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Doverosa e breve premessa 

L’idea di questo libro nasce da un’esigenza molto puntuale: fornire agli studenti 
un manuale per lo studio e l’approfondimento dell’e-tourism. Mentre i concetti si 
delineavano e le parole prendevano forma, il turismo ronzava ossessivamente in-
torno a me in questa estate 2024, passando non solo di ponte in ponte attraverso i 
piedi dei visitatori di questa Venezia assolata, ma anche di bocca in bocca nei di-
battiti pubblici e privati, tra istituzioni e imprese, nelle chat di gruppo e nei post 
sui social media, negli interventi dei super esperti e tra le persone in coda per il 
bateo. Mi accorgevo, in sintesi, della necessità di supportare questa narrazione, 
che per la gran parte era composta (con le riconoscibili e benemerite eccezioni, 
s’intenda) da un’esplosiva miscela di grande parzialità e approssimazione – per 
non utilizzare il termine incompetenza – e farcita da una infinita sequela di luoghi 
comuni e aneddoti personali di scarsa utilità. 

Irrefrenabilmente è nata in me la necessità di allargare l’orizzonte dei soggetti 
a cui mi rivolgevo e conseguentemente di trasformare la natura stessa di questo li-
bro. Un saggio che, tenendo fisso l’orizzonte prestabilito – l’approfondimento 
dell’e-tourism corredandolo con una definizione, inedita quanto prospettica, che 
nasce dal cuore della produzione turistica –, al contempo fornisse un distillato di 
tutto quello che serviva al lettore, non più unicamente allo studente, per interpretare 
il turismo attraverso le lenti della migliore conoscenza attuale. 

Questo libro si rivolge anche a tutti coloro che vogliono avere una guida turi
stica del turismo, a partire da chi è impiegato a qualunque titolo nell’ampia filiera 
di questo settore, da consultare ogni volta che se ne senta il bisogno. Sperando che 
questo sforzo di produzione di contenuti complessi e chiari attraverso una narra-
zione sufficientemente coinvolgente, li faccia penetrare all’interno del tessuto cel-
lulare e riprodursi. Una sorta di vettore virale, con funzione antibiotica e probiotica 
(cit.). 



Veloci consigli per la lettura 
Se sei uno studente o ti piace leggere, questo libro fa per te, interamente. Tutto 

quello che leggerai è frutto del mio ingegno e capacità di scrittura. Strumenti gra-
tuiti di AI sono stati usati solamente per tradurre alcuni testi durante le intense fasi 
di ricerca e collezione. 

Per tutti gli altri 
Il primo capitolo è un corto e complicato divertissement dedicato all’accademia: 

opzionale. 
Un passaggio per il capitolo 2 è gradito, per saper rispondere correttamente alla 

semplice domanda: “Cosa è il turismo?”. Prova a dare una risposta sintetica e con-
frontala con quella corretta che troverai all’inizio del capitolo. Se sono identiche, 
scrivimi una mail a damiano.demarchi@unive.it, sarà un piacere nominarti nella 
prossima edizione. La seconda domanda a cui tento di rispondere, alla mia maniera, 
è: “Perché il turismo?”. 

Il capitolo 3 sintetizza il ruolo dei dati e delle fonti principali – con un focus 
sulle fonti ufficiali italiane – per la trasmissione del valore attraverso l’informa-
zione. 

Se hai molta fretta, parti dal capitolo 4. Se hai moltissima fretta, parti dal para-
grafo 4.3 La mala e-ducación e leggi anche il successivo. Se ti sono piaciuti con-
tinua, se no desisti. 

Con orgoglio e gratitudine lascio spazio alle prefazioni della prof.ssa Gretzel e 
del prof. Costa. 

Un caro saluto e una buona lettura.
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Why eTourism? 

