambiano testi, immagdeo e suoni, oltre

%8 King S. A. (1996) Researching Internet CommunitR®posed Ethical Guidelines for the Reporting
of Results, Information Society, n. 12, pp. 119-12

19 F, Sudweeks, Rafaeli S. (1995) How Do You Get Autted Strangers to Agree? Computer-mediated
Communication and Collaboration, in Computer Nekirmg and Scholarship in the 21st Century
University, Harrison T. M., Stephen T. D. (Ed.),#W¥ork: SUNY Press, pp. 115-136.
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che ad una questione di privacy, la responsalbisitdta essere legata anche
a un problema di copyright.

Per concludere, possiamo affermare che fare ricentiae significa
spesso veder sfumare i confini convenzionali diumlcconcetti quali
I'anonimato, I'aspetto confidenziale, il consensfmrmato.

Come indicato da Kozinets111, sono raccomandatérqyarocedure
di ricerca etica per i ricercatori netnografici. lpgime tre procedure,
presenti anche nelle ricerche etnografiche coneemt, sono: completa
rivelazione del ricercatore e delle sue intenzaumante qualunque ricerca,
riservatezza e anonimato per gli utenti, ricerciedenformazioni in
maniera aggregata tra i membri della comunita dggitesame. L'ultima
procedura riguarda in modo specifico la netnografiaconsiste nel
richiedere l'autorizzazione dei membri delle commtymper utilizzare i
loro post e, nel caso, anche i permessi relativeayright. Seguendo
gueste procedure sara possibile per il ricercatorelurre e garantire una
ricerca netnografica etica, evitando cosi probl@hatcon i membri della

community analizzata.

110 cavanagh A. (1999) Behaviour in Public? Ethic®irline Ethnography, Cybersociology, Issue 6.
11 Kozinets R.V. (2002) The Field Behind the Scredsing Netnography for Marketing Research
in Online Communities, Journal of Marketing resbarc 39, pp. 61-72.
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PARTE Il

CAPITOLO V
IL PARCO NAZIONALE GRAN PARADISO

5.1 Il Parco Nazionale Gran Paradiso: dalla nascita oggt*?

Il Parco Nazionale Gran Paradiso e stato istitlli®dicembre 1922 e
quindi primo tra le aree protette italiane. Dalle $stituzione, la storia del
Parco si e incrociata sempre con le vicende sterichhe hanno
caratterizzato I'Europa.

Fino agli inizi del 1800 non furono intraprese d@tuarie azioni di
protezione del territorio. Tra le poche informazian disposizione, €
possibile affermare che il territorio era riserva a@hccia reale e, di
conseguenza, erano stati creati corpi di sorvegdiadelle riserve. Si
comincio quindi a ipotizzare la trasformazione @&nva di caccia reale a
parco naturale, come stava avvenendo diffusameertealpri territori in
Europa. Questa sensibilita in Italia aveva comitacaemergere a seguito
della fondazione di movimenti di opinione e sciéciti avvenuta gia nel
1871. Nel 1919 il re decide di rinunciare al digtredi caccia reale, non
ispirato da un impegno naturalista ma per dimostraicinanza alla
situazione di forte difficolta economica e politinalla quale si trovava il
Paese. L'opinione degli studiosi, emersa da un egne nel 1919 a Pisa,
evidenziava la necessita di salvaguardare il teiititaliano, cosi come
stava avvenendo negli Stati Uniti: tali esperiepeemettevano, attraverso
la fondazione di parchi naturali, non solo la sglerdia e la cura dei

territori ma anche attivita economiche legate d#tlazione degli stessi

M2 \www.pngp.it
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territori, in chiave turistica. Per ['ltalia, nelifficle momento della
ricostruzione, una possibilita simile era fondama@ntper far risorgere
'economia. Negli anni successivi, vari illustri réori e professori,
attraverso la stesura di articoli, evidenziavanmémessita di istituire il
Parco Nazionale Gran Paradiso, mettendone in kicadioni a favore. In
seguito alla presentazione di una relazione allméta dei Deputati, nel
1921 venne disposto un sopralluogo nei territori Barco che porto
finalmente al decreto legge del 3 dicembre 1925841 con il quale si
istitui il Parco Nazionale presso il gruppo Gramaédso, nelle Alpi Graie,
da qui il nome del Parco.

L’istituzione del Parco fu accolta positivamenté im@ndo intellettuale
e culturale. Sfortunatamente l'istituzione comin@dsua esistenza gravata
da due problemi che hanno caratterizzato per ariParco: I'esiguita dei
finanziamenti e la definizione dei confini, che myaincerti e non
seguivano le demarcazioni naturali di fiumi e mgn& Inoltre, non
mancarono mai le problematiche derivanti dai rappoa le istituzioni
locali e la popolazione. Infatti, da una parte dréd sembrava una buona
occasione, in termini di sviluppo economico, pecamuni racchiusi
all'interno del territorio del Parco; dall’altra i@ la nuova legge imponeva
regole che prevalevano sui diritti delle comuntaalli. Per ovviare tale
problema, ci furono opere tese ad avvicinare leneodel Parco alla realta
locale.

Successivamente, sotto il regime fascista, il Parsse un periodo di
grosse difficolta. Infatti, il regime comincid agamizzarsi per accentrare
nelle mani dello Stato il governo del Parco. NeB3 $a gestione del Parco
fu affidata all’Azienda di Stato per le Foreste @mmali. La gestione, di
conseguenza, era svolta da Roma, anziché Torinmgreando cosi la

divisione con la realta locale. In quegli anni ilmazione non era ottimale:
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la popolazione diminuiva, a seguito delle emigrazia cerca di lavoro, e
la cura del territorio era minima. Le poche iniziata favore degli abitanti
del Parco erano state abolite e i rapporti tra d?accomunita locali
peggioravano. Lo scoppio della Seconda guerra matndpeggioro
ulteriormente la situazione, minando la sicurezza solo del territorio ma
anche della fauna.

Al termine del conflitto rimaneva da risolvere ilroplema
dellautonomia del Parco: la sua dipendenza datistoSne negava le
prospettive di sviluppo. Finalmente nel 1947 verstiuito I'Ente Parco
Nazionale Gran Paradiso, con sede a Torino. Leeléggsferisce all’Ente
Parco tutte le competenze riguardanti la gestioele Rdrco Nazionale.
L’istituzione e per0 accompagnata da alcune qudsiiosolte: I'esiguita
dei fondi, i difficili rapporti con le popolazioniocali e le controversie
riguardo i confini del Parco. Con il tempo, i rapjptra le popolazioni e le
amministrazioni locali si sono normalizzati mentiee definizione dei
confini & rimasta a lungo un problema. Solo nel9lSi7é arrivati ai confini
definitivi del Parco. Un evento degno di nota, ott® con il D.P.R. 616
del 1977, riguarda il trasferimento alle regioni ll@e funzioni
amministrative riguardo gli interventi per la prtme della natura, le
riserve e i parchi naturali. Sfortunatamente I'amazione di tale disciplina
profondamente innovativa per i rapporti tra aresgite e comunita locali &
avvenuto solo nel 1991.

Dopo l'approvazione della Legge Quadro sulle Areotdlte, la
disciplina del Parco € stata adeguata e sonoratatiamente modificati i
confini del Parco, iter terminato soltanto nel 20Q9obiettivo delle
ennesime modifiche era quello di definire confiniu pfaciimente
riconoscibili sul terreno e quindi coincidenti celementi naturali. Il Parco

0ggi copre una superficie di circa 71.000 ettari.
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Secondo gli Studi propedeutici per il Piano delcBaNazionale Gran
Paradiso, pubblicato nel 2000, il territorio detd®ae cosi suddiviso:

» 39% proprieta privata,

o 28% proprieta comunale,

» 5,5% proprieta delle consorterie,

» 5,4% proprieta dei consorzi,

» 5% proprieta del Parco,

* 4,6% proprieta dei consorzi in cui &€ presente it®a

» 3,4% proprieta del demanio,

* 3,1% particelle di proprieta diverse,

o 3% proprieta del demanio in uso al Parco,

» 3% proprieta dell'lRES.

5.2 Il governo del Parco®

L’Ente Parco € caratterizzato da una strutturandirizzo politico a
capo del quale é posto il Presidente nominato cearddo del ministro
dellAmbiente e della Tutela del Territorio e delak, in accordo con i
Presidenti della Regione Piemonte e della Regiongorfoma Valle
d’Aosta. L'incarico ha la durata di cinque anni lei @ ricopre ha la
rappresentanza legale dellEnte Parco, ne coorltiativita, presiede il
Consiglio direttivo e la Giunta esecutiva. Nel 20&lstato nominato
presidente dell’Ente Parco Italo Cerise.

Il Direttore, a cui spetta la guida della gestiotecnica ed
amministrativa del Parco, sulla base degli indirinzpostati dagli organi

istituzionali dellEnte, € nominato dal minister@eliAmbiente e della

113 statuto dell’Ente Parco Nazionale Gran Paradiso
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Tutela del Territorio tra una rosa di tre candidegcritti in un elenco di
idonei all’esercizio dell’attivita, indicati dal @siglio direttivo. Il direttore
rimane in carica cinque anni e puo essere ricorarm

Per quanto riguarda il Consiglio Direttivo, questaccia I'indirizzo
programmatico e gli obiettivi da perseguire e vesaif’ operato attraverso il
presidente. Il Consiglio direttivo € composto d&lamunita del parco, dai
rappresentanti degli Enti scientifici e 'Univegsitdai rappresentanti delle
Associazioni di protezione ambientale, dal rappresdge della Regione
Piemonte, dal rappresentante della Regione Autondaile d’Aosta dai
rappresentanti del Ministero dellAmbiente e déllatela del Territorio e
del Mare, dal rappresentante del Ministero dellditiBloe Agricole e
Forestali.

La Giunta esecutiva, invece, prepara i lavori dehgiglio analizzando
e proponendo atti e documenti preliminari. E conmatal Presidente, dal
vice Presidente e da tre membri eletti dal Corwmidirettivo, di cui due
scelti tra i quattro che sono proposti dalla Cortaurdel Parco e dalle
regioni Piemonte e Valle d’Aosta.

Arriviamo alla Comunita del Parco: il suo compitocensultivo e
propositivo, esprime pareri obbligatori sul bilamcsul conto consultivo,
sul regolamento del Parco, delibera e sorveglitubaione, dopo la
valutazione del Consiglio direttivo, del Piano Ranale economico e
sociale, il quale viene poi sottoposto alle reg®@monte e Valle d’Aosta.
Ha un ruolo quindi di comunicazione tra 'Ente eappresentanti delle
comunita coinvolte nel Parco. La Comunita del Pagceomposta dai
sindaci dei comuni il cui territorio ricade in pard tutto nel Parco, dai
presidenti delle regioni Piemonte e Valle d’Aostil presidente della
Provincia di Torino, dal presidente della Comumitantana Grand Paradis

e dal presidente della Comunita montana Valli Qr&pana.
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Inoltre, troviamo il Collegio dei Revisori dei Canil quale ha Il
compito di vigilare e controllare i rendiconti fimaari, i bilanci e I'attivita
amministrativa del’Ente Parco.

Infine, e previsto il Corpo dei guardaparco, allgeddenze gerarchiche
e funzionali del’Ente Parco, al quale e demandataorveglianza del
territorio. La costituzione in Ente del Parco Giaaradiso ha creato le
condizioni affinché il corpo di sorveglianza delr&a 1 guardaparco,
potesse diventare un corpo autonomo alle dipenddelt&Ente sotto la
direzione del direttore del Parco stesso. Chi s/tdde professione riveste
oggi un ruolo di tecnico ambientale, oltre a quealioagente di polizia
giudiziaria e di pubblica sicurezza. | compiti defpo sono molteplici, tra i
guali: la vigilanza, la gestione faunistica e amhtaée, la promozione
turistica, I'educazione ambientale, i censimentiniatici e ambientali e
molto altro ancora.

