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IDENTITA, DIVERSITA, AUTENTICITA NELL’ESPERIENZA TURISTICA
RIASSUNTO

Questo lavoro approfondisce il tema del comportamento turistico secondo la prospettiva della
psicologia del turismo sostenibile. Dopo aver ripercorso I'evoluzione dei concetti di motivazione
turistica e autenticita, viene presentata una breve sintesi degli studi realizzati negli ultimi anni, che
hanno inteso esplorare il ruolo dell'identita sociale e di luogo nel turismo. I risultati mostrano la
necessita di inscrivere nel paesaggio di qualita (diverso e riconoscibile, espressione dell’identita
sociale e di luogo dei suoi abitanti e salvaguardato nella sua bio-socio diversita) la possibilita di
un’esperienza turistica che si configuri come autentico scambio culturale. In questa cornice un ruolo
cruciale lo assumono i residenti, gli amministratori pubblici e gli operatori turistici le cui scelte e
comportamenti influenzano significativamente e in relazione a diversi aspetti il comportamento di
coloro che visitano i luoghi.

Parole chiave: comportamento turistico, identita, autenticita, paesaggio.

IDENTITY, DIVERSITY, AUTHENTICITY: THE TOURIST EXPERIENCE
ABSTRACT

This paper deepens the topic of the tourist behavior according to the petrspective of the psychology
of the sustainable tourism. We introduce the evolution of the concepts of tourist motivation and
authenticity and a short synthesis of the realized studies during the last few years. Our studies had
the objective to explore the role of the social identity and the place identity in the tourism like an
authentic cultural exchange. The results show the necessity to insert the tourist experience in
landscapes i) various and recognizable, ii) expression of the social and place identity of its
inhabitants and iii) protect like a bio-social diversity. In this model the residents, the public
administrators and the tourist operators assume a crucial role: their choices influence the tourists’
and visitors’ behavior in different ways.

Keywords: tourist behavior, identity, authenticity, landscape.
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Introduzione

La riflessione sul turismo si presenta, soprattutto nella letteratura sociologica, nella forma di una
“difesa”dei turisti (tra gli altri, Urbain 1997; Ferrarotti 1999), che satebbero mossi da un profondo
bisogno onirico e di sacralizzazione di simboli e di luoghi (un moderno “pellegrinaggio” alla ricerca
di esperienze autentiche piu libere), o in quella dell*“accusa” (per esempio Urry 2002; Bauman 2001)
che li vede come motivati solo dal desiderio di trasgressione e dalla ricerca di esperienze superficiali
che rispondono al gusto del nuovo, diverso e piacevole: la spettacolarizzazione della realta sarebbe
il portato piu profondo ed invasivo della cultura televisiva che influenza anche il turismo.
Prospettive come quelle dell’Etnografia (Jack & Phipps 2005), della Geografia economica (Pollice &
Spagnuolo 2009) e della Psicologia del tutismo (per una rassegna cfr. Mura 2008) considerano il
turismo un fenomeno tipico dei processi e delle pratiche sociali della vita quotidiana delle odierne
societa, ormal inserito nelle routine di lavoro e tempo libero.

In particolare, oggi non si puo affrontare il turismo come se fosse una realta omogenea poiché esso
si declina una tale pluralita di attivita ed esperienze che, a nostro parere, rendono necessario
superare la centratura sulla psicologia del turista (o dei diversi tipi di turista) e degli operatori dei
servizi di ospitalita: il focus deve essere spostato sui processi “transattivi’ persona-ambiente
(paradigma transazionale-contestuale, Becthel & Churchman 2002). Pur accettando, infatti, la
definizione di turista come colui che utilizza servizi di ospitalita (Pearce 2005), pensiamo che la
dimensione sociale e fisica degli ambienti coinvolti nelle sue attivita sia fondamentale per spiegarne
il comportamento e che una considerazione di questi come “paesaggi” permetta di coglierne
ulteriori valori e significati.

In questa sede, intendiamo sintetizzare il percorso teorico e di ricerca che abbiamo seguito negli
ultimi anni e che ci ha portato a trovare nuove ragioni per le quali la Psicologia del turismo
sostenibile si debba occupare, insieme, di comportamenti turistici e di “luoghi-paesaggi” prendendo
in considerazione, come detto altrove (Mura 2008), il sistema degli attori sociali che quei “luoghi-
paesaggi” abitano o visitano.

L’indissolubilita di identita, diversita e autenticita ¢ parte integrante del modello teorico e
applicativo che abbiamo inteso delineare e approfondire.

Dalla motivazione al comportamento turistico

Nell’affrontare lo studio del tutismo abbiamo, prima di tutto, messo in discussione uno dei costrutti
piu utilizzati, la motivazione, ossia quella variabile del comportamento considerata, sia nella ricerca
accademica che nel marketing turistico, fondamentale, per la convinzione che in essa vi fosse la
chiave interpretativa e I'indicatore principale dell’articolazione del fenomeno.

