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Cari operatori del turismo culturale, cari lettori!  

 

Negli ultimi dieci anni, il Social Media Marketing nel turismo ha aperto 

nuove opportunità di marketing, ricerche di mercato e comunicazione per i 

visitatori provenienti da tutto il mondo. I social media svolgono un ruolo 

sempre più importante ne l turismo naturalistico, nel turismo rivolto alle città , 

nel turismo sportivo e nel turismo culturale. Ospiti e visitatori sono diventati 

"ambasciatori" delle destinazioni che visitano, condividendo le loro 

impressioni con i loro follower e amici attraverso il "mondo dei social 

media". I soggetti interessati  devono essere sempre più consapevoli quando 

desiderano comunicare i vantaggi e le virtù delle loro rispettive destinazioni 

turistiche (culturali).  

 

Linee guida sull'uso dei Social Media  per il marketing professionale sono ora ampiamente disponibili. Il 

progetto EUROPETOUR, tuttavia, ha portato ad un'attenzione particolare e necessaria per il  Social 

Media marketing a beneficio delle aree rurali europee. Sulla base della mia esperienza com e membro 

del Social Media  Team della Regione Marche, posso dire in tutta onestà  che bilanciare gli interessi dei 

diversi stakeholder e gruppi di interesse può essere un processo molto difficile. Ciò rende ancora più 

preziosa una pubblicazione come questa, che rispond e alle esigenze degli operatori rurali del turismo 

culturale e che utilizz a esempi di buone pratiche per dimostrare come strategie gestite con attenzione 

e attuate con coerenza  possano portare al successo.  

 

L'Europa ha un numero infinito di dest inazioni di turismo culturale da offrire, motivo per cui le visite ai 

siti culturali costituiscono ancora il principale motivo di viaggio tra molti dei gruppi target più 

importanti di oggi. Auguro a tutti coloro che sono interessati di trarre il massimo be neficio da questi 

orientamenti, che offrono ispirazione e motivazione in egual misura.  

 

Per raggiungere gli obiettivi  formativi  del programma Erasmus+, auspico che gli orientamenti sui social 

media di EUROPETOUR siano diffusi il più ampiamente possibile.  

 

 

 
 

Ruth Mezzolani  

Regione Mar che Social Media Team  

National Advisor di EUROPETOUR sul tema  dei Social Media  
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Prefazione 
 

Social media. I social media hanno a che fare con  i canali digitali. Le reti, le 

informazioni , i dati e i big data . Ma soprattutto, riguardano le  persone. Anche 

e soprattutto nel turismo culturale . 

 

Turismo e cultura - entrambi hanno molto a che fare con le emozioni. E le 

emozioni sono molto di più di semplici informazioni e dati. I social media 

sono perfetti per presentare emozioni nel turismo culturale. Si tratta di 

mettere in contatto le persone. I nformazioni sulle persone che condividono la 

cultura. La gente chiede e la gente risponde. I social media non collaborano 

con grandi aziende anonime. Sono le persone che quotidianamente alimentano i canali dei Social 

Media con le loro informazioni. Sono le  persone che rispondono quotidianamente alle domande e alle 

lamentele. Persone che aiutano e persone che vengono aiutate. Sono proprio queste persone a dare 

un volto alle imprese turistiche e alle istituzioni culturali attraverso i Social Media. La gente c ome te!  

 

Sei presente su Internet come persona, o come rappresentante di un'istituzione nel campo del turismo 

culturale. Ma anche la tua organizzazione può apparire personale e umana. Evitando inutili automatismi 

tra i diversi canali. Integrando le persone  della tua  organizzazione nella comunicazione. Usando i Social 

Media per connettersi in modo più personale ma, in ultima analisi, professionale. Mostrandoti . 

 

Ci vuole un po' di coraggio per superare i propri limiti. Ma ho fiducia nel dire: Fatelo! Perché anche i 

social media sono un enorme parco giochi. Si possono sempre provare cose nuove. Basta provare.  