Infine, e utile indicare che 'organigramma del d@aprevede i seguenti
sette servizi, ognuno con a capo un responsabile:

» servizio affari generali e segreteria, che si oecugella parte
burocratica dell’Ente, cura le pubbliche relazidornisce supporto
alla direzione e agli altri servizi;

* servizio amministrativo, diviso nell’area Ufficicepsonale e Ufficio
contabilita;

* servizio tecnico e pianificazione, che si occupdladgestione e
pianificazione delle modificazioni del territoridella gestione del
patrimonio immobiliare e di progetti legati alloilsyppo sostenibile;

e servizio turismo ed educazione ambientale, che uma di
informazione, divulgazione, produzione di materidli gestione dei

centri visitatori, dell'organizzazione di manifeatani e del Marchio
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di qualita;

* servizio sanitario e della ricerca scientifica, chie occupa del
monitoraggio sanitario della fauna e coordina d¢anca scientifica in
collaborazione con i dipartimenti universitari;

» servizio botanico, che si occupa della flora detcBadegli habitat e
della gestione del giardino Paradisia;

» servizio sorveglianza del territorio del Parco esl® ambiente.

5.3 Le variabili chiave

5.3.1 Gli stakeholder

| soggetti interessati all’attivita e allandamerdel Parco Nazionale
Gran Paradiso sono tutti quei soggetti che in mpdoo meno diretto
risentono delle attivita realizzate dall’Ente stesBotendo suddividere tra
pubblici interni e pubblici esterni, tra | primi g&lamo annoverare i
residenti, coloro che hanno e svolgono un’attiet@nomica all’interno del
territorio sul quale insiste il Parco (per attivdéonomica intendiamo non
solo hotel e ristoranti ma anche attivita di veadii beni primari, quali
supermercati, come anche negozi dove sono vendatiged), le
amministrazioni locali sempre per quanto riguartieegti all'interno dei
comuni sui quali si trova il Parco e le varie asgmoni legate in vario
modo all’Ente Parco. Passando a parlare dei pulablicferimento esterni
al Parco, sicuramente tra questi dobbiamo congelergisitatori, i quali
spesso sono i principali destinatari delle attivitacomunicazione del
Parco. Questo modo di operare, privilegiare pubbbterni a scapito degli
interni, € spesso una consuetudine: sono molt@aggiornati e informati i

soggetti esterni rispetto ai residenti.
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Gli stakeholder dellEnte sono stati messi a coepnsa dei vari
programmi realizzati o in fase di realizzaziondatt, gli stakeholder e le
loro esigenze nei confronti del Parco vengono &sttoh una serie molto
ampia di iniziative gestite da diversi Servizi detite, come ad esempio
guelli Scientifico, Turistico e del’Educazione Armehtale, nell’ambito dei
diversi progetti di divulgazione ed educazione mitficondidattica che i
coinvolgono.

Nello svolgimento di queste iniziative vengono angaate varie
occasioni in cui si convocano diverse tipologiestdikholder, ad esempio
scuole, agricoltori, e si da ascolto alle loro esizg. Altre iniziative della
stessa tipologia sono organizzate nellambito derefi ed eventi
promozionali allinterno del territorio dell’arearqietta e all’estero. Ad
esempio, gruppi di stakeholder (associazioni sp&rtoperatori turistici,
operatori a marchio) sono stati coinvolti direttatee nella
programmazione, formazione e attuazione di spéefitnee di attivita
(progetti “A piedi tra le nuvole”, “Marchio del pew”, “Una valle
fantastica”).

Per alcune iniziative e stata richiesta anche latazione di alcuni
servizi da parte degli utenti, utile per contratlagd indirizzare le scelte

future.

5.3.2 Il valore

Per comprendere quale é il valore che il Parcoeoffggi, € utile
conoscere gli obiettivi che 'Ente Parco si pre&dg
* migliorare la conoscenza del territorio e delladbiersita che lo

contraddistingue;

114 pjano Pluriennale Economico e Sociale del Parciddale Gran Paradiso.
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e creare nuove opportunita di lavoro e di vita ingealle comunita
locali grazie a innovazioni, processi produttivifiere rispettose
dell’ambiente;

* mettere a disposizione nuove strutture e struntkr@onoscenza per
un approccio informato e consapevole alla compkessdelicatezza
degli equilibri naturali.

Gli obiettivi appena indicati devono essere ottepatseguendo sempre
una gestione efficace ed efficiente, una trasparemale scelte e nei
risultati, una volonta di proporsi e proporre nehli@odalita migliori,
utilizzando tutti gli ambiti a disposizione, cone @sempio i canali Web.

Da queste poche righe si evince la volonta deléEParco di soddisfare
sempre le esigenze dei suoi vari stakeholdersyidaatori ai residenti,
trasmettendo I'enorme valore che e racchiuso n&loR@on ogni strumento
possibile.

Sempre attenti alla sostenibilita, 'Ente Parcadwepito nel suo sistema
di gestione ambientale attenzione e risorse pesol’'gostenibile delle
risorse ottenendo le certificazioni Iso 14001 e &nf@egolamento CE
n.1221/2009). La sua gestione €& quindi da sempreromata
all’accoglimento delle direttive mondiali sulla bigersita, sulla divisione
equa delle risorse, sulla salvaguardia degli etmsise aderendo ai principi
della Carta di Aalborg per uno sviluppo durevobostenibile.

Inoltre, 'Ente Parco ha conseguito il Diploma Epeo delle Aree
Protette attribuitogli dal Consiglio dei ministreldConsiglio d’Europa e ha
ricevuto il terzo premio nazionale Go slow 2009 idatb alle reti di
mobilita dolce, con riferimento al progetto “A pigda le nuvole”. Questo
progetto € nato dalla volonta di offrire ai promisitatori un’ulteriore
alternativa, per proporre offerte sempre piu comepke utenti interessati

alle novita. L'attenzione del Parco é costantemantdta agli utenti finali,
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oltre che agli attori locali, con la volonta di rigarsi continuamente.

Nel 2010 il Parco € stato inserito nella rete defpine Pearls” che
propone un turismo ecocompatibile dell’ottica dinfioe attivita culturali e
sportive nel rispetto dell'ambiente.

Recentemente I'Ente Parco ha anche ideato un Madilqualita Gran
Paradiso da attribuire a quegli operatori dei setigistico-alberghiero,
dell'artigianato e dell'agroalimentare impegnatiun percorso di qualita e
sostenibilita, al fine di garantire ai consumatarnprovenienza dal territorio
del Parco, la qualita delle lavorazioni e l'acceglia all'insegna del
rispetto per I'ambiente oltre che delle tradizidacali. Questo € stato
possibile grazie alla Legge Quadro sulle Aree Pmatehe prevede che
I'Ente Parco possa concedere il proprio emblemanaz e prodotti locali
che soddisfino particolari requisiti di qualitaeefinalita dell’Ente stesso.

Il Parco ha attuato una politica di collaboraziocen associazioni
ambientaliste, sportive, di produttori locali, culli, ha realizzato
collaborazioni con Rete Alpina, Federparchi e gntbblici nazionali e
internazionali. Inoltre, al fine di promuovere lalarizzazione dei comuni
territorialmente interessati dal Parco, I'Ente wrade della collaborazione
della Federazione Gran Paradiso che persegue stopromozione,
informazione, offerta dei servizi e diffusione datariale, gestione di centri
visitatori, di centri di educazione ambientale, giesaltre strutture.

Infine, oltre alle pubblicazioni scientifiche inatele ricerche sviluppate
nel Parco, oltre agli articoli su pubblicazioni sjdizzate, 'Ente Parco e
presente nell’lambiente culturale attraverso dueogei: “Journal of
mountain ecology” a carattere scientifico e “Vocel dparco” piu
divulgativo e rivolto a tutti gli amanti della nagu
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5.3.3 La comunicazione

Il Parco Nazionale Gran Paradiso, come specificati Programma
triennale per la trasparenza e lintegrita peridrinio 2014-2016, utilizza
come primario canale informativo verso tutti i swbakeholders, il sito

istituzionale del Parcovww.pngp.it All'interno di questo sono presenti

non solo le comunicazioni relative alle diversavdét e iniziative, ma
anche tutte le informazioni riguardanti I'organizicme, le funzioni e i
compiti dell’Ente Parco.

Come per tutti le aree protette italiane, inoltrea specifica e riassuntiva
“carta di identita” del Parc@ pubblicata anche sul portale dei Parchi
italiani denominato “Parks.it”, all'indirizzo:

http://www.parks.it/parco.nazionale.gran.paradrsigix.php

La comunicazione svolta dallEnte Parco sul Web tiooia sui
principali social network. Questo potrebbe essemsicerano ovvio, non
fosse che il Parco Nazionale Gran Paradiso e I'pogtetta con maggior
successo sui social network, essendo il piu segiateu Facebook che su
Twitter: oltre 75.000 fan su Facebook e oltre 4.8B0@wer su Twitter.

Il pubblico che segue il Parco su Facebbok e vategsuddiviso a
meta tra i due sessi, e vede le percentuali magdiantenti nelle fasce
d’'eta tra 35 e 44 (13%) e tra 45 e 54 (12%). La giagparte di questi
sono italiani (oltre 50.000) seguiti da francesiadiliani, statunitensi e
spagnoli. Per quanto riguarda il numero di commentiterazioni sui post
pubblicati, questi sono in costante aumento e alsfiorano le 100.000
vsualizzazioni.

Per quanto riguarda Twitter, una recente ricerdatitdo “La Valle
d’Aosta sui social netvork”, svolta dalla societapRtation Manager per

TGR Valle d’Aosta, ha evidenziato che I'account Balco si posiziona al

115



primo posto nella classifica dei piu seguiti a liwedi tutta la Regione
Valle d’Aosta. Lo stesso discorso vale a livellzioaale in rapporto agli
altri Parchi nazionali.

Per riuscire a promuovere I'Ente Parco, la sua ionsg le attivita
svolte all'interno del territorio, i social networkono ormai strumenti
fondamentali e sempre piu efficaci. Inoltre, percaee di creare una sorta
di coinvolgimento dell’'utente, attraverso i soaaltile dare informazioni
per approfondire al conoscenza non solo del tewitma anche degli
animali che popolano I'area del Gran Paradiso.tlepl profili del Parco
sui social sono un mezzo diretto di comunicaziona chi frequenta
abitualmente I'Ente Parco e con chi vive al suenmb. Infatti, ai fini di
rafforzare il rapporto con i residenti, poter rieex risposte alle personali
domande in tempi brevi rispetto a quanto avvienelecclassiche email, e
un aspetto molto apprezzato sia dai turisti chectatadini. Infatti, oltre
all’aspetto turistico, € fondamentale per un Entbljico, quale € un Parco
nazionale, riuscire a comunicare con i residentgicalando loro
informazioni di vario genere e regolamenti.

Il Parco Nazionale Gran Paradiso e presente sul @ehe con un
proprio canale Youtube (PNGP1922); il canale adi @ggeguito da 263
utenti: sicuramente questo mezzo ha ancora molempialita da sfruttare.

Per terminare e rendere piu completa la descrizitatla presenza del
Parco sul Web, é utile indicare dove si parla dmic® Nazionale Gran
Paradiso:

» Parco Nazionale Gran Paradiso Wikipedia
* Italia.it - sito ufficiale del turismo in Italia
* ISPRA - Istituto Superiore per la Protezione eileeRra Ambientale

 Natura Italia - Portale del Ministero delllAmbierdedicato alle aree
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protette

» Sito ufficiale del turismo in Valle d'Aosta

* Piemonteitalia.eu (portale istituzionale di evewlella Regione
Piemonte)

» Tripadvisor.it

» Valle Soana News

» Vallonediforzo.blogspot.com

* Inalto.org

* Medalp - Il portale web dedicato all'Euroregion@idVlediterraneo
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CAPITOLO VI
RICERCA NETNOGRAFICA SUL PARCO NAZIONALE GRAN
PARADISO

6.1 L’analisi netnografica applicata

La netnografia, come gia affermato, € una metodaloglativamente
recente ed € uno strumento utile per comprendeceniportamento dei
clienti, la loro cultura, le relazioni che si ingtano tra i vari consumatori
con scopi diversi. Nello specifico la netnografianisce informazioni utili
non solo ai ricercatori ma anche ai manager suttehneavarie, ad esempio,
studi approfonditi sulle relazioni di marca, la pa@e di un brand, le
opportunita di riposizionamento di un brand, latge® di una community,
I'analisi della concorrenza, lo sviluppo di nuovbgotti, I'individuazione
di nuove tendenze e molte altre ancora. Contesardén le ricerche
netnografiche possono dare informazioni per congwen la cultura alla
base del comportamento di consumo, in che mode\aegata e mantenuta
la cultura nonché le comunicazioni nell’acquistmed|’'utilizzo di alcuni
prodotti*>.

