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Il cuore dei Camping riprende a battere!
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Turismo accessibile 
settore spesso dimenticato

Non solo disabili, ma soprattutto anziani e altre categorie di turisti 
chiedono soluzioni adeguate ad un mercato che offre grandi 

prospettive di guadagno
di Valeria Cocco

docente di Economia del turismo presso la facoltà di economia de La Sapienza

L’ esperienza del viag-
gio come conoscen-
za di nuove realtà e 
opportunità di cre-

scita personale è oggigiorno con-
siderata un diritto sociale, oltre 
che una abitudine consolidata.  
Eppure alcune categorie di persone, 
in particolare le persone con disabi-
lità o con speciali necessità quali al-
lergie, intolleranze, etc., rimangono 
spesso escluse dai sistemi di offerta 
turistica, che non risultano adattati 
alle loro esigenze specifiche. 
Il viaggio stimola lo sviluppo delle 
relazioni umane, l’arricchimento e la 
conoscenza culturale, è uno strumen-

to efficace per abbattere gli ostacoli 
ed innescare la crescita economica e 
sociale (Cocco &EmbertiGialloreti, 
2016, p.48), pertanto, in un’ottica di 
turismo sociale, deve essere garantito 
l’accesso al viaggio a tutte le catego-
rie di persone. A tal proposito, il turi-
smo accessibile rappresenta un filone 
del turismo sociale, che si occupa, in 
particolare, di proteggere le catego-
rie di persone svantaggiate ed escluse 
da alcuni sistemi di offerta turistica, 
quindi, pone particolare attenzione 
ai turisti disabili, anziani o con bi-
sogni speciali e previene varie forme 
di disagio sociale, ma allo stesso tem-
po, può essere considerato come una 
“

Il turismo 
accessibile 

rappresenta un 
filone del turismo 
sociale, che si occupa 
di proteggere le 
categorie di persone 
svantaggiate ed 
escluse da alcuni 
sistemi di offerta 
turistica"
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forma di turismo inclusivo che faci-
lita l’accesso a tutti, motivo per cui, 
è più propriamente definito turismo 
per tutti. In effetti tutte le categorie 
di persone possono beneficiare di in-
frastrutture e luoghi accessibili (En-
glish TourismCouncil, 2000; Shaw 
&Coles, 2004), per cui l’accessibilità 
nel turismo è un elemento essenziale 
per la crescita delle destinazioni, e 
oltretutto, rende universale il diritto 
di accesso alla cultura ed al viaggio, 
e costituisce un deterrente all’isola-
mento delle persone con bisogni spe-
ciali. Inoltre, il turismo accessibile 
può rappresentare una grande pro-
spettiva per le imprese, in termini di 
lavoro, offerta, competitività e van-
taggi economici (Brogna, 2015). 
L’accessibilità infatti coinvolge l’in-
dustria del turismo nella sua inte-
rezza: dai trasporti alle iniziative 
culturali, dagli hotel ai musei e crea 
una opportunità di crescita per tutti 
gli attori e gli operatori economici. 
In altre parole, l’accessibilità è un 
elemento per migliorare la qualità di 
una destinazione turistica e, nell’ot-
tica di rinnovamento e crescita, gio-
ca un ruolo centrale come occasione 
d’incontro e di integrazione, di svi-
luppo delle relazioni umane, di ar-
ricchimento culturale e di conoscen-
za delle risorse del territorio, oltre 
che come strumento per abbattere 
ostacoli materiali. 

Il target e la domanda di 
turismo accessibile 

L’accessibilità è uno dei fattori di 
qualità di una proposta turistica 
più articolata e complessa; pertanto 
la costruzione di un’offerta accessi-
bile fa parte delle possibili strategie 
di una impresa responsabile, poiché 
consente alle persone con esigenze 
speciali di soddisfare i propri bisogni 
e desideri di viaggio. Considerando 
il forte impatto generato dal settore 
del turismo accessibile è chiaro che 
le persone con disabilità e le persone 
anziane rappresentano un segmento 
molto significativo (Miller & Kirk, 
2002). Nell’immaginario comune, 
le persone disabili sono persone su 
sedia a rotelle; invece, bisogna con-
siderare che ci sono una varietà di 
situazioni (Buono & Zagara, 2003, 

