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Esperienze virtuali: una 
nuova opportunità?

Nate come risposta al blocco delle attività offrono vantaggi ma 
suscitano anche qualche perplessità

di Valeria Cocco

L a ricerca delle esperienze 
e delle emozioni da par-
te del turista è una realtà 
consolidata dei nuovi trend 

di domanda fino ad oggi analizzati, 
come anche il rafforzamento del con-
testo digitale in ambito turistico ed in 
relazione alle esperienze offerte (Gil-
more, Pine, 2000). Il turista fino ad 
oggi non ha cercato solamente nuo-
vi luoghi da visitare, ma ha scelto di 
viaggiare per cogliere gli aspetti più 
autentici della destinazione e della 
popolazione locale, per instaura-
re relazioni dirette con il territorio, 
per scoprire l’identità dei luoghi, per 
vivere un viaggio fatto di emozio-
ni. L’esperienza di viaggio assume 
quindi il significato di condividere 

sensazioni, ricordi e emozioni vissu-
te a contatto con il territorio e con la 
comunità locale. In considerazione 
del periodo pandemico che stiamo 
affrontando, e dell’esigenza di un 
distanziamento fisico necessario al 
fine di limitare il contagio, l’offerta 
di prodotti esperienziali, che spesso 
coinvolgono diverse tipologie di in-
dividui - dalla comunità locale, agli 
attori locali - potrebbe rischiare di 
scomparire o di risultare inadeguata 
ai rinnovati bisogni di una popolazio-
ne, che ormai, per prima cosa, cerca 
la sicurezza. Cosa fare, dunque, per 
essere pronti a soddisfare una nuova 
domanda turistica? Sicuramente è 
necessario ripensare ai prodotti tu-
ristici offerti prima della pandemia 

e attualizzare l’offerta turistica ed 
esperienziale sulla base di quella che 
oggi può essere definita come “nuova 
normalità”. Bisogna quindi mettersi 
in gioco per offrire nuovi prodotti 
che possano essere coerenti con la 
situazione di emergenza sanitaria in 
atto e che possano essere in grado di 
garantire la sicurezza dei turisti. In 
altre parole, alla crisi turistica scate-
natasi come conseguenza delle misu-
re restrittive e dell’emergenza sani-
taria in atto, pertanto, è necessario 
rispondere con una riprogettazione 
dell’offerta sulla base dei rinnovati 
bisogni dei turisti e con quella che 
viene comunemente definita resi-
lienza. Un esempio di resilienza e di 
riprogettazione dell’offerta turistica 
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esperienziale si è potuto osservare 
nella forma dell’esperienza digitale. 

Turismo digitale, risposta 
resiliente

In generale in occasione della im-
provvisa pandemia si è potuto osser-
vare come in pochi mesi il mondo del 
turismo è stato paralizzato ma lo spi-
rito creativo e la resilienza degli ope-
ratori turistici, supportati dagli stru-
menti digitali, ha reagito realizzando 
esperienze da vivere a distanza: tour 
virtuali ed esperienze online 
hanno fornito alle popolazioni 
una forma di svago e hanno 
permesso il diffondersi della 
cultura di luoghi e tradizioni 
anche lontane. 
In un mondo digitalizzato ed 
iper-connesso, infatti, l’espe-
rienza può essere vissuta su 
uno spazio virtuale, e ciò può 
essere letto in termini di op-
portunità.
Certamente è difficile immaginare 
che le proposte esperienziali digita-
lizzate siano state in grado di limita-
re il devastante e drammatico impat-
to economico causato dal protrarsi 
della pandemia, né tantomeno que-
sta tipologia di offerta esperienziale 
innovativa ha permesso di colmare 
quella mancanza di flussi economici 

sul territorio. Per tali ragioni, tra gli 
operatori di settore non sono manca-
ti dubbi e polemiche. 
Difatti, nel momento in cui l’offerta 
di esperienza è digitale, quindi, vie-
ne a mancare l’elemento dello spo-
stamento necessario per effettuare il 
viaggio e fare turismo, c’è da chie-
dersi se sia ancora possibile parlare 
di turismo, o piuttosto se l’esperienza 
online possa essere solamente una 
innovativa forma di informazione o 
di divulgazione delle informazioni di 
luoghi e destinazioni.

Dunque, nel momento in cui l’espe-
rienza offerta a livello virtuale po-
trebbe essere comodamente vissuta 
dal proprio divano, consentendo in 
un certo senso un’esplorazione ed 
una conoscenza di territori, culture, 
popolazioni anche lontane, senza 
spostarsi dalla propria abitazione, 
allora è corretto parlare di turismo?