La netnografia viene utilizzata per comprenderedenmunity online
oggetto di analisi nello stesso modo nel qualé&ckxrca antropologica vuole
comprendere le culture e le prassi alla base dettemunity face to fac&”
Infatti, con questa metodologia i ricercatori possoaccedere e/o
partecipare alle discussioni che gli utenti si doiamo all'interno della

community: cosi facendo, le aziende possono ave@ \isione piu

15 Kozinets (1997) | want to believe: A netnographiytiee X-Philes’ subculture of consumption,
Advances in consumer research, vol. 24, pp.470-475.

1% sandlin J.A. (2007) Netnography as a consumeraitucresearch tool, International Journal of
Consumer Studies, vol. 31, pp. 288—294.
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profonda dei propri consumatori, possono otteneggerimenti utili per
creare nuove opportunita, ormai impossibili da@a@lutare. Sempre piu
aziende credono nelle potenzialita della netnografichiedono ai propri
ricercatori, 0 a societa di consulenza esternapglicarla nelle ricerche di
mercato. Attraverso I'osservazione e l'interazieoa le community, viene
rivelatala natura delle relazioni dei consumatarso i prodotti di una
specifica azienda. Successivamente, sulla baseueste informazioni,
'azienda € in grado di comprendere cosa i clieedlmente pensano dei
loro prodotti e dei loro servizi, cosa si aspett@noosa desiderano e su
qgueste informazioni I'azienda si basa per svilupparove offerte.

Quanto appena indicato puo essere realizzato peir tggplogia di
attivita, della quale si parli sul Web e quindi stmcial Network. Nel
presente lavoro ci soffermiamo sull’analisi di uswr¢d Nazionale e quindi
su una destinazione turistica. Nel mondo accadenadooggi, questo
argomento non e stato ancora molto approfonditdlaNabella seguente,
in modo sintetico, si presentano i principali lavoei quali la netnografia e

stata applicata al settore del turismo.

Tabella 6: Le ricerche netnografiche nel turismo

AUTORI TEMI SITI DI ORIGINE DEI DATI

NIMROD (2012) TURISMO ANZIANI COOLGRANDMA.COM,

DISCcussh0PLUS.COM

MKONO (2011a, 20118, | AUTENTICITA NELLE ESPERIENZE| TRIPADVISORCOM,  |GOuGQ.COM,

2011c, 2012) TURISTICHE CULTURALI VIRTUALTOURIST.COM,
LONELYPLANET.COM
ONG & Cr0s(2012) TURISMO ESCURSIONISTICO| NON SPECIFICATO
CINESE
PODOSHEN & HUNT | TURISMO DEI LUOGHI SACRI JEWISHCURRENTEVENTSCOM
(2011)
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JANTA, BROWN, LUGOSI&
LADKIN (2011)

OCCUPAZIONE NEL TURISMO ED

ESPERIENZE DI LAVORO

NON SPECIFICATO

O’CONNOR(2010)

GIUDIZI SULLA SODDISFAZIONE
E INSODDISFAZIONE RIGUARDO

ALL’ OSPITALITA

TRIPADVISOR.COM

PERFETTO & DHOLAKAI
(2010)

CONTRADDIZIONI CULTURALI

DEL TURISMO MEDICO

NON SPECIFICATO

ROKKA & MOISANDER
(2009)

IL DIALOGO IN MERITO

ALL’ AMBIENTE NELLE

COMUNITA ONLINE

TAVELLERSPOINT.COM

DESTINAZIONI TURISTICHE

Hsu, DEHUANG & | ESPERIENZE DI TURISMO| GOOGLE SEARCHES
WooDsIDE(2009) URBANO IN CINA
OsT1(2009) | SITl WEB UFFICIALI DELLE | ON-ICE.COM

WOoODSIDE, CRUICKSHANK

DESTINATION BRANDS

GOOGLE SEARCHES

& DEHUANG (2007)

Fonte: Mkono (20125’

6.2 Obiettivi e metodo di ricerca

L'obiettivo conoscitivo della ricerca consiste reflalizzare la

percezione del Parco Nazionale Gran Paradiso d& ki visitatori.

Questo obiettivo € stato sviluppato attraverso ddintzione di alcuni

quesiti di ricerca, quali ad esempio: I'immagind Barco percepita dagli
utenti coincide con quella veicolata? In cosa dsfno? Quale € la
conoscenza del Parco da parte dei visitatori? Quoedo gli aspetti di cui
piu si parla? Quali sono le caratteristiche delc®arthe lo rendono unico
agli occhi dei visitatori? Quali sono, invece, bBratteristiche che il turista
non apprezza? Di conseguenza, € possibile indikedpanti di forza e

punti di debolezza? Emergono suggerimenti dai msdtapolati dalle

17 Mkono (2012). Netnography in qualitative tourisesearch, in J Fountain & K Moore (eds),
CAUTHE Conference 2013 — Tourism and Global Chaf@igistchurch, New Zealand, 11-14 February.
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community? Esistono diversi atteggiamenti vergmaiico tra turisti italiani
e turisti stranieri?

La ricerca e stata condotta attraverso il metodmaggafico, ossia
I'applicazione dell’etnografia al Web e nello sged alle community
online. Ormai la netnografia € un metodo di riceicanosciuto e sempre
pit applicato nelle ricerche sociali e di markettfigsoprattutto perché & il
metodo che rende possibile analizzare nel prof@edenza influenzamenti
alcuni il comportamento di scelta, di acquisto e ainsumo dei
consumatori e nel nostro caso dei visitatori. Lapsc della ricerca
netnografica, e di conseguenza della presentecaceonsiste nel vedere il
mondo attraverso gli occhi dei membri della speaificommunity di
riferimento, cosi facendo il ricercatore ha modo wmnhmergersi
completamente e poter esaminare in un modo chiéarisssere impossibile
con qualsiasi altra metodologia. All'interno del®mmunity, infatti,
emerge in modo evidente come dietro la scelta duiato o consumo ci
siano anche motivazioni culturali e sociali, commeeso gia da tempo
dall’approccio sociale al consumnid

L'approccio metodologico proposto, nello specificintegra la
netnografia, metodo di ricerca qualitativo, conntebe di text minin&®.
La necessita di analizzare i dati con appositinsénti € stata evidenziata
dallo stesso Kozinefs, il quale riconosce che se si integra la netnagraf
con altri approcci di ricerca, e possibile appralioe in modo migliore la
conoscenza che si puo ottenere dalle specifichemtomty oggetto di

analisi. Di conseguenza, il presente lavoro padglidstudi di matrice

18 Kozinet (1998, 2010); Martone e Furlan (2007); Bav2010).

19 gvi-Strauss (1979, 1992); Douglas e Isherwoo@4).9

120 per text mining si intende I'applicazione di tartré di data mining a testi non strutturati, quelli a
esempio le pagine web, e a qualsiasi corpus dirdenti, con lo scopo di individuare i principali tem
emergenti, classificare le informazioni, scopriverguali associazioni non evidenti, ecc.

121 Kozinets R. V. (2010) Netnography. Doing ethnosisapesearch online. Thousand Oaks SAge
Publications.
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netnografica per approdare, in seguito, a un’andktle conversazioni
online attraverso tecniche di text mining. Da umianp analisi puramente
qualitativa si passa a tecniche di natura quamganon ci limitiamo a
osservare i post online ma ne studiamo i conteatitaverso l'uso di
software specifici, nel nostro caso utilizziamsalftware T-LAB, capaci di
elaborare informazioni attraverso indici e statist®2

Dal punto di vista operativo, il presente lavorocempone di cinque
step:

 individuare le fonti (forum, blog, community) daadizzare

» raccogliere i testi online

» preparare il testo ai fini dell'analisi

» analisi dei post e delle discussioni

 interpretazione dei risultati

Nella prima fase, attraverso una ricerca su Goaogle parole chiave,
sono stati individuati diversi siti con tematicheistiche, quali ad esempio:
tripadvisor.it, travelpod.com, travelblog.it, trdleespoint.com,
inturista.info, italiaitinerari.it. Dopo un’attentanalisi, con l'intento di
avere una pluralita di opinioni, un elevato numelioutenti e anche
I'attualita dei dafi*’, & stato deciso di utilizzare tripadvisor.com come
principale e unica fonte dei post da analizzareludendo ovviamente
quelli di origine aziendale, i quali sono stati regaati per comprendere
'immagine veicolata dell’Ente Parco.

Prima di passare alle fasi successive, € statizaat il linguaggio e il

gergo tipico del social network, per comprendereosam piu a fondo le

122 witten 1. H. (2005) Text mining, in Practical Hammbk of Internet computing, Munindar Paul
Singh, ed. Boca Raton: Chapman & Hall/CRC Press.

123 Kozinets R.V. (2002) The Field Behind the Scredsing Netnography for Marketing Research
in Online Communities, Journal of Marketing Resbarc39, pp. 61-72.
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conversazioni. Questo specifico passaggio, nelepteslavoro, non € una
tappa fondamentale poiché € emerso che non cinsgarticolare gergo;
I'analisi dei linguaggi risulta invece un passagfpodamentale qualora si
studino settori specifici che utilizzano normalngetdrmini particolari.

Il Parco Nazionale Gran Paradiso e presente swadvipor sotto due
profili, che rispecchiano la presenza territoridéd Parco: uno profilo con
riferimento al Piemonte, l'altro con riferimentolaalValle d’Aosta. In
entrambi i profili sono presenti vari post, in &atingue. In questa sede
abbiamo deciso di analizzare quelli in italianopaggior parte dei post, e
guelli in inglese, cosi da poter presentare ancheanfronto tra le due
tipologie di visitatori.

Il numero di recensioni lette € indicato nella sage tabella, suddiviso

per profili e lingua.

Tabella 7: Articolazione delle recensioni per plofiripadvisor e lingua

FONTE NUMERO RECENSIONI ANALIZZATE

TRIPADVISOR PARCO NAZIONALE GRAN

PARADISO -AOSTA EPIEMONTE- (ITALIANO) 137

TRIPADVISOR PARCO NAZIONALE GRAN

53
PARADISO -AOSTA EPIEMONTE- (INGLESE)

Fonte: nostra elaborazione

| dati cosi raccolti sono stati “preparati” ai fuhell’analisi. Inizialmente
sono stati corretti gli errori grammaticali e elimati i termini gergali. In
seguito, i verbi sono stati trasformati nella fornmdinita e sono stati
eliminati aggettivi indefiniti, articoli, esclamami, interiezioni, i verbi
ausiliari e i verbi modali. Inoltre, le recensigono state organizzate per

data di pubblicazione, per lingua e per fonte.
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Il corpus cosi ottenuto e stato oggetto di andlisext mining, grazie al
software di analisi testuale T-LAB; in seguito s@tati elaborati i risultati
ottenuti. Infine, si sono interpretati i risultatosi ottenuti, sia per
comprenderli a fondo che per poterli presentaresi esono ipotizzati

raccomandazioni e suggerimenti di natura managerial

6.3 Il software T-LAB?*

T-LAB e un software che permette di realizzare dl&i dei testi,
attraverso strumenti linguistici, statistici e geafTra le tante pratiche di
ricerca, questo software permette di svolgere sinali contenuto,
sentiment analysis, analisi semantica, text minipgrceptual mapping,

analisi del discorso e network text analysis.

Figura 8: Il software T-LAB

THEMATIC
ANALYSIS

CO-0CCURRENCE COMPARATIVE
O
Fonte: Manuale T-LAB

Per fornire un’adeguata conoscenza dello strumédtdB, indichiamo di
seguito quali attivita di analisi e possibile s\arig;
» esplorare, misurare e mappare le relazioni di amwenza tra

parole-chiave;

124 Manuale T-LAB
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» realizzare una classificazione automatica dei decuinsia con un
approccio bottom-up (cioé con l'analisi dei temiexgenti) che con
un approccio top-down (cioe con l'uso di categpredefinite);

 verificare quali temi, nello specifico quali unit@ssicali (parole o
lemmi) e quali unita di contesto (frasi e paragrafsono
“caratteristici” nei documenti oggetto di analisi;

» realizzare la sentiment analysis;

» esequire diversi tipi di analisi delle corrispongerm cluster analysis;

e Creare mappe semantiche;

» creare ed esplorare tabelle di contingenza e mdtram-occorrenze.

