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AUTENTICITA E ARTIGIANATO IN UNA DESTINAZIONE
CARATTERIZZATA DA OVERTOURISM:
UNA QUESTIONE DI “EQUILIBRISMI”

Camilla Ferri, Maria Lusiani

Abstract

AUTHENCITIY AND CRAFT IN AN OVERTOURISM DESTINATION: AN
ISSUE OF “BALANCE”- This article explores the theme of authenticity in craft work
within overtourism contexts, with a particular focus on Venice. Based on the dual
perspective of craft as both a site for tourists' pursuit of authenticity and for producers’
construction of meaning, the study investigates how crafters balance artistic identity
with tourist-driven commercial needs. Through a qualitative comparative analysis of
three craft workshops, three main strategies emerge to address the tension between
authenticity and commercialization. The findings enhance tourism authenticity studies
and contribute to understanding craft as a form of entrepreneurship in extreme contexts
such as overtourism.
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1. Introduzione

Questo articolo tratta il tema dell’autenticita nel lavoro artigiano, in particolare in
contesti di overtourism. Di fronte ad esigenze sia dei consumatori-turisti (che
richiedono autenticita di prodotti artigianali ed esperienze locali), sia delle comunita
(che temono la perdita di senso del luogo e necessitano di appigli identitari radicati nel
territorio) diventa fondamentale capire come i soggetti produttori di questa conclamata
autenticita (ovvero, in questo caso, gli artigiani e le artigiane) la creino e la esercitino
all’interno delle destinazioni turistiche in cui essa ¢ maggiormente messa a rischio di
“messa in scena” e commodificazione, ovvero quelle caratterizzate da overtourism.
Nello specifico, quindi, questo articolo ha lo scopo di rispondere alla domanda di
ricerca: come artigiani ed artigiane costruiscono autenticita in contesti di
overtourism?

Questa ricerca fornisce una risposta a questo interrogativo attraverso I analisi
qualitativa comparata (Eisenhardt, 1989) di tre casi di studio di laboratori artigianali
nel contesto di Venezia, caso emblematico di overtourism in quanto citta “sopraffatta”
(Bertocchi e Visentin, 2019) e “monocultura turistica” per antonomasia (Cristiano e
Gonella, 2020), in cui sono ricorrenti fenomeni di gentrification e commercial
displacement (Bertocchi e Ferri, 2023; Bertocchi e Visentin, 2019; Cocola-Gant,
2019) che affliggono anche le realta artigianali.

I risultati mostrano tre diverse strategie di “authenticity work™ (Voronov, 2023) basato
sul senso del luogo che le artigiane studiate, pit 0 meno consapevolmente, mettono in
atto per bilanciare esigenze di identita artistica e commercialita turistica (tre diversi
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possibili “equilibrismi”), a seconda della propria idea personale di artigianato e a
seconda del pubblico a cui si riferiscono (turistico o di residenti).

L’articolo si inserisce cosi all’interno della letteratura sull’autenticita negli studi di
turismo (Rickly, 2022), approfondendo il focus sul processo di costruzione di
autenticita da parte di alcuni produttori, e contribuisce alla recente letteratura
sull’artigianato negli studi organizzativi, evidenziando le sfaccettature che puo
prendere I’imprenditorialita artigiana in contesti estremi quali quelli di overtourism.

2. Stato dell’arte della letteratura
2.1 Overtourism, autenticita e artigianato

Nel 1973 il sociologo Dean MacCannel conia il termine “autenticita messa in scena”
(“staged authenticity”) per descrivere come, nel turismo, l'autenticitd sia spesso
costruita o messa in scena per soddisfare le aspettative dei turisti. Cio accade perché i
turisti cercano nella destinazione un senso di autenticita, inteso come qualcosa di “non
contaminato” o “genuino” (definito, a la Goffman (1959), back stage), ma le culture
locali, sotto pressione commerciale o per necessita economiche, rispondono a queste
richieste ricreando scene che appaiono autentiche, pur essendo spesso preparate
appositamente per i turisti. Il risultato ¢ che quindi i turisti si illudono di accedere al
back stage, quando invece cio0 di cui possono esperire € solo un mero front stage creato
ad hoc per loro. Dagli anni *70 ad oggi, complice I’incremento dei flussi turistici verso
certe destinazioni e la loro conseguente turistificazione e gentrificazione (Cocola-
Gant, 2019), si ¢ assistito ad un progressivo avanzamento di questa tendenza, che ha
sfociato in fenomeni definiti come banalizzazione dei luoghi (Zukin, 1998),
“McDonaldization” (Ritzer, 1996) e Dysneification (Bryman, 2008) che si riferiscono
alla trasformazione delle citta in luoghi edulcorati, standardizzati e orientati al
consumo di massa, per attirare turisti e investimenti, che perdono quindi I’autenticita
che 1i caratterizzava dal punto di vista culturale e storico. In contesti estremi come
quelli caratterizzati da overtourism (Milano et al., 2019), alcuni turisti si ritrovano
quindi ancor piu a caccia di esperienze autentiche, al di fuori dai percorsi battuti,
lontano da zone piu ‘turistiche’!, turistificate, e affollate.

Questo desiderio di entrare in contatto con “I’autentico” viene molte volte esaudito
dall’artigianato (Littrell, 1990), un approccio alternativo alla produzione di massa
(Kroezen et al., 2021) spesso considerato elemento essenziale dell'identita culturale
locale e delle tradizioni territoriali (Bell et al., 2019). Tuttavia, nemmeno 1’artigianato
¢ immune dal fenomeno dell’*“autenticitd messa in scena” (MacCannell, 1973) che a
volte ¢ tale da rendere anche la pratica artigianale commodificata e performata in
particolare in contesti ad alta intensita turistica (Torabian e Arai, 2016). Infatti, nelle
destinazioni turistiche, se da un lato spesso il turista diventa uno dei principali
consumatori di artigianato locale, contribuendo cosi al suo sostentamento, dall’altra
parte I’interazione col turismo puo portare allo snaturamento del prodotto e della
pratica artigianale, modificandone funzioni e significati a favore della sua
commercialita.

2.2 Authenticity work

! usato qui nella sua accezione negativa
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Anche negli studi di management e organizzazione diverse ricerche si sono sviluppate
attorno al tema dell’autenticita. L autenticita ¢ un concetto poco definito, legato alla
percezione soggettiva che un’entita (ad esempio, una persona, un luogo o un oggetto)
sia reale (Carroll e Wheaton, 2009), credibile (Peterson, 2005), o entrambe le cose
(Lehman et al., 2019), e che la sua origine possa essere verificata (Lindholm, 2008).
In particolare, alcuni studiosi si sono concentrati sul concetto di “authenticity work”,
identificando le diverse strategie attraverso cui le organizzazioni costruiscono
rivendicazioni di autenticita (Beverland, 2005; Jones et al., 2005; Jones e Smith, 2005;
Voronov et al.,, 2023). L’authenticity work ¢ definito come lo sforzo delle
organizzazioni di proiettare un’immagine autentica al proprio pubblico (Peterson,
2005) o come gli sforzi organizzativi per sviluppare e sostenere rivendicazioni di
autenticita credibili (Voronov et al., 2023). Dalla letteratura emerge insomma che
’autenticita si basa sulla corrispondenza di un’entita con un riferimento, che questa
corrispondenza ¢ qualcosa di esplicitamente dichiarato, ricercato con impegno e
principalmente dipendente dal pubblico, soprattutto per scopi strategici, come
vantaggi competitivi (Cattani et al., 2017; Voronov et al.,, 2023), successo
commerciale o riconoscimento del brand (Beverland, 2005; Koontz, 2010). Tuttavia,
il modo in cui I’autenticita viene effettivamente messa in pratica nella quotidianita, e
non solo dichiarata, rimane in parte inesplorato.

Coniugando queste prospettive, il presente studio intende quindi esplorare pratiche di
“authenticity work” nel lavoro artigiano in contesti di overtourism, con 1’obiettivo di
capire come i soggetti produttori di questa conclamata autenticita (ovvero, in questo
caso, gli artigiani e le artigiane) la creino e la esercitino all’interno delle destinazioni
turistiche in cui essa ¢ maggiormente messa a rischio di “messa in scena” e
commodificazione.