"Non si può esaurire la creatività. Più se ne usa, più  se ne ha ". (Maya Angelou)  

 

Il turismo culturale ha molto a che fare con la creatività. Lasciate che la vostra creatività si scateni, 

lasciate volare le vostre idee. Utilizzate le domande e i commenti dei vostri ospiti come un insieme di 

idee. Lasciatevi ispirare dalle esperienze di altre istituzioni e organizzazioni, che siano del  turismo, della 

cultura  o di un settore completamente diverso. E poi definite le vostre  azioni in modo autonomo.  Cosa 

vi piace? Cosa siete capaci di  fare bene? Concentra tevi su questo. Sapete scattare belle foto ? Perfetto. 

Scrivere piccole storie? Meraviglioso. Non avete problemi ad apparire anche in piccoli filmati? Grande. 

Fate ciò con cui vi sentite a vostro agio ! Ma provate anche  le cose che - ancora? - non siete così 

bravi a fare. Forse sarete completamente sorpresi da quanto alla fine vi sembrerà divertente . Essere 

capaci di lasciarsi coinvolgere  in cose nuove fa parte della cultura dei Social Media. Perché tutto 

cambia continuamente. E questo è un bene: "Una comfort zone  è un posto bellissimo , ma non vi 

cresce mai nulla" . 

 

Queste linee guida ̐̅̒ ̌Ν̓̏̕ ̄̅̉ social media sono state pensate per aiutarvi a focalizzar e ciò che i 

vari canali dei  social media possono fare per la vostra attività nel campo del  turismo culturale. 

Utilizzate queste linee guida come un ricettario che contiene  diverse ricette, grazie a l quale pot er 

infine creare un vostro piatto molto personale e succulento.  

 

 
Kristine Honig  

Consulente  at Tourismuszukunft  

Blogger about Social Media marketing in tourism management  
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Introdu zione 
 
Non c'è dubbio che i social media abbiano aperto molte opportunità allo  sviluppo del turismo 

culturale, soprattutto nelle zone rurali. Il turismo culturale urbano ha già visto l'avvento di servizi 

turistici di alta qualità, attraenti e personalizzati, in grado di soddisfare le esigenze dei viaggiatori 

culturali. Nelle zone ru rali, tuttavia, questo sviluppo deve ancora prendere piede.  

 

Le zone rurali di tutta Europa ospitano offerte culturali altrettanto  attraenti di quelle delle città. Molte 

volte, offrono siti unici per il patrimonio culturale. Ciononostante, la gestione del turismo culturale è 

spesso ancora in una fase iniziale. In particolare, la gestione dei servizi su dispositivi mobili, quali 

smartphone e table t, di solito non è ancora strategicamente posizionata.  

 

 

 
 

ˬΝ̅̓̐̌̏̒́̉̏̎̅̚ ̄̅̌ ̐́̔̒̉̍̏̎̉̏ ̃̌̔̒́̌̅̕̕ ̅̒̏̐̅̏̕ ̃̏̎ ̖̄̉̓̐̏̓̉̔̉i mobili  © Shutterstock  

 

 

Il partenariato EUROPETOUR ha quindi unito i suoi molti anni di esperienza e competenze nel 

marketing digitale, nella gestione dei social media e nel turismo culturale, al fine di assistere gli 

operatori del turismo culturale rurale con una migliore messa in rete, qualificazione e sviluppo 

(digitale).  

 

Dieci istituzioni europee e otto regioni partner europee hanno partecipato all'elaborazione di queste  

linee guida per l'uso dei social media nel turismo culturale nelle zone rurali. Queste linee guida sono 

rivolte a persone che lavorano in istituzioni culturali, uffici del turismo, comuni locali, organizzazioni di 

gestione delle destinazioni (DMO), così c ome a singole imprese nei settori citati . Poiché il Social Media 

Marketing può essere utilizzato per scopi di marketing e PR sia esterni che interni, i gruppi target a cui 



LINEE GUIDA SUI SOCIAL MEDIA PER  

IL TURISMO CULTURALE NELLE AREE RURALI  

 7 

si rivolgono queste linee guida sono sia i visitatori che gli ospiti di queste istit uzioni e organizzazioni, 

così come i loro partner commerciali, i membri della rete o altri clienti e stakeholder. Inoltre, le linee 

guida raccomandano fortemente il coinvolgimento di partner strategici nelle industrie collegate, 

invitandoli a sostenere e c ondividere i benefici dello sviluppo del turismo culturale nelle zone rurali.  