p. 124) e molte disabilità invisibili, ad 
esempio le disabilità percettive o co-
gnitive. Pertanto il target del turismo 
accessibile è costituito da persone 
con diversi tipi di disabilità tempo-
ranea o permanente, gli anziani, le 
famiglie, i bambini, le persone con 
allergie o intolleranze, celiachia e via 
elencando.
Una consistente parte del target di 
turismo accessibileè rappresentata 
dalle persone anziane, per cui, il co-
stante invecchiamento della popola-
zione rispecchia la crescita del mer-
cato di turismo accessibile.
Inoltre considerando il fatto che i tu-
risti con bisogni speciali preferiscono 
viaggiare non da soli ma accompa-
gnati, si avrà un target di domanda 
potenziale pari a circa il 20% del 
turismo totale. In altre parole, l’im-
patto economico sul PIL italiano è 
di circa 12 miliardi di euro.Per ave-
re un quadro dei potenziali flussi di 
viaggiatori e per definire più chiara-
mente il target di mercato, si indivi-
duano tre macro categorie di turisti: 
persone anziane, persone con disabi-
lità e persone con particolari bisogni.
Alla luce della crescita di domanda 
di turismo accessibile, si sta progres-
sivamente affermando la necessità di 
costruire un sistema ospitale e acco-
gliente per tutti, tale da permettere la 
fruizione dei servizi in piena autono-
mia.

Domanda potenziale di turismo accessibile - Report Commissione Europea Mind the Accessibility Gap: Rethinking Accessible 
Tourism in Europe 2014 
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La destinazione e 
l’offerta di turismo 

accessibile
Nel campo turistico, la motivazione 
della vacanza è l’elemento chiave su 
cui si basa l’offerta e di conseguenza 
dove sono orientate le azioni di co-
municazione e marketing (Aa.Vv., 
2009). I turisti scelgono la loro desti-
nazione in base ai loro interessi come 
cultura, religione, enogastronomia o 
sport. Pertanto, nel contesto del tu-
rismo accessibile, la motivazione del 
viaggio è la stessa.
L’unica differenza consiste nel fatto 
che tra destinazioni o offerte turisti-
che alternative, ad esempio Italia o 
Francia; parco archeologico o strut-
tura museale, la scelta del turista 
con particolari bisogni ricadrà sulla 
destinazione o sull’offerta maggior-
mente accessibile. Ciò enfatizza la 
natura fluida e dinamica del turismo 
e la necessità di un rinnovamento 
continuo per destinazioni che pun-
tano ad una alta qualità. In tal sen-
so, l’offerta di una destinazione ac-
cessibile arricchisce i territori e crea 
servizi utili per tutti, esalta la qualità 
della destinazione, favorisce lo svi-

luppo economico locale e la crescita 
turisticae rappresenta un elemento 
chiave di competitività turistica
Secondo alcuni autori (Dredge& 
Jenkins, 2003, p. 392), una destina-
zione turistica deve essere un sistema 
integrato di attrazioni e strutture, e 
deve offrire ai viaggiatori prodotti 
attrattivi per favorire un ritorno del 
viaggiatore.
Affinché la destinazione sia accessi-
bile è necessario che, oltre ciò, ven-
gano rispettati determinati requisiti, 
quali, l’informazionecomprensibile 
e aggiornata, la distribuzione degli 
spazi, la sicurezza e la salute, la fun-
zionalità e l’accoglienza(Aslaksen, 
Bergh, Bringa&Heggem, 1997).
Spesso non è sufficiente soddisfare 
solamente i criteri previsti per ren-
dere una destinazione accessibile, 
quindi è necessario stimolare un 
processo di sensibilizzazione attra-
verso la formazione del personale per 
abbattere, oltre alle barriere struttu-
rali, anche le barriere culturali. La 
formazione del personale, infatti, è 
essenziale per saper riconoscere e di-
stinguere i bisogni delle persone con 
disabilità e per far fronte alle diverse 
difficoltà della situazione.

Vantaggi economici 
per una destinazione 

accessibile 
Il turismo accessibile rappresenta 
una grande opportunità per i tour 
operator e le aziende in termini di 
competitività e vantaggi economici. 
Difatti, l’accessibilità è una preziosa 
risorsa per il mercato del turismo ed 
un valido contributo allo sviluppo 
dell’economia, in particolar modo 
delle economie locali. 
Il rafforzamento del legame tra il ter-
ritorio e l’attenzione inclusiva e so-
ciale da parte dell’imprenditoria e, in 
particolare, del settore turistico, può 
trovare nell’accessibilità il motore di 
un più solido sviluppo e il pilastro di 
una cultura del rinnovamento. Infra-
strutture e luoghi in grado di esten-
dere l’accesso alle persone disabili 
possono essere utilizzati da tutti. Ciò 