3. Metodologia

Per questo obiettivo, la ricerca si ¢ avvalsa dell’analisi comparativa di tre casi di studio
(Eisenhardt, 1989) che sono stati analizzati con una metodologia qualitativa. I tre casi
di studio corrispondono a tre laboratori artigianali gestiti da tre diverse artigiane donne
sul territorio di Venezia centro storico, aperti negli ultimi 2 anni.

3.1 Venezia come emblema dell’ overtourism (in generale) e del commercial
displacement (in particolare)

Venezia ¢ stata scelta come contesto di studio in quanto citta emblematica del
fenomeno dell'overtourism e degli impatti che esso ha sulla citta e la comunita che vi
abita (Bertocchi e Camatti, 2022; Bertocchi e Visentin, 2019). Nello specifico, in quasi
venti anni, 1 flussi turistici nel Comune di Venezia hanno visto un incremento del
81,5%, passando da circa 3,2 milioni in termini di arrivi nel 2005 a circa 5,8 milioni
nel 2024, e un incremento del 73,3 %, passando da circa 7,6 milioni in termini di
presenze nel 2005 a oltre 13 milioni nel 2024 (fonte: Sistema Statistico Regionale,
Regione del Veneto). A queste cifre si aggiungono una media annuale di circa 60.000
escursionisti al giorno (dati telco anno 2022, cfr. Baldin et al., 2024). La natura insulare
della citta, con spazi limitati, impedisce la delocalizzazione dei flussi turistici e
amplifica la pressione sulle risorse fisiche e sociali. In particolare, il fenomeno di
“turistificazione” ha trasformato la struttura urbana, con molte residenze convertite in
strutture ricettive, creando una monocultura economica dominata dal turismo, che
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ostacola lo sviluppo di attivita non rivolte ai turisti. Questo processo ha contribuito al
drastico declino della popolazione residente, passata da 174.808 abitanti nel 1951 a
48.489 nel 2024 (fonte: Comune di Venezia), spinta via dai costi elevati, dalla scarsita
di servizi e quindi da una bassa qualita della vita e una progressiva perdita dell’identita
culturale dei residenti. In questo contesto, la composizione e la distribuzione delle
attivita commerciali ¢ cambiata profondamente, favorendo quelle legate al turismo a
discapito di quelle orientate ai residenti (Bertocchi e Camatti, 2022; Bertocchi e
Visentin, 2019). Risulta tuttavia piuttosto complicato rintracciare e fornire un’analisi
approfondita e completa di questo cambiamento nel corso del tempo. Uno degli studi
piu specifici sul tema ¢ quello di Lando e Zanini (2007) che evidenzia un incremento
del 229% del numero di negozi dedicati ai turisti tra il 1976 e il 2007 e un incremento
del 27,5% del settore ristorazione. Al contempo, nello stesso periodo di tempo, lo
studio rivela una diminuzione del 61,67%, di negozi di alimentari e del 23,69% di altre
attivita per residenti (quali ferramenta, cartolerie, lavanderie e negozi di abbigliamento
comune). Un piu recente aggiornamento, inerente al periodo 2008-2019 (Bertocchi e
Visentin, 2019) evidenzia la persistenza di questa tendenza: sebbene il numero di
esercizi sia cresciuto solo leggermente (4%), si € continuato a verificare un aumento
dei negozi per turisti (quali negozi di souvenir, vetri di Murano, maschere,
abbigliamento per visitatori, boutique di lusso e gioiellerie, gelaterie, paninoteche,
pizzerie al taglio) e un declino dei negozi di prossimita per residenti.

Nonostante 1’imparzialita dei dati, che sottolinea la necessita di nuovi ricerche in
questo ambito, si pud comunque affermare di essere di fronte, nel caso di Venezia, ad
un vero e proprio commercial displacement (Cocola-Gant, 2019) per cui le attivita
commerciali legate al turismo, come negozi di souvenir, ristoranti e bar, sono cresciute
in modo esponenziale, concentrandosi nelle aree piu frequentate dai turisti, sostituendo
quelle al dettaglio per i residenti. Questo contribuisce al perpetuarsi di una
“monocoltura turistica”, dove gran parte delle attivita economiche sono dedicate
esclusivamente a soddisfare le esigenze dei visitatori, piuttosto che quelle della
popolazione residente. I negozi che tradizionalmente servivano la popolazione
residente si sono trovati progressivamente in difficolta a causa dell'aumento dei costi
di affitto, che li rende non piu sostenibili in un mercato sempre pit dominato da attivita
orientate ai turisti e quindi li ha costretti a chiudere o trasferirsi fuori dal centro storico.
Quanto all’artigianato, Zanini e Lando (2007) riscontrano gia nei primi anni duemila
una progressiva sostituzione di negozi di prodotti tradizionali (quali vetro e merletti,
antiquari e artigianato di alta qualita) con negozi di “nuovi prodotti tradizionali
veneziani”, quali, ad esempio negozi di maschere, e “banali”, quali souvenir prodotti
all’estero e di bassa qualita. Risulta anche e ancor piu in questo caso complicato
tracciare una mappatura di attivita artigianali a Venezia nel tempo, a causa della
mancanza di uno specifico codice ATECO per le produzioni artigianali sia di tipo
tradizionale che contemporaneo, che pertanto si perdono in una serie di categorie di
artigiani comprendenti anche quelli del settore dell’edilizia e impiantistica, di cui si
conta un totale di 1087 imprese artigiane nel centro storico all’anno 2018 (Vettore,
2019). 1l report “Ariffaraffa” di Confartigianato Venezia (Vettore, 2019) tenta
comunque di dar luce a questa problematica e distingue tra attivita a servizio della
domanda interna e del patrimonio immobiliare (di cui evidenza un calo del 60% nel
periodo 1963-2017) e artigianato artistico a servizio della domanda turistica, che si
aggira attorno alle 450 unita, e di cui evidenzia un calo del solo 3% nel medesimo
periodo. Questa situazione conferma la tendenza che si osserva per il commercio al
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dettaglio, ovvero la diminuzione di servizi per residenti, e la tenuta dell’offerta piu
turistica, ma necessita comunque di studi piu approfonditi e di una riforma del sistema
di mappatura delle diverse attivita intese come artigianali.

3.2 [ tre casi di studio: raccolta dati ed analisi

I tre casi di studio sono stati selezionati per un’analisi approfondita in quanto
paradigmatici (Flyvbjerg, 2004) del problema di ricerca in questione all’interno di due
piu grandi progetti di ricerca su Turismo, Cultura e Industrie Creative?; e Artigianato?,
che hanno visto la raccolta dati relativa a 15 laboratori artigianali nel territorio del
Comune di Venezia. La scelta di questo campione di tre casi di studio si deve in primo
luogo a una motivazione di maggiore accessibilita e maggiore possibilita di
triangolazione dei dati. Le artigiane scelte, infatti, sono state individuate come
“Ambassador” di uno dei due progetti in questione, ovvero rappresentanti
dell’ecosistema Veneziano a livello europeo. Questo ha consentito alle autrici di
entrare in una relazione profonda con le informant in molteplici modi, seguirle nel loro
lavoro, confrontarsi con loro sulle tematiche progettuali, effettuare field visit, simposi
insieme, partecipare a eventi e altre iniziative. Nell’occasione di un simposio, in
particolare, le artigiane hanno presentato il loro lavoro ai partecipanti, concentrandosi
in particolare sul loro rapporto con il contesto di Venezia, in cui abitano e lavorano,
facendo trasparire quindi utili riflessioni sulla loro interpretazione del concetto di
luogo e autenticita. In secondo luogo, i tre casi sono stati scelti come “casi con una
massima variazione” (ibid.) in quanto rappresentano una gamma piu ampia possibile
di variabili (di cui si fara riferimento piu avanti) all’interno del fenomeno studiato,
utile per identificare pattern comuni tra casi diversi tra loro, all’interno del caso
Venezia, caso a sua volta paradigmatico (ibid.) del fenomeno overfourism. Sono state
raccolte 3 interviste della durata media di un’ora e trenta ciascuna, € stato svolto un
workshop presso un laboratorio di un’artigiana, partecipato a un evento di lancio e
un’intervista relativa al lancio di un gioco da tavola da parte di un’artigiana, ¢ sono
poi stati raccolti diversi dati di tipo secondario, quali articoli di giornale e su siti
riguardanti le artigiane e attivita sui social media.

Tutti questi dati sono stati messi a sistema per creare tre casi di studio approfonditi che
sono stati analizzati induttivamente e sulla base di iterazioni multiple con i risultati (in
progress) generali del pit ampio progetto di ricerca.