 

Gli autori di queste linee guida sanno che tu, come uno dei "pionieri" del turismo culturale, sarai 

particolarmente interessati ai seguenti tre aspetti del Social Media Marketin g: 

 

¶ Professionalità e gestione delle risorse : Cosa serve per raggiungere i visitatori, aumentar ne il 

numero e migliorare la qualità dei prodotti e dei servizi attraverso il Social Media Marketing in 

modo professionale e tempestivo? Che tipo di risorse - finanziarie, di tempo o di altro tipo  - 

sono necessarie?  

¶ Il Social Media Marketing come parte degli obiettivi strategici regionali e sovraregionali : Come 

collegare e mettere in rete con successo partner pubblici e privati, al fine di raggiungere e 

sostenere i rispettivi obiettivi nel processo?  

¶ Misurare le prestazioni e il successo : Come misurare la performance delle varie campagne sui 

Social Media e come scoprire dove (e come) migliorare?  

 

 

La maggior parte delle questioni di cui sopra sono aff rontate nei capitoli successivi; tuttavia ci  sono 

alcuni limiti ́̌̌Ν́̍̐̉̅́̚̚ e alla profondità delle ricerche svolte. Ciò è dovuto principalmente alla 

mancanza di dati validi: Che si tratti di risorse disponibili al momento della ricerca per le linee guida 

sui social media o di vincoli di personale / finanziari / temporali incontrati. Tuttavia, troverete ancora 

una grande quantità di informazioni e suggerimenti in queste linee guida che vi aiuteranno a ottenere 

più business -savy nel mondo del Social Media Marketing . 

 

Con una grande disponibilità allo scambio e al sostegno reciproco, questo compendio è stato 

sviluppato come linea guida per i colleghi di altre istituzioni, reti e comuni  europei. Ha il vantaggio 

dell'orientamento pratico e della solidarietà collegiale .  

 

Nel nome del partenariato EUROPETOUR, auspichiamo che gli orientamenti siano accolti positivamente, 

accettati collegialmente e ampiamente diffusi.  

 

Elena Paschinger / Karin Drda -Kühn per la partnership EUROPETOUR  
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Come usare queste Linee Guida per i Social Media 
 
I capitoli, le raccomandazioni e gli esempi di buone pratiche utilizzati nelle linee guida non sono 

affatto esaustivi, né rappresentano l'unico suggerimento per strategie di comunicazione digitale di 

successo. Molte altre linee guida sono già state sviluppate sul tema dei Social Media e del loro utilizzo 

per la gestione del turismo (culturale) (vedi "Ulteriori letture" in Appendice); inoltre, ti invitiamo a 

cercare ulteriori informazioni nel tuo paese, nella tua destinazione turistica o nella tua  lingua di lavoro.  

 

Il team di EUROPETOUR ha realizzato  le linee guida per i social media avendo in mente  il seguente 

profilo utente approssimativo:  

 

¶ Profilo aziendale: sei una singola impresa, un'istituzione culturale, un piccolo comune, un ufficio 

del turismo, un'organizzazione per la gestione delle destinazioni locali o altri attori del turismo 

culturale in un'area rurale in Europa (cioè un'area con meno di 10.000 abitant i nelle loro 

immediate vicinanze).  

¶ - Esperienza con i social media: Hai già avuto qualche esperienza di base con la gestione dei 

Social Media, cioè sai come usare una pagina Facebook, sei disposto a seguire i passi per 

guidarti attraverso la creazione di u n blog e/o hai già creato un blog, hai o usi un account 

Instagram, lavori con un canale YouTube, ecc.  

¶ Esigenze di una migliore qualificazione: sei desideros o di migliorare le tue competenze, di 

lavorare in rete con altre istituzioni della tua zona, così c ome con altri partner commerciali e, 

in ultima analisi, con i tuoi  ospiti e visitatori.  

¶ Disponibilità a condividere e utilizzare le piattaforme di scambio: S ei interessat o a scambiare e 

condividere le tue conoscenze e le tue esperienze con gli altri.  

¶ Sapere dove cercare maggiore assistenza tecnica: Se stai cercando consigli tecnici su come 

impostare una pagina Facebook, un blog Wordpress o qualsiasi altro canale di social media 

per comunicare meglio il tuo business online, puoi fare riferimento ai manuali auto -guidati che 

esistono per ciascuno dei canali che si desidera utilizzare. Inoltre, molto probabilmente, questi 

supporti tecnici  sono pubblicati e disponibili in una guida  da seguire  passo-passo nella tua 

lingua, facile e semplice da seguire e da usare.  