Attraverso il software possono essere analizzaterdi tipi di testi: sia
documenti singoli (un’intervista, un libro, eccadnsieme di testi (varie
interviste, pagine web, messaggi Twitter, ecc).

| vari strumenti di analisi a disposizione con T&Aendono possibile
la produzione di output che rappresentano relaAigmificative tra le unita
di analisi. Ovviamente, dati i quindici diversi wtmenti di analisi
disponibili, € compito del ricercatore comprendeyeali siano i piu
appropriati, a seconda sia della tipologia di telsé si intendono analizzare
che della conoscenza di base che si ha dello sge@argomento. Ad
esempio, se il ricercatore vuole esplorare quahite quali modelli
emergono dai testi, sara necessario svolgere uJisanbottom-up;
viceversa, sara utile applicare categorie predefiragli stessi testi,

applicando cosi un metodo top-down.

125



Figura 9: Gli strumenti di analisi di T-LAB
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Fonte: Manuale T-LAB

6.4 Principali risultati

L'analisi testuale svolta con il software T-LAB bia permesso di
evidenziare alcuni aspetti interessanti, utili gemprendere a fondo la
percezione che i visitatori hanno del Parco Nazer@ran Paradiso.
Infatti, le informazioni che si possono estrapolda¢ \Web sono di enorme
rilevanza poiché sono pensieri che il visitatorarmdenodo pressoché puro,
del tutto privi di filtri o interferenze, tipicheni contesti face-to-face.
Ovviamente, siamo di fronte a dati non generalitgzapoiché sono
espressi solo da una parte dei visitatori, ossiar@oche, accumunati
dall’aver visitato il Parco Gran Paradiso, in madutuale riportano le loro

esperienze nelle online community, nello specifisa Tripadvisor.
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Nonostante questa iniziale selezione, i dati rdiccesprimono una
significativa varieta di esperienze, il cui ascdlisulta fondamentale per

una gestione della comunicazione del Parco senti@@a ai visitatori.

6.4.1 Associazioni di parole: teorig>

L'analisi delle associazioni di parole permette ratercatore di
verificare le relazioni di co-occorrenza e di samia che, all’interno del
corpus, determinano il significato locale dellegdarchiave selezionate dal
ricercatore. Per ogni parola chiave individuatasédezione delle parole
associate e effettuata tramite il calcolo di unidaddi Associazione o
tramite un indice di somiglianza del secondo ordifer quanto riguarda
gli indici di associazione, T-LAB mette a disposize sei diversi indici:
Coseno, Dice, Jaccard, Equivalenza, Inclusionertmfzione Mutua. Tultti
guesti indici sono ottenuti a seguito della noremdezione dei valori di co-
occorrenza relativi a coppie di parole. Nel casglidadici di associazione
di primo ordine, due parole mai co-occorrenti hanmo indice di
associazione pari a zero. Diversamente, con giciirdi secondo ordine,
due parole mai co-occorrenti possono avere unendii@ssociazione anche
molto elevato perché tali indici possono far evidare fenomeni di
similarita riguardo I'uso e il significato delle qude. Questo pud essere cosi
spiegato: gli indici di primo ordine rilevano larabinazione e la prossimita
con la presenza delle parole in uno specifico cmrpuentre quelli di
secondo ordine rilevano relazioni di quasi-sinoairtia due @iu termini
usati dallo stesso autore. Nel primo caso l'atmmzié posta sulle co-
occorrenze, nel secondo caso sull'uso delle patalparte dell’autore. Di

conseguenza, anche le formule sono diverse: giciid primo ordine
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utilizzano valori di co-occorrenza e di occorrengd,indici di secondo
ordine moltiplicano due vettori normalizzati.

Vediamo come vengono calcolati tali indici. Comdiamo affermato,
attraverso gli indici di associazione si analizza@aco-occorrenze delle
unita lessicali (LU, lexical units) all’interno deontesti elementari (EU,
elementary contexts) e quindi dati binari del tipoesenza/assenza.

Volendo esemplificare, dati due generici LU e dgenerici EU, avremo:

EC_1|EC_2|EC_3|EC_4|EC 5| EC_6|EC_7|EC_8|EC_9|EC_10

Lu_1| 1 0 1 1 1 0 1 0 1 1

Luz| o 1’0 1 0 0 1 1 0 1

| dati emergenti dalla tabella possono essere taponel seguente

modo (usando lettere dell’alfabeto anziché numeri):

Lu_2
LU_1 Present Absent Total
Present a b ath
Absent c d c+d
Total a*c b+d n

Basandoci sulla tabella appena esposta, le formeiesei Indici di

Associazione disponibili con il software T-LAB sono

Jaccard Dice Coseno

__a 2 -
atbec 2atb+c Ja+b) < fa+o
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Equivalenza Inclusione Mutua Informazione
a/N

a
Log
(a+ b)«(a+c)

2
Min((a + bl(a + ¢))

a
(a+ b)=<(a+c)

6.4.2 Associazioni di parole: risultati recensionitaliane

Per quanto riguarda le recensioni raccolte in lagtaliana, sono
emerse alcune parole ricorrenti, ossia lemmi corggioge frequenza
all'interno del corpus, che sono: paradiso, patweljo, agosto, natura,
sentiero. Per ognuna delle parole indicate si dtasvan’analisi delle

associazioni, utilizzando I'indice di associazi@moseno.

Paradiso

Figura 9: Paradiso, indice di associazione di primodine, diagramma
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Fonte: nostra elaborazione

129



Figura 10: Paradiso, indice di associazione di poirardine, diagramma

radiale con p value <=.05

PARADISO
[ASSOCIAZIOND
VOLTA
TRANQUILLO 1
o »
i
\_ 3 d
MARMOTTA / SETTEMBRE +#
ol _ 7 e
B LT Y oo ~ a S
= = PARADISO .~~~
e S
e N e e
- o ." ~ : - -
3 ! -~ -
! i - I
MONTAGNA ’ / \ AGOSIG MO
- E e y \ |
'VERO
i A :
-~ A
POSSIBILE "
Y. cowsicLIO

Fonte: nostra elaborazione

| seguenti grafici, inoltre, permettono di comprerelle differenze tra il

valore del coefficiente usato e tra le percentilie co-occorrenze.

Figura 11: Paradiso, indice di associazione di poimrdine, istogramma
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Fonte: nostra elaborazione
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Tabella 8: Unita lessicale Paradi¥s

LEMMA COEFF C.E.(A) C.E.(AB) CHI?
agosto 0,407 49 18 14,1
vera 0,381 11 8 22,718
marmotta 0,289 30 10 5,141
montagna 0,289 30 10 5,141
tranquillo 0,285 11 5 10,05
volta 0,28 8 5 10,728
settembre 0,268 17 7 6,346
nostro 0,263 13 5 7,068
consiclio 0,254 19 7 4,693
possibile 0,247 20 7 4,022

Fonte: nostra elaborazione

Figura 12: Paradiso, percentuali delle co-occorrenstogramma
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Fonte: nostra elaborazione

126 e chiavi di lettura della tabella sono le segilent
Lemma (A): lemma selezionato, quello al centro gedfico (nel presente caso si tratta del lemma
paradiso)
Lemma (B): lemmi associati a quello selezionato
Coeff: valore dell'indice selezionato
C.E. (A): totale dei contesti elementari (CE) in €épresente il lemma selezionato (A)
C.E. (AB): totale dei CE in cui i lemmi "A" e "B'os10 associati (co-occorrenze).
Chi*: valore del chi quadro che esprimainificativita delle co-occorrenze
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Figura 13: Paradiso, indice di associazione di sedo ordine, diagramma

radiale

PARADISO
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Fonte: nostra elaborazione

Figura 14: Paradiso, indice di associazione di sedo ordine, similarita,

istogramma

PARADISO (SIMILARITA)
I COSENO [ | MAX-COSENO (SIMILARITA : SECONDO ORDINE)
0,0 01 0.2 03 04 05 08 o7 08 09

VEDERE
PARCO
LUOGO
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BELLO
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AGOSTO

FANTASTICO
ANIMALE
PERSONE
PAESAGGIO
POSTO
ESCURSIONE
NATURA
CONSIGLIO
SENTIERO
ARRIVARE
oTTIMO
CAMOSCIO
‘GRAN_PARADISO

Fonte: nostra elaborazione
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Dall'analisi svolta, il lemma “paradiso” viene spescollegata con |l
termine “vero”, ossia al paradiso vero (come a wvaksociare il Parco al
paradiso terrestre), ai mesi di Agosto e di Settemdl paesaggio. Inoltre,
e spesso presente il termine “nostro”, verosimilimequale senso di
appartenenza al Parco stesso. Queste poche assucigrm fanno
comprendere, come poi verra confermato piu avaathe vi sia una forte
presenza di visitatori nel Parco nel periodo espudtosto che in quello

invernale, diversamente da quanto si possa pensare.

Parco

Figura 15: Parco, indice di associazione di primodime, diagramma
radiale

PARCO
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Fonte: nostra elaborazione
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Figura 16: Parco, indice di associazione di primodine, diagramma
radiale con p value <=.05

PARCO
[ASSOCIAZIONY

i =

‘. VISITARE

Fonte: nostra elaborazione

Figura 17: Parco, indice di associazione di primaline, istogramma

PARCO (ASSOCIAZIONI)

W COSENO [ ] MAX-COSENO
0.0

0.4 05 0.6 o7 08 0.9 10

VISITARE

Fonte: nostra elaborazione
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Tabella 9: Unita lessicale Parco

LEMMA COEFF C.E.(A) C.E.(AB) CHI?
visitare 0,346 28 15 7,759
guida 0,332 11 9 14,09
reale (0,293 25 12 3,882
libero 0,277 7 5 10,192
area 0,249 6 5 7,856
ottobre 0,249 5 5 7,256

Fonte: nostra elaborazione

Figura 18: Parco, percentuali delle co-occorrenstogramma

PARCO
N - (%) CO-OCCORRENZE CON < PARCO > = (%) CON ALTRI

0,0 01 02 03 04 05 06 o7 08 09 10
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Fonte: nostra elaborazione
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Figura 19: Parco, indice di associazione di secoraidine, diagramma

radiale
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Fonte: nostra elaborazione

Figura 20: Parco, indice di associazione di secorafdine, similarita,

istogramma

PARCO (SIMILARITA)
W COSENO [ | MAX-COSENO (SIMILARITA : SECONDO ORDINE)
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STAMBECCHI

Fonte: nostra elaborazione
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Dall'analisi sulle associazioni di primo ordine par parola “parco”,
emerge una stretta correlazione con le guide delopdo stato di liberta
associato sia al contesto del Parco sia allo staghi animali. Un altro
importante riferimento lo troviamo con il terminezéale” con riferimento
alle origini del Parco; questo aspetto fa comprendée il visitatore sia a
consocenza delle origini del Parco. Per quantaaridp le similarita con il
lemma parco, indici di associazione di secondo naydiemerge una

vicinanza con la bellezza del parco (bello, famta¥t

Bello

Figura 21: Bello, indice di associazione di primedme, diagramma
radiale
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Fonte: nostra elaborazione
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Figura 22: Bello, indice di associazione di primedme, diagramma

radiale con p value <=.05
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Fonte: nostra elaborazione

Figura 23: Bello, indice di associazione di primaime, istogramma
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Fonte: nostra elaborazione
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Tabella 10: Unita lessicale Bello

LEMMA COEFF C.E.(A) C.E.(AB) CHI?
meraviglioso 0,318 15 10 10,006
luogo 0,308 27 13 4,582
cascata 0,303 20 11 6,292
Rhemes 0,287 9 7 9,852
giugno 0,273 13 8 6,329
settembre 0,269 17 9 1,122
Lillaz 0,245 12 7 4,678
prato 0,246 9 5 5,83
meritare 0,234 10 5 4,336
spettacolare 0,234 10 5 4,336

Fonte: nostra elaborazione

Figura 24: Bello, percentuali delle co-occorrenspgramma
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Fonte: nostra elaborazione
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Figura 25: Bello, indice di associazione di secomudine, diagramma

radiale
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Fonte: nostra elaborazione

Figura 26: Bello, indice di associazione di seconaimline, similarita,

istogramma

BELLO (SIMILARITA)
W COSENO [] MAX-COSENO (SIMILARITA : SECONDO ORDINE)
00 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10
AGOSTO | ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ i - =
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NATURA
LUOGO
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VALLE
POSSIBILE
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Fonte: nostra elaborazione
Nel presentare i risultati relativi alle analisildeassociazioni ho voluto

presentare anche il termine “bello” perché molegérente. E emersa una

relazione con i luoghi del Parco, sia i paesi éhedtura, ma anche con i
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mesi di Giugno e Settembre, in parte a confermarantp visto nelle

associazioni presentato sopra.