I risultati riportano in forma di ricerca narrativa (Rhodes e Brown, 2005) i tre casi di
studio, mentre nel paragrafo conclusivo viene proposto, a partire dall’analisi
comparativa dei casi (Eisenhardt, 1989) un modello teorico che descrive tre strategie
di “authenticity work™ in destinazioni caratterizzate da overtourism.

2 Inest Spoke 6 PNRR, progetto finanziato dal Next generation EU. che opera alla convergenza di
management, economia, scienza, arti e discipline umanistiche, per la creazione di un ecosistema
turistico in cui la cultura operi come motore chiave di innovazione strategica, nel Nord-est italiano.
https://www.consorzioinest.it/tourism-culture-and-creative-industries/

3 Horizon 2020 project Hephaestus, volto a studiare, preservare e, allo stesso tempo, innovare i settori
artigianali per creare un'economia all'avanguardia, creativa e sostenibile, guidata dalla tecnologia e
basata sul patrimonio culturale, attraverso la collaborazione tra ricerca universitaria, attori istituzionali
e artigiani stessi, in quattro ecosistemi europei (Bassano del Grappa e Venezia in Italia, Dals Langed
in Svezia, e Bornholm in Danimarca) https://hephaestuscraft.ecu
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Tabella 1: Panoramica dei casi di studio e dati raccolti
Fonte: Elaborazione personale
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© campanile di San Marco
© Teatro La Fenice
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Lucia
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?

Figura 1: Localizzazione dei casi di studio rispetto alle principali attrazioni
turistiche di Venezia
Fonte: propria elaborazione, sulla base delle prime 15 attrazioni su
Tripadvisor™ a Venezia, 2025

4. Risultati: tre storie sul fare artigianato contemporaneo a Venezia

4.1 VS Ceramics

Valentina Stocco (VS) ¢ cresciuta a Mestre e oggi ha 35 anni. Ha fin da bambina e
studentessa approcciato la creativita e I’arte frequentando una scuola staineriana e poi
proseguendo gli studi al liceo artistico, all’Accademia d’arte a Venezia, allo [IUAV e
completandoli con un master in fotografia a Londra.
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Dopo un momentaneo abbandono dell’attivita artistica per necessita di sostentamento
economico, inizia a produrre oggetti in ceramica ad un corso per hobbisti a Londra che
intraprende in un momento della vita che lei definisce come infelice (“mi sentivo
scollegata da me stessa, sia a livello creativo che personale” — Homo Faber Guide) e
che si rivela oltre che istintivo, particolarmente curativo, quasi terapeutico.

“Dopo questi anni, mi ritrovo in mano questo bigliettino di alcune
ceramiste incontrate ad un mercatino [...] € ho detto vabb¢, mi faccio
questo regalo, faccio questa cosa per me, torno a mettere le mani in
pasta. Non sapevo cosa aspettarmi. Perché si, l'argilla 1'avevo gia
toccata, ma non avevo mai fatto niente di funzionale. Non avevo mai
approcciato il tornio, neanche mai fatto una ciotolina con I’argilla solo
le classiche cose all’italiana come i copribassorilievo, rifare la
modella in argilla o la testa del tuo compagno. E quando mi sono
seduta sul tornio, non volevo piu alzarmi. E’ stato amore al primo
tocco, anche se non ¢ che al primo tocco ¢ stato facile [...]. Ho fatto
tre corsi prendendoli come tempo pratico per me stessa cercando di
raccogliere piu informazioni possibili. [...] Pero era ancora tutto come
self care, proprio una cura personale mia dell’anima, uno stare bene,
un ritrovare il mio equilibrio. E devo dire che con questa cosa del
cerchio che gira, io ho ritrovato il mio equilibrio. E’ stato proprio
curativo, mettersi li e avere uno spazio per sé stessi € non pensare a
niente, perché anche il minimo respiro puo sfasare 1’oggetto che stai
facendo, soprattutto quando sei inesperto. Quindi, cercando di
centrare la pallina mi sono un po’ ricentrata anche i0.” (VS, Intervista)

Nel 2019 decide di rientrare a Venezia continuando a fare ceramica come hobby,
entrando in contatto con un’associazione locale che la incoraggia a insegnare ad adulti
e bambini e fare i primi mercatini con i suoi prodotti. Incontrando il gusto del pubblico,
il fare ceramica per lei passa col tempo dall’essere una “cura del s¢” (nelle sue parole,
“self care”), un “lo faccio per me” (VS, Intervista) a un lavoro vero e proprio, che con
mercatini e fiere della ceramica, e ordini importanti con hotel di lusso locali, le
permette di essere indipendente economicamente e lasciare le attivita di baby-sitter e
di barista. Nell’aprile 2024, pur sempre mantenendo il laboratorio di produzione con
tornio e forno a Mestre, apre infine la sua bottega di vendita in centro storico a Venezia,
in collaborazione con un’altra artigiana che produce gioielli. Questo non avviene senza
compromessi e difficolta, in linea con la situazione di “commercial displacement”
(Cocola-Gant, 2019), che la sua esperienza testimonia:

“E’ stata una ricerca molto difficile e ho cercato tanto [...] perché c'e
bisogno di tanto spazio. Uno spazio cosi grande a Venezia a un prezzo
decente non esiste. Ma non solo a un prezzo decente, non esiste
neanche 1'ibrido di laboratorio, perché a Venezia hai o il negozio che
ha la vetrina o il magazzino, ma il magazzino [...] in cui non muoio
proprio di freddo, di muffa e di salso e di tutto quello che ci puo essere
a Venezia non esiste e quindi passi per forza sul negozio, e anche il
posto veramente piu nascosto costa uno sproposito” (VS, Intervista)

Nonostante queste difficolta logistiche e sistemiche, la connessione con Venezia ¢
talmente profonda da essere motivazione del rientro da Londra (“Sono tornata per
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Venezia. [...] La sua lentezza mi mancava. [...] Volevo una citta piu tranquilla.” - VS,
Intervista) e da non scoraggiarla nell’intraprendere un’attivita imprenditoriale in
centro storico. Non solo: “¢ come se tipo me fossi re-innamorata e anche per questo
poi ho dedicato il mio lavoro a Venezia” (VS, Intervista).

Il legame con Venezia ¢ infatti centrale per il lavoro di V.S., in primis Venezia e la sua
laguna sono fonte di ispirazione per i colori e le texture delle sue ceramiche, che
riflettono le atmosfere della laguna veneziana (che riecheggiano nei nomi delle
collezioni, per esempio “barena”, “ghebi”,* “caigo™, “peoci®”, anche Figura 1), in
secondo luogo in laguna Valentina raccoglie anche la stessa argilla che utilizza in parte

per la creazione dei suoi prodotti (Homo Faber Guide, VS Intervista).

T

Q V) &

Home About Shop Catalogo Corsi Collaborazioni  Contattami
Prodotti

Filtra:  Availability Price Ordina per: In ordine alfabetico, A-Z  + 77 prodotti
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Figura I - Prodotti e collezioni legati alla Laguna di Venezia
Fonte: sito web VS Ceramics

Questo connettersi con il luogo (Venezia) a livello emozionale e sensoriale, si ¢
sviluppato in modo progressivo e stratificato, inizialmente inconsapevole e poi piu
consapevole. Inizialmente, al rientro dall’estero, il rinnovato senso di scoperta della
citta ha iniziato a riflettersi nel suo lavoro, in modo non intenzionale: senza un progetto
conscio di rappresentare Venezia, si ¢ accorta che le sue ceramiche e i dettagli della
citta che fotografava, come pezzi di architettura o paesaggi lagunari, condividevano
somiglianze evidenti. Da questa consapevolezza ¢ nata una riflessione piu profonda
sul perché queste connessioni emergessero spontaneamente nel suo lavoro. La
ceramista ha iniziato a riconoscere che Venezia, con i suoi colori, forme e memorie
personali, era radicata nella sua identita, tanto da influenzare inconsciamente il suo
processo creativo.