 

EUROPETOUR ti aiuta forn endoti  interessanti case -study, ricerche di alto livello in termini di marketing 

digitale, consigli pratici sul business e suggerimenti per la gestione di relazioni di successo. Dopo tutto, 

non dovr ai fare "tutto da sol o", ma piuttosto imparare  a lavorare con chi già parla e comunica per 

tuo  conto, trasformando i "fan & follower" in ospiti e visitatori, e viceversa.  
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Turismo culturale nelle aree rurali  
 
Nell'ultimo decennio, praticamente nessun altro ramo dell'economia culturale, compreso  il settore del 

turismo, si è sviluppato e si è specializzato tanto, o tanto  rapidamente, quanto il turismo culturale. Si 

tratta di una delle poche aree di crescita che r iflettono un'importante "megatrend": I viaggi a 

orientamento culturale mirano principalmente a visitare siti ed eventi culturali per familiarizzarsi con la 

cultura del proprio paese e con quella di altri paesi.  

 

Nelle zone rurali, il turismo culturale è prevalentemente legato al turismo naturalistico, come al turismo 

agroalimentare, al turismo spirituale e al turismo creativo. Ciò comporta la necessità di un 

coinvolgimento  attivo nella vita quotidiana e/o nella cu ltura tradizionale/alta. Il turismo culturale ha un 

rapporto duraturo, spesso simbiotico, con il turismo naturalistico, ad esempio nell'esplorazione di siti 

culturali storici come i paesaggi viticoli o le riserve della biosfera.  

 

 
 
ˬΝeccezionale patrimonio religioso in  Bucovina, Romania: Le chiese moldave dipinte  © Elena Paschinger  

 

Più di ogni altra cosa, il turismo culturale nelle zone rurali ha bisogno di reti forti di operatori locali 

della cultura e del turismo per liberare il suo potenziale economico e sociale. Questa lezione inizia 

con i problemi di accessibilità, così come la manutenzione e l'infrastruttura del luogo . Anche a livello 

digitale le reti sono importanti: Il luogo , l'offerta o l'evento dovranno apparire online in modo da 

essere "visibili agli occhi di una parte crescente della popolazione di viaggiatori ", sia nella ricerca pre -

viaggio sia come parte di una possibilità  post-viaggio di lasciare un commento, una recen sione o 

semplicemente di rimanere in contatto con le istituzioni locali interessate.  
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Comprendere il mercato. Una breve rassegna delle caratteristiche del 
turismo culturale  
 
Con il 7,8%, il contributo del turismo culturale può sembrare una parte relativamen te piccola 

dell'industria turistica europea nel suo complesso. Tuttavia, è considerato un segmento di mercato 

altamente redditizio, in quanto attira molti gruppi di destinatari diversi con un background piuttosto 

ricco e istruito (viaggiatori di mezza età , viaggiatori attenti alla  qualità, famiglie che viaggiano con 

bambini, ecc. ). In base a uno studio recente, la Bulgaria può annoverare un visitatore su dieci tra i 

turisti culturali, un indicatore di crescita economica sostanziale 1.  

 

Oltre alle istituzion i culturali, il reddito e il fatturato sono generati da molti settori economici diversi, 

come il commercio al dettaglio, l'ospitalità, la ristorazione, le industrie del tempo libero e dello 

spettacolo, così come  da altre attività di servizio (ad esempio trasporti locali, noleggio auto, strutture 

per riunioni, 'industria vinicola, piccole aziende alimentari, negozi agricoli, ecc. ). 