In realta, né la ricerca teorica, né quella applicata hanno potuto ottenere i risultati attesi, giungendo,
piuttosto, alla conclusione che si tratta di una componente complessa del comportamento (le
motivazioni cambiano durante e dopo il viaggio in relazione alle esperienze), profondamente legata
alla cultura e alle opportunita offerte dall’ambiente e difficile da “trattare” dal punto di vista
metodologico per la difficolta della sua operazionalizzazione e misura (Pearce 1982).

La Psicologia ambientale, d’altra parte, piuttosto che le motivazioni del comportamento, analizza le
transazioni che il soggetto realizza con 'ambiente sociale e fisico, come dimensioni inscindibili:
sono la cognizione-rappresentazione dell’ambiente e le sue valutazioni correlate a stati affettivi ad
influenzare i comportamenti. Nelle transazioni con 'ambiente, I'individuo opera un confronto tra i
suoi obiettivi e le affordance (Gibson 1979) da esso offerte, secondo una valutazione socio-
psicologica del loro valore e la probabilita di raggiungerli: il contesto, sulla base delle caratteristiche
fisico-sociali percepite, elicita scopi che attivano comportamenti, secondo 1 significati che i gruppi
sociali di appartenenza assegnano ad attivita ed incentivi.

Questa prospettiva rende evidente perché la psicologia del turismo non possa pit muoversi
all'interno di quella che riteniamo essere una “deriva classificatoria” del tutismo, ancorata alle sue
motivazioni, che ha prodotto, da un lato, la stigmatizzazione dei “turisti” (ci si considera
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“viaggiatori”), e, dall’altro, la convinzione che la proliferazione di servizi d’accoglienza
standardizzati per 1 vari farget possa essete una risposta adeguata.

Gli studi sulla motivazione turistica conducono, comunque, ad una maggiore consapevolezza che le
variabili implicate nelle scelte:

e sono legate alle fasi del ciclo di vita - combinazione di eta, szafus familiare, avere o no figli e
loro eta, risorse economiche, salute, benessere (cfr Jafari 2000) - a cui sono associate
preferenze per particolari attivita (Mill & Morrison 1992) e per specifici mezzi di trasporto
(Moscardo & Pearce 2003);

e sono negoziate all'interno delle coorti generazionali e delle caratteristiche socio-culturali dei
gruppi sociali (Gibson & Yannakis 2002);

e comprendono Pexpertise, prodotta dalle varie esperienze di viaggio o cartiera (Tourist Career
Pattern o TCP, Pearce 2005).

I concetti di carriera ed expertise sono particolarmente interessanti perché introducono un elemento
nuovo all'interno dei costrutti della motivazione e della soddisfazione turistica: la qualita
dell’esperienza, per il turista, ¢ correlata alla competenza posseduta nello scambio interculturale, che
si acquisisce entrando in relazione con ambienti “altri” (di altri e in cui prevale un’altra cultura: dai
viaggi organizzati sul territorio nazionale ai viaggi internazionali). Essere turisti sarebbe una sorta di
“specializzazione” come in tutti i comportamenti di /fdsure (coloro che praticano un’attivita
manifestano livelli diversi di expertise e coinvolgimento in essa) e la “carriera turistica” presenta un
aspetto soggettivo - sentimenti e teazioni esperite e cambiamento nella percezione di sé e del
proptio status di viaggiatore - ed uno oggettivo, gli stadi evolutivi che comprendono, al primo
livello, il soddisfacimento di bisogni fisiologici (re/ax in ambienti belli e sicuti) pet passare poi a
quelli di autostima, prestigio e auto-realizzazione (secondo il classico modello di Maslow 1954).
Delle ricerche empiriche che hanno mirato a classificare le motivazioni resta, comunque, il dato che
la ricerca di “fuga dalla routine e relax” e di “novita” sono considerate lo scopo principale di tutte le
esperienze turistiche, anche al di la delle differenze culturali, mentre il bisogno di “relazioni con
persone significative” l'ulteriore “motivatore” fondamentale per i turisti occidentali.

Tuttavia, nella fase di scelta di una destinazione ¢ presente anche un’altra variabile fondamentale:
I'immagine o rappresentazione delle caratteristiche della destinazione, che crea aspettative precise,
prefigurando comportamenti possibili. Essa ¢ influenzata dalla pubblicita turistica, come dalle
diverse forme culturali (cultura di base, riviste, libri, film, siti web, ecc.) e dalla cronaca che produce
informazioni attuali sulla situazione politica e la sicurezza (Pearce 2005).

E proprio questa variabile ad essere, a nostro parere, particolarmente implicata negli effetti, spesso
negativi, del comportamento turistico (per una breve rassegna si rimanda a Mura 2008),
sintetizzabili, secondo il nostro punto di vista, in quelli capaci di ridurre la diversita degli ecosistemi
biologici e socio-culturali: non ¢ solo il turista il responsabile di quei comportamenti, ma tutti
coloro che a vario titolo e con effetti pit 0 meno incisivi pianificano, progettano e accolgono i
visitatori e 1 turisti. Come Lewin ci ha insegnato e la Psicologia ambientale ha ampiamente
dimostrato, il comportamento ¢ funzione della persona e dell’ambiente.

