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2.D TURISMO SOSTENIBILE E CERTIFICAZIONI1 

 

1.  Dalle certificazioni di qualità alle certificazioni ambientali 

Il punto di fuga da cui affrontare la specifica analisi sul turismo sostenibile e le certificazioni è la 
competitività, quale logica prima e obiettivo fondante a cui le imprese tendono nel loro percorso di 
vita all’interno di uno scenario globale sempre più dinamico e complesso. 

Le certificazioni ambientali nascono sulla scia delle certificazioni di qualità e, insieme a queste, 
si affermano nel settore turistico, rappresentando un’opportunità per gli operatori di differenziare la 
propria offerta rispetto ad una concorrenza sempre più ampia e serrata. 

L’attuale paradigma della qualità appare guidato da due principali assets, che sono, da un lato, 
la soddisfazione del cliente e, dall’altro, la sostenibilità ambientale. Frutto di una evoluzione 
globale, la qualità diviene tale se soddisfa i bisogni primari e inespressi dei clienti, offrendo loro 
anche i vantaggi di una maggiore eco-compatibilità e, solo a queste condizioni, può divenire 
elemento realmente discriminante nella scelta di una struttura ricettiva o di una destinazione. 

Dunque, fulcro della qualità è il turista, colui che identifica e percepisce i plus di offerta, incluso 
quello ambientale, ne accetta la garanzia, ne accerta la credibilità e premia (a mezzo 
fidelizzazione e passaparola) l’operatore che la propone. 

Il cliente-turista grazie alla sempre maggiore quantità di informazioni rese disponibili dalle 
moderne tecnologie e ad una più elevata propensione al viaggio, risulta più consapevole, esigente 
e pronto a definire propri parametri di giudizio e di soddisfazione.  

Ed è proprio nella ricerca di quella soddisfazione che gli attori dell’offerta cercano un idoneo 
supporto nei sistemi di gestione e nelle certificazioni, atti a rendere visibile il loro modo di operare 
in favore della qualità e a presentare in maniera chiara e incisiva il proprio valore aggiunto al 
cliente. 

Ciò assume una valenza ancora più pregnante quando si considera la volontarietà che attiene 
alle certificazioni, rispetto al carattere cogente di talune normative che si riferiscono ad elementi 
strutturali, come ad esempio la classificazione alberghiera, che da sola non sembra più bastare ad 
orientare il cliente nelle proprie scelte. 

L’autorevolezza del sistema di certificazione è strettamente connessa al potere che questo 
possiede in termini di comunicazione e promozione. Essa porta (o dovrebbe portare) con sé un 
pacchetto di benefici adducibili ai miglioramenti in termini di immagine verso l’esterno, al 
riconoscimento degli sforzi degli operatori verso un’offerta di qualità, alla convenienza derivante 
dall’abbattimento della non-qualità, ovvero di quegli aspetti (o carenze o defaillances) che 
rischiano di compromettere irrimediabilmente un settore fortemente influenzato dal passaparola. 

Non solo il passaparola tradizionale, quello veicolato dai racconti post-vacanze, rielaborati e 
condivisi tra parenti e amici, ma quello di tipo real-time, dove grazie alla geolocalizzazione 
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consentita dai mobile devices ben integrata nei social media, i turisti hanno la possibilità di inviare 
feedback alla propria rete di amici e conoscenti in tempo reale. In aggiunta, gli innumerevoli portali 
che si fondano sui contenuti generati dai clienti, sulle loro recensioni, sui loro consigli di viaggio 
(es. TripAdvisor) e le OLTA (Expedia, Venere, Booking, etc.), che elaborano i ranking delle 
strutture censite sulla base delle valutazioni degli utenti e sulla soddisfazione da loro espressa. 
Quest’ultimo delicato aspetto, in particolare, introduce nel già complesso mondo della qualità 
elementi di novità che non possono essere trascurati, da prendere in considerazione tanto per 
capire che cosa sia la qualità per i clienti quanto per comprendere se i propri sforzi si muovano 
nella giusta direzione. 

Il cliente che parla ad altri milioni di utenti, influenzandone le scelte, dispone di un potere forte, 
in grado di incidere sulle sorti delle strutture ricettive, ed è in questa logica che va interpretata e 
compresa la ricerca di un valido sostegno di natura competitiva negli strumenti di certificazione.  

Inoltre, le certificazioni ambientali e di qualità semplificano la scelta agli intermediari, che 
riconoscono nelle specifiche attestazioni conferite da soggetti terzi, un plus di offerta spendibile 
nella promozione verso la clientela finale e una maggiore garanzia per la costruzione della propria 
offerta; cosicché, esse aiutano anche a rendere più snelli e trasparenti i rapporti con i diversi attori 
lungo la filiera. 