 

 
 

Il turismo culturale in pratica.  La tradizionale pittura di uova pasquali in Bucovina © Bucovina Tourism  

 

I viaggiatori interessati alla cultura  possono generalmente essere divisi in quattro gruppi:  

 

¶ Gli intenditori esperti della cultura (orientati all' apprendimento , attenti al dettaglio),  

¶ I cercatori di eventi  (gli aspetti sociali contano , ad esempio, quando si visitano eventi culturali),  

¶ I consumatori culturali (in particolare nel contesto dell'intrattenimento), e  

¶ I viaggiatori orientati alla cultura, per i quali un'esperienza culturale è un'aggiunta gradita.  
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La cultura, insomma, può e ssere considerata un fattore essenziale  nella decisione di  intraprendere  un 

viaggio 2: secondo il "Germany Tourism Quality Monitor" 3, il "viaggio culturale" è il terzo motivo di 

viaggio per gli ospiti stranieri il quinto per gli ospiti tedeschi. La visita a musei e mostre è il motivo 

principale del turismo culturale (74%). Il secondo è il turismo culturale urbano, seguito da visite di 

eventi legati ai costumi e alle tradizioni (35%). Quest'ultimo ̄́̔̏ ͫ ̎̕ ̆̏̒̔̅ ̉̎̄̉̉̏̚ ̄̅̌̌Νattrattiv ità delle 

zone rurali per il turismo culturale.  

 

Negli ultimi anni, ogni alta stagione nelle destinazioni più popolari d'Europa ha portato con sé una 

marea di turisti. In alcune città, i residenti hanno persino creato gruppi di protesta per eserci tare 

pressioni sulle autorità locali e sensibilizzare l'opinione pubblica sull'impatto dei turisti sulla loro vita 

quotidiana. Ciò ha attirato l'attenzione dei media nazionali e internazionali, suscitando imbarazzo nelle 

autorità interessate. Fondamentalme nte, però, questo ha portato anche cattive notizie per il settore 

turistico nel suo complesso, causando danni fisici e di reputazione duraturi alla destinazione e 

rischiando  di provocare reazioni eccessive da parte dei decisori politici, che hanno scarsa c onoscenza 

del settore turistico.  

 

È importante notare che questo quadro di "turismo eccessivo" offre l'opportunità di allontanare i 

visitatori dai centri affollati e di offrire loro un'esperienza alternativa, in particolare a favore del  turismo 

culturale n elle destinazioni rurali.  

 

Il turismo eccessivo  pone domande difficili per il  marketing e per la gestione delle destinazioni. Le 

attività di marketing dovrebbero essere sospese e le risorse trasferite alla gestione delle destinazioni? 

Come gestire le attra zioni iconiche sia in contesti rurali che urbani, che tutti i visitatori, soprattutto 

quelli che arrivano per la prima volta, si aspettano di visitare? Le aree circostanti e i siti alternativi 

sono abbastanza attraenti da interessare  i visitatori e sono pr eparati? A che punto è necessario 

limitare il numero di visitatori in alcune parti di una destinazione e come è possibile farlo?  

 

Le seguenti linee guida forniscono le risposte a queste domande. Vi mostreranno (nuovi) modi in cui le 

aziende di turismo culturale, le organizzazioni di destination management (DMO) e gli influencer del 

turismo  (blogger, YouTubers, esperti di Social Media  con un ampio seguito di follower online) possono 

lavorare insieme. Sono anche una guida pratica su come applicare e massimizzare il valore del Social 

Media Marketing per la propria azienda, rete o istituzione.  
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Diventare esperti n el business: la necessità di una f ormazione e di  un 
training costanti  
 
Un'indagine pubblicata dal partenariato EUROPETOUR 4 indica chiaramente che il turismo culturale nelle 

zone rurali non si realizza  da solo , ma richiede competenze specifiche, in particolare per quanto 

riguarda la gestione degli eventi e la creazione di reti professionali. Sono necessari esperti che 

sappiano offrire una duplice esperienza d i lavoro  con la cultura e con il turismo, e la  conosc enza di 

come si organizzano  reti economicamente sostenibili.  

 

L'indagine ha inoltre evidenziato le seguenti esigenze di formazione nelle istituzioni culturali e nelle 

strutture turistiche delle zone rurali:  

 

¶ Sviluppo del business  

¶ Pubbliche relazioni professionali  

¶ L'uso intelligente dei Social Media, così come  

¶ Una migliore e più efficiente organizzazione a livello locale e regionale (tavole rotonde, reti, 

marketing e offerte comuni).  

 

Anche questo lascia intravedere un importante mercato del lavoro ch e dovrebbe crescere ulteriormente 

nei prossimi anni.  
 