Rappresentazione e identita dei luoghi: il problema dell’autenticita

Il modello interpretativo che si intende proporre, quindi, realizza un capovolgimento di prospettiva
nella psicologia del turismo: la sua sostenibilita ¢ legata alla pianificazione e gestione dei luoghi, al
marketing territoriale e alla comunicazione relazionale all'interno delle imprese turistiche, tra esse e le
amministrazioni pubbliche e, in definitiva, tra ambiente (socio-fisico) turisti e visitatori (Mura 2008).
L’agire da “turisti” o visitatori di un luogo ¢ certamente influenzato dalle aspettative (immagine) e
dalla “valigia psicologica” (de Rosa 1995) di ciascuno, ma ¢, anche, una proprieta emergente del
sistema persona-ambiente, momento per momento (Mantovani 1995) ed entrambi gli aspetti
devono essere tenuti in considerazione.
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Seguendo Fridgen (1984), I’esperienza turistica deve essere considerata in relazione ai setting che si
succedono in cinque fasi:

1. Tanticipazione: la scelta e la pianificazione del viaggio che si realizzano nel luogo di
residenza;

2. il viaggio di andata, che ha come se##ing il mezzo di trasporto scelto e i luoghi che vengono

attraversati: a seconda del mezzo, i luoghi di transito sono pit 0 meno significativi, basti

pensare all’aereo;

le attivita sul o sui luoghi di destinazione;

4. il viaggio di ritorno su mezzi e luoghi di transito che possono essere identici o no a quelli di
andata;

5. la “fase del ricordo” che si realizza nel luogo di residenza e che ha intensita e durata diverse
a seconda del coinvolgimento e della soddisfazione rispetto all’intera esperienza.

»

In ciascuna di queste fasi gli individui, 1 gruppi sociali e le caratteristiche fisiche degli ambienti si
dimostrano influenzati e influenzanti. Le dimensioni fisiche e sociali - di ciascun ambiente - vanno a
costituire le componenti che entrano in transazione con l'individuo-turista e co-producono, insieme
alle sue competenze (conoscenze, abilita, capacita comunicativo-relazionali) quell’esperienza
emotiva che ¢ il reale “prodotto turistico”. D’altra parte, se da un lato le caratteristiche fisiche e
sociali degli ambienti sono una totalita molare nella percezione del turista, dall’altra esse sono, dal
punto di vista obiettivo, una realta sistemica significativa bio-socio-culturale (Farina 2004): la
soddisfazione del turista e quella dei residenti (distinti in coloro che hanno o non hanno un
interesse diretto o indiretto nel turismo), adeguatamente rilevate e monitorate nel tempo, devono
essere considerate gli indicatori fondamentali della sostenibilita del turismo.

In questo senso, ¢ assolutamente indispensabile il coinvolgimento della popolazione nelle scelte di
pianificazione e gestione dei territori (Mura 2005; Mura 2009b; Arcidiacono & Di Napoli 2009),
all'interno dei quali devono trovare spazio gli ambienti dell’ospitalita: la creazione di exclave protette
per i turisti ¢ il segno dell’incapacita di uscire dalla logica “luogo di residenza” »s “luogo di vacanza”,
posto che qualsiasi luogo ¢ potenzialmente “turistico” e qualsiasi residente potenzialmente “turista”
anche nel proprio ambiente di vita (Mura 2005).

Gli amministratori pubblici e gli operatori turistici sono chiamati a lavorare in modo sinergico e a
promuovere un sistema comunicativo bofton-up (progettazione partecipata e social design, Sanoft 2000;
Gifford 2002) che permetta scelte di pianificazione del territorio e di progettazione dei luoghi
significative per chi li abita (daremo nel proseguo una definizione piu precisa), insieme ad un
sistema informativo adeguato e accogliente per i visitatori. F proprio rispetto a questi ultimi che, a
nostro parere, 'ambiente deve diventare “comunicativo” (Mura 2008), ovvero deve produrtre
immagini di “luogo di vita” (pubblicita turistica istituzionale e non) che indichino, implicitamente ed
esplicitamente, quali attivita ¢ possibile praticare e quali comportamenti si possono agire, sulla base
delle caratteristiche bio-morfologiche e culturali del territorio e dei suoi abitanti. Su queste basi ¢
possibile sviluppare, spontaneamente e intenzionalmente, la cultura dell’accoglienza nei resident;
una cultura che non ¢ diretta solo verso i turisti, magari in quanto utili all’economia, ma che si
rivolge a tutti gli “altri” (migranti, visitatori per 1 piu svariati motivi) considerati persone che ci
possono arricchire nello scambio relazionale.