Nello scenario più critico dell’espe-
rienza digitale, il rischio per il merca-
to del turismo potrebbe scorgersi in 
un possibile disincentivo nell’esplora-
re un determinato territorio già vis-
suto virtualmente, al sicuro, e ad un 
costo certamente inferiore rispetto 
a quello che si richiederebbe nell’af-
frontare tutte le spese per un viaggio.
Tuttavia, le incertezze e le perplessità 
di una parte degli operatori di setto-
re nel volersi affacciare verso quello 
che potrebbe essere definito come 
cyber turism hanno canalizzato l’at-

tenzione degli operatori nel 
rafforzare, laddove possibile, 
un prodotto alternativo attra-
verso l’utilizzo della tecnologia 
digitale. Questo nuovo tipo di 
esperienza fruibile online sem-
bra essersi affermato e consoli-
dato in poco tempo e sembra 
inoltre celare numerosi van-
taggi per gli operatori turistici 
e per le destinazioni.

Dubbi e vantaggi del 
turismo digitale

In primo luogo, l’offerta di esperienza 
online potrebbe costituire un natu-
rale abbattimento delle barriere che 
alcune categorie di persone incon-
trano nel visitare luoghi e nel vivere 
esperienze sul territorio - ad esempio, 
persone con disabilità -. A tal pro-
posito, l’offerta di esperienze online 
potrebbe rappresentare un valido 
strumento per avviare un percorso 
di sensibilizzazione attraverso una 
costruzione pianificata del prodot-
to basato su un approccio inclusivo, 
accessibile, sociale, etico e responsa-
bile, coadiuvato e supportato dalla 
progettazione di un’offerta di quali-
tà. Inoltre, in considerazione del fat-
to che la pandemia sembra evidente-
mente aver accelerato alcuni processi 
quale la digitalizzazione, una parte 
di popolazione – si pensi ad esempio 
agli over 75 - che risultava fino allo 
scorso anno esclusa dal mondo digi-
tale, oggi è parte di esso. In secondo 
luogo, l’esperienza fruita attraverso 
lo spazio virtuale potrebbe favorire la 

“
In occasione della 
improvvisa pandemia si 

è potuto osservare che il mondo del 
turismo è stato paralizzato ma lo 
spirito creativo e la resilienza degli 
operatori turistici ha reagito"
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sostenibilità di alcuni territori e de-
stinazioni che fino allo scorso anno 
sono state al centro dell’attenzione 
con riferimento al problema del con-
sumo dei paesaggi e delle risorse na-
turali e culturali di estrema fragilità. 
In tale scenario, l’offerta di esperien-
za virtuale potrebbe supportare la 
sostenibilità turistica e la preserva-
zione del territorio, garantendo una 
fruizione parallela sullo spazio vir-
tuale e sullo spazio reale, impattando 
quindi meno intensamente sulle fra-
gilità dei luoghi, pur garantendone 
una forma di fruibilità. In terzo luo-
go, la proposta di esperienza virtuale 
potrebbe viaggiare parallelamente 
alle tradizionali offerte di turismo e 
costituire uno stimolo per la scoperta 

di nuovi territori e destinazioni, pre-
cedentemente inesplorate, fungendo, 
in tal modo, oltre che come servizio 
offerto, anche da strumento di pro-
mozione, quindi stimolando l’inte-
resse del fruitore dell’esperienza vir-
tuale nella scelta del viaggio proprio 
sul territorio esplorato virtualmente 
(Cocco, 2020). Negli ultimi anni gli 
operatori turistici hanno cercano di 
sfruttare le potenzialità e le oppor-
tunità offerte da Internet e dai social 
media per creare una comunicazione 
diretta tra le aziende e il loro mer-
cato di riferimento, per aumentare 
il livello di interattività e il grado di 
personalizzazione della comunica-
zione stessa, abbracciando l’evolu-
zione digitale non solo per essere in 

grado di rispondere prontamente ai 
bisogni del turista  (ad esempio, per 
gestire una prenotazione in un hotel, 
per cambiare la data di un volo, etc.), 
ma anche per offrire esperienze turi-
stiche arricchite dalla tecnologia (ad 
esempio, le esperienze con realtà vir-
tuale o realtà aumentata applicate ai 
parchi archeologici, etc.). In tale sce-
nario, l’esperienza online potrebbe 
rafforzerebbe gli elementi alla base 
dello strumento di comunicazione 
narrativo (Aaker, Aaker, 2016) quali 
la consapevolezza, la comprensione e 
l’empatia tra il turista ed i territori e 
potrebbe favorire una diffusione del-
la conoscenza più ampia dei territori 
con vantaggi ed opportunità per i 
luoghi e per gli attori locali.
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