Agosto
diagramma

Figura 27: Agosto, indice di associazione di priraaline,

radiale
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Fonte: nostra elaborazione

Figura 28: Agosto, indice di associazione di priraaline, diagramma

radiale con p value <=.05
AGOSTO

[ASSOCIAZIONI

AGOSTO

*

PARADISO
-

PERSONE
7

PAESAGGIO
.

Fonte: nostra elaborazione
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Figura 29: Agosto, indice di associazione di priordine, istogramma
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Fonte: nostra elaborazione

Tabella 11: Unita lessicale Agosto

LEMMA COEFF C.E.(A) C.E.(AB) CHI?
paradiso 0,407 40 18 14,1
paesagqio 0,274 22 9 4,705
persong 0,253 2] 5 7,572

Fonte: nostra elaborazione

Figura 30: Agosto, percentuali delle co-occorrensggramma

AGOSTO

N - (%) CO-OCCORRENZE CON <AGOSTO> [ = (%) CON ALTRI

00

PERSONE

PARADISO

PAESAGGIO

0.2

04

05 06

08

Fonte: nostra elaborazione
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Figura 31: Agosto, indice di associazione di se@woddine, diagramma

radiale
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Fonte: nostra elaborazione

Figura 32: Agosto, indice di associazione di seamddine, similarita,

istogramma

AGOSTO (SIMILARITA)
I COSENO [| MAX-COSENO (SIMILARITA : SECONDO ORDINE)
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Fonte: nostra elaborazione

Nella presente analisi si propongono anche i gradiativi al lemma
“agosto” poiché e emerso essere il mese con ialunumero di visite, tra
coloro che hanno inserito una recensione su TrisadvE interessante

comprendere quale sia il mese nel quale, secondsitatori amanti del
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Parco, le escursioni e i paesaggi offrono I'espe@epiu emozionante.
Infatti, tra le associazioni principali troviamo dgsaggio” e “persone”.
Poco sopra si € voluto precisare che si sta parldngisitatori amanti del
Parco: infatti, possiamo fin da adesso ipotizzania base dei dati emersi,
che i visitatori presenti sul territorio nei mesvernali siano interessati alla
neve in modo quasi esclusivo e non al Parco nebigymificato piu stretto,

ossia Ente che salvaguardia la natura e il telwitor

Natura

Figura 33: Natura, indice di associazione di prinoodine, diagramma

radiale

NATURA
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Fonte: nostra elaborazione
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Figura 34: Natura, indice di associazione di prinoodine, diagramma

radiale con p value <=.05

NATURA
(ASSOCIAZIONY
PROPRIO
FANTASTICO
o
\.
Y
‘ ;
. ;
3 7
. § DICEMBRE
STAGIONE P )
2 : ; o
T / ~ . =
o NATURA —
i Bpp———__ Ll Ll e —__.- :
C E—— e e
- i\ ~ = =
= \ ~ S
tuoco ~ £y Too INCONTAMINATA
T ot ! 3 - e od
-~ ! &
; | \ ; UORE
o | APRILE
>
- \
wviTa \.
' viveRre

Fonte: nostra elaborazione

Figura 35: Natura, indice di associazione di priroaline, istogramma
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Fonte: nostra elaborazione
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Tabella 12: Unita lessicale Natura

LEMMA COEFF C.E.(A) C.E.(AB) cHI?
incontaminata 0,442 9 9 34,904
aprile 0,344 9 7 17,994
luogo 0,312 27 11 7,05
stagione 0,255 12 5 6,308
fantastico 0,25 17 7 4,407
cuore 0,246 9 5 6,635
dicembre 0,246 9 5 6,635
proprio 0,246 9 5 6,635
vivere 0,233 10 5 5,206
vero 0,222 11 5 4,081
vita 0,222 11 5 4,081

Fonte: nostra elaborazione

Figura 36: Natura, percentuali delle co-occorrengpgramma
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Fonte: nostra elaborazione
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Figura 37: Natura, indice di associazione di secoratdine, diagramma

radiale
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Fonte: nostra elaborazione

Figura 38: Natura, indice di associazione di secormtdine, similarita,

istogramma

NATURA (SIMILARITA)
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‘GRAN_PARADISO

Fonte: nostra elaborazione

L’'analisi delle associazioni di parole con il temai“natura” ha fatto

emergere alcuni suoi aspetti che alle volte posessere dati per scontato
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ma che in realta non lo sono, come il suo essa@ntaminata. Il Parco
Nazionale Gran Paradiso, secondo la presente ianaBslta essere
caratterizzato da una natura incontaminata, unaad&era” e da vivere: |
visitatori, quindi, riconoscono che l'obiettivo prario del Parco, ossia la
salvaguardia dell’ambiente, € stato realizzatoleDadcensioni analizzate,
inoltre, si & potuto constatare un forte interasskerispetto della natura:
guesto interesse non stupisce il lettore, gli utsIrto accomunati dall’aver
visitato un parco nazionale, quindi sono individonsapevoli del valore

aggiunto che puo offrire un territorio simile.

Sentiero

Figura 39: Sentiero, indice di associazione di primordine, diagramma

radiale

SENTIERO
(ASSOCIAZIONI)

&—-ZONA POSTO

CASCATA

AGOSTO T
1
PIEDI %

= e CAMOSCIO
PAESAGGIO ___ o

NAVETTA

T T PaRco te

CAMMINARE ~~ BELLO -~ o T S A LUNGO
. e - . -

. | b
MARMOTTA 7  PERCORRERE Ty

/ L ', PASSEGGIATA \.VRAGGIUNGERE

STAMBECCHI

Fonte: nostra elaborazione
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Figura 40: Sentiero, indice di associazione di prirordine, diagramma

radiale con p value <=.05
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Fonte: nostra elaborazione

Figura 41: Sentiero, indice di associazione di riordine, istogramma
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Fonte: nostra elaborazione
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Tabella 13:

Unita lessicale Sentiero

LEMMA COEFF C.E.(A) C.E.(AB) CHI?
difficila 0,334 11 7 15,747
percorrere 0,274 12 5 8,419
paesagqgio 0,27 22 8 5,235
cane 0,25 10 5 6,948
cascata 0,247 20 7 4,022
lungo 0,237 16 5 4,177
navetta 0,228 12 5 4,56

Fonte: nostra elaborazione

Figura 42: Sentiero, percentuali delle co-occorrenstogramma
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Fonte: nostra elaborazione
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Figura 43: Sentiero, indice di associazione di setmordine, diagramma

radiale
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Fonte: nostra elaborazione

Figura 44: Sentiero, indice di associazione di s&w ordine, similarita,

istogramma

SENTIERO (SIMILARITA)
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Fonte: nostra elaborazione
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Durante I'analisi delle associazioni di parole,reeeso un aspetto molto
interessante: i sentieri presentano alcune prohienea Per approfondire e
comprendere meglio il significato dei grafici, son® richiamati e

visualizzati i vari contesti elementari nei qualiaepresente il lemma
“sentiero”, in particolar modo quelli nei quali iemma era presente
insieme al lemma “difficile”. Dopo aver esamina&dingole recensioni, €
possibile affermare che i sentieri sono considematico segnalati,
impegnativi, difficili, lunghi ma molto belli, spetcolari da “valere la
pena” percorrerli. Altro aspetto riguarda la posisd di condurre

all'interno del territorio del Parco i cani: moltisitatori lamentano la poca

diffusione del divieto di condurre cani.

Gran Paradiso

Figura 45: Gran Paradiso, indice di associazione plimo ordine,

diagramma radiale
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Fonte: nostra elaborazione
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Figura 46: Gran Paradiso, indice di associazione piimo ordine,

diagramma radiale con p value <=.05
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Fonte: nostra elaborazione

Figura 47: Gran Paradiso, indice di associazione plimo ordine,

istogramma
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Fonte: nostra elaborazione
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Tabella 13: Unita lessicale Sentiero

LEMMA COEFF C.E.(A) C.E.(AB) CHI?
parco_naziohale 0,372 19 10 17,78
Cogne 0,311 33 11 6,745
cima 0,281 12 6 9,282
vista 0,245 11 5 6,264
Valnontey 0,236 17 6 4,038
Lillaz 0,234 12 5 5,131

Fonte: nostra elaborazione

Figura 48: Gran Paradiso, percentuali delle co-oo@mze, istogramma
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Fonte: nostra elaborazione
Figura 49: Gran Paradiso, indice di associazione skcondo ordine,

diagramma radiale
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Fonte: nostra elaborazione
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Figura 50: Gran Paradiso, indice di associazione skcondo ordine,

similarita, istogramma
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Fonte: nostra elaborazione

Le associazioni con il nome del Parco riportantegitorio sul quale
insiste I'Ente stesso, poiché troviamo i nomi daeg inseriti nel Parco.
Altra ovvia associazione e tra il nome del Parda épologia dell’Ente,

ossia Parco Nazionale.
6.4.3 Associazioni di parole: risultati recensioninglesi

Come indicato all'inizio di questo capitolo, il gente lavoro ha voluto
confrontare le recensioni dei visitatori italiamncquelle rilasciate in lingua
inglese. L'obiettivo che motiva tale scelta € dzercarsi nella volonta di
comprendere in cosa possano differire le perceabrturisti di origini
diverse: 'immagine del Parco percepita da un a&isite italiano si avvicina
maggiormente a quella veicolata del’Ente? Oppuieeversa, il visitatore
straniero ha una visione pit completa del Parcqibiiamo di seguito i

principali risultati.
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Park

Figura 51: Park, indice di associazione di primodore,

radiale
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Fonte: nostra elaborazione

Figura 52: Park, indice di associazione di primodore,

radiale con p value <=.05
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Fonte: nostra elaborazione

diagramma

diagramma
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Figura 53: Park, indice di associazione di primaore, istogramma
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Fonte: nostra elaborazione

Tabella 14: Unita lessicale Park

LEMMA COEFF C.E.(A) C.E.(AB) CHI?
Cogne 0,465 26 15 5,207
visit 0,46 20 13 7,153
shop 0,117 8 8 13,661
time 0,429 11 g 9,579
Settembre 0,408 15 10 5,725
Great 0,395 13 9 5,787
magnificent 0,387 [ 6 10,035
National 0,387 6 6 10,035
car 0,365 12 8 4,429
nature 0,365 12 8 4,429
Village 0,359 7 6 6,949
cnjoy 0,354 5 5 8,277
entrance 0,354 5 5 8,277
restaurant 0,354 5 5 8,277
wish 0,354 5 c 8,277
Valnontey 0,335 8 6 4,776
Italy 0,323 6 5 5,311

Fonte: nostra elaborazione
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Figura 54: Park, percentuali delle co-occorrenzgpgramma
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Fonte: nostra elaborazione

Figura 55: Park, indice di associazione di secormidine, diagramma

radiale
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Fonte: nostra elaborazione
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Figura 56: Park, indice di associazione di seconolmline, similarita,

istogramma
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Fonte: nostra elaborazione

Diversamente da quanto emerso analizzando le agsmdi di parole
con l'unita lessicale Parco, il termine “park” fenergere una particolare
attenzione da parte degli utenti verso le attivitzttive; nello specifico
troviamo sia “restaurant” che “shop”. | visitat@iranieri dimostrano un
magagior interesse verso la condivisione di dove osacmangiano 0
comprano. Questo atteggiamento, a nostro avvisalreeno in parte,
giustificato dal fatto che essendo in un Paesdqperstraniero, i visitatori
considerano le proprie recensioni quali suggerimantto importanti per i
loro connazionali. Anche per i visitatori straniesie una particolare

predilezione verso i mesi estivi, in particolarét&abre.
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Walk
Figura 57: Walk, indice di associazione di primodiore, diagramma

radiale
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Fonte: nostra elaborazione
Figura 58: Walk, indice di associazione di primodiore, diagramma

radiale con p value <=.05
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Fonte: nostra elaborazione
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Figura 59: Walk, indice di associazione di primalime, istogramma
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Fonte: nostra elaborazione

Tabella 15: Unita lessicale Walk
LEMMA COEFF C.E.(A) C.E.(AB) CHI?

start 0,51 12 10 17,325

Day 0,5 18 12 12,907

forest 0,395 5 5 11,66

easy 0,391 10 7 7,839

trip 0,378 14 8 5,144

close 0,375 8 ] 7,817

recommend 0,361 6 5 8,127

saw 0,335 10 3 4,329

Fonte: nostra elaborazione

Figura 60: Walk, percentuali delle co-occorrenzpgramma

N - (%) CO-OCCORRENZE CON <WALK> [ = (%) CON ALTRI

o
=]

FOREST

RECOMMEND

START

CLOSE

g
g

g
S

£

TRIP

s

o
o
=
@

WALK

=
S

Fonte: nostra elaborazione
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Figura 61. Walk, indice di associazione di secoratdine, diagramma

radiale
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Fonte: nostra elaborazione

Figura 62: Walk, indice di associazione di
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Fonte: nostra elaborazione
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Proseguendo con lintento di confrontare i visitatali diverse

provenienze, abbiamo analizzato il termine “walkhche in questo caso

sono emersi alcuni scostamenti rispetto alle raoensn italiano: si

accosta a “walk” il termine “easy”, oltre al classi“recommend”. Questo

risultato sembra evidenziare che, per i visitatohe hanno inserito

recensioni in lingua inglese, le escursioni sianenendifficili di quanto

risultino per i visitatori italiani. Per comprendemeglio questo risultato, si

e ritenuto utile soffermarci ad analizzare anchaita lessicale “Path”.