Intendiamo affermare che solo una cultura dell’accoglienza che si basi sul rispetto di tutti coloro
che “abitano” 1 “nostri” luoghi, anche con diversa prospettiva temporale, ¢ in grado di produrre il
rispetto dei nostri “ambienti di vita”.

Accoglienza e autenticita

E in questo quadro che ha di nuovo senso parlare di “autenticita” dell’esperienza turistica, che non
crediamo sia lotizzonte solo di coloro che si auto-definiscono e vogliono essere considerati
“viaggiatori”. D’altra parte la problematizzazione di questo concetto si ¢ sviluppata in anni recenti,
nei quali gli stili di vita e "ampliarsi in senso quantitativo e qualitativo delle pratiche turistiche hanno
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reso una qualita inattesa 'autenticita di prodotti e ambienti, quasi a volerne giustificare la riduzione
a merce. Oggi, il problema ecologico, visto alla luce della Piena ecologia (Bonnes, Carrus &
Passafaro 2006) o del Modello Fu// world (Farina 2004), ha richiamato tutti alle rilevanti conseguenze
negative di certi modi di “pensare” e “fare” turismo.

11 costrutto di autenticita attraversa da sempre gli studi di psicologia del turismo, incrociandosi con
quello di motivazione: recentemente ¢ presente, per esempio, nel Modello del processo decisionale
(Um & Crompton 1990), nella distinzione tra “turisti ricreativi’ e “turisti etnici” (Kim & Littrell
2001), per citare solo due esempi. Nella seconda fase del processo decisionale (di evoked sef)
Pautenticita ¢ associata alla “distanza cognitiva” della destinazione che la fa apparire piu
desiderabile, mentre nella classificazione dei turisti, sono quelli “etnici”, interessati alla cultura e agli
“aspetti autentici” della proptia esperienza, che la ricercano anche nei souvenir.

A questo proposito, sebbene poco trattati in psicologia nonostante siano l'oggetto di uno dei
comportamenti tipici del turista, 1 souvenir possono essere considerati un indicatore del modo in cui
il sistema degli attori sociali di un luogo interpreta la presenza turistica e si presenta. Il loro processo
involutivo ¢ stato descritto: 1 turisti acquistano manufatti locali e artistici perché rappresentativi del
luogo, ma in tal modo attivano la produzione di “arte turistica” (Graburn 1998), ossia di manufatti
che vengono modificati per rispondere alle esigenze della commercializzazione. I’aumentare del
target di coloro che cercano l'autenticita degli oggetti ricordo dovtebbe produrte un ripensamento
su questo business: i turisti “etnici” americani ne valutano I'unicita e I'originalita, la non disponibilita
in luoghi diversi da quelli di origine, la limitazione delle quantita, la fattura artigianale, 'uso di
materie prime locali e I'estetica (Littrell, Luella & Brown 1993).

Senza voler qui assumere una concezione ingenua dell’autenticita come “relazione con cose
autentiche”, come indicato da Wang (2000), intendiamo ampliare la posizione costruzionista
(Bruner 1992; Cohen 2000), che la vede definita dai valori di chi valuta o, al massimo, una
negoziazione di significati tra ambiente ospitante e tutisti, e coinvolgere nel concetto I'esperienza
del turista che ¢ autentica quando questi riesce ad esprimere se stesso piu di quanto riesca a fare
nella vita quotidiana (cosa possibile solo all'interno di relazioni genuine con un ambiente ospitante).
Si ritiene che Pautenticita, oggl, non sia una qualita ricercata da tutti (sembra limitata ad alcuni zarges
di turisti che si trovano in periodi specifici del ciclo di vita, Moscardo & Pearce 2003) ed ¢, spesso,
considerata un “regalo”, ma sappiamo, anche, che nella rappresentazione del turismo la conoscenza
e 'apprezzamento di un luogo nei suoi aspetti pitt “veri e significativi”, ¢ identificati ella possibilita
di esperire quelli a cui da valore chi il luogo vive (si vorrebbe visitare un luogo in compagnia di un
locale-amico, Mura 2005).

La posizione di Wang (2000) crediamo sia un ulteriore tassello a favore del paradigma auspicato per
la psicologia del turismo sostenibile: lo spostamento dell’attenzione dalla liberta di agire secondo i
“desideri”, magari volubili e irriflessi, all’auto-espressione di sé richiama il costrutto relazionale
dell’identita e dell’identita di luogo (quella parte dell’identita che deriva dalle esperienze che si fanno
dei luoghi, Proshansky, Fabian & Kaminoff 1983; Twigger-Ross & Uzzell 1996).

I1 paesaggio

Nel tentativo di definire il campo di studio della psicologia del turismo sostenibile, abbiamo
individuato nel paesaggio I"‘oggetto sistemico” della disciplina (Mura 2005), con un’opzione che a
molti ¢ sicuramente parsa azzardata. La genesi di questa scelta e la serie di ricerche che I’hanno
seguita spero saranno in grado di dar conto della sua validita a livello teorico e applicativo, anche se
P'esposizione dovra essere necessariamente sintetica.

