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PREFAZIONE

I presente elaborato nasce da una riflessione maturata in seguito a un periodo di permanenza a
Dubai, della durata di sette mesi. Fin dal primo contatto con la citta, ho avuto la sensazione di
entrare in un’altra dimensione, quasi proiettata nel futuro, simile a quella spesso rappresentata
nell'immaginario cinematografico. Oltre alla sua spettacolarita, cio che mi ha maggiormente colpito
¢ stata la percezione di aver fatto parte di uno spazio esclusivo, una realta separata dal resto del

mondo, in cui la quotidianita appare sospesa rispetto alla vita ordinaria.

Mi sono sempre domandata quali motivazioni spingessero le persone provenienti da contesti agiati
e funzionanti, come quello italiano, ad allontanarsi dal proprio paese per trovare altrove una qualita
di vita migliore. ILa risposta ¢ arrivata nel momento in cui ho avuto modo di sperimentare in
maniera diretta questa realta. Trascorrere alcuni mesi a Dubai ha rappresentato per me un momento
di profonda riflessione: 'ambiente a cui sono sempre stata abituata, pur essendo un luogo
meraviglioso in cui crescere, rappresenta una realta cosi limitante rispetto a cosa il mondo esterno
possa offrire. Dubai, con la sua essenza cosmopolita, la sua modernita estrema e 1 suoi servizi
impeccabili, si presenta come un mondo a sé stante, un luogo in cui tutto sembra possibile e

sorprendentemente semplice.

L’esperienza diretta di questa dimensione mi ha permesso di comprendere in modo diretto il
funzionamento della citta e cosa la rende cosi affascinante, e con consapevolezza anche le profonde
controversie celate dietro questa dimensione dorata. Entrare in questo spazio immaginario significa
immergersi in un contesto cosi affascinante che ne rende molto difficile l'uscita. Solo nel momento
in cui ci si allontana diventa possibile riconoscere pienamente i meccanismi che regolano questa

realta e la posizione che si ¢ occupata al suo interno.



INTRODUZIONE

Viviamo in una societa caratterizzata da ritmi sempre piu frenetici, aspettative crescenti e una
costante pressione sociale. In una realta segnata dal consumismo e dalla connessione digitale
continua come quella attuale, ¢ facile perdere il proprio equilibrio e smarrire sé stessi. La vita
quotidiana, i contesti sociali, gli spazi urbani e lo stile di vita possono influire profondamente sul
benessere personale. Questi elementi possono supportare la crescita individuale, o al contrario porsi
come limiti ai propri obiettivi. Il contesto familiare e locale puod apparire come un punto di
riferimento sicuro, che offre sicurezza e stabilita, ma spesso il mondo esterno puo offrire

opportunita pit ampie.

Spinte dal desiderio di raggiungere una quotidianita pit appagante, molte persone scelgono di
intraprendere una mobilita permanente o temporanea verso localita che offrono una qualita di vita
migliore. A differenza del passato, oggi le persone aspirano a vivere pienamente ¢ mostrano una
minore propensione ad accontentarsi. Il mercato ha colto questo desiderio crescente e ha risposto

con un settore sempre piu vasto: il wellness market, ovvero il mercato del benessere.

II benessere nato come bisogno umano, si ¢ progressivamente trasformato in un vero e proptio
prodotto di mercato, attorno al quale si ¢ sviluppato un intero ecosistema, composto da servizi,
prodotti e contenuti digitali che contribuiscono a diffondere un ideale di vita orientato al benessere
generale. Cio che un tempo rappresentava soltanto un desiderio personale ¢ diventato un modello

culturale capace di influenzare comportamenti, consumi e stili di vita.

Dubai rappresenta una di quelle mete che ispirano ambizione e materializzano I'idea di benessere
individuale, rendendolo un progetto spaziale e urbano. La tesi non intende analizzare la citta come
semplice destinazione turistica o caso di successo economico, ma come una realta urbana capace

di creare un territorio in cui il benessere viene costruito, percepito e consumato in maniera costante.

Il presente elaborato si pone l'obiettivo di analizzare e comprendere come Dubai, attraverso
efficienza, innovazione e narrazione, tenda a creare la percezione di una ‘oasi del benessere’, intesa
come una costruzione simbolica utilizzata per descrivere uno spazio urbano esclusivo, che riflette

alcune delle caratteristiche reali della citta.



Struttura dell’elaborato

La tesi segue una struttura suddivisa in cinque capitoli che affrontano tematiche diverse, ma che

trovano una sintesi nel caso di Dubai come modello contemporaneo.

11 primo capitolo analizza I’evoluzione della concezione di ‘benessere’, dalle sue origini antiche alla
visione contemporanea, mostrando come i suoi valori si siano distaccati dalle radici storiche,
determinando un distacco simbolico tra il passato e il presente. Oggi il benessere rappresenta una
componente centrale dell’esistenza umana, poiché la complessita della realta contemporanea porta
I'individuo a desiderare uno stile di vita migliore. Questo capitolo consente di comprendere le
motivazioni che spingono le persone a perseguire uno stile di vita aspirazionale orientato al

benessere e all’equilibrio individuale.

11 secondo capitolo si propone di analizzare come il crescente interesse nei confronti del benessere
abbia dato origine a un vasto mercato, nel quale il benessere viene progressivamente ridotto a un
bene di consumo. La wellness economy rappresenta un ecosistema capace di orientare decisioni,
consumi e stili di vita. I media e il settore della comunicazione svolgono un ruolo chiave nella
diffusione di contenuti correlati, promuovendo modelli di vita aspirazionali. In questo contesto 1

marchi costruiscono 'immagine della vita ideale attraverso strategie di storyfelling e contenuti mirati.

Il terzo capitolo analizza il legame tra viaggio e benessere, mostrando come il turismo
contemporaneo non rappresenti piu soltanto un’esperienza di evasione temporanea, ma si configuri
sempre piu come uno strumento per il raggiungimento del benessere individuale. Il settore turistico
ha intercettato questa domanda crescente dando origine a nuove forme di offerta, in cui alcune
localita hanno iniziato a posizionarsi come destinazioni del benessere che trasformano la stessa

destinazione in un prodotto aspirazionale.

I quarto capitolo analizza Dubai come caso emblematico di destinazione del benessere
contemporaneo, interpretandola come una oasi del benessere costruita su lusso, comfort,
innovazione e spettacolarizzazione. La citta rappresenta 'esempio piu estremo e affascinante di
questa tendenza, in cui individui provenienti da contesti differenti scelgono di viaggiare o trasferirsi
per ricercare esperienze esclusive e uno stile di vita aspirazionale. Il capitolo approfondisce come
Dubai rappresenti una realta funzionante, capace di costruire la propria immagine globale
posizionandosi come uno spazio esclusivo e aspirazionale, mettendo al contempo in luce le sue

contraddizioni.



Il quinto e ultimo capitolo costituisce un’indagine qualitativa volta ad analizzare e comprendere
I'esperienza quotidiana di Dubai e la sua percezione come spazio urbano orientato al benessere,
attraverso 'osservazione partecipante e alcune interviste semi-strutturate. La sintesi dell’esperienza
diretta e delle testimonianze raccolte consente di cogliere in maniera pit ampia le dinamiche che
rafforzano I'immagine della citta come oasi del benessere. Il capitolo finale si conclude con
un’interpretazione critica dei risultati emersi, offrendo una riflessione finale sui limiti della ricerca

e sulle contraddizioni del modello di benessere della citta.

Attraverso questa analisi sara possibile comprendere la centralita del benessere individuale nella
societa contemporanea e indagare come venga realizzato sul territorio. In un mondo fortemente
capitalizzato, in cui ogni cosa rappresenta un'occasione di investimento, anche il benessere diventa
un valore economico. Il caso di Dubai, che ambisce a definirsi tra le citta piu felici al mondo,

rappresenta un esempio emblematico di tale dinamica.



CAPITOLO I

Il benessere tra storia e contemporaneita

1.1 Origini ed evoluzioni del concetto ‘benessere’

11 concetto di benessere non ¢ recente come si potrebbe facilmente pensare, poiché autori e figure
note nella storia introdussero per la prima volta nelle loro opere I'insieme di valori, idee e significati
riconducibili ad esso, ma senza unificarli in un unico termine specifico. Nel corso della storia, il
benessere e le pratiche ad esso correlate non rappresentavano una categoria autonoma della salute,
come vengono considerate oggi; al contrario, facevano parte della pratica medica e venivano
utilizzate in concomitanza con la medicina tradizionale. Le pratiche e le ideologie che oggi vengono
associate al benessere sono il risultato di una lunga evoluzione durante la quale le tradizioni storiche
delle antiche civilta greche, romane e asiatiche, esercitarono un’influenza profonda sul movimento
moderno del benessere. Ripercorrendo la storia e evoluzione del concetto, le prime testimonianze
storiche di pratiche riconducibili al benessere, anche se in ambito medico, risalgono all’antica
medicina Ayurveda, sviluppatasi in India nel periodo che intercorre tra il 3,000 e il 1,500 a.C. Una
particolare tipologia di cura medica che usufruiva di metodi naturali per prevenire e curare le
malattie, proponendo stili di vita personalizzati volti a creare un equilibrio armonioso tra corpo,
mente e spitito, ponendo cosi le basi per un approccio curativo sempre piu olistico. La medicina
Ayurveda, originaria dell’India, parte integrante della tradizione e della cultura del paese, divento
cosi celebre da continuare ad essere utilizzata nella medicina contemporanea.
Contemporaneamente, nel periodo compreso tra il 3,000 e il 2,000 a.C., si sviluppo la medicina
Tradizionale Cinese in Cina, sotto I'influenza del Buddismo e del Taoismo, con una visione simile
alla medicina Ayurveda riguardo la cura del corpo, utilizzando in questo caso pratiche specifiche
curative quali agopuntura, erbe naturali, g7 gong e fai chi per ristabilire 'armonia del corpo.
Successivamente, nel periodo classico, importanti figure nell’antica Grecia enfatizzarono
I'approccio olistico di equilibrio tra corpo, mente, ambiente e stile di vita, descrivendo un concetto
sempre piu simile alla connotazione contemporanea di benessere, pur mantenendo il forte legame
con la medicina. In particolare, il filosofo Ippocrate fu il primo a riconoscere ufficialmente i fattori
naturali, quali ambiente, alimentazione e stile di vita in generale, come principali fattori scatenanti

delle malattie. Egli sosteneva inoltre che I'equilibrio globale dell’individuo derivasse dalla stretta



connessione tra mente e corpo, poiché 'uno dipende dall’altro’. Ipotesi condivisa anche dall’autore
Giovenale, il cui celebre motto «mens sana in corpore sanoy, secondo cui per ritrovare equilibrio e
serenitd mentale sia necessario curare contemporaneamente la salute del corpo®. Parallelamente,
Platone nel dialogo Carmide, sostiene un pensiero simile al principio olistico delineato da Ippocrate,
in cui considera I'individuo come un insieme e non le sue singole parti, sottolineando I'importanza

di curare 'organismo nella sua totalita.

Questo Trace diceva che i Greci facevano bene a dire quel che io dicevo poco fa, ma Zalmoxis,
continuava, il nostro re, che ¢ un dio, dice che non bisogna cercare di guarire gli occhi senza la
testa né la testa senza il corpo, allo stesso modo il corpo senza l'anima, ma questa sarebbe anche
la causa del fatto che molte malattie sfuggono ai medici greci, perché trascurano il tutto, di cui
bisognerebbe aver cura; e se il tutto non sta bene, ¢ impossibile che la parte stia bene. Disse che
infatti dall'anima muove ogni cosa, sia i beni sia i mali, al corpo e all'uvomo intero, e da qui
fluiscono come dalla testa agli occhi: bisogna dunque curare l'anima in primo luogo e in massimo
grado, se vuoi che anche le condizioni della testa e del resto del corpo siano buone. Disse che

l'anima, mio caro, va curata con certi incantamenti: questi incantamenti sono i bei discorsi.>

Attraverso il personaggio di Zalmoxis, Platone mise in evidenza come trascurare I'anima renda
inefficace ogni cura del corpo, poiché la salute del corpo non puo prescindere da quella dell’anima.
I «bei discorsi» menzionati, rendono I'anima piu equilibrata, favorendo di conseguenza anche
I'equilibrio e il benessere del corpo. Analogamente a quanto visto nell’antica Grecia, anche la cultura
romana, intorno al 50 a.C., attribuiva una certa importanza alla prevenzione e alla conservazione
della salute. I romani consideravano infatti la salute una conseguenza dello stile di vita. Un esempio
concreto ¢ rappresentato dalla loro attenzione all’igiene collettiva, testimoniata dalla creazione di
un sistema di igiene pubblica composto da acquedotti, fognature e terme, come forma di

prevenzione.

Dal periodo storico successivo fino al XIX secolo, gli studiosi continuarono a porre la loro
attenzione su approcci sempre piu olistici, reinterpretandoli in chiave piu moderna, dando vita a
nuove prospettive integrali per promuovere la salute psicofisica. Nel XIX secolo movimenti
intellettuali, filosofici e medici si affermarono negli Stati Uniti e in Europa, basati sull’idea di salute
alternativa intesa come auto-guarigione, prevenzione e visione olistica dell'individuo. Tra questi vi
erano 'omeopatia, 'osteopatia, la chiropratica e la naturopatia. Altri movimenti piu spirituali come

il New Thought o la Christian Science, sostenevano che la salute dipendesse principalmente dallo

I “History of Wellness”, Global Wellness Institute, consultato i 5 Dicembre 2025,
https:/ /globalwellnessinstitute.org/what-is-wellness /history-of-wellness /.

2 “Mens sana  in corpore sano”,  Wikipedia, consultato il 20 Gennaio 2026,
https:/ /it.wikipedia.org/wiki/Mens_sana_in_cotpote_sano.

3 Platone, Carmide (Edizione digitale in formato PDF, Patrizio Sanasi), 3.
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stato mentale e spirituale. Sebbene alcune di queste teorie oggi vengano considerate poco
scientifiche, rappresentarono i precursori dell’attuale concezione di benessere e degli odierni
percorsi orientati all’equilibrio globale e allo sviluppo individuale, introducendo importanti pratiche

di benessere tra cui: alimentazione corretta, attivita fisica e stile di vita salutare®.

1.2 1l benessere nella realta contemporanea

Solamente a partire dal secolo successivo, la concezione di equilibrio psicofisico inizia a modellarsi:
il medico Halbert L. Dunn pubblica 'opera intitolata High-Leve/ Wellness (1961) nella quale per la
prima volta, introduce il termine we//ness, ossia il corrispettivo in lingua inglese di benessere. I’opera,
seppur poco nota all’epoca, venne successivamente ripresa da altri studiosi, che basandosi sul suo
pensiero elaborarono nuove teorie, crearono strumenti di valutazione e iniziarono a trattare
apertamente la tematica. In questo contesto, si affermo la concezione di benessere cosi come viene
riconosciuta nella societa odierna: un vero e proprio stile di vita, per la prima volta distinto e messo
in contrapposizione alla medicina. Nella societa contemporanea, il concetto di benessere e le sue
estensioni si trasformarono significativamente, in concomitanza con ’evoluzione della societa
stessa, mutando semanticamente il significato e ampliandolo dalla dimensione personale a quella
sociale, economica e psicologica. Vennero fondati centri universitari e programmi aziendali di
benessere, e proliferarono pubblicazioni mediatiche riguardo la tematica, garantendo cosi una
diffusione immediata che portera il we/lness a divenire una tendenza dominante alla fine del secolo.
Infatti, tra gli anni Ottanta e Duemila il concetto inizia a diffondersi nella cultura di massa,
promosso dai programmi aziendali, dallo sviluppo delle industrie del fitness e delle spa, e dalla
promozione di stili di vita salutari da parte di figure pubbliche ed esperti del settore. Nel XXI
secolo, il termine benessere diventa di uso quotidiano e parte integrante del lessico comune,
venendo utilizzato continuamente dai media e dal marketing. Un traguardo importante lo raggiunse
nel 2008 il Bhutan, inserendo nella propria Costituzione la Felicita Nazionale Lorda (Gross National
Happiness, GNH), mirando a promuovere il benessere dei cittadini oltre al classico Prodotto Interno
Lordo (PIL). Successivamente, nel 2011, ’Organizzazione delle Nazioni Unite (ONU) adotto la
Resolution Happiness: una risoluzione che sancisce la ricerca della felicita e del benessere come
obiettivo universale dell'umanita, da considerare come aspetto rilevante nelle politiche di sviluppo.

I1 documento propone un nuovo paradigma a livello internazionale, spostando I'attenzione dai dati

4 “History of Wellness”, Global Wellness Institute.



economici del PIL al benessere reale delle persone. Il benessere, oltre a rappresentare un valore

sociale e culturale, si trasformo progressivamente in un fenomeno economico di portata globale”.

«La salute ¢ uno stato di completo benessere fisico, mentale e sociale, e non semplice assenza di
malattia o di infermita»°. Come afferma ’'Organizzazione mondiale della sanita (OMS), il benessere
rappresenta un elemento fondamentale della salute della persona, la quale non riguarda solamente
'assenza totale di malattie fisiche e/o mentali, ma dipende da aspetti cruciali quali uno stato
mentale, fisico e sociale in equilibrio. Essere individui sani significa condurre uno stile di vita che
permetta di sentirsi bene e in equilibrio con il proprio corpo e con il mondo esterno. Vivere nella
societa contemporanea comporta numerose sfide e complessita: il cittadino moderno deve
quotidianamente confrontarsi con il sovraccarico di stimoli predisposti dalla societa, che forzano
Iindividuo a condurre una vita performativa caratterizzata da ritmi frenetici, competizioni e
molteplici responsabilita. Tali dinamiche tendono a generare un malessere diffuso che influisce
negativamente sull’equilibrio dell'individuo. Il benessere per poter essere positivo deve mantenere

armonia nella sua tripla dimensione:
fisico: equilibrio tra stile di vita, alimentazione salutare e attivita fisica;

mentale: preservazione dell’equilibrio interiore, nonostante le pressioni sociali causate da continui

stimoli digitali, stress e stanchezza mentale;

sociale: mantenimento di una vita sociale sana e di relazioni significative, coltivando al tempo stesso

passioni personali.

Trascurare anche solo un singolo aspetto puo comportare un disequilibrio che puo causare un
peggioramento della condizione individuale, evidenziando come il benessere moderno richieda un
approccio integrato e consapevole. Il Global Wellness Institute (GWI), definisce il benessere come
«the active pursuit of activities, choices and lifestyles that lead to a state of holistic health»’.
Confermando come si sia spostato da una visione statica, legata alla concezione passata di semplice
assenza di malattia, a una visione piu dinamica, in cui I'individuo sceglie consapevolmente di

intraprendere un percorso attivo verso il benessere.

5 Ibid.

6 “Che «cos’¢ la salute mentale”, Ministero della Salute, consultato i 25 Novembre 2025,
https:/ /www.salute.gov.it/ new/it/tema/salute-mentale/che-cose-la-salute-mentale/.

7 “What is  Wellness?”,  Global Wellness Institute, consultato i 25 Novembre 2025,
https:/ /globalwellnessinstitute.otg/what-is-wellness /.



1.2.1 1l benessere come priorita globale

La realta contemporanea ¢ il risultato di profondi cambiamenti economici, tecnologici, sociali,
demografici e ambientali che influenza in maniera significativa la vita quotidiana. Un contesto
globalizzato e digitalizzato caratterizzato da una connessione costante e un’ampia accessibilita a
informazioni, beni e servizi un tempo difficilmente raggiungibili. Il miglioramento delle condizioni
di vita in alcuni paesi ha portato a un aumento dell’aspettativa di vita, favorendo I'invecchiamento
della popolazione mondiale e determinando un aumento demografico senza precedenti. La
maggiore disponibilita di risorse economiche ha consentito alle persone di condurre uno stile di
vita piu confortevole, ma al contempo la longevita e di conseguenza I'incremento del numero di
pazienti, insieme all’aumento dei costi sanitari, hanno sottoposto il sistema sanitario a crescenti
pressioni. Il sistema in declino ha spinto i governi e i pazienti stessi a rivolgersi a pratiche
preventive, attraverso la promozione di stili di vita salutari, piu che alla cura medica. Questo
contribuisce a evidenziare il distacco di pensiero rispetto al secolo antecedente, nella quale le teorie
e le pratiche legate al benessere venivano considerate inefficaci e ridicolizzate, mentre al contrario

oggi possiedono un alto riconoscimento.

Inoltre, I’attuale crisi ambientale sta lentamente danneggiando la salute e la qualita della vita. Basti
considerare Dl'alimentazione: la qualita dei prodotti consumati quotidianamente proviene da
un’agricoltura profondamente influenzata dalla crisi ambientale. Analogamente, la qualita dell’aria
respirata risulta sempre pit contaminata e legata alle problematiche ambientali. Questi aspetti
cruciali hanno reso il benessere una prerogativa essenziale nella vita quotidiana contemporanea,
guidando percorsi di vita piu sempre piu salutari e sostenibili, causando un’evoluzione nei valori

dei consumatori®.

1.3 Il benessere come leva di sviluppo

I settore del benessere presenta un’elevata potenzialita per lo sviluppo economico, sociale e
ambientale. Dal punto di vista economico, la sua affermazione ha creato nuove opportunita

occupazionali, favorendo nuove professioni e generando valore economico.

8 “Key Drivers of Wellness”, Global Wellness Institute, consultato i 25 Novembre 2025,
https://globalwellnessinstitute.otg/what-is-wellness/key-drivers-of-wellness/.
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Il consumatore odierno, sempre piu informato e consapevole, presta maggiore attenzione alle scelte
di acquisto privilegiando prodotti di qualita e preferendo le risorse locali. Dal punto di vista della
salute, la promozione di uno stile di vita salutare orientato alla prevenzione, che include attivita
fisica, alimentazione equilibrata e gestione dello stress, mantiene la popolazione in salute riducendo
1 costi sanitari. Inoltre, le iniziative preventive risultano utili anche in termini di salute mentale, se
accompagnate da un supporto psicologico. Dal punto di vista ambientale, invece, il settore puo
contribuire alla sensibilizzazione della popolazione verso le tematiche ambientali attuali,
aumentando la consapevolezza e il rispetto degli individui nei confronti del territorio. Nel contesto
dell’industria, 1 datori di lavoro devono promuovere il benessere anche all’interno della propria
azienda, creando una forza lavoro maggiormente sana e motivata. Un maggiore benessere
lavorativo generale comporta un aumento dell’efficienza e della produttivita, crea un ambiente di
lavoro positivo e riduce lo stress generale, attraendo nuovi lavoratori e trattenendo quelli gia
presenti. Anche dal punto di vista urbanistico, ¢ importante progettare gli spazi pubblici tenendo

conto del benessere della popolazione, con I'aggiunta di spazi verdi e ambienti sicuri’.

In conclusione, I'analisi dell’evoluzione del concetto di benessere dalle sue origini antiche alla sua
definizione contemporanea ha messo in risalto la transizione di significato e la sua applicazione tra
passato e presente. Dalle prime pratiche olistiche delle culture antiche in cui medicina e benessere
rappresentavano la medesima realta, al distaccamento nella visione attuale nella quale il benessere
rappresenta una componente predominante, pur rimanendo strettamente connessa alla salute. Oggi
esso viene considerato uno stile di vita, basato sull’equilibrio delle sue dimensioni, fisica, psicologica
e sociale, che I'individuo moderno cerca consapevolmente di raggiungere. Il XXI secolo ¢ stato
soggetto a profondi cambiamenti sociali, ambientali ed economici che hanno reso il benessere un
aspetto fondamentale della vita umana nei paesi industrializzati, influenzando fortemente le scelte
individuali, abitudini, i comportamenti e i valori. Mutamenti che hanno portato alla nascita di un
nuovo settore economico, in cui il benessere rappresenta un prodotto di consumo inserito a sua

volta in un vasto ecosistema, tema che verra maggiormente approfondito nel capitolo successivo.

9 “Wellness and Development”, Global Wellness Institute, consultato il 25 Novembre 2025,
https:/ /globalwellnessinstitute.otg/what-is-wellness /wellness-and-development/.
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CAPITOLO II

Wellness culture: 