Path

Figura 63: Path, indice di associazione di primodmre, diagramma

radiale

PATH

[ASSOCIAZIONY

CAR

EASY

VALLEY
el

_CHILD
L

1 CLOSE |

WALK

Fonte: nostra elaborazione
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primodiore, diagramma

Figura 64: Path, indice di associazione di

radiale con p value <=.05
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Fonte: nostra elaborazione
Figura 65: Path, indice di associazione di primalore, istogramma
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Fonte: nostra elaborazione
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Tabella 16: Unita lessicale Path

LEMMA COEFF C.E.(A) C.E.(AB) CHI®
descend 0,535 6 6 24,878
child 0,463 8 6 15,937
close 0,463 8 6 15,937
easy 0,414 10 6 10,706
car 0,378 12 6 7,337

Fonte: nostra elaborazione
Figura 66: Path, percentuali delle co-occorrenzpgramma
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Figura 67: Path, indice di associazione di secoratdine, diagramma
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Fonte: nostra elaborazione
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Figura 68: Path, indice di associazione di secommtdine, similarita,

istogramma
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Fonte: nostra elaborazione

L’'analisi svolta sul termine “Path”, ossia sentieha fatto emergere
che anche per i visitatori che hanno lasciato rgoenin inglese, i sentieri
hanno dei limiti, sembrano essere “easy”, sempreozemanti e
raccomandati. Se da una parte questi risultati maoano i diversi
visitatori, € necessario indagare ulteriormenteassociazioni di parole

connesse ai sentieri e alle escursioni in generale.
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Beautiful

Figura 69: Beautiful, indice di associazione dino ordine, diagramma
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Fonte: nostra elaborazione

Figura 70: Beautiful, indice di associazione dimo ordine, diagramma

radiale con p value <=.05
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Fonte: nostra elaborazione
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Figura 71: Beautiful, indice di associazione dinpo ordine, istogramma
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Fonte: nostra elaborazione

Tabella 17: Unita lessicale Beautiful

LEMMA COEFF C.E.(A) C.E.(AB) CHI?
view 0,526 29 15 12,28
Aosta 0,436 12 8 10,696
Luglio 0,436 12 8 10,696
Nice 0,423 5 5 14,076
Cogne 0,408 26 11 4,019
shop 0,401 8 6 10,018
pass 0,378 9 6 7,766
Water 0,334 8 5 5,465

Fonte: nostra elaborazione
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Figura 72: Beautiful, percentuali delle co-occore) istogramma
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Fonte: nostra elaborazione

Figura 73: Beautiful, indice di associazione di gedo ordine, diagramma

radiale
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Fonte: nostra elaborazione
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Figura 74: Beautiful, indice di associazione di eedo ordine, similarita,

istogramma
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Fonte: nostra elaborazione

Le associazioni con i termini “bello” e “beautifutispettivamente nelle
recensioni in italiano e in inglese, non differisooparticolarmente: in
entrambi i casi emergono le bellezze dei luoghipa@orami e dei paesi e
la pace che contraddistingue tutto il Parco. Urmpeacola differenza la

troviamo nell’attensione verso le attivita econdmaici visitatori stranieri

fanno riferimento ai vari “shop”.
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Paradise

Figura 75: Paradise, indice di associazione di poirardine, diagramma

radiale
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Fonte: nostra elaborazione

Figura 76: Paradise, indice di associazione di poirardine, diagramma

radiale con p value <=.05
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Fonte: nostra elaborazione
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Figura 77: Paradise, indice di associazione di poiwrdine, istogramma
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Fonte: nostra elaborazione

Tabella 18: Unita lessicale Paradise

LEMMA COEFF C.E.(A) C.E.(AB) CHI?
bus 0,548 12 6 25,153
amaze 0,477 11 5 17,951
Great 0,439 13 5 14,031

Fonte: nostra elaborazione

Figura 78: Paradise, percentuali delle co-occorrenistogramma
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Fonte: nostra elaborazione
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Figura 79: Paradise, indice di associazione di sem ordine, diagramma
radiale
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Fonte: nostra elaborazione

Figura 80: Paradise, indice di associazione di s&tm ordine, similarita,

istogramma
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Fonte: nostra elaborazione

Analizzando le associazioni con il termine “Paratliall'interno delle

recensioni in lingua inglese, riscontriamo alcunéerknze rispetto a
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qgquanto emerso considerando le recensioni in italiddello specifico,
mentre 1 visitatori italiani pongono particolarédresse e attenzione verso
la natura che contraddistingue il Parco, quindinéawe flora, gli altri
visitatori, secondo quanto emerge dai risultatncsnteressati alla parte

divertente del soggiorno, ossia “amaze” e “great”.
Gran Paradiso

Figura 81: Gran Paradiso, indice di associazione plimo ordine,

diagramma radiale
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Fonte: nostra elaborazione
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Figura 82: Gran Paradiso, indice di associazione plimo ordine,
diagramma radiale con p value <=.05
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Fonte: nostra elaborazione

Figura 83: Gran Paradiso, indice di associazione plimo ordine,
istogramma
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Fonte: nostra elaborazione
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Tabella 18: Unita lessicale Gran Paradiso

LEMMA COEFF C.E.(A) C.E.(AB) CHI?
great 0,566 13 10 23,937
summer 0,476 9 7 16,376
hike 0,411 20 9 6,539
visit 0,411 20 9 6,539
trip 0,382 14 7 6,463
time 0,369 11 6 6,727
easy 0,323 10 5 4,418

Fonte: nostra elaborazione
Figura 84: Gran Paradiso, percentuali delle co-oo@mze, istogramma
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Fonte: nostra elaborazione
Figura 85: Gran Paradiso, indice di associazione skcondo ordine,

diagramma radiale
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Fonte: nostra elaborazione

176



Figura 86: Gran Paradiso, indice di associazione skcondo ordine,

similarita, istogramma
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Fonte: nostra elaborazione

Le associazioni che emergono dalle recensioniniguka inglese con il
nome del Parco in esame rivelano una preferenzaisda durante Il
periodo estivo e confermano l'apprezzamento deliteeio del Parco.
Anche nella presente analisi delle associazionviaroo il termine
escursione (hike), a dimostrazione che €& una gelleipali attivita che
anche i visitatori stranieri percepiscono di pdée, ma troviamo anche il

termine “easy”.

6.4.4 Analisi tematica dei contesti elementari: te@m?’

Attraverso I'analisi tematica dei contesti elementasoftware T-LAB
offe la possibilita di costruire e, di conseguenzsplorare una
rappresentazione dei contenuti del corpus attravensristretto numero di
cluster tematici (minimo 3, massimo 50). Ognuno dester individuati €

formato da un insieme di contesti elementari (camdicato sopra, |

127 Manuale T-LAB.
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contesti elementari possono essere frasi, paragrasti brevi, nel nostro
caso i contesti elementari sono le recensioni) ekseritto attraverso le
unita lessicali (parole e lemmi) che maggiormertatterizzano i contesti
elementari da cui € composto.

Il risultato proposto dall’analisi propone una mafppa delle isotopie,
intese come temi generali o specifiti caratterizzati dalla co-occorrenza
di tratti semantici. Infatti, ogni cluster e caesttzato da insiemi dinita
lessicali che condividono gli stessi contesti tirrmento.

Nel presente lavoro si e adottato un metodo ditefirgy non
supervisionato, basato sull’algoritmo bisecting kednis. La procedura di
analisi svolta dal software € stata la seguente:

» costruzione di una tabella dati unita di contestmia lessicali, con

valori del tipo presenza/assenza,

» pre-trattamento dei dati tramite I'indice TF-IDRrasformazione di

ogni vettore riga a lunghezza 1 (horma euclidea);

» uso della misura del coseno e clusterizzazione deita di contesto

tramite il metodo bisecting K-means;

» archiviazione delle varie partizioni ottenute e, gascuna di esse:

» costruzione di una tabella di contingemanéa lessicali x cluster;

» test del chi quadro applicato a tutti gli incrokister xunita lessicali;

« analisi delle corrispondenze della tabella di cuygnza unita

lessicali x cluster.

L'indice TF-IDF (Term Frequency — Inverse DocumEngquency) che
viene utilizzato per il pre-trattamento dei datstato introdotto da Salton
nel 1989 e permette di valutare limportanza di wmaita lessicale

all’interno di una unita di contesto.

128 Rastier F., Cavazza M., Abeillé A. (2002) Semantir descriptions, Stanford, CSLI.
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La sua formula e data da:

w, =tf; ;xlog (%)
dove:
tfi; : numero delle occorrenze di i (un termine) akino di j (un
documento);
dfi : numero dei documenti che contengono i;
N : totale dei documenti che costituiscono il carpuanalisi.
Successivamente, nel penultimo step, ossia la thseerifica della
significativita dell’appartenenza delle unita lesdi ai diversi cluster,
troviamo il test del chi quadro. Questo test petenét verificare se i valori
di frequenza ottenuti tramite la rilevazione somgmisicativamente diversi
da quelli teorici.

La formula del chi quadro e data da:

2 _ Z(':j_ﬁ:)2

d E

dove:
O: frequenze osservate;

E: frequenze teoriche.

Riassumendo, con i primi tre step si realizza pa i analisi delle co-

occorrenze, mentre negli ultimi tre step un tipauklisi comparativa.
6.4.5 Analisi tematica dei contesti elementari: ridtati

Per questa seconda analisi si € preferito congenfedtenzione sulle

sole recensioni in italiano; in questa fase abbignederito non elaborare |
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testi in inglese. Abbiamo quindi applicato I'algamb bisecting K-Means,
che come indicato sopra produce una clusterizzaazilbtipo gerarchico, e
si & optato per una soluzione a tre cluster. Diusegriportiamo il

dendrogramma ottenuto attraverso il processo drtigone del corpus.

Figura 87: Il dendrogramma

Fonte: nostra elaborazione

La scelta di utilizzare tre cluster si basa suiioizzazione dei tre test
indicati dal software T-LAB, ossia:

* massimizzazione del valore dell'indice Calinski-alaasz,

* massimizzazione del valore dell'indice ICC (rho),

* minimizzazione del valore dell'indice Davies-Bouldi
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| tre cluster cosi individuati includono in essvelise percentuali dei
contesti elementari esaminati, come evidenziato seguente grafico a

torta.

Figura 88: Le percentuali dei cluster

CLUSTER

& Natura

= Svago

- o

Fonte: nostra elaborazione

Per comprendere meglio le caratteristiche dei efustdividuati, si
sono analizzati non solo i contesti significatippartenenti ai diversi
cluster ma anche le unita lessicali che li caraizano. A seguito di questa
analisi puramente qualitativa, & stato possibilgliece le caratteristiche di
ogni cluster e individuare per ognuno di questi t@nmine che lo
rappresentasse in modo immediato. Nello specibbjamo assegnato al
primo cluster il termine “natura”, al secondo itrtene “svago” e al terzo il
termine “sport”. Nella seguente immagine vediamoecsi posizionano

sugli assi i tre cluster.
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Figura 89: Rappresentazione dei cluster
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Fonte: nostra elaborazione

Come ci mostra la mappa bidimensionale, il clu$tatura” e il cluster
“sport”, rispettivamente primo e terzo cluster, gsizionano in zone
opposte del piano. Di seguito vediamo quali sonoal&tteristiche dei tre

cluster.