 
 

Una formazione continua è offerta dal partenariato EUROPETOUR grazie a una serie di eventi (si veda 

l'annuncio di un "evento moltiplicatore" bulgaro ̎̅̌̌Νesempio sopra, con Angela Ivanova, partner di  

progetto di INI -Novation Bulgaria, a Veliko Tarnovo), così come attraverso la home page  

www.europetour.tips/results/training -modules/ . © INI -Novation / Wolfgang Kniejski  

http://www.europetour.tips/results/training-modules/
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Comprendere il rapporto tra Turismo Culturale e Social Media  
 

LΝ́̎́̌̉̓̉ ̄̅̌̌a domanda di turismo culturale si è a lungo  concentrata su criteri socio -demografici e 

motivazionali, attribuendo ai turisti culturali una certa età, istruzione, reddito, status sociale, 

disponib ilità all'apprendimento, ecc. Tutto ciò  è stato confutato da recenti ricerche 5 tuttavia la maggior 

parte dei viaggiatori culturali si adatta ancora a questa immagine : 50 anni e oltre , benestanti, orientati 

all'istruzione e mobili.  

 

Tuttavia, con l'avvento  della cosiddetta "economia dell'esperienza", è ora necessario riconsiderare 

questo modo tradizionale di classificare  i turisti 6. 

 

"Man mano che la popolazione dei viaggiatori  diventa sempre più informata, emergono gruppi 

d'interesse alternativi a favore di categorie tradizionali come gli stati nazionali, la classe o il genere. 

Sempre più spesso, questi hanno a che fare con, e / o sono radicati nella proliferazione delle reti d i 

social media in tutto il mondo 7.  

 

Il turismo creativo ne è un esempio, sia in ambito urbano che rurale. A beneficio  di questo report , 

daremo un breve sguardo  alla tendenza emergente del turismo creativo nel ̌Ν́̍̂̉̔̏ ̄̅̌ turismo 

culturale rurale, e discut eremo il suo potenziale di crescita attraverso il giusto tipo di gestione dei 

social media.  

 

 
 
Il turismo creativo, come ad esempio imparare a dipingere le tradizionali uova di Pasqua in Romania, 

si presta in particolare ad essere condiviso, messo in rete  e discusso online, ad esempio attraverso la 

gestione dei Social Media © Elena Paschinger  
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Il turismo creativo come tendenza crescente nel marketing (digitale) del 
turismo culturale  
 
Il turismo creativo, soprattutto nelle zone rurali, è diventato un'importa nte strategia affinché il turismo 

culturale rimanga competitivo all'interno dell'odierno mercato del turismo di massa senza che alcuna 

autenticità locale, da cui il turismo culturale dipende, vada persa . E' quindi importante esaminare 

questa tendenza in mo do più approfondito.  
 

Come tendenza emergente, i viaggi creativi sono radicati nell'ascesa e nella democratizzazione di 

massa dei viaggi culturali. L' Associazione per l'educazione al turismo e al tempo libero  (ATLAS) mostra 

che le esperienze più apprezzate  dai viaggiatori culturali sono quelle che offrono un vero assaggio 

della cultura locale. I viaggiatori più esperti sono  già orientati , e lo diventeranno probabilmente ancora 

di più in futuro, ad  aggiungere obiettivi educativi specifici ai loro viaggi oltr e al semplice riposo e relax. 

In passato, i viaggi culturali si basavano in gran parte sul patrimonio culturale, come le visite a musei 

o monumenti. Con l'ascesa della classe creativa, una classe socioeconomica per cui la  forza trainante  

principale è lo sviluppo economico attraverso l'istruzione e l'intrattenimento, questa attenzione si sta 

gradualmente spostando .8. 
 

Destinazioni rinomate per la loro atmosfera creativa eccellono nel fornire ai viaggiatori un senso di 

soddisfazione derivan te dall'apprendimento di una nuova abilità. Creando i propri souvenir, i viaggiatori 

hanno più probabilità di avere un legame emotivo duraturo con la destinazione d viaggio creativa, di 

parlare, scrivere sul blog o tweetare su di ess a in modo positivo, e di tornare per una visita ulteriore.  

In sostanza, il turismo creativo si rivolge ai viaggiatori che sono alla ricerca di tempo, spazio ed 

energia per liberare e sviluppare il loro potenziale creativo, che desiderano veramente essere in  

contatto con le comunità locali che visitano 9. 
 