Information and communication technologies (ICT) have infiltrated every as-
pect of our lives. Recent events like the Covid-19 pandemic and its need for touch-
less service and demand for remote work and entertainment, as well as the latest 
developments in artificial intelligence (AI), have accelerated the digitalization of 
our contemporary existence even further. Although mindful technology use and 
breaks from technology in the form of a temporary digital detox have become 
popular, it is increasingly difficult to imagine a life without the conveniences and 
challenges of present-day technologies. This is especially true for tourism, which 
in its modern form has been intricately linked with technological developments. 
As a high-risk pursuit that is information-intensive because it requires remote plan-
ning and high levels of coordination, tourism is a context in which the latest tech-
nologies are often applied. Tourists, tourism businesses, and government agencies 
have successfully spread technological infrastructure and devices to all corners of 
the world, making it actually very hard to offer or experience digital-free tourism. 

So, if basically all tourism is heavily dependent on ICT and mostly digitally 
mediated, do we still need to refer to e-tourism as a particular form of tourism, or 
have the lines between tourism and e-tourism been completely blurred? The term 
e-tourism emerged alongside its ‘big brother’ e-commerce in the late 1980s to early 
1990s. That is pretty much pre-historic times for digital natives. Since then, several 
generations of individuals have now grown up as ‘e-tourism natives’, not remem-
bering a time when it was impossible to obtain touristic information online or to 
electronically complete tourism transactions. What is the advantage of highlighting 
the ‘electronic’ in tourism when all tourism has essentially become a form of e-
tourism? The answer, of course, lies in this book. 

ICT, when they work well, often disappear into the background and risk going 
unnoticed. It is also a fallacy to think that ICT, their uses, and their impacts are 
evenly distributed. The term e-tourism, therefore, allows us to highlight the in-
volvement of ICT. One could even argue that it is more important than ever to use 
the term e-tourism for the very reason that ICT adoption in tourism has become so 



mundane. E-tourism alerts us to the existence of ICT. It invites us to look behind 
the curtain and reveal the technological dimensions that have blended into the back-
ground. It asks us to be mindful of ICT and to be critical of their impacts. A book 
on e-tourism is, thus, very much needed in this era of fast-paced technological de-
velopment. 

E-tourism started with the electronic exchange of documents and messages. It 
has since exploded in terms of the depth and breadth of domains it covers. It still 
encompasses these early information, communication and transaction elements, 
but it has since become a lot more. As much as it is an economic phenomenon, it 
is also a social and political arena. From overtourism narratives and boycotts to 
false reviews, social media influencers, and social media challenges, from mobile 
app notifications to virtual reality experiences and AI-assisted trip itineraries, and 
from digital nomads to drone photography and social robots, the topics that e-tour-
ism touches on are endless. This complexity of e-tourism requires a systematic dis-
section of its elements and a broad definition, which is provided in the book. It 
also demands a recognition of the embeddedness of e-tourism within broader con-
texts, such as economic systems, political agendas, and social phenomena. 

Such complexity poses of course a lot of challenges to those who operate busi-
nesses within the domain of e-tourism. Understanding the basic tenets of e-tourism 
forms the basis of successfully managing informational, communicational and 
transactional flows in a digital environment. Here, the notion of digital traces be-
comes central to being able to design effective business models, understand and 
direct online customer journeys, manage workflows, and develop or guard reputa-
tions. Recognizing how digital traces come about, how to encourage them, where 
and how to capture them, how to interpret them, and how to direct them constitutes 
much of what e-tourism marketing and management are about nowadays. As such, 
e-tourism also helps us think about the value of data and the care we must take in 
curating it and translating it into actions. 

This book on e-tourism is an invaluable resource for those who want to explore 
the phenomenon and inform their actions. While focused on e-tourism, it acknowl-
edges the need for a broad perspective and for intellectual engagement with tech-
nology as the essential infrastructure of much of what we do and dream about. By 
emphasizing the ‘e’ in e-tourism, it encourages us to reveal the technological and 
to actively think about its implications. 