Cluster 1: Natura

All'interno del primo cluster, il piu rappresentad troviamo il 39,63%
dei contesti elementari analizzati. Questo clustenprende una particolare
tipologia di visitatori, quelli interessati alla tnea: tra le unita lessical
principali troviamo termini quali “paesaggio”, “pstto”, “meritare”,
“silenzio”, “natura”’, “salvaguardia”. Nelle recepsi allinterno del
cluster, emergono riferimenti alla purezza e alidaza della natura, alla

unicita del luogo, allimportanza di rispettare avaguardare la natura e,
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infine, emerge anche un senso di appartenenza rab.Pautte queste
caratteristiche hanno portato ad affermare che uaswp cluster sono
raggruppate le recensioni di visitatori che amararco e la natura; siamo
di fronte, quindi, a individui che visitano il té@orio principalmente per la
presenza del Parco Nazionale. Altro interessarnpettas che caratterizza
questo primo cluster e l'associazione con i megivieg autunnali:
possiamo affermare che, sulla base di questa acexasitatori amanti del
Parco prediligono le visite nei periodi caratteaizzla “bel tempo”. Ultimo
punto che emerge dalla nostra analisi € la preseataa termine
“organizzato”: viene riconosciuto al Parco il merti essere ben progettato
e coordinato. In sostanza, in questo primo casnogmeo enfatizzate le
qualita del Parco, le sue caratteristiche e lacapacita di soddisfare le

diverse esigenze dei visitatori.

Cluster 2: Svago

Diversamente da quanto appena letto, nel secondstec] da noi
denominato “svago” (corrispondente al 25,35% dentesti elementari
analizzati), sono raggruppate recensioni nelle iquedn emergono
particolari tematiche ambientaliste. Al contrartogviamo riferimenti ai
paesi, ai ristoranti, alla caccia, alla “giornaggdssata in modo diverso.
Queste caratteristiche ci hanno portato ad afferole il secondo cluster e
caratterizzato da recensioni di visitatori occaalipralla ricerca di svago in
senso generale: in altre parole, siamo di frontevisitatori non
particolarmente interessati al Parco in quantq takedalla giornata o dalla
vacanza fuori casa. Questo secondo cluster non med@lere un periodo
di visita su un altro, a conferma che lo svago & mmotivazione di viaggio

ottimale durante tutto I'arco dell’anno.
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Cluster 3: Sport

Il terzo e ultimo cluster individuato include iI582% dei contesti
elementari analizzati. Mentre per dimensione € lsiral primo cluster,
quello da noi denominato “natura”, per carattesisti se ne discosta
totalmente, come bene dimostra la mappa bidimeakoinfatti, il primo e
il terzo cluster si posizionano, rispettivamentd,estrema sinistra e
all’estrema destra. Questa semplice “prima vistahdica che abbiamo a
che fare con due gruppi di recensioni rilasciatsaggetti non poco diversi
tra loro. Infatti, se nel cluster “natura” prevad@o opinioni sul Parco nelle
sue caratteristiche ambientali e faunistiche, nelsgnte cluster il filo
portante e lo sport. Le unita lessicali piu ricatrdanno riferimento alle
molteplici attivita che si possono svolgere alémto del territorio sul quale
insiste il Parco; ad esempio troviamo sci, escarsjgasseggiate, trekking.
Nelle recensioni, passando all’analisi qualitatde contesti inseriti nel
terzo cluster, emerge un modo di vivere il Parcdig@armente attento
allo sport piu che agli aspetti legati alla natuParticolare rilievo viene
dato ai suggerimenti per coloro i quali voglionoatprare sport. Ne
consegue che, per la tipologia di visitatori corspial’interno di questo
cluster, I'essere fisicamente all'interno di und®anazionale non é uno dei
principali aspetti di interesse. Ultimo aspettoedidenziare e che, in linea
con guanto detto fin'ora, non vi € un mese o utogerdell’anno preferito
per i soggetti inseriti all'interno di questo clest

Per riassumere le caratteristiche che contraddistinmo i tre cluster
individuati si riporta, di seguito, una tabella conprincipali lemmi.
Successivamente, si propongono alcuni stralci dedeensioni piu

rappresentative per i tre diversi cluster.
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Figura 89: | principali lemmi all’interno dei clust

LEMMA NATURA SVAGO SPORT
AGOSTO 22 12 19
ANIMALE 27 8 2
ARRIVARE 4 2 8
BELLO 35 26 1]
BOSCO g 0 2
CAMMINARE 8 3 E}
CAMOSCIO 20 5 12
CANE 13 0 0
CERESOLE 6 12 9
CIMA L 3 9
COGNE 3 27 3
CONSIGLIO 10 4 5
DI_FONDD L a 7
ESCURSIONE 9 10 14
ESTATE 3 6 12
FANTASTICO 9 7 2
FAUNA 16 0 2
FLORA 9 0 2
GIORNATA 8 3 6
GRAN_PARADISO 17 9 14
GUIDA 2 0 10
INVERNO 2 4 11
LAGO 7 14 20
LIBERO 8 0 0
LTLLAZ 3 8 3
LUGLIO 3 16 3
LUOGD 13 10 8
MARMOTTA 13 7 10
MERITARE 12 2 0
METRI ] 2 11
MONTAGNA 14 7 12
NATURA 27 20 10
NAYETTA 0 L 12
NIVOLET 10 4 18
NOSTRC 13 L 0
PAESAGGIO 18 2 3
PANORAMA ) 9 2
PARADISO 21 13 12
PAHCO a2 1/ 28
PARCO_NAZICNALE 9 4 9
PASSEGGIATA 2 25 14
PIEDI L 3 11
PISTA 2 0 9
POSTO 20 11 7
PRATO 0 8 2
RAGGIUNGERE 3 L 10
REALE 6 12 8
RIFUGIO 7 11 Zil
RISPETTO S 0 0
SALIRE 8 4 17
SALVAGUARDIA 4 0 1
SC1 0 u 7
SELVATICO 9 0 0
SENTIERO 17 13 14
SETTEMBRE 11 7 0
SILENZIC 8 3 2
SPLENDIDO 0 3 7
STAMBECCHI 14 7 18
STRADA 3 2 9
STUPENDC 2 6 2
TREKKING L 3 7
UNICO 15 0 0
VALLE 17 6 19
VAINONIEY 3 13 4
VEDERE 22 il 17
VERO 11 0 0
VERSO L 0 11
VETTA 0 3 8
VISITARE 10 10 10
VIVERE 8 2 1
ZONA 11 4 2

Fonte: nostra elaborazione
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CLUSTER 1: NATURA

“...si possono fare passeggiate chilometriche alla ricerca di animali
liberi, proprio per questo il Gran paradiso si differenza dagli altri
parchi faunistici, qui si possono ammirare gli animali del posto in
modo libero, bisogna fare molto silenzio e guardarsi attentamente in
giro per riuscire a vederli, ma il bello di questo posto e anche questo, i
paesaggi che offre sono da cartolina...”

“...un tuffo nella natura visitato piu volte, durante le nostre gite in
Valle d'Aosta, torniamo sempre volentieri in questo Pezzetto di
paradiso. Il paesaggio ed il contatto con la natura e con gli animali ci
fanno sentire in pace con il mondo...”

“...un vero paradiso praticamente tutto, dalla pulizia dei luoghi, alla
tranquillo e € possibile di vedere da vicino la fauna che popola quei
luoghi...”

“... spettacolo mozzafiato dopo ogni curva di tutti i sentieri che ho
percorso nella zona. L'unico difetto che se avete cani al seguito potete
frequentare pochissimi sentieri e solo per alcuni giorni all'anno ma ci
sono ovvi motivi legati alla salvaguardia della fauna selvatica molto
abbondante. Quindi in tal caso informatevi bene e organizzate di
conseguenza le vostre escursioni...”

CLUSTER 2: SVAGO

“... bellissima passeggiata ai laghi losere presso il parco del Gran
Paradiso sopra Ceresole Reale. Lungo la passeggiata reale che porta al
Colle della Terra. Passeggiata non impegnativa, e che si snoda tra
laghetti, torrentelli e cascatelle che rendono ancora piacevole e
agevole la passeggiata...”

“... passeggiate e relax: una passeggiata al giorno con marito, figlia e
cagnolino. Ci siamo dati a raccolta mirtilli, funghi e lamponi...”

“...una lunga storia della civilta dei pastori tra villaggi e alpeggi; a
proposito di villaggi da Gimillan, piccola frazione di Cogne, si resta
incantati nello scorgere una piccola parte delle Alpi Graie del massiccio
del Gran Paradiso...”

CLUSTER 3: SPORT

“... ogni stagione si osservano scenari diversi: in Primavera la fioritura
della flora alpina; in Estate una miriade di escursioni per tutte le quote,
tutte segnalate; in Autunno i boschi secolari diventano cartoline
cromatiche di mille affascinanti colori; in Inverno le escursioni estive
sono diventate passeggiate con le ciaspole e lo sci di fondo...”

“... ma il meglio si trova quando si inizia a saluerso le cime innevate e
ghiacciai: facendo tappa al rifugio Vittorio Emateut si ammirare un
panorama splendido sul Gran Paradiso e su tutienke vicine, e inoltre di
notte si vede un cielo pulitissimo e senza unaisadi inquinamento
luminoso...”

“...in estate e possibile fare passeggiate immersi nella natura, ma
anche in inverno il parco che é fruibile sia a piedi sia con ciaspole e sci
di fondo. Assolutamente non di rado possibile scorgere animali come
camosci, stambecchi, cervi, marmotte, cinghiali, lepri ed ermellini oltre
a numerose specie di uccelli, anche rapaci come l'aquila reale...”

“...luogo ideale per passeggiate, trekking escursioni di ogni difficile
giardino botanico apertura mesi estivi, un paradiso per chi fa sci di
fondo...”

“... Val Savarenche: selvaggia, é facilissimo scorgere camosci
stambecchi marmotte, bellissime passeggiate trekking scarsa la
ricettivita alberghiera molto molto tranquilla la sera...”
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6.5 II Parco Nazionale Gran Paradiso: I'immaginepercepita e

'immagine veicolata

Dopo aver analizzato le varie recensioni reperidine, possiamo
affermare che per alcuni aspetti 'immagine veitldal Parco Nazionale
Gran Paradiso coincide con quella percepita mep&e altri le due
Immagini sono un poco distanti tra loro.

Le circostanze nelle quali I'immagine percepitgpeita appieno quella
veicolata sono, ad esempio, le recensioni cheraffieo la possibilita di
visita del Parco da parte di tutti, quindi la presedi famiglie e bambini.
In questo senso, il sito online del Parco piu vadtedenzia un forte
impegno per rendere il territorio accessibile ai.tl8empre parlando di
visite, € apprezzata dagli utenti la possibilita wsufruire di guide;
sfortunatamente, non emerge una piena consapesoldaz parte dei
visitatori dell'offerta proposta dallEnte Parco.nfatti, non viene
menzionato il fatto ogni mese vi € la possibilita ugufruire di guide
diverse. Continuando con le similitudini, anchenitta e la rarita del
Parco sono aspetti che ritroviamo nelle recensianializzate: |
riconoscimento del valore aggiunto del quale si godere visitando il
Parco e uno dei temi predominanti. Inoltre, € emefs i visitatori sono a
conoscenza che il Parco nazionale Gran Paradigoriénb, e quindi il piu
antico, parco nazionale in Italia. Per quanto nigaa periodi migliori nei
quali visitare il Parco, non vi € una totale “sm#d tra quanto viene
indicato dall’Ente e quanto percepito. Nello speoif lo stesso Parco
propone un numero superiore di attivita nei periode vanno dalla
primavera all’autunno, ma certo non esclude i nmegrnali quale periodo
per visitare il territorio. Dalla presente riceraa/ece, emerge che il mese

con una maggiore affluenza € Agosto. Ovviamentgrelsente dato non
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vuole essere assoluto, poiché si sta esaminandpaunteadi visitatori e non
la totalita. Puo pero essere un’informazione ytée stimolare la pubblicita
per le tante attivita svolgibili nei mesi invernaiiello specifico, e utile dire
che coloro i quali visitano il Parco specialmengt periodo estivo sono i
soggetti appartenenti al primo cluster, quello dadenominato “natura”:
questo, in parte, conferma che gli amanti del Bawssia soggetti che lo
visitano perché e il Parco Nazionale Gran Paragisgferiscono farlo nei
mesi caratterizzati da un clima migliore. Diversazione si ha con il
terzo cluster, denominato “sport”: per questa bg@ di visitatori non ci
sono preferenze, le attivita sportive sono praticabh ogni periodo
dell’anno. Infine, ultimo aspetto particolarmenfgpeezzato dai visitatori e
che rispecchia perfettamente I'immagine veicolatguarda ['ottima
organizzazione del parco e della ricettivita.