I viaggi creativi permettono ai viaggiatori di colmare il divario tra l'essere semplici osservatori e l'essere 

parte attiva del tessuto locale del luogo che visitano. La parola chiave in questo contesto è "a ttiva" 

invece che passiva. Grazie alla partecipazione attiva, i viaggiatori sono parte integrante dell'esperienza 

di viaggio complessiva, così come la persona che offre e facilita l'esperienza per loro: I corsi di cucina 

richiedono uno sforzo individuale p er imparare a preparare i cibi locali. I laboratori artigianali 

richiedono un paio di mani per formare una ciotola alla ruota  del vasaio. Le lezioni di danza 

richiedono a chiunque sia coinvolto di fare letteralmente  il primo passo. Più i viaggiatori "conve nzionali" 

sono disposti a includere attività partecipative nel loro viaggio, più il viaggio creativo crescerà sia 

come concetto che come forma consolidata di viaggio culturale interattivo 10. 
 

 
 

Il museo della Carta di Fabriano: I visitatori sono invitati a realizzare la loro carta artigianale  © 

Marche Tourism  
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Co-Creazione ed economia dell'esperienza  
 
I viaggiatori sempre  più "co-creano" le esperienze , guidati dalle loro conoscenze, abilità e background 

individuali. Non solo i vi aggiatori sono in grado di imparare da un professionista certificato, ma sono 

anche in grado di contribuire alla creazione delle proprie esperienze sulla base delle competenze e 

conoscenze già in loro possesso in questi settori. In questo modo, contribuisc ono attivamente ad 

un'esperienza unica per se stessi e per gli altri, sfruttando lo scambio creativo che sta alla base dei 

viaggi creativi.  

 

 
 
Realizzazione di cesti nella Regione Marche  © Marche Tourism  

 
Un crescente interesse per il viaggio relazionale attraverso i social media  
 

La crescita dei Social Media, e lΝ̏̎̎̉̐̒̅̓̅̎̔̅ disponibilità di Internet sono riuscit e a stimolare uno 

scambio più diretto tra viaggiatori e locali. I siti progettati per collegare le due cose abbondano, tra 

cui Couchsurfing, AirBnB, EatWithALocal e molti altri.  

 

Per quanto ciò valga soprattutto  per le città, le zone rurali sono ugualmente  pronte a beneficiare di 

questo tipo di reti digitali , onnipresenti e facilmente accessibili. Sono veloci e facili da realizzare, 

condividono e riciclano le conoscenze, presentando aree geograficamente isolate con nuovi mezzi che 

in passato non erano facil mente disponibili.  

 

Come funziona nelle zone rurali? Continua a leggere per saperne di più su alcuni esempi  di Best 

Practice ̃̈̅ ̒́̐̐̒̅̓̅̎̔́̎̏ ́̌ ̔̅̍̐̏ ̓̔̅̓̓̏ ̎̕Ν̉̌̌̓̔̒́̉̏̎̅̕̚ ̅ ̎̕Ν̉̓̐̉̒́̉̏̎̅̚. 
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Best Practice Ȱ,ÏÕÌï #ÒÉÁÔÉÖÏȱ 

Facebook supporta la costruzione della comunità nel turismo 
creativo  
 

Ci sono molti esempi interessanti di come costruire (e mantenere) una 

comunità di viaggio creativo on -line, e "Loulé Criativo" è sicuramente uno di loro. Situata nella regione 

dell'Algarve, in Portogallo, nell'entroterra a pochi passi d alla famosa località turistica di Faro e dalle 

spiagge circostanti, la città di Loulé ha optato per uno sviluppo turistico creativo al fine di 

salvaguardare e promuovere il suo patrimonio tradizionale incentrato sull'arte, l'ar tigianato e le 

esperienze culinarie.  

 

Per mostrare solo uno dei loro canali di marketing (digitale),  sono elencati qui  aggiornamenti regolari 

delle loro attività, newsletter, date dei workshop, e modi per i viaggiatori di interagire e partecipare alle 

loro numerose attività: www.facebook.com/loulecriativo/   

 

 

 
 
Screenshot della pagina Facebook di  Οˬ̏̌ͬ̕ ˣ̖̒̉́̔̉̏Π per uno  sguardo  alla costruzione della comunità 

attraverso i social media © Elena Paschinger  

 

 