Ulrike Gretzel, University of Southern California
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L’ibridazione virtuale del bene turistico 

Il turismo come bene-prodotto scambiato sul mercato interpella in modo peculiare 
l’analisi economica. Si pensi, ad esempio, alla caratteristica del turismo come bene-
esperienza il cui consumo è limitato dal vincolo di tempo: se spendo una giornata a 
Venezia, non posso contemporaneamente spenderla a Firenze, né, per quanto sia di-
sposto a spendere, posso estendere i miei consumi turistici se non entro il tempo 
speso nella destinazione prescelta. Ma si pensi anche all’intrinseca complementarità 
nell’offerta turistica tra beni pubblici, gli attrattori ambientali o culturali che di solito 
motivano il viaggio, e il coacervo di beni privati acquistati dal visitatore-consumatore 
per accedere a, e godere di, quegli attrattori. In questo quarto di secolo trascorso, i 
numeri del turismo sono esplosi a tal punto da fare emergere spesso punti di rottura 
dell’equilibrio tra comunità ospitante e visitatori che sono riconducibili al rapporto 
tra beni pubblici e privati condivisi da ospitanti e visitatori. 

Tutti temi che, riguardando un bene-esperienza ad alta intensità di conoscenza, 
presentano oggi soluzioni inimmaginabili prima dello sviluppo delle moderne tec-
nologie di informazione o comunicazione.  Nel turismo le ICT hanno infatti un dop-
pio ruolo: sono l’elemento abilitante della sua espansione – le piattaforme di preno-
tazione, le mappe online sempre disponibili su smartphone e molti altri esempi – e 
ora possono essere uno strumento indispensabile per la sua gestione sostenibile. At-
traverso il monitoraggio e l’analisi dei dati prodotti dalle persone, fattibile oggi in 
maniera automatica e aggregata, è possibile identificare geografie e utenti che sono 
d’interesse prioritario per la programmazione urbana; produrre stime di domanda 
più precise e aggiornate grazie all’intelligenza artificiale; identificare strumenti in-
novativi per l’applicazione operativa delle politiche di gestione del turismo. 

Questo libro, assolutamente tempestivo, affronta in maniera originale e con 
esempi chiarificatori entrambi i ruoli giocati dalle ICT, dimostrando quanto sia 
importante rimanere al passo con i tempi e con l’accelerazione in atto dei progressi 
tecnologici. 

Apre anche a riflessioni non banali in merito alla trasmissione del valore attra-
verso l’informazione, funzione centrale dell’e-tourism. 



Se l’apertura informativa aumenta l’apprezzabilità dell’offerta, si apre una 
grande incognita se questo sia effettivamente uno strumento di trasparenza o invece 
un possibile aumento di manipolazione che rende il mercato più imperfetto. L’ar-
ricchimento digitale dell’informazione sui beni turistici, tanto sugli attrattori quanto 
sui beni complementari, corrisponde alla disponibilità di una guida turistica molto 
più sofisticata, molto più difficile da leggere, se non affidandosi a criteri di lettura 
esplicitamente o surrettiziamente forniti. Se poi ci mettiamo di mezzo l’intelligenza 
artificiale, lo spazio lasciato all’indipendenza di giudizio prodotta dai gusti dei 
consumatori, che nei modelli economici si considerano come variabili esogene ori-
ginarie non modificabili, diventa molto complicato. Il cono d’ombra che si estende 
su quella porzione di offerta che non accede ai canali informativi (elementi del 
prodotto-servizio o anche intere destinazioni), o che pur accedendovi è oggetto di 
informazione falsificata, può innescare percorsi difficili da invertire che diventano 
anche barriere all’entrata per possibili concorrenti a prescindere dalla loro qualità 
intrinseca, facendo nascere forme di collusione alla base di un’offerta che diventa 
non solo di concorrenza imperfetta, ma addirittura oligopolistica. 