Per fornire un quadro completo, evidenziamo adeggisaspetti per i
quali non vi € corrispondenza tra I'immagine pertzep quella veicolata.
Le principali associazioni con il termine “sentiergguardano la difficolta
dei percorsi, il livello di fatica, il livello dimpegno, la lunghezza degli
stessi e la scarsa segnaletica. Questo risultate th riflettere e deve
motivare un maggior impegno nella comunicazioneiltf@arco e i suoi
visitatori, dato che, nella volonta di soddisfargnio tipologia di
escursionista, € stato pubblicato un volume irgitol“Parco Nazionale
Gran Paradiso: 60 imperdibili escursioni per tuttContinuando a
considerare le escursioni, le recensioni in linonggese sembra evidenzino
una maggiore fattibilita dei percorsi, nello spedf utilizzano i termini
“easy” e “amaze”. Non convinti di questo particelacostamento con le
opinioni dei visitatori italiani, si sono analizeaanche le associazioni con
la parola “path”. Da questa analisi € emerso soltetmine negativo, ossia

“‘unpleasant”. Nonostante l'interessante risultatoristretto numero di
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recensioni in inglese comporta che i risultati npossano essere
generalizzabili e quindi e difficile fare affermami su una diversa
percezione delle escursioni tra visitatori itali@nnon. Per quanto riguarda
le attivita ricettive, il sito ufficiale offre numesi suggerimenti,
suddividendo l'offerta anche per categorie. Memgr@ecensioni in lingua
inglese fanno riferimento alle attivita di ristoi@ze, i visitatori italiani non
trattano l'argomento. Ovviamente non possiamo gsepell motivo,
possiamo solo ipotizzare che il visitatore stramitarse ha la volonta di
condividere con suoi connazionali maggiori informaz per il semplice
fatto di trovarsi in un Paese straniero.

Il Parco Nazionale Gran Paradiso negli ultimi ahaiintensificato la
propria attivita per trasmettere il valore aggiudi quale dispone e per
diffondere le informazioni sui riconoscimenti ottgin In questo senso, €
stato creato il “Marchio di qualita Gran Paradisgbme indicato nei
capitoli precedenti, il marchio & uno strumentaedéntificazione che I'ente
Parco assegna a operatori del settore turisticergitipero, artigianato e
agroalimentare impegnati in un percorso di quaitsostenibilita. L'ultimo
riconoscimento ottenuto dal Parco, in ordine digene stato I'inserimento
nella Green List IUNC. Dalle recensioni esaminaten nemergono
riferimenti alcuni né al Marchio di qualita né aglrariati riconoscimenti
ottenuti: questa mancanza deve essere colmata,l’'thapmrtante valore
delle iniziative. Inoltre, sul sito ufficiale delbRco viene dato ampio spazio
anche ai musei e alle tante mostre permanenti mresal territorio del
Parco, delle quali, perd, non emergono riferimealfiinterno delle

recensioni analizzate.
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6.6 Conclusioni

L’'analisi qualitativa, realizzata attraverso la ottilogia netnografica,
unita alle tecniche di text mining, realizzate ggaal software T-LAB,
hanno permesso di raccogliere ed elaborare le percalei visitatori del
Parco Nazionale Gran Paradiso condivise su comgnuaitline. Le
conclusioni che possiamo trarre devono tenere coeltdatto che si tratta
di informazioni date da soggetti che oltre ad awsttato il Parco, amano
condividere le loro esperienze di viaggio e di \atlinterno di contesti
virtuali. Di conseguenza, le informazioni che pas® trarre da questa
analisi non possono essere generalizzate versa tustitatori del Parco
indistintamente, ma devono essere comunque la paseomprendere
quali siano le carenze in fatto di comunicazioneeEessario “ascoltare” le
conversazioni online perché racchiudono una tigalog visitatori che nel
futuro occupera sempre piu spazio nel target drinfento del Parco.

Nel presente lavoro sono state svolte due tipolodieanalisi:
associazioni di parole e analisi tematica dei cintementari. Entrambe
le analisi sono state svolte sulle recensioni iepsu tripadvisor.it. Mentre
la prima analisi € stata svolta sia sulle recensioimglese che su quelle in
italiano, la seconda analisi, che ha portato aitiiduazione di tre cluster,
ha elaborato solo le recensioni in italiano.

Dall'analisi sulle associazioni di parole sono esnatcuni interessanti
spunti di riflessione e alcuni particolari scostathdéra le percezioni dei
visitatori italiani e non. Nello specifico, € em&ngna comune posizione tra
I vari visitatori circa la bellezza e I'unicita dkioghi e dei paesaggi, la
rarita di flora e fauna, lo stretto contatto chggd avere con particolare
tipologie di animali. Nelle recensioni in italianopltre, € emerso un senso

di attaccamento e di appartenenza al Parco, carferianento delle origini
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dell'ltalia, in quanto primo parco nazionale itaea Sempre dalle
recensioni dei visitatori italiani e stato pos®havidenziare una particolare
attenzione alla salvaguardia e al rispetto per lbi@mte, con I'obiettivo di
difenderne il lato incontaminato.

Continuando l'analisi sulle associazioni di paraesi € soffermati sui
periodi nei quali i visitatori vivono il Parco. these di agosto e in generale
il periodo primavera-estate e risultato essererefgito; si € proceduto,
quindi, alla lettura dei contesti elementari dovuene affermato questo
aspetto. | mesi estivi, per gli amanti del Paramosi migliori per poter
apprezzare tutte le infinite caratteristiche delcBadagli animali alle
escursioni. Per quanto riguarda le attivita da pstelgere all’interno del
territorio sul quale insiste il Parco, nelle redenstroviamo soprattutto
escursioni, percorsi nei sentieri e trekking. Utetiessante dato caratterizza
I sentieri e le escursioni: questi, secondo i atsiti, sono difficili,
impegnativi, lunghi, poco segnalati ma pur semperawvigliosi. Diversa
percezione emerge dalle recensioni in lingua irggle®lle quali seppur
poco segnalati, i sentieri e le escursioni risdtdacili”. La lacuna relativa
alla segnaletica, presente in entrambi i contdstite essere assolutamente
colmata, come affermato nel paragrafo precedente.

Sempre considerando le attivita che possono ess@ilee, mentre i
visitatori italiani pongono particolare attenziomdle caratteristiche del
Parco, alla flora e alla fauna, i visitatori stexnisono maggiormente
interessati dalle escursioni, trekking, sci, pagsdg e ogni altra tipologia
di sport. Questo in parte puo giustificare la déeermpercezione sulla
difficolta dei percorsi e l'interesse principalmenda parte degli italiani
verso le guide.

Altro interessante scostamento tra le due tipoldgwsitatori riguarda

le strutture ricettive presenti sul territorio: nen gli italiani ne
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riconoscono la buona organizzazione, gli stranri concentrano a
suggerire nomi e luoghi dove andare, soprattutto pstoranti.

La seconda tipologia di elaborazione dati che abbiavolto é I'analisi
tematica dei contesti elementari. Sempre utilizeaihdsoftware T-LAB,
sono state esaminate le recensioni in italianore stati individuati tre
cluster, da noi denominati: natura, svago e sparé appellativi derivano
dai loro principali interessi. Gli autori delle mtsioni rientranti nel primo
cluster (39,63%) amano la natura e visitano il ®gvancipalmente per
apprezzarne i meravigliosi luoghi, soprattutto nesi di primavera ed
estate. Il secondo cluster (25,35%) e stato dermimisvago: i soggetti
appartenenti a tale gruppo, infatti, non sembrasgere particolarmente
interessati né dalle caratteristiche del Parcouaatfauna, flora) né dalle
possibili attivita sportive che si possono svolgallénterno del territorio
del Parco. Essi sono mossi dalla volonta di fagewatanza che li allontani
dal contesto cittadino, in qualsiasi periodo delfia, e sono interessati dai
punti di ristoro. Il terzo e ultimo cluster (35,02%&acchiude al suo interno
tutti quei visitatori con un forte interesse verbo attivita sportive:
passeggiate, escursioni, trekking, sentieri, scos@rincipali aspetti di cui
parlano nelle loro recensioni. Di conseguenzagta presenza all'interno
del Parco € causata principalmente dalle varigitdtta disposizione, non
solo dall'amore verso la natura.

Le possibili implicazioni manageriali derivanti dalesente studio sono
molteplici. Prima di tutto € necessario sottolime@he la possibilita di
analizzare in maniera sia qualitativa che quantdatin testo da vita a una
comprensione approfondita del tema in esame. Bajando si utilizzano
testi derivanti da community online si hanno a dspione opinioni e
giudizi privi di filtri; i consumatori nel contestwirtuale condividono

esperienze con gli altri utenti al fine di diffomdeinformazioni “vere”,
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senza influenze di alcun genere. Dall’'analisi svslbno emersi utili spunti
di riflessione per i gestori del Parco NazionalarGParadiso. L'offerta che
il Parco propone ai visitatori non € pienamente@gita: le escursioni non
sono né conosciute nella loro totalita, né soncsiclemate adatte a tutti.
Infatti, per la maggior parte dei soggetti le esmmi sono troppo lunghe,
impegnative o difficili. Ne consegue che se il tatire fosse a conoscenza
dell'offerta del Parco nella sua totalita, potreldbeilmente scegliere un
percorso piu idoneo. Secondo la scrivente, il Paromonsapevole della
problematica, tanto che e stato pubblicato un velural titolo “Parco
Nazionale Gran Paradiso: 60 imperdibili escursioper tutti”
evidentemente ne manca la diffusione. Un altro thspmteressante
riguarda la totale assenza di riferimenti a musegstre, attivita e
riconoscimenti legati al Parco; le ipotesi possiBibno due: non sono
percepiti dagli utenti o sono percepiti ma non saomsiderati molto
importanti. E necessario risolvere il problema éndula mancanza di
informazione, nel primo caso, o l'informazione #araseconda ipotesi.
L’offerta che propone il Parco, infatti, si compasienumerose attivita; tra
queste, i musei e le mostre hanno anche il conspit@smetterne il valore
unico che lo caratterizza. Stesso discorso valei panti riconoscimenti
ottenuti dall’Ente Parco, alcuni dei quali a ligethondiale: & fondamentale
che il visitatore ne sia a conoscenza poiché @& sudke di punti di forza
come questo che si costruisce il valore del terotonella mente
dell'individuo.

Il presente lavoro, inoltre, offre una diversa emg dei visitatori: non
un insieme unico e indifferenziato ma, grazie allaster analysis, sono
stati individuati tre diversi gruppi di visitatoripgnuno dei quali
caratterizzato da diversi aspetti. Una buona pgalitdi comunicazione

dovrebbe focalizzare 'attenzione su ognuno deigtigopi, approfondirne
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la conoscenza e proporre offerte sempre piu peligeate secondo le
diverse esigenze.

Per quanto riguarda i limiti della presente riceradobbiamo
considerare i ristretti numeri di recensioni aredie e I'impossibilita di
generalizzare i risultati.

Quali possibili prospettive future di ricerca, laisi potrebbe essere
estesa, cosi da arginare anche uno dei limiti appedicati, ad altre
community online per approfondire la conoscenzavagiatori del Parco
Nazionale Gran Paradiso. Un’altra possibilita duabe essere I'estensione
della ricerca ad altri Parchi Nazionali italianiesteri, cosi da ricavare

informazioni utili dal confronto delle diversdtivita.
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