“All'inizio ¢ stata proprio una cosa che si ¢ sviluppata da sola... sai quelle
volte che cerchi delle cose sul cellulare scrollando sulla galleria? Vedevo
che avevo un sacco di foto delle mie ceramiche e di pezzi di Venezia e
ho pensato: “si assomigliano!” E quindi comincio a dire, beh, questa cosa

4 Blementi del paesaggio lagunare
3> Nebbia in dialetto veneziano
6 Cozze in dialetto veneziano
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¢ interessante, cio€ il fatto che inconsciamente ritorni fuori nel mio lavoro
questa cosa senza pensare consciamente che Venezia ¢ la mia ispirazione,
la mia Musa, ritrovandolo invece cosi quasi banalmente. Poi si ¢ un po’
connesso il mio pensiero attivo: “Perché sto facendo questa cosa? Perché
la sento come la mia terra, perché ho fatto la scelta di tornarci, ¢ il posto
dove voglio stare, il posto dove voglio vivere nonostante tutte le difficolta
e le cose ¢ uno dei posti che mi piace di piu sulla faccia della terra” [...]
Quindi ho cominciato una ricerca, un pochettino piu sottile [...]” (VS,
Intervista)

Questo I’ha portata a sviluppare un rapporto piu intenzionale con il luogo, riflettendo
su cio che la lega alla citta: I’idea di casa, i ricordi d’infanzia, le esperienze quotidiane,
1 dettagli della laguna e degli elementi naturali. Con il tempo, il lavoro si ¢ evoluto,
diventando piu consapevole e orientato alla rappresentazione del luogo. Ha
abbandonato i colori che percepiva troppo forti, come il blu, per concentrarsi su una
ricerca cromatica piu sottile e vicina all’essenza di Venezia. I verdi sono diventati
centrali, con particolare attenzione a sfumature specifiche che rappresentano la laguna:
il verde brillante dei giorni di temporale, il verde grigiastro dei fondali sabbiosi, o il
giallo dei licheni che si trovano sulla pietra d’Istria. Questi colori non sono solo scelte
estetiche, ma rappresentano legami profondi con le sue memorie ed esperienze
personali. Attraverso questo connettersi col luogo, prima inconscio e poi piu
strutturato, VS mette strategicamente in pratica un processo continuo di costruzione di
autenticita che emerge prima spontaneamente e istintivamente, grazie al radicamento
nella memoria individuale e nei legami emotivi col territorio sviluppati nel tempo, e
poi si struttura con una riflessione piu attiva, traducendo intenzionalmente i colori, le
texture e le atmosfere del luogo nelle sue creazioni. Questo approccio non
compromette 1’autenticitd originaria, ma la rafforza, poiché non si tratta di una
rappresentazione forzata del luogo, bensi di un processo riflessivo che consolida il
legame gia esistente. Questa autenticita cosi costruita e cosi “in equilibrio” non ¢ né
statica né assoluta: si evolve con I’artigiana, con il luogo e con la comprensione che di
esso si sviluppa nel tempo, risultando in un’espressione autentica non solo del luogo,
ma anche di sé stessa in relazione ed equilibrio a esso.

In maniera simile, non ¢ nemmeno intenzionale il rapporto con il pubblico turistico.
Valentina produce oggetti di uso quotidiano e funzionali, che hanno come principale
target hotel, ristoranti e un pubblico di clienti locali affezionati. Tuttavia, avendo
comunque una bottega a Venezia centro storico (nonostante in una zona poco fuori da
quelle maggiormente affollate dai turisti) ¢ presente anche un pubblico di turisti
consapevoli e volenterosi di supportare 1’artigianato, che apprezzano particolarmente
quello stesso collegamento con la laguna e la conseguente narrazione che Valentina
ne fa in bottega o nei suoi social. Non ¢ quindi sua espressa intenzione creare quei
prodotti legati alla laguna per soddisfare le aspettative dei turisti, ma I’apprezzamento
che ne consegue ¢ probabilmente indice di un riconoscimento di quell’autenticita che
Valentina crea connettendo il suo lavoro con il suo luogo in equilibrio tra la sua
inconsapevolezza e consapevolezza.

4.2 Atelier Vanessa Milan

Vanessa Milan (VM) ha 38 anni, ¢ nata a Badoere in provincia di Treviso e vive a
Venezia da 19 anni, da quando si ¢ iscritta all’Accademia di Belle Arti di Venezia,
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all’indirizzo stampa ad arte. Produce serigrafie ed incisioni, prima con un’associazione
insieme a compagni e docenti dell’ Accademia e poi, dal 2014, con un’associazione
culturale attiva localmente che organizza eventi, workshop e corsi per la comunita. Nel
2022 abbandona I’associazione per dedicarsi alla ricerca artistica personale, lascia il
bar in cui ha lavorato per il suo sostentamento economico e apre la propria bottega in
cui si dedica esclusivamente alla produzione e alla vendita di opere proprie in
serigrafia e incisione:

“Due anni fa ho deciso di mettermi seria e di aprire la partita IVA,
diventare artigiana, e aprire questa bottega da sola. E’ una figura
un po’ strana la mia, nel senso che i0 non so mai bene dove
mettermi, perché io mi definisco un po’ un’artista... che pero usa
delle tecniche antiche” (VM Intervista)

I suoi primi soggetti si legano molto al territorio in cui ha vissuto, la campagna
trevigiana, mentre una volta conosciuta Venezia, si focalizzano sul paesaggio lagunare
di acqua e terra, ma si differenziano, sempre con una certa spontaneita e non
deliberatezza, in base alla tecnica utilizzata per la stampa: “mi rendo conto che se
faccio incisione parlo di paesaggi molto e se faccio serigrafia parlo piu di sensazioni e
di corpi. Non lo so perché, ma mi viene cosi [...]. Sono sempre comunque dei soggetti,
che ti lasciano delle emozioni di tranquillita e senso di pace” (VM Intervista). Come
per V.S., con l’affezionarsi al territorio, i colori cambiano e vertono verso il blu e il
verde, con tonalita soffuse e meno forti.

Oltre a serigrafie ed incisioni, la produzione di V.M. si caratterizza anche per alcune
edizioni a stampa di libri con un significato espressamente politico, sempre legato al
territorio e alle questioni urbane. Per esempio, il libro “The Incredible Double Venice”,
divisibile in otto cartoline, mostra Venezia da due punti di vista, uno reale (fatto di
attrazioni turistiche, turisti, navi da crociera) e uno immaginario, narrando una favola
dolce-amara con personaggi fantastici che mira a far riflettere sul tema di Venezia
quale “parco a tema” e sulla “svendita” della citta a investitori stranieri (simboleggiata
dal poter spezzettare il libro in varie cartoline).

“Sento la necessita di non parlare solo di bellezza. Di non giocare
facile, nel senso ti metto la mappa con i tre pali delle peocere, ¢
bellissimo, ti danno un senso di pace. Perd se parlo di Venezia
voglio anche parlare del problema della vendita degli edifici
pubblici a privati, per cui magari ti faccio Poveglia che ¢ carina,
perd te la spiego, racconto della lotta che la Comunita sta facendo
perché c'¢ questo problema” (VM Intervista).

Le rappresentazioni piu o meno stilizzate di Venezia, sia che abbiano un evidente
significato politico che non lo siano direttamente, rientrano in proposte economiche,
che si accompagnano pero a prodotti quali libri d’arte a stampa rilegati a mano piu
costosi, d’¢élite, di nicchia.

Unire proposte piu turistico-commerciali e piu artistico-personali diventa quindi
una strategia deliberata che consente a Vanessa di avere da un lato una base economica
stabile, che deriva dalla vendita di prodotti pit commerciali, ma non standardizzati,
che le garantiscono un reddito sicuro, e dall’altro, di non rinunciare alla produzione di
opere piu personali, sperimentali o0 meno convenzionali, anche se sa che potrebbero
non essere apprezzate da un ampio pubblico o non vendere affatto, ma che comunque
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rispondono a un bisogno di “self care” nell’ambito lavorativo e personale. V.M. spiega
questo delicato, e spesso dinamico, equilibrio con queste parole:

“Io questa bottega I'ho aperta con una gran paura di non sapere se
ce l'avrei fatta. L'idea era quella di avere lo zoccolo duro di cose
un po’ piu commerciali, tipo le borse che vendo ai musei, che
sono sicura che almeno una base economica ce I'ho mensile, ¢ nel
frattempo produrre dei lavori che a me piacciono, che so che
possono andare bene a un pubblico e perd mi piace farli, se sono
lavori nuovi, incisioni che parlano della laguna. Poi sai, le cose
anche cambiano col tempo. Perd voglio anche avere del tempo
per fare delle cose che non piacciono a nessuno. Tu quando
sperimenti non hai la certezza di fare una cosa che piaccia, non
sai come viene. Anche se un lavoro so che non ¢ vendibile perché
probabilmente non rispecchia un gusto comune, comunque 1'ho
fatto, comunque sono felice, comunque lo lascio li. Che non si sa
mai. Se a una persona su 1000 puo piacere non lo so. E comunque
1'ho fatto per anche un mio benessere personale che € non sentirmi
di fare le cose solo per venderle. Perd ¢ fondamentale anche
quello, perché senza la vendita l'affitto non me lo pago.” (VM
Intervista)

Vanessa mette in pratica questa strategia di unire tra proposte piu turistico commerciali
e proposte piu artistico personali partendo da una sua idea di artigianato che ¢ quindi
sia quella di arte del fatto a mano con una funzione, quella dettata dalla vendita delle
opere (con una funzione politica o comunque di consapevolezza), sia quella della cura
di sé, che esercita tramite le opere che lei definisce essere piu artistiche e meno
comprensibili da un grande pubblico, ma che fa per il suo benessere personale. Questo
le permette sia di rivolgersi a un pubblico turistico, e lo fa con opere comunque
connotate da un significato politico, che fare opere non necessariamente e
intenzionalmente targettizzate ad un pubblico di turisti.

Probabilmente sempre all’interno di una ricerca di questo equilibrio costante nella sua
produzione, ha recentemente creato un gioco da tavola intitolato “Venice Alive” a
tema vita quotidiana veneziana, che ne racconta imprevisti, feste locali, caratteristiche
peculiari. Vanessa spiega essere stato inizialmente pensato per turisti, per aumentarne
la consapevolezza della citta, ma che poi si ¢ evoluto in un gioco espressamente per
residenti, perché ha individuato potesse mancare, a livello urbano, una forma di “cura”
della citta che passasse attraverso il divertimento e la riflessione collettiva di pregi e
difetti della citta in cui si vive (VM, evento di lancio “Venice Alive”, anche figura 2).
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Figura 2- Venice Alive gioco da tavola
Fonte: sito web VM

Vanessa costruisce quindi strategicamente e pragmaticamente una forma di autenticita
attraverso la costante ricerca di un equilibrio che unisce espressione personale,
connessione con il territorio, riflessione politica. Crea opere che riflettono la sua
esperienza, il suo legame con Venezia e il suo desiderio di innovare e sperimentare.
L'autenticita diventa, quindi, il risultato di un processo continuo di riflessione,
adattamento e ricerca di equilibrio, in cui il valore ¢ determinato non solo dal suo
successo commerciale, ma anche dalla capacita di rappresentare la propria identita e
quella del territorio in cui opera e vive.

4.3 Relight Venice

Michela Bortolozzi (RV, per Relight Venice) ¢ nata a Venezia e oggi ha 38 anni. Ha
una formazione artistica che parte da liceo artistico e continua con una laurea allo
IUAV, all’Accademia di Belle Arti di Venezia e si completa infine con un master in
design sostenibile a Marrakech.

Viaggia tantissimo all’estero, in Africa e Medio Oriente specialmente, facendo
esperienze artistiche, sportive e didattiche, prima di ritornare a Venezia e ristabilirsi
qui fondando la sua bottega e il suo brand nel 2020.

Nonostante sia veneziana di nascita, una parte importante del suo rapporto con la citta
si fonda su un senso di rabbia nei suoi confronti che emerge dalla situazione di
invivibilita legata agli impatti dell’overtourism in cui la citta si trova al rientro dai suoi
viaggi all’estero:

“Torno e trovo una Venezia priva di gallerie, priva di artisti, atelier,
priva di artigiani. Al posto degli artigiani che avevo incontrato durante
i miei studi sono arrivate le botteghe dei cinesi. [...] E arrivata un po’ di
crisi economica, quindi tutti che si spostano a Mestre, i miei amici se
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ne sono andati, gli studenti e i colleghi delle universita arrivano, ma poi
non trovano casa.” (RV, Intervista)

Questo sentimento ¢ prima quello che la fa ripartire nuovamente per ulteriori
esperienze all’estero, e poi quello che, una volta tornata durante il periodo di Covid,
la spronera a insediarsi qui di nuovo e aprire la sua bottega artigianale con uno
specifico concept.

Grazie alle sue esperienze con artigiani locali all’estero, ad esempio in Marocco e
Palestina, e alla sua formazione in ambito di arte e design, Michela abbraccia un’idea
di artigianato che si potrebbe definire come arte del fatto a mano con una funzione.
“Fatto a mano” perché secondo lei la manualita ¢ essenziale nel suo lavoro, e si
contrappone al fare industriale e “meccanico”, nonostante riconosca una certa serialita
anche nel fare oggetti a mano, per esempio le candele e i saponi, per la cui produzione
si avvale anche del supporto di alcune detenute del carcere femminile di Venezia. Il
concetto di “funzionalita” dell’artigianato ¢, nel suo caso, duplice: da un lato riguarda
il sostentamento economico, dall’altro il perché che sta dietro al suo lavoro:

“lo nasco come, tra virgolette, artista: facevo delle sculture molto
grandi, di tre metri, lavoravo con vari materiali... [...] ho sempre sperato
di fare altro, poi il mondo ¢ cambiato e sono arrivata a quella rabbia che
mi ha fatto dire “ma posso veramente fare l'artista a Venezia? Chi
comprera mai delle mie sculture alte 3 metri?” A me piace che ci sia
questo fatto a mano, questa poesia, quest'aspetto artistico del prodotto.
E sara sempre cosi, perché nasco, vengo da quel mondo li. Se potessi
fare l'artista, farei l'artista. Ma poi sono arrivata al punto che dovevo
mangiare e allora si ¢ agganciata questa parte [artigianale] che
comunque mi da molta soddisfazione, mi piace molto e anzi mi ha
arricchito, perd non potrei fare a meno della parte del fatto a mano e del
racconto [che vi sta dietro]. Ho pensato: “se io inizio a creare delle
sculture con una funzione riesco a vivere forse di arte? Perché una
scultura ¢ piu difficile da acquistare...se i0 metto questa minima
funzione, magari diventa piu interessante, invoglia le persone ad
acquistarla.” (RV, Intervista)

E sono proprio il racconto e le storie che sono al centro del suo lavoro, piuttosto che il
materiale o la tecnica. Infatti Michela fa candele, saponi, oggetti in ottone, gioielli, che
hanno tutti dietro una storia e quindi una funzione, oltre che di “arredamento”, che
vuole comunicare e sensibilizzare rispetto ad un problema legato a Venezia, quello
dell’overtourism. Questo approccio deriva da quanto appreso durante il Master di
Design Sostenibile a Marrakech, in cui si chiedeva agli studenti di creare oggetti che
raccontassero una storia. Michela declina questo compito non creando un oggetto hi-
tech “parlante” ma un oggetto artigianale che racconti storie del territorio e di artigiani
locali, come poi fara con gli oggetti della sua bottega a Venezia:

“E sono storie che vivo passando del tempo nel territorio. Quindi non
troverete mai degli oggetti nati cosi, cio¢ non fard mai un bicchiere
per fare un bicchiere, ma sara un bicchiere perché ho vissuto
un'esperienza e mi ¢ venuta un'idea e in quel territorio c'era qualcuno
che lavorava quel materiale in un modo interessante” (RV, Intervista)
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Questa funzione politica del suo lavoro ¢ resa evidente nei nomi del suo brand, prima
nato come “Eat and Run” e poi re-brandizzato come “Relight Venice”, che mostrano
come i suoi prodotti siano una forma di re-interpretazione contemporanea del souvenir
in senso politico.

Nella sua prima versione, il brand ¢ chiamato “Eat and Run” e si lega al concetto del
“consumo” di Venezia e alla sua fragilita, all’idea di turismo mordi e fuggi che logora
la citta senza lasciarvi nulla. Qui si inseriscono i prodotti come i lecca-lecca, le
candele, 1 saponi, che sono oggetti esteticamente belli ed attraenti, che danno una
possibilita performativa a chi li acquista, ovvero quella di usarli, consumarli, ma
mettendoli di fronte alla scelta: “Would you consume it or save it?”’/*Lo consumi o lo
conservi?” (RV, Instagram, anche Figura 3). Questo dilemma diventa una metafora
per riflettere su come la stessa Venezia sia usata, consumata, “mangiata”, “bruciata”
dal turismo di massa, e in generale per riflettere sul valore delle nostre azioni
quotidiane, sulla superficialita con cui spesso consumiamo beni, e sull'irriproducibilita
di cose ben piu grandi e insostituibili (come Venezia stessa). In questo modo, il
prodotto artigianale, qui un souvenir, non ¢ solo un oggetto estetico e funzionale al
“ricordo del viaggio”, ma viene re-interpretato come mezzo per innescare una
riflessione sul consumo e sulla responsabilita individuale davanti ai problemi del
turismo di massa, inserendosi quindi nell’ambito di quel pit grande movimento
chiamato “craftvism” (Greer, 2014).

Pur mantenendo lo stesso concept, nel 2023 Michela decide di fare un’operazione di
re-branding e chiamare il brand “Relight Venice”, per far concentrare di piu
sull’obiettivo del suo progetto, quello di ridare a Venezia la sua luce originale,
piuttosto che sulla vena ironica del “mordi e fuggi” (RV, sito web). All’interno di
questo “ridar luce a Venezia” si inserisce anche un’ulteriore idea di funzione attiva e
politica dell’artigianato locale, ovvero quella del fare rete tra artigiani del territorio (o
anche dei territori che Michela conosce e da cui si fa influenzare nei suoi viaggi) per
la creazione dei propri prodotti, che si compongono ad esempio di materiali di scarto
della lavorazione del legno delle forcole e remi o dal coinvolgimento di altri laboratori
e botteghe locali (ad esempio una fonderia, ['ultima rimasta sul territorio del centro
storico).

“Ridare Luce a Venezia, ridar luce agli artigiani, riporre 'attenzione su
di noi anche come realta che insomma ¢ sempre stata un po’ messa in
disparte ea cui, appunto, non ¢ mai data luce. [...] Ridare luce nel senso
che ci sono dei mestieri che stanno scomparendo, quindi vuol dire che
non gli si sta dando luce e se sparisce un mestiere, sparisce una
tradizione, sparisce il veneziano, sparisce la festa del Redentore. [...]
Noi non esistiamo! [...] Sul sito del Comune non c'¢ niente, non c'¢ un
elenco di artigiani... [...] Luce non ce n'¢, noi non esistiamo, guarda
dove siamo, cio¢ siamo tutti nelle periferie, tra virgolette, della citta,
perché non possiamo permetterci un posto centrale... non c'¢ questa
attenzione alla cittd [...]. Quindi ecco Relight ¢ dare l'attenzione
all'autenticita in generale, che sia a Venezia, che sia a Marrakech, che
sia ovunque dar valore alle cose che hanno valore.” (RV, Intervista)
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Figura 3 — Venice: Would you consume or save it?
Fonte: Pagina Instagram Relight Venice

Da qui quindi I’idea che reinterpretando, ridando il significato originale e positivo al
souvenir si possa dare una nuova luce alla citta e all’artigianato che in essa ¢ nato, si ¢
sviluppato e ancora opera, sebbene a fatica e costantemente sfidato, anche se
paradossalmente, dal fenomeno dell’overtourism e dagli impatti che ne conseguono.
I suoi prodotti sono quindi principalmente e intenzionalmente indirizzati al
pubblico turistico con questa funzione specifica di creare consapevolezza tramite la
re-interpretazione in senso politico che viene fatta del souvenir. Questa strategia-
pratica messa in atto da Michela consente di creare (e comunicare) autenticita dando
un senso al luogo in ottica di attivismo e dialogo con la comunita locale che
contribuisce alla creazione di questi prodotti artigianali. Questo non significa che le
sue creazioni non siano apprezzate da un pubblico di residenti, a cui si rivolge anche
offrendo attivita educative per bambini e ragazzi e workshop per adulti.

5. Discussione e conclusione

Questo studio ha avuto lo scopo di capire come I’autenticita viene costruita da una
specifica categoria di produttori, quelli artigiani, all’interno di destinazioni in cui
I’autenticita ¢ cruciale, in quanto piu che mai ricercata e spesso “messa in scena”
(MacCannell, 1973), come quelle affette da overfourism (Milano et al., 2019).
Attraverso 1’analisi qualitativa comparativa di tre casi di studio di imprenditrici
artigiane a Venezia, i risultati dello studio mettono in evidenza tre particolari strategie
attraverso le quali le artigiane in questione costruiscono autenticita in connessione al
luogo, che derivano dalla loro idea di artigianato e dal modo in cui si indirizzano
all’inevitabile pubblico turistico che caratterizza il contesto del loro operato.
Consideriamo queste tre forme di “equilibrismo” nella tensione continua e connaturata
tra identita artistica e commercialita turistica che caratterizzano il lavoro artigiano, piu
che mai in un contesto di overtourism.

Questi risultati sono spiegati come segue e visualizzati in un modello teorico
riassuntivo in Figura 4.
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cura di sé arte del “fatto a mano”
Idea personale di artigianato con una funzione
<
- Pubblico turistico come target +
senso del luogo
< >
ispirazione attivismo

connettere emozionalmente
e sensorialmente i propri
prodotti col luogo

unire proposte piu turistico- re-interpretare i souvenir
commerciali e piu artistico- in senso politico
personali, sempre basate sul luogo

Figura 4. Visualizzazione dei risultati: strategie di “authenticity work” in
destinazioni caratterizzate da “overtourism’’. Fonte: ns/elaborazione.

L’idea di che cosa significhi o cosa sia, nella pratica, fare artigianato ¢ un concetto che
cambia da artigiano ad artigiano e a seconda del contesto. Qui osserviamo come, in
modo diametralmente opposto, da un lato ci sia I’idea che 1’artigianato sia una forma
di “cura del s¢”, un’espressione personale, legata al benessere individuale, quindi una
pratica principalmente introspettiva (come nel caso di V.S.), e dall’altro ci sia un’idea,
piu pragmatica e orientata all’esterno, di artigianato come “arte del ‘fatto a mano’ con
una funzione”, un’attivita orientata alla produzione di oggetti funzionali con una
tecnica di base manuale (come nel caso di R.V.). Si parla qui, tuttavia, di un continuum
in cui ogni accezione ¢ sfumata, e si ammettono quindi concezioni che possano
contemplare entrambi i modi di concepire I’artigianato (come nel caso di V.M., per
cui artigianato ¢ esprimersi artisticamente per stare bene, ma anche produrre oggetti
con tecniche antiche che abbiano una funzione). All’idea di artigianato, su questo
continuum, corrisponde un diverso grado di attenzione e ‘“targetizzazione”
intenzionale nei confronti di un pubblico turistico. Fermo restando che ogni esempio
di imprenditorialitd artigiana, per definizione, ha 1’obiettivo di creare valore
economico con il proprio modello di business e quindi sostentarsi economicamente
esclusivamente con D’attivita di artigianato, chi (come in questo caso V.S.) vede
I’artigianato come cura del sé non si rivolge direttamente al pubblico turistico, ma ad
un pubblico generico, mentre chi (come in questo caso R.V.) invece crede nell’idea di
artigianato come arte del fatto a mano con una funzione, vede 1’esaudirsi di questa
funzione nell’indirizzarsi ad pubblico turistico, visto e considerato il contesto di
overtourism che caratterizza il contesto in cui opera. Anche in questo caso, questi due
poli ammettono sfumature, che vedono la possibilita di targettizzare prodotti in modo
intenzionale per entrambi i pubblici, turistico e non (come nel caso di V.M.).

Dall’intersezione dell’idea di artigianato e la targettizzazione del proprio business
verso un pubblico turistico o0 meno, emergono tre strategie di fatto attraverso cui le
artigiane creano autenticita con la loro attivita pratica in relazione al luogo, un luogo
che ¢ visto diversamente a seconda della strategia messa in atto. Quando 1’artigianato
¢ cura del sé e ci si rivolge principalmente a un pubblico non turistico, I’imprenditore
artigiano crea autenticita connettendosi, tramite 1 suoi prodotti, al luogo
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emozionalmente e sensorialmente. Il senso del luogo ¢ quindi in questo caso una fonte
di ispirazione (come nel caso di V.S.). Dall’altra parte, quando artigianato ¢ arte del
fare a mano con una funzione, e ci si indirizza ad un pubblico turistico, I’artigiano crea
autenticita basandosi su un’idea di luogo da curare, in senso di attivismo, quindi ri-
interpretando il concetto di souvenir in senso politico, per sensibilizzare il turista su
temi sociali o ambientali legati al luogo (come nel caso di R.V.). Infine, una terza
strategia di creazione di autenticita si colloca nel mezzo tra queste due piu opposte e
consiste nell” unire proposte piu turistico-commerciali e piu artistico-personali, sempre
basate sul luogo, facendo coesistere prodotti piu turistici (e quindi piu vendibili), ma
sempre con un significato politico legato all’attivismo, con creazioni personali e
artistiche che rispecchiano la sensibilita dell’artigiano in cui il luogo ¢ fonte di
ispirazione ed emozione.

Lo studio dimostra quindi come comunque il fare artigiano imprenditoriale sia una
forma di creazione di autenticita, ma che questa autenticita ¢ creata in modo diverso a
seconda dell’idea di artigianato che si ha, del target di mercato pit 0 meno turistico e
del senso che si da a quello stesso luogo affetto da overtourism. “Authenticity work”
nel contesto estremo dell’overfourism si dimostra quindi essere una questione di
costanti equilibrismi tra queste idee, target e sensazioni contrastanti, che avviene sia
su base quotidiana, nelle strategie del business giorno dopo giorno, che nel tempo
durante gli anni di lavoro. E’ quindi un equilibrio dinamico e mutevole nel tempo, che
puo assumere forme diverse dipendentemente dalla crescita e cambiamento personale-
artistico dell’artigiana/o e dalla sua attenta osservazione del mercato, del pubblico e
dei suoi cambiamenti.

Questi risultati contribuiscono, in primo luogo, ad arricchire il dibattito sull’autenticita
negli studi di turismo e organizzativi, mettendo al centro il concetto di “authenticity
work” da una nuova prospettiva, ovvero non tanto come costruzione di rivendicazioni
di autenticita mirate ad essere percepite come credibili in relazione al
pubblico/consumatore/turista (Peterson, 2005; Voronov et al., 2023), ma come
strategie di costruzione di senso nel farsi del proprio lavoro. Se, fino ad ora, la
letteratura sull’authenticity work si ¢ concentrata sulla proiezione dell’autenticita,
questo studio sposta il focus sulla costruzione dell’autenticita, aggiungendo cosi alla
prospettiva esterna di autenticita come concetto relazionale legato al pubblico, una
prospettiva interna di autenticitd come coerenza interna legata al produttore.

Lo studio contribuisce inoltre alla crescente letteratura sull’artigianato negli studi
organizzativi (Bell et al., 2019; Kroezen et al., 202), evidenziandone le sfaccettature
di imprenditorialita in contesti sfidanti quali quelli di overtourism che non sono ancora
stati compiutamente esplorati da questa letteratura. In questi contesti 1’artigianato
diventa vieppiu oggetto di ricerca di esperienza ‘“autentica” da parte dei turisti
(Torabian e Arai, 2016), aumentandone il rischio di “messa in scena” (MacCannell,
1973) che, paradossalmente, erode la stessa idea di autenticitd. Senza pretesa di
esaustivita, questo studio mostra che, nonostante tutto, in questi contesti diversi
“equilibrismi” tra il proprio fare artigiano, la propria identita e il sostentamento
economico sono possibili, e questo contribuisce a scardinare ogni presupposta antitesi
tra identita artistica e commercialita turistica.

Conclusione, limiti dello studio e possibili implicazioni di policy
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Questo studio presenta alcune limitazioni che aprono la strada a future ricerche. In
primo luogo, il modello proposto si basa su tre soli casi studio situati a Venezia. Questo
limita la generalizzabilita dei risultati ad altri contesti geografici e culturali, che non
infatti non ¢ un obiettivo di questo lavoro di matrice qualitativa e socio-costruttivista.
Piuttosto, invita a una riflessione sull’estendibilita di questi casi ad altri di simile
natura, in contesti affetti da dinamiche di overtourism, di cui Venezia ¢ un caso
esemplare, ma non unico.

In secondo luogo, lo studio rappresenta una fotografia ferma a un certo momento, ma
non esclude un’eventuale dinamicita delle strategie individuate. Infatti, una futura
ricerca potrebbe consistere in un’analisi longitudinale di questi concetti, utile a
comprendere come gli artigiani modifichino il loro approccio nel tempo in risposta a
fattori economici, sociali e personali mutevoli nel tempo.

In terzo luogo, un’altra limitazione riguarda la prospettiva adottata, che si concentra
prevalentemente sulla produzione artigianale, trascurando la percezione e le
preferenze dei turisti e dei residenti, elementi essenziali per una comprensione piu
completa dell’autenticita, essendo essa un concetto fortemente relazionale e soggetto
a validazione esterna.

Infine, il modello analizza le strategie intraprese degli artigiani a livello individuale,
senza considerare il ruolo delle istituzioni locali, delle normative e delle politiche
pubbliche, che potrebbero influenzare significativamente le dinamiche del settore.
Inoltre, questo studio descrive come gli artigiani si relazionano con il turismo, ma non
affronta il ruolo delle istituzioni locali nel sostenere (o ostacolare) 1’artigianato
autentico in un contesto di overtourism. Fermo restando 1’obiettivo di esplorare il
concetto di costruzione di autenticita da parte degli artigiani in relazione alla
commercialita turistica e al senso di luogo, lo studio pud fornire alcuni spunti da
esplorare tramite nuovi studi rispetto a possibili implicazioni di policy inerenti al
settore artigiano in contesti di overtourism. In primo luogo, i risultati dello studio
mostrano per le istituzioni la necessita di agire per la promozione di un regime fiscale
agevolato e di un accordo sui canoni di locazione per le attivita artigiane, che possa
mettere in contatto imprenditori con associazioni di proprietari immobiliari (Vettore,
2019), senza pero portare alla concentrazione di botteghe artigiane in un unico spazio,
ma favorendone la distruzione sul territorio. In secondo luogo, il tema della
costruzione di autenticita pone il problema, ad esso legato, dell’affermazione di
autenticita dell’artigianato locale. Nonostante alcune nuove regolamentazioni con
’obiettivo di contrastare 1 “negozi turistici banali” (Zanini e Lando, 2007), quali la
delibera “antipaccotiglia” messa in atto dal Comune di Venezia, potrebbe risultare
particolarmente importante la promozione, tramite il supporto delle associazioni di
categoria, di specifiche misure di “denominazione di origine controllata su base
europea (in via di attuazione), che costituiscano un marchio di qualita ma che al
contempo possano lasciare la possibilita al settore di evolversi e innovarsi.

Queste limitazioni e possibili implicazioni di policy suggeriscono la necessita di studi
futuri che adottino approcci piu ampi e multidimensionali per approfondire
ulteriormente la complessa relazione tra artigianato, autenticita e turismo.

Riferimenti



Annali del turismo, Anno XIII, 2024
ISSN 2283-3102 DOI: 10.20373/2283-3102/168

Baldin, A., Bertocchi, D., and Camatti, N. (2024). Crowding-in and (temporary)
crowding-out in Venice. The effect of cultural events on residents. Tourism
Economics, 13548166241233773.

Bell E., Dacin,M. T., and Toraldo M. L. (2021). Craft Imaginaries — Past, Present and
Future. Organization Theory, 2(1), 263178772199114.
https://doi.org/10.1177/2631787721991141

Bell, E., Mangia, G., Taylor, S. D., and Toraldo, M. L. (Eds.). (2019). The organization
of craft work: Identities, meanings and materiality. Routledge.

Bertocchi, D., and Camatti, N. (2022). Tourism in Venice: Mapping overtourism and
exploring solutions, in Van Der Borg, J. (Ed.), 4 Research Agenda for Urban Tourism.
Edward Elgar Publishing. https://doi.org/10.4337/9781789907407.00013

Bertocchi, D. and Ferri, C. (2023). Lontani dalla Gentrificazione e dalla
turistificazione? La percezione di ‘displacement’ da parte dei residenti dell’Isola di
Murano, in F. L. Cavallo, F., Vallerani and Visentin F. (Eds.), Arcipelago delle maree:
Esplorare gli incerti confini della Venezia anfibia. Libreria Editrice Cafoscarina.

Bertocchi, D. and Visentin, F. (2019). “The Overwhelmed City”: Physical and Social
Over-Capacities of Global Tourism in Venice. Sustainability, 11(24), 6937.
https://doi.org/10.3390/sul1246937

Beverland,M. B. (2005). Crafting Brand Authenticity: The Case of Luxury Wines.
Journal of Management Studies, 42(5), pp- 1003-1029.
https://doi.org/10.1111/j.1467-6486.2005.00530.x

Bryman, A. (2008). The Disneyization of society (Reprint). SAGE Publ.

Carroll, G. R. and Wheaton, D. R. (2009). The organizational construction of
authenticity: An examination of contemporary food and dining in the U.S. Research
in Organizational Behavior, 29, pp- 255-282.
https://doi.org/10.1016/j.riob.2009.06.003

Cattani, G., Dunbar, R. L. M. and Shapira, Z. (2017). How Commitment to
Craftsmanship Leads to Unique Value: Steinway & Sons’ Differentiation Strategy.
Strategy Science, 2(1), pp. 13-38. https://doi.org/10.1287/stsc.2017.0024

Cocola-Gant, A. (2019). Gentrification and displacement: Urban inequality in cities of
late capitalism, in Schwanen T. andvan Kempen R. (Eds.), Handbook of urban
geography. Edward Elgar Publishing.

Cohen, E. (1988). Authenticity and commoditization in tourism. Annals of Tourism
Research, 15(3), pp. 371-386. https://doi.org/10.1016/0160-7383(88)90028-X

Cristiano, S. and Gonella, F. (2020). ‘Kill Venice’: A systems thinking
conceptualisation of urban life, economy, and resilience in tourist cities. Humanities
and Social Sciences Communications, 7(1): 143. https://doi.org/10.1057/s41599-020-
00640-6

Eisenhardt, K. M. (1989). Building Theories from Case Study Research. Academy of
Management Review, 14, pp. 532-550.

Flyvbjerg, B. (2004). Five misunderstandings about case-study research. Sosiologisk
tidsskrift12(2), pp. 117-142.



Ferri C., Lusiani M.

Goffman, E. (1959). The presentation of self in everyday life (1. Anchor Books ed.,
rev. ed). Anchor Books.

Greer, B. (Ed.). (2014). Craftivism: The art of craft and activism. Arsenal Pulp Press.

Jones, C., Anand, N. and Alvarez, J. L. (2005). Manufactured Authenticity and
Creative Voice in Cultural Industries. Journal of Management Studies, 42(5): 893—
899. https://doi.org/10.1111/1.1467-6486.2005.00525.x

Jones D. and Smith K. (2005). Middle-earth Meets New Zealand: Authenticity and
Location in the Making of The Lord of the Rings. Journal of Management Studies,
42(5): 923-945. https://doi.org/10.1111/j.1467-6486.2005.00527.x

Koontz, A. (2010). Constructing Authenticity: A Review of Trends and Influences in
the Process of Authentication in Consumption. Sociology Compass, 4(11): 977-988.
https://doi.org/10.1111/5.1751-9020.2010.00334.x

Kroezen, J., Ravasi, D., Sasaki, 1., Zebrowska, M. and Suddaby, R. (2021).
Configurations of Craft: Alternative Models for Organizing Work. Academy of
Management Annals, 15(2): 502-536. https://doi.org/10.5465/annals.2019.0145

Lehman, D. W., O’Connor, K., Kovéacs, B. and Newman, G. E. (2019). Authenticity.
Academy of Management Annals, 13(1): 1-42.
https://doi.org/10.5465/annals.2017.0047

Lindholm, C. (2008). Culture and authenticity. Blackwell Pub.

Literat, I. and Markus, S. (2020). ‘Crafting a way forward’: Online participation,
craftivism and civic engagement in Ravelry’s Pussyhat Project group. Information,
Communication & Society, 23(10): 1411-1426.
https://doi.org/10.1080/1369118X.2019.1573910

Littrell, M. A. (1990). Symbolic significance of textile crafts for tourists. Annals of
Tourism Research, 17(2): 228-245. https://doi.org/10.1016/0160-7383(90)90085-6

MacCannell, D. (1973). Staged Authenticity: Arrangements of Social Space in Tourist
Settings. American Journal of Sociology, 79(3): 589-603.
https://doi.org/10.1086/225585

Milano, C., Cheer, J. M. and Novelli, M. (2019). Overtourism: Excesses, discontents
and measures in travel and tourism. CABI.
https://www.cabi.org/bookshop/book/9781786399823/

Moreshead, A., and Salter, A. (2023). Knitting the invisible: Data-driven craftivism as
feminist  resistance. Journal of Gender  Studies, 32(8): 875-886.
https://doi.org/10.1080/09589236.2023.2258068

Peterson, R. A. (2005). In Search of Authenticity*. Journal of Management Studies,
42(5): 1083—1098. https://doi.org/10.1111/j.1467-6486.2005.00533.x

Rhodes, C., and Brown, A. D. (2005). Narrative, organizations and research.
International ~ Journal  of  Management  Reviews, 7(3): 167-188.
https://doi.org/10.1111/j.1468-2370.2005.00112.x



Annali del turismo, Anno XIII, 2024
ISSN 2283-3102 DOI: 10.20373/2283-3102/168

Rickly, J. M. (2022). A review of authenticity research in tourism: Launching the
Annals of Tourism Research Curated Collection on authenticity. Annals of Tourism
Research, 92, 103349. https://doi.org/10.1016/j.annals.2021.103349

Ritzer, G. (1996). The McDonaldization of society: An investigation into the changing
character of contemporary social life (Rev. ed). Pine Forge Press.

Torabian, P., and Arai, S. M. (2016). Tourist perceptions of souvenir authenticity: An
exploration of selective tourist blogs. Current Issues in Tourism, 19(7): 697-712.
https://doi.org/10.1080/13683500.2013.820259

Vettore, E. (2019). Ariffaraffa. Venezia, Quel Che Resta Del Centro Storico E Del Suo
Artigianato. Venice: La Toletta Edizioni-Confartigianato Imprese Venezia.

Voronov, M., Foster, W. M., Patriotta, G. and Weber, K. (2023). Distilling
Authenticity: Materiality and Narratives in Canadian Distilleries’ Authenticity Work.
Academy of Management Journal, 66 (5): 1438-1468.
https://doi.org/10.5465/amj.2020.0017

Zukin, S. (1998). Urban Lifestyles: Diversity and Standardisation in Spaces of
Consumption. Urban Studies, 35 (5-6): 825-839.
https://doi.org/10.1080/0042098984574

Ringraziamenti

Le autrici desiderano esprimere la loro profonda gratitudine al Prof. Francesco Adamo,
editore della rivista, e agli organizzatori delle Giornate del Turismo 2024, Dario
Bertocchi e Salvatore Amaduzzi, per il prezioso supporto ricevuto nella pubblicazione
di questo articolo e per i suggerimenti forniti da loro e da tutte le partecipanti e i
partecipanti alla conferenza.

Un sentito ringraziamento va inoltre ai due revisori anonimi per i loro commenti e
suggerimenti, che hanno contribuito in modo significativo al perfezionamento e allo
sviluppo della versione finale di questo lavoro.

Questo studio ¢ stato realizzato nell’ambito di due progetti di ricerca finanziati
dall’Unione Europea, per i quali le autrici desiderano ringraziare i membri dei
rispettivi gruppi di ricerca, con un riconoscimento particolare a Elena Raviola, Marta
Gasparin, Francesca Leonardi, Margherita De Luca, Fabrizio Panozzo, Luca Pareschi
per il loro contributo e il confronto arricchente.

Infine, ma non da ultimo, le autrici esprimono un sincero ringraziamento a Vanessa,
Michela e Valentina, le tre artigiane al centro di questo studio, per la loro disponibilita,
il tempo dedicato e la generosa condivisione di esperienze e riflessioni, che hanno
rappresentato un elemento chiave per il progresso della ricerca accademica.

Lo studio pubblicato e stato finanziato dall'Unione Europea — , nell’ambito del
progetto iNEST — Interconnected Nord-Est Innovation Ecosystem (iNEST



Ferri C., Lusiani M.

ECS _00000043—CUP H43C22000540006) e nell’ambito del progetto Horizon
Europe Project “Hephaestus” - Heritage in EuroPe: New tecHnologies in crAft for
prEserving and innovaTing fUtureS — finanziato dal programma EU Horizon Europe

Research and Innovation Programme con il Grant Agreement 101095123.
www.hephaestuscraft.eu

I punti di vista e le opinioni espresse sono esclusivamente quelle degli autori e non
riflettono necessariamente quelle dell'Unione Europea, né puo I’'Unione Europea
essere ritenuta responsabile per esse.