Va poi sottolineato il fatto che in questo libro l’Autore va oltre, definendo l’e-
tourism non solo come riflesso dell’esistente, ma come strumento prospettico di 
quello che starebbe per accadere: l’ibridazione virtuale del bene turistico come ele-
mento dirompente sulle peculiarità sintetizzate prima sul prodotto-servizio turistico. 

La virtualizzazione del bene, elemento conclusivo di un processo di digitalizza-
zione già in atto, può mettere in discussione il rapporto anche coi beni di mercato 
esperiti dal visitatore-consumatore. Se l’intera esperienza diventa virtuale, compreso 
l’attrattore, quali saranno le logiche e le regole di offerta? È l’operatore privato che 
ne abilita la fruizione virtuale, in una ipotetica concessione onerosa o gratuita, o è 
l’operatore pubblico, gestore della destinazione a farsene promotore, utilizzando il 
privato solo come fornitore? Inoltre, anche il vincolo di tempo cambia ruolo: non solo 
più vincolo tra le diverse esperienze turistiche fisiche, ma anche tra esperienza fisica 
e virtuale. Potremmo arrivare ad immaginare una visita virtuale a Roma in cui poter 
scegliere il grado di aderenza alla realtà in funzione delle preferenze del singolo utente. 

Per i non “nativi digitali” tutto questo sembra più terribile che affascinante. 
Forse è parte dell’esoscheletro che l’Autore attribuisce a noi nati ben prima di in-
ternet, ma l’emozione che ho provato la prima volta che ho visto il Sassolungo, il 
Sassopiatto e le altre cime dolomitiche giungendo sull’altipiano di Siusi con la fu-
nivia da Ortisei a me sembra impossibile da virtualizzare anche con la più raffinata 
delle tecnologie esistenti. I giovani invece sembrano già vivere normalmente il 
tempo libero, le relazioni e la cultura profondamente in maniera virtuale. La lettura 
di questo libro può anche aiutare a tessere nuovi legami intergenerazionali tra le 
persone, decifrati ancora una volta attraverso il turismo. 

Paolo Costa, professore e rettore emerito dell’Università 
Ca’ Foscari di Venezia.
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Prima Parte 

Introduzione all’etourism





Etourism come indagine postdisciplinare 1.

Questo capitolo vuole essere un punto di partenza e di apertura. Innanzitutto, 
vuole ricordare che la scrittura accademica, oltre a svolgere una funzione scien-
tifica e razionale, è un atto di espressione e comunicazione, di coinvolgimento e 
di condivisione, di scelta e di relazione. Deriva da un’intricata miscela della riso-
nanza di chi scrive con diversi punti di vista, approcci, metodologie, esperienze 
vissute, valori e dilemmi che contribuiscono a permettere al lettore di avvicinarsi 
a questo libro senza il timore di una modalità di cognizione totalmente prestabilita. 
Una flessibilità che permette una maggiore possibilità di allargamento delle fron-
tiere della comprensione e dell’applicazione per un campo di studio – l’e-tourism 
– che di fluidità è pervaso, da cui l’associazione con la post-disciplinarità. 

Il turismo, in quanto campo accademico recente, si è evoluto da discipline più 
antiche e si colloca ampiamente nell’ambito delle scienze sociali. Per questo mo-
tivo la ricerca turistica non si qualifica di per sé come una disciplina accademica, 
ma è intesa come un campo di conoscenza o meglio come una comunità di acca-
demici all’interno di un ampio spettro di istituzioni. La legittimità del turismo come 
campo di studio deriva dal processo attraverso il quale accademici, originariamente 
formati in discipline differenti, hanno rivolto al turismo le attività di studio e di ri-
cerca attraverso nuovi e più ampi gruppi: conseguentemente la combinazione di 
contributi accademici provenienti da diverse discipline si traduce nell’affermazione 
che il turismo è un campo multi o interdisciplinare. 