L’associazione psicologia del turismo sostenibile-paesaggio ¢ stata fatta, per la prima volta, nel 2005
(Bonnes 2005; Mura 2005) sulla base di precise indicazioni emerse nel Convegno delle Nazioni
Unite sull’Ecoturismo (Canada 2002; Di Castri & Balaji 2002): gli autori consideravano il paesaggio
Pespressione della diversita degli ecosistemi locali da salvaguardare per le generazioni attuali e future
di turisti, facendo un esplicito riferimento alla loro identita e diversita non solo come garanzia della
presenza di bio e socio-diversita, ma, anche, come salvaguardia di una ricchezza di “paesaggi della
mente”. D’altra parte, qualche anno dopo, la Convenzione europea del paesaggio (Wascher &



(TURISMO . Puceotag

' RIVISTA INTERDISCIPLINARE DI STUDI RICERCHE E FORMATIONE

Perez-Soba 2004) e il Codice Urbani (D.L. 22 gennaio 2004, n. 42, “Codice dei beni culturali e del
paesaggio, ai sensi dell'articolo 10 della legge 6 luglio 2002, n. 137”) sancivano I'importanza della
salvaguardia dei paesaggi e il loro carattere essenzialmente percettivo (distinguendoli dai territori).
Da un’altra prospettiva, la riflessione etnografica indicava nel paesaggio la prima forma di scambio e
il turismo, la cui metafora sarebbe il fare, disfare e rifare il bagaglio (rappresentazione della sua
realta materiale e culturale), fondamentalmente, un incontro interculturale, fatto di scambi narrativi
complessi, inscritti in una rete di pratiche significative, contesti spaziali, contingenze materiali e
formazioni culturali e sociali (Jack & Phipps 2005).

Sono state queste suggestioni a confermarci nella scelta e a suggerirci, tuttavia, la necessita di
approfondirne empiricamente il significato psico-sociale.

Il programma di studi ha preso le mosse da alcune ricerche sulla rappresentazione di un luogo
urbano (la citta di Cagliari in quanto citta turistica potenziale) e delle retoriche utilizzate nei discorsi
sulla sua connotazione turistica (Mura, Cuccuru & Dessi 2003; Mura 2005; 2009a). 1 risultati
ottenuti ¢i hanno portato ad alcune conclusioni: la citta, e non solo quella storica, ¢ un luogo
turistico con grandi potenzialita (u#rbsturismo, Macaione & Sichenze 1999) e le modalita della sua
fruizione, o pragmatica urbana, sono alla base della sua rappresentazione. E emerso, per esempio,
che la rappresentazione del luogo presenta elementi piu legati alle caratteristiche socio-fisiche dei
sub-luoghi o microsistemi di luogo (Bonnes & Secchiaroli 1992) esperiti, che a differenze culturali:
le rappresentazioni della citta di studenti locali e studenti Erasmus non differivano
significativamente. Un altro elemento ¢ I'evidenza del costituirsi di un’identita di luogo in soggetti,
come gli studenti Erasmus, che avevano fatto un’esperienza relativamente breve della citta: per gli
studenti cagliaritani I'identita di luogo ¢ radicata nella casa e in sub-luoghi fisico-naturali, mentre per
gli studenti Erasmus nelle citta visitate e in luoghi fisico-naturali. Quando si indagano i processi
d’identificazione con la citta oggetto d’indagine, ossia i sub-luoghi ritenuti significativi e le
motivazioni della loro indicazione, entrambi i gruppi indicano sub-luoghi fisico-naturali, ma i
cagliaritani con la stessa percentuale i luoghi connotati da wvalori artistico-architettonici
(prevalentemente quartieti e palazzi storici), mentre gli studenti Erasmus anche la casa. Tuttavia, cio
che ci ha fatto concludere per la presenza di processi identificativi significativi ¢ il fatto che
entrambi 1 gruppi motivano queste indicazioni con I'attaccamento affettivo ('attaccamento al luogo
¢ un indicatore dell’identificazione), anche se, per i cagliaritani questa motivazione ¢ seguita dalla
rilevanza storica (anche per questo riteniamo che tutto cio che ¢ “storico” funzioni come un
marcatore di valore del proptio gruppo, tanto piu influente nei processi identificativi, quanto piu
lontano nel passato e facilmente mitizzabile, cfr, Graumann & Kruse 1993), mentre per gli altri
dall’essere “luoghi di incontro”™.