Tuttavia, il continuo affacciarsi sul mercato di nuove certificazioni rende più difficile, tanto ai 
clienti quanto agli operatori, orientarsi nella scelta di quella più adatta, a meno di una 
riconoscibilità diffusa e promossa da più soggetti, risultante da una complessiva azione di 
“sistema” a sostegno di una specifica certificazione. In altri termini, è come se la garanzia a tutela 
del cliente della qualità dei servizi e della qualità ambientale, ottenuta, veicolata ed esibita dalla 
struttura ricettiva, da sola non possa bastare, rendendosi necessaria la promozione congiunta di 
più soggetti, siano essi appartenenti all’intera filiera turistica, ovvero tutti gli stakeholders e i 
soggetti istituzionali competenti ai vari livelli.  

Il territorio rappresenta un banco di prova decisivo per una certificazione per due principali 
ragioni. Il primo attiene alla stessa capacità della certificazione di fare sistema, che si traduce, 
dunque, nella capacità di agevolare la creazione di opportune sinergie in loco, in modo che, 
partendo dall’impegno e dalla volontà del singolo operatore, si possa arrivare alla qualificazione di 
intere destinazioni turistiche. Il secondo, invece, considera che non può esserci promozione di una 
struttura ricettiva senza che si faccia promozione del territorio in cui quella stessa struttura vive e 
opera. Si tratta di una constatazione che emerge anche da quelle che sono le tendenze che 
caratterizzano la domanda, sempre più alla ricerca di esperienze di vacanza diversificate e 
multisensoriali. Questo bisogno avocato dal turista si traduce nella richiesta all’operatore di un 
vero e proprio trasferimento di conoscenze, che si rende possibile attraverso l’impiego e la 
condivisione di strumenti informativi ad hoc, contribuendo a soddisfare il desiderio di esperienze 
autentiche, au-pair con le popolazioni locali. 

In quest’ottica, la valorizzazione dell’identità territoriale rappresenta un aspetto fondamentale 
nella ricerca della competitività: aiuta a delineare un profilo di offerta unico, poiché legato ad 
elementi tangibili ma anche immateriali - dunque altrove difficilmente riproducibili - e si configura 
altresì come uno degli aspetti che maggiormente caratterizzano il vasto concetto della 
sostenibilità.  

2.  Turismo e sostenibilità 

Diversi gli organismi internazionali che a partire dalla seconda metà del Novecento si sono 
occupati delle tematiche legate alla sostenibilità e allo sviluppo del turismo sostenibile, 
elaborandone via via preziose definizioni. Pur non entrando nel merito concettuale, occorrerebbe  
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ribadire come lo sviluppo di un turismo sostenibile non possa prescindere da un sistema di 
governance condiviso, che contempli l’insieme dei soggetti pubblici e privati e dai diversi 
stakeholders a vario titolo coinvolti nella pianificazione e nella gestione delle risorse locali. Un 
cambio, o meglio, una vera e propria rivoluzione culturale dovrebbe coinvolgere altresì le 
comunità ospitanti e i visitatori, questi ultimi intesi sia come fruitori sia come promotori di viaggi e 
vacanze all’insegna di una maggiore sicurezza e di un coinvolgimento profondo nel quotidiano 
vivere che caratterizza territori e destinazioni. Parallelamente, i visitatori dovrebbero essere 
meglio guidati ed “educati” nei loro soggiorni di vacanza proprio da chi quei luoghi li conosce, li 
vive, li valorizza, li trasforma attraverso le attività di tutti i giorni. 

È la logica del medio-lungo periodo a dover prevalere quando si parla di turismo, poiché le 
attività ad esso legate generano profonde ripercussioni sul territorio e devono tener conto di quelle 
risorse e attrattive, impoverite le quali, le destinazioni cessano di essere turistiche. In particolare, 
le qualità ambientali e naturali sono tra i primi elementi di richiamo per i turisti e si pongono in uno 
stretto rapporto di circolarità con la capacità di attrazione verso i flussi turistici.  

Ma la sostenibilità non va intesa nella sola accezione di sostenibilità ambientale, comprendendo 
altre due fondamentali dimensioni, quella economica e quella sociale. La triplice dimensione 
meglio si spiega adottando il punto di vista delle comunità ospitanti, nella doppia veste di 
potenziali beneficiari del turismo e di soggetti attivi per un suo sviluppo sostenibile. 