La multidisciplinarità è un processo sequenziale, in cui ricercatori di diverse 
discipline lavorano su un tema di ricerca in modo lineare e indipendente, che non 
comporta una reale interazione, ma solo una giustapposizione delle conoscenze. È 
un approccio che riconosce e incorpora informazioni derivate in altre aree disci-
plinari senza che gli studiosi escano dalla propria prospettiva. L’interdisciplinarità 
implica invece un livello più elevato di interattività, oltre che il coordinamento tra 
i diversi ricercatori alla volta di un tema di ricerca condiviso. Tuttavia, anche in 



questo caso non comporta un abbandono permanente della propria sede discipli-
nare, quanto piuttosto una trasgressione temporanea o tattica in un terreno diverso, 
guidato proprio dal tema di ricerca condiviso. 

La disciplinarità era un attributo fondamentale della seconda rivoluzione scien-
tifica avvenuta alla fine del XVIII secolo e fino alla metà del XIX secolo (Golinski, 
2005), derivante dalla creazione di comunità all’interno dei contesti istituzionali, 
che hanno dato origine alla formazione delle discipline accademiche. Ogni disci-
plina rappresenta un campo distintivo di esperienza, ricerca e pratica sostenuto da 
sistemi regolatori che identificano e autorizzano le affermazioni che compongono 
il suo dominio di competenza e legittimano i suoi professionisti. Di converso que-
sto porta necessariamente a una graduale territorializzazione della produzione di 
conoscenza, i cui risultati di ricerca possono risultare realmente comprensibili so-
lamente agli specialisti del settore, oltre che rilevare tassi di disconnessione in certi 
casi molto elevati. 

Inizia quindi ad affermarsi un pensiero critico sulla disciplinarità, anticipato 
già nel 1944 da Cassirer, che considerava il rischio implicito del sapere specialistico 
come la radice di una disumanizzazione che doveva trovare argine nel rilancio di 
un nuovo umanesimo capace di prendere le distanze dal gretto disciplinarismo. Da 
parte sua Piaget, nel Convegno Ocse del 1970 a Nizza, pone la questione di un 
vero e proprio sistema istituzionale dell’interdisciplinarità, con l’intento di superare 
sia la relazione solo occasionale tra saperi, sia la multidisciplinarità, che in realtà 
si accontentava solamente di porre gli oggetti di ricerca in una prospettiva più vasta 
(Piaget, 1972, 131-144). Questo si collega agli scritti filosofici di William James, 
che a sua volta ha ispirato Richard Rorty, Louis Menand e Bruno Latour a scrivere 
in modo, in un certo senso, provocatorio sul crollo delle strutture disciplinari (Bor-
dogna, 2008, 277). All’interno di spazi chiusi altamente disciplinati, i progressi di 
ricerca di per sé risultano sempre meno adeguati a mappare terreni socioculturali, 
economici e politici sempre più complessi e mutevoli, in cui gli scienziati sociali 
rimangono rinchiusi in linee di indagine restrittive. Anche un classico come Tho-
mas Kuhn viene riconsiderato (Funtowicz e Ravetz, 1993, 739-755) in relazione a 
quelle situazioni di complessità dove il richiamo ai paradigmi soliti, o normali, dei 
saperi scientifici non sembra in grado di offrire soluzioni. Si insiste molto da parte 
degli autori, il cui punto di riferimento è l’economia, sull’incertezza dei contesti 
in cui si manifestano i fenomeni oggetto di ricerca e sulla rilevanza degli interessi 
collettivi che entrano in gioco. Il panorama epistemico complesso e in evoluzione 
invoca una sfumatura dei confini della produzione della conoscenza, indicandone 
il potenziale creativo (Belhassen e Caton, 2009, 335-352). La conoscenza viene 
quindi concepita come qualcosa che si forma nelle attività quotidiane. Non parte 
da dati acquisiti in posizioni statiche o da punti di osservazione selezionati, ma 
cresce e cambia con gli individui e il mondo attraverso il quale si muovono (Pre-
ziosi, 2012, 184-199). È una rete di coerenza frazionaria, in cui standard, compro-
messi e innovazioni intellettuali sono negoziati localmente e in cui conoscenze e 
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modi di conoscenza altamente diversi sono assemblati e messi in atto (Ren, Prit-
chard e Morgan, 2010, 885-904). In un libro intitolato The Creative University, 
Peters e Besley hanno scritto che apertura e networking, movimento transfronta-
liero delle persone, flussi di capitali, smart cities, tecnologie a impatto globale 
stanno cambiando le condizioni dell’immaginazione, della produzione e della con-
divisione del lavoro creativo in ambiti diversi (Peters e Besley, 2013, 1). 