Draltra parte la retorica dei discorsi sulla potenzialita turistica della citta si attivava, soprattutto, sul
tema della qualita dell’esperienza turistica garantita dalla relazione con un autoctono del luogo:
come accennato, la guida preferita ¢ il locale-amico che permette di fare esperienza di cio che egli
percepisce come significativo (bello ¢ un termine ombrello che comprende ci6 che ha rilevanza
estetica, storico-architettonica, culturale o, anche, solo utilita e importanza per il locale che svolge la
funzione di guida). I livelli piu elevati d’identificazione regionale e con la citta (i residenti autoctoni,
in genere) assumevano la metafora del “possesso” (“essere padroni in casa propria”) ed
esprimevano una totale contrapposizione a modalita invasive di turismo (il termine di confronto
negativo era la condizione di perdita di controllo del proprio ambiente dei residenti nelle citta di
Venezia o di Firenze), a cul si aggiungeva, talvolta, una estrema valorizzazione di particolari
caratteristiche distintive del luogo, quali i colori (cielo e mare), la luce, il vento, il sapore dell’acqua. 1
meno identificati, o quelli che manifestavano identificazioni plurime, si proponevano come i piu
“competenti” nell’indicazione degli aspetti apprezzabili della citta (in evidente dissonanza con chi
ripone questa qualita sulle guide). Nei piu identificati, inoltre, era pit marcata 'ambivalenza
dell’atteggiamento: da un lato, come detto, i turisti erano rappresentati come potenziali “invasori” in
grado di produrre “senso di affollamento” da numerosita e concentrazione stagionale di “estranei”,
considerati, oltretutto, in grado di attivare gli amministratori pubblici per modificare 'ambiente in
risposta alle loro esigenze (unica attivita che gli amministratori pubblici dovrebbero fare per i
turisti, secondo gli intervistati locali, ¢ quella di tenere puliti e decorosi i palazzi e gli spazi pubblici),
dall’altro esprimevano, esplicitamente, la convinzione che il turismo sia una risorsa economica
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irrinunciabile e, implicitamente, una fonte di orgoglio identitario, utile a implementare la valutazione
positiva dell’appattenenza e, quindi, I'autostima (Tajfel 1981): gli intervistati affermavano che il
turista, in quanto persona che affronta un viaggio e ammira cio che percepiscono essere il frutto
dell’attivita dei cittadini attuali e degli “antenati”, ¢ benvenuto e voluto.

Non ¢ secondario che, nello specifico contesto della ricerca, cio che si “mostrerebbe” ad un amico-
visitatore sono i luoghi prevalentemente naturali (per esempio il mare e la spiaggia) e i quartieri e
manufatti architettonici e storici: nessun quartiere e palazzo costruito nel secondo dopoguerra ¢
valutato, dagli abitanti, come degno di essere visto e/o visitato, come ad indicare la mancanza di
valutazione positiva degli inserimenti recenti del tessuto urbano.

Le ricerche empiriche sul paesaggio

Sulla base di questi risultati e di quanto indicato precedentemente, ci ¢ parso naturale e importante
intraprendere una serie di studi che rispondessero ad una domanda di ricerca sui “paesaggi” della
mente, che ci sembravano i veri referenti delle rappresentazioni dei luoghi d’identificazione nello
studio precedentemente esposto. La letteratura socio-psicologica e ambientale ci fornivano,
peraltro, un quadro gia abbastanza definito: ai paesaggi naturali era associata la capacita di produrre
benessere o restorativeness (Kaplan & Kaplan 1989) e i paesaggi, in genere, erano una componente del
nazionalismo (Schama 1996) e dellidentita regionale (Martini 2005). Le nostre ricerche, d’altra
parte, ci avevano mostrato quanto il paesaggio urbano fosse significativo per residenti e visitatori.
Per questo, abbiamo proseguito con un programma di ricerche sistematiche e multimetodo che ha
avuto come oggetto la relazione tra identita sociale, identita di luogo e paesaggio (Mura & Siddi
2008; Mura & Nenci 2009; Fornaia et al. 2009; Mura 2009b; Mura et al. 2009; Mura, Troffa, Fornara
& Caddeo 2009).

Utlizzando lo strumento del disegno delle “mappe cognitive” (Downs & Stea 1973; Kitchin &
Freundschuh 2000) del paesaggio della propria regione (nella fattispecie la Sardegna), considerato
rappresentativo dell’esperienza spaziale delle persone nei micro e macro-ambienti e una guida nelle
scelte di pianificatori, progettisti e residenti, si intendeva catturare rappresentazioni ambientali
relative a dimensioni temporali ampie ed informazioni e significati di natura simbolica, culturale e
ideologica (Pinheiro, Saarinen & MacCabe 2002). In altri studi era gia emersa la relazione esistente
tra I'identita di luogo e l'identita sociale, come si configura nella Teoria del processo di identita
(IPT, Breakwell 1986; Bonaiuto, Twigger-Ross & Breakwell 2004), ma anche quella tra
atteggiamenti e comportamenti legati all’identita locale e nazionale e indirizzati agli “stranieri”
migranti (Hopkins & Dixon 20006) e tra identita sociale e di luogo e comportamenti pro-ambientali
(Bonnes, Carrus & Passafaro 2000).

La rilevanza del tema ha condotto ad un programma di ricerca ha riguardato, prima di tutto, un
studio di caso sulla rappresentazione che amministratori, tecnici e funzionari di Enti e Istituzioni
Locali avevano del paesaggio della Sardegna, in un momento in cui si stavano occupando della
definizione e attuazione del Piano Paesaggistico Regionale. Si trattava, quindi, di persone esperte e
con backgronnd culturale molto diversificato, dal punto di vista tecnico-scientifico e professionale
che, si ipotizzava, avrebbero fornito altrettante, diverse, rappresentazioni. La valutazione dello
sttumento (disegno della mappa del paesaggio, indicazione degli elementi significativi con relativa
motivazione della significativita e notizie socio-biografiche), realizzata con la collaborazione di un
architetto del paesaggio ne ha mostrato la capacita espressiva ed euristica: 'analisi ¢ stata svolta sulle
scelte espressive e sulle discrasie dei disegni da mappe euclidee, considerate Iesito delle
valorizzazioni simboliche (Fisher 1989) e dei legami personali e sociali che i1 partecipanti
possedevano (implicitamente ed esplicitamente) con i luoghi. Controintuitivamente, ¢ emersa
un’inattesa omogeneita nella rappresentazione del paesaggio e le poche e marginali differenze
significative si sono potute rilevare per gruppi che differivano per genere ed eta. Nonostante il
diverso background tecnico e la diversa expertise, la rappresentazione presentava ancoraggi tipici e le
dimensioni sulle quali si motivava la significativita degli elementi disegnati (fondamentalmente quelli
fisico-naturali, di morfologia del territorio e storici che rappresentavano il paesaggio della Sardegna
come agro-pastorale e costiero) ampiamente inerenti i costrutti dell’identita sociale e di luogo: la
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distintivita e I'autostima, associate all’unicita e alla bellezza; il valore ecologico ed economico,
associato alla necessita della salvaguardia. Pochi, le donne e i giovani soprattutto, hanno affermato
che quegli elementi disegnati avevano anche proprieta rigenerative per approfondimenti Mura
2009b; 2009¢). Questi risultati ci sono apparsi confermare 'utilita di attivare la rappresentazione
degli ambienti di vita come paesaggi, in quanto lo stimolo ¢ in grado di “tenere insieme” aspetti
fisici e sociali, insieme ad atteggiamenti di tutela e identita sociale e regionale.

Ma che cosa accade al variare della scala del paesaggio? Per rispondere a questa domanda si ¢
proceduto ad uno studio sperimentale sui paesaggi europeo e mediterraneo in relazione a gruppi
che abitano entrambi o solo il primo. La ricerca ha voluto indagare gli atteggiamenti impliciti che,
evitando 1l bias dell’autopresentazione retorica (dimostratosi operante negli studi sopraindicati) e
della desiderabilita sociale, ci permettevano di valutare la dimensione automatica degli atteggiamenti
identificativi, ovvero la presenza e la forza associativa dellidentificazione con paesaggi a diversi
livelli di scala territoriale e “vicinanza” socio-psicologica. Gli studi hanno riguardato diversi
campioni di soggetti abitanti in Sardegna e in altre regioni italiane a cui ¢ stata somministrata una
versione dell’Implicit Association Test (Greenwald, McGhee & Schwartz. 1998) che permetteva di
associare fotografie di paesaggi prototipici, Europei e Mediterranei o meno (precedentemente
individuati attraverso una ricerca realizzata a livello europeo e che si ¢ basata su un compito di
sorting e un successivo intervento di scelta operato da un atchitetto e un ecologo come giudici
indipendenti), a termini indicanti identificazione e preferenza (per valutare se le due variabili
interagivano); le fotografie riproducevano un ugual numero di paesaggi naturali e urbani (nessuno
dei quali rappresentativo di un luogo della regione dei soggetti partecipanti) per ciascuna tipologia
(europeo, non-europeo, mediterraneo, non-mediterraneo) onde neutralizzare la nota tendenza alla
preferenza di quelli naturali (restorativeness, Korpela, Hartig, Kaiser & Fuhrer 2001). I risultati hanno
mostrato che si hanno preferenze e si percepiscono come “propri” anche “tipi di paesaggio” (assetti
territoriali riconoscibili) che non sono quelli familiari. I partecipanti sardi hanno espresso una
preferenza implicita per entrambi 1 prototipi di paesaggio, ma mancanza di identificazione con
quello europeo. Se quest’ultimo dato ¢ in linea con la gia rilevata “lontananza” socio-psicologica e
politica dei giovani sardi nei confronti dell’Europa (Martini & Gallenmiiller 2004), resta plausibile
che il paesaggio mediterraneo possa avere un ruolo importante nell’auto-categorizzazione di luogo
dei suoi abitanti (identita di luogo).

Una seconda ricerca ha fatto seguire I'osservazione delle fotografie alla compilazione di una scala di
identificazione breve (adattata da Hernandez, Hidalgo, Salazar-Laplace & Hess 2007) e confrontato
le risposte di partecipanti sardi, lombardi e laziali. I risultati hanno mostrato che prevale in tutti i
gruppi Iidentificazione con i paesaggi naturali e con quelli europei, ma i sardi si differenziano
significativamente per lidentificazione con i paesaggi mediterranei ed europei (rispetto ai non-
mediterranei e non-europei).

In generale, i risultati di questi studi ci pare diano un contributo significativo al concetto del
paesaggio come componente importante dell'identita personale e sociale delle persone, anche tale
identificazione sembra assumere piu forza in relazione a processi identitari in atto a livello politico-
sociale: nel gruppo dei sardi ¢ presente una forte tendenza alla ricerca di un’identita regionale
distintiva (Martini 2005).

Conclusioni

Sono 1 risultati di queste ricerche empiriche, a nostro parere, a rendere evidenti, da un lato
I'importanza psicologico-sociale del mantenimento delle caratteristiche distintive dei luoghi di vita
delle persone (i paesaggi della mente e del cuore), la cui modifica, se subita, produce sentimenti di
lutto pitt 0 meno gravi e relativo disimpegno.

Pare altrettanto fondato sostenere che alla base di questa salvaguardia vi ¢ il sistema dei processi
fisico-bio-economici influenzati ed influenzanti quelli identificativi che, come detto, elicitano
attenzione ambientale (atteggiamenti pro-sociali e pro-ambientali).

Se il paesaggio ¢ la prima forma di scambio nella comunicazione interculturale, come ci indica la
prospettiva etnografica (Jack & Phipps 2005), il turismo, che sulla possibilita di scambio
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interculturale (Serino 2009) si fonda e basa la sua sopravvivenza nelle generazioni future, occorre
che diventi una modalita generalizzata di realizzazione dell’ospitalita per tutti coloro che abiteranno
luoghi non propri e non familiari per i pit svariati motivi, tra cui lo svago e il turismo, e per tempi
piu o meno lunghi.

Crediamo, inoltre, che le ricerche condotte abbiano confermato la validita della scelta di fondare la
Psicologia del turismo sostenibile (Ecoturismo & Mura 2005; 2008) sul paradigma ecologico
transazionale-contestuale della psicologia ambientale che permette di mettere in evidenza come i
luoghi sostengono Iidentita e le esperienze delle persone e in quali condizioni queste ultime sono
significative e soddisfacenti: residenti e turisti o visitatori devono essere considerati ruoli sociali
ricorrenti e gruppi sociali che esperiscono gli stessi luoghi.

Da tutto cio che abbiamo detto, emerge la necessita di salvaguardare i delicati equilibti e processi
bio-socio-culturali che costituiscono i paesaggi e che sono espressi dalla loro gradevolezza e
diversita che sostiene la positiva identificazione di chi li abita, permettendo e favorendo un
autentico scambio interculturale, 'implementazione della bio-diversita (connessa alla diversita
sociale e culturale) e o sviluppo di nuove (inattese) conoscenze ed emozioni positive (identita di
luogo) in chi li “vive”, anche solo visitandoli (il turismo intergenerazionale ¢ da questo punto di
vista esemplare; cfr. Albanese & Bocci 2009).

Le ricerche ricordate confermano che occorre ripensare il turismo come un aspetto importante del
quotidiano delle societa contemporanee (Canestrini 2004; Maeran 2009) e che esso deve entrare
nell’agenda e/o nella consapevolezza dagli attoti sociali fondamentali: a) gli amministratoti pubblici
e gli operatori turistici, che assumono decisioni di pianificazione e marketing territoriale; b) i
residenti, che anche sui paesaggi fondano la propria identita di luogo e personali attaccament,
perché hanno contribuito e ancora possono “costruitli” e salvaguardarne il gemius locz, mentre
mutano; essi, inoltre, svolgono diverse funzioni di accoglienza ed ospitalita; c) i turisti e i visitatori
che agiscono in essi sulla base di proprie rappresentazioni ed aspettative, ma anche delle
caratteristiche, sociali e fisiche, e del sistema informativo che caratterizza i luoghi (cfr. Mura 2008).
La necessita di una gestione strategica, pubblico-privato, del territorio che ponga a proprio
fondamento la valorizzazione delle specificita e delle risorse locali, il coinvolgimento della
popolazione residente, I'informazione e le competenze dei turisti ci pare evidente. Strategico e
assolutamente necessario ¢, anche, il coinvolgimento dei cittadini nelle scelte di pianificazione e
progettazione delle attrazioni e dei servizi per i turisti (Mura 2005; 2008; Arcidiacono & Di Napoli
2009), per evitare quel disinvestimento affettivo che porta ad atteggiamenti e comportamenti di
delega, disinteresse e apatia.

Identita, autenticita e diversita connotano il turismo capace di essere realmente fattore costruttivo
dell'identita di persone, gruppi e comunita, come il Prof. Marcello Cesa-Bianchi ci ha piu volte
ricordato.
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