Il coinvolgimento delle popolazioni locali nelle attività turistiche comporta che queste siano 
opportunamente formate e sensibilizzate ad adottare, diffondere e condividere comportamenti 
sostenibili, divenendo così promotrici dei loro territori e di una loro specifica identità culturale e 
valoriale. Affinchè ciò possa avvenire in maniera compiuta, è opportuno, tuttavia, che queste 
possano altresì beneficiare delle ricadute positive che il settore genera sul territorio. La 
valutazione dell’impatto economico generato dal turismo passa in prima istanza per la creazione 
di reddito e di lavoro che, per definirsi economicamente sostenibile, deve incidere in loco, in 
favore di chi in quelle destinazioni vive.  

Parallelamente, la qualità non è solo quella percepita dal turista, ma è la qualità di vita dei 
residenti, la cui integrità non dovrebbe essere svilita dal turismo, ma semmai migliorata, favorendo 
un’idea di viaggio e di soggiorno come mezzo di conoscenza, di scoperta e di reciproco rispetto. 

Inoltre, il circolo virtuoso che si innesca incoraggiando l’impiego di forza lavoro locale si collega 
alla necessità di attivare sul territorio attività di formazione che integrino i principi di sostenibilità 
nella pratica e che, com’è noto, contribuiscono a rafforzare la qualità del prodotto turistico e 
l’immagine verso i visitatori.  

Dunque, se effettivamente considerati interlocutori privilegiati per una pianificazione turistica di 
tipo sostenibile, ospiti e ospitanti si pongono quali protagonisti di una dialettica capace di 
incrementare la competitività delle destinazioni e la sostenibilità del turismo. 

3.  L’etica del risparmio 

La crescente attenzione alla sostenibilità e agli impatti sociali, economici  ed ecologici del 
turismo porta a parlare di una nuova cultura del turismo basata su una maggiore sensibilità e su 
una rinnovata coscienza ambientale. 

Ciononostante, i comportamenti e le misure di gestione sostenibile non sembrano essere 
ancora così consolidati; la diffusione a macchia di leopardo si accompagna alla consapevolezza 
che la tematica ambientale vanta una decisa centralità a livello istituzionale più che tra gli 
operatori.  

La cultura della sostenibilità ha preso molto più piede di quanto non fosse fino a un decennio fa, 
ma è ancora tutta da costruire, spiegare e da rendere “familiare” ad un sistema di offerta che, a 
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causa delle piccole e medie dimensioni, a volte fa fatica a stare al passo con un’”innovazione” 
necessaria. 

Ad oggi, gli addetti ai lavori, in primis istituzionali, si muovono verso l’attivazione di campagne di 
sensibilizzazione volte ad aumentare la consapevolezza degli operatori, principalmente 
individuando e condividendo le best practices attive sul territorio. In altri termini, è prassi comune 
quella di identificare le eccellenze locali nell’adozione di misure di gestione sostenibile per poi 
promuoverle tra i “colleghi” che così possono beneficiare di utili inputs di facile applicazione. 

Una comunicazione realmente efficace necessita dell’impiego di un linguaggio facilmente 
comprensibile, che significa veicolare messaggi che possano arrivare in maniera “diretta” ad un 
sistema di offerta che vive le difficoltà di una situazione economica globale complessa. 

In questo senso, la leva del risparmio appare indispensabile per trasmettere quei principi etici 
fondamentali per costruire una cultura della sostenibilità.  

Infatti, lo stato dell’arte vede anche le imprese più sensibili e attente all’ambiente adottare 
principalmente quelle misure che consentono di tagliare i costi in tempi rapidi, mentre risulta 
ancora bassa la propensione a fare investimenti (si pensi all’installazione di pannelli fotovoltaici, 
all’architettura bioclimatica, etc) da recuperare nel medio-lungo periodo. A tale scopo, le misure di 
risparmio energetico risultano quelle più adottate, sovente traducendosi nell’impiego di lampade a 
basso consumo energetico o nell’installazione di apparecchiature ed elettrodomestici di classe A. 
Qui incide altresì l’obbligatorietà imposta per legge (come nel caso della lampade a risparmio 
energetico) e, ancora, la possibilità di ottenere incentivi e contributi agli acquisti. Analogamente, si 
sottolinea come il meccanismo dei finanziamenti ad hoc alle imprese stia rendendo la Puglia una 
delle regioni più “verdi d’Italia. 

Stessa logica è quella che ispira gli imprenditori turistici a formare il personale sull’impiego 
ottimale di detersivi e detergenti, della carta, al controllo di eventuali perdite, alla raccolta 
differenziata, tutte viste nell’ottica del risparmio più che della sensibilità all’ambiente. 

Di contro, si rileva una bassa propensione degli operatori ricettivi a chiedere ai propri ospiti di 
adottare comportamenti sostenibili in forma di avvisi e indicazioni, ad esempio, sulla raccolta 
differenziata, sullo spegnimento delle luci e dell’aria condizionata, sull’impiego dei mezzi pubblici 
per raggiungere i punti di interesse, etc. 

È come se si chiedesse all’ospite di rinunciare a qualche comfort e che ciò possa poi incidere 
sulla percezione di una bassa qualità. Un’idea che pare rafforzare, ancora una volta, la necessità 
di una formazione mirata, che faccia comprendere agli operatori che la qualità è in concetto in 
forte divenire, dove la nozione di “lusso” assume sempre più il volto di vacanze spese in luoghi 
sicuri per la salute e il benessere tout-court. È un lusso fare vacanze sane e a forte contenuto 
esperienziale in località dove sia chiara l’identità e la consapevolezza della propria unicità. 

4.  La sintesi tra qualità e ambiente: il marchio Ospitalità 

Italiana 

Nel framework delineato, si inserisce e ben si comprende il sostegno all’adozione di sistemi 
volontari di gestione e certificazione ambientale che siano accessibili alle imprese, in primis a 
quelle di piccole e medie dimensioni e che siano oggetto di diffusione a livello istituzionale. 

Nel contesto attuale, esistono diverse certificazioni ecologiche e ambientali e il fattore 
discriminante sembra essere la loro diffusione e riconoscibilità. A tale proposito, si evidenzia come 
i sistemi di gestione e le certificazioni ambientali attecchiscano maggiormente laddove è ben 
consolidato il percorso di gestione della qualità. Infatti, le imprese già orientate ad un percorso 
volontario di miglioramento continuo sembrano mostrare una più alta propensione a cogliere (e 
applicare) le opportunità derivanti da un’idonea gestione della variabile ambientale a fini 
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competitivi e strategici. 
Un’adeguata sintesi tra qualità, identità e ambiente è offerta dal marchio Ospitalità Italiana, 

un’iniziativa di sistema promossa da Unioncamere, e soprattutto dalle Camere di Commercio 
d’Italia, quali enti territoriali pubblici per valorizzare e stimolare le imprese turistiche. L’iniziativa è, 
inoltre, sostenuta da 6 Regioni (Piemonte, Lombardia, Emilia Romagna, Marche, Campania, 
Puglia) che hanno riconosciuto “Ospitalità Italiana” come marchio di qualità regionale. 

Istituito nel 1997, il marchio Ospitalità Italiana nasce dall’esigenza di creare un “sistema” di 
affiancamento e di perfezionamento della classificazione alberghiera che facesse emergere 
maggiormente l’aspetto qualitativo dei servizi. Successivamente, sono stati proprio gli operatori a 
dimostrare di voler camminare in direzione dell’offerta di qualità, sia in termini di partecipazione e 
di adesione al progetto sia in termini di percentuale di strutture ricettive che hanno ottenuto 
effettivamente il marchio. 

Nel 2011 il progetto è attivo in 18 regioni, 85 province italiane e ha certificato 5.358 strutture tra 
alberghi (2116 strutture certificate), ristoranti (1989 strutture), agriturismi (814 strutture), 
stabilimenti balneari, campeggi e B&B (439 strutture).  
Ospitalità Italiana è un riconoscimento facoltativo non obbligatorio, annuale e rinnovabile, i cui 
parametri sono periodicamente aggiornati per essere sempre al passo con le novità del settore (di 
concerto tra rappresentanti delle associazioni di categoria, esperti di settore, associazioni dei 
consumatori). 

Eso, inoltre, garantisce al cliente standard di qualità con un’attenzione particolare per il territorio 
e la sua identità, grazie alla valorizzazione di quei collegamenti concreti tra le strutture e il 
territorio, la cultura e le radici locali, nel segno di una continuità delle tradizioni unita agli attuali ed 
elevati standard di qualità e di eccellenza. 

Oltre a ciò, sin dalla sua nascita, il marchio Ospitalità Italiana ha inteso monitorare, tra i vari 
aspetti di analisi, l’approccio eco-compatibile adottato dalle strutture turistiche. In tempi più recenti, 
ciò ha portato ad una collaborazione con l’Ispra - Comitato promotore del marchio Ecolabel 
Europeo in Italia, in modo da creare sinergie operative in tema di  certificazioni ambientali, sancite 
mediante un apposito Protocollo di intesa. In questo modo, è stato sviluppato un “sistema di 
valutazione” capace di identificare il grado di sostenibilità delle strutture turistiche misurando la 
“distanza” di ciascuna struttura turistica dall’ottenimento del marchio Ecolabel Europeo. 

Definire percorsi di crescita improntati alla sostenibilità ambientale in questo settore significa, 
pertanto, valutare la complessità e l'estensione delle problematiche ambientali ed individuare le 
soluzioni tecniche, gestionali e organizzative atte a prevenirle, conciliando la tutela dell'ambiente 
con il rispetto dei criteri e degli standard di comfort ed ospitali 
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