Parlare di post-disciplinarità, quindi, non vuole essere una provocazione, ma 
l’espressione di una possibile strategia che pone al primo posto il problema sul 
quale fare ricerca o analisi. Efficace, nonostante il termine stesso si accompagni a 
esitazione e incertezza su cosa esattamente comporti, vista l’ampiezza e la varietà 
della portata e dell’impegno dei pensatori con una mentalità post-disciplinare e 
mancandone non solo criteri chiari per l’adesione, ma anche organismi atti a svol-
gere il tipo di controllo tipico dei contesti disciplinari. 

Nasce un sottile malinteso timore che la post-disciplinarità debba necessaria-
mente sostituire i modi di pensare disciplinari o, peggio, che con l’arrivo della 
post-disciplinarità si verifichi la fine delle discipline. Questa questione è stata chia-
rita in molti testi: la post-disciplinarità non riguarda infatti il rifiuto o l’ignoranza 
delle discipline, ma la creazione di uno spazio che spesso è difficile da mantenere 
entro i confini vigilati delle discipline esistenti (Giroux, 1997, 9-12). Allo stesso 
modo la post-disciplinarità significa creare connessioni tra diverse discipline senza 
la necessità di creare un nuovo campo o una disciplina, si tratta cioè di abbandonare 
la territorialità come principio di sopravvivenza (Shumway, 1992, 93-110). C’è 
anche il lavoro di Segal, in cui il termine post-disciplinarità è utilizzato per sugge-
rire un allentamento delle discipline (Segal, 2007, 11-22). 

Questo si raccorda con le pretese conoscitive sul turismo. La conferenza Wel-
coming Encounters: Tourism Research in a Postdisciplinary Era, ospitata presso 
l’Istituto di Etnologia, Università di Neuchâtel in Svizzera tra il 19 e il 22 giugno 
2013, è stata la prima del suo genere nel campo degli studi sul turismo – probabil-
mente la prima al mondo –, a concentrarsi su questo argomento, offrendo l’oppor-
tunità di discutere le implicazioni e le possibilità del pensiero post-disciplinare 
emergente nel contesto del turismo. Da diversi autori la post-disciplinarità nel tu-
rismo è stata descritta e accentuata in diversi modi. Da Hollinshead come episte-
mologicamente pluralistica, contestualmente collaborativa e come un modo per 
problematizzare le egemonie della ricerca e le certezze occidentali. Egli contrap-
pone i giudici del turismo accademici a intellettuali organici, esponendo i pericoli 
di un turismo della luce oscura scarsamente connesso al mondo (Hollinshead, 2010, 
499-512 e 2012, 55-72). Barry la rappresenta come indagine di ricerca che adotta 
metodologie riflessive e fonde pratica e teoria, avendo così il potenziale di rivelare 
forme creative di conoscenza generate nei processi quotidiani e nei confini del-
l’interazione umano-non umano (Barry, 2016, 403-416); e Bødker come sforzo 
epistemico che abbraccia il non rappresentativo (Bødker, 2016, 417-430). Per-
necky, Munar e Wheeller fanno appello specificamente al pluralismo semantico, 
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