“
 I turisti 
con bisogni 

speciali preferiscono 
viaggiare non da soli 
ma accompagnati, la 
domanda potenziale 
è quindi pari a circa il 
20% del turismo totale. 
In altre parole, l’impatto 
economico sul PIL 
italiano è di circa 12 
miliardi di euro"
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significa che investire in questo setto-
re non limita lo sviluppo del mercato 
turistico, ma piuttosto lo migliora e 
lo aumenta.
Pertanto, i benefici derivanti dal 
turismo accessibile sono per tutti, a 
partire, proprio, dalle comunità lo-
cali.
Infatti, il turismo per tutti acquisisce 
una forte rilevanza per lo sviluppo 
del turismo domestico, dal momento 
che le persone con bisogni speciali, 
in particolare, gli anziani, hanno 
generalmente una bassa propensio-
ne a viaggiare all’estero, proprio per 
evitare ostacoli, quali ad esempio la 
lingua straniera. Per questo motivo, 
il turismo accessibile tende a favori-
re lo sviluppo dell’industria turistica 
domestica (Buhalis, Darcy, Ambro-
se, 2005). 
Inoltre, i turisti con bisogni speciali, 
generalmente, effettuano più di una 
vacanza all’anno, anche durante la 
bassa stagione, e spesso preferiscono 
viaggiare in bassa stagione perché è 
più facile soggiornare e visitare siti 
turistici in luoghi poco affollati. In 
questi termini, il turismo accessi-
bile offre una soluzione intelligente 
alla stagionalità attraverso un mag-
giore utilizzo delle infrastrutture e 
una prospettiva economica positiva 
per gli operatori del settore (Bur-
nett &Bender Baker 2001; Eichhor-
n&Buhalis, 2007).
In tale ottica, l’accessibilità deve es-
sere considerata come un servizio 
aggiuntivo per il comfort e la qualità, 

o come strategia di marketing e pub-
blicità, ovvero, non già come diversi-
tà, ma come valore aggiunto.
Investire nel settore del turismo ac-
cessibile quindi non è solo una que-
stione di etica e moralità, ma piut-
tosto una lungimirante strategia di 
mercato che tende ad incorporare 
quella consistente nicchia di mercato 
parzialmente dimenticata, miglio-
rando la qualità dei servizi e dei pro-
dotti offerti per tutti.
Ad oggi, il mercato del turismo ac-
cessibile fa ancora fatica a sviluppar-
si a causa dell’inaccessibilità di uno o 
più componenti della filiera turistica; 
tuttavia, l’interesse da parte dei tour 
operator e degli operatori turistici 
in questo segmento turistico è in co-
stante e continua crescita. 

Il turismo a Roma
Roma è un importante crocevia 
di cultura, storia e arte, quindi di 
turismo. Dal punto di vista dell’ac-
cessibilità turistica, però, Roma 
rappresenta una enorme barriera ar-
chitettonica.
Troppo spesso il carattere storico del-
la città eterna viene usato come giu-
stificazione per la scarsa accessibilità 
delle infrastrutture, dei trasporti e 
dei servizi turistici. Ciò rappresen-
ta la prima barriera che la città di 
Roma erige di fronte alla possibilità 
di un turismo per tutti. Sembra quasi 
che la morfologia territoriale stia di-
ventando una scusa per non abbatte-
re le barrierearchitettoniche. Come 
detto, gli ingredienti principali per 
creare una destinazione accessibile 
fanno capo all’accesso fisico dei luo-
ghi, ad esempio, la mobilità, e ai ser-
vizi proposti ai turisti, ad esempio, 
l’informazione, la comunicazione, le 
esperienze. 
A Roma, l’offerta di alloggi accessi-
bili – sistema alberghiero ed extra-al-
berghiero – è limitata per lo più ad 
hotel di lusso. Ciò significa che non 
esistono soluzioni a basso costo.
Inoltre, la mancanza di accessibilità 
e le barriere architettoniche presenti 
nella città di Roma combinate con 

“
 Roma è un 
importante 

crocevia di cultura, 
storia e arte, quindi di 
turismo. Dal punto di 
vista dell’accessibilità 
turistica, però, Roma 
rappresenta una 
enorme barriera 
architettonica
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un servizio inadeguato, una carenza di informazioni at-
tendibili, e barriere culturali creano un cocktail di inac-
cessibilità che vede la città di Roma scendere nella clas-
sifica mondiale per competitività (Shaw &Coles, 2004). 
In molti sono ancora scettici sui vantaggi del turismo ac-

cessibile, sia a Roma che in altre realtà italiane ed euro-
pee, ma lo stimolo e l’apertura verso questa nicchia di 
turismo dimenticata potrebbe essere proprio il rilevante 
potenziale impatto economicoche stima pari a 420 mi-
liardi di mancati guadagni il costo del non fare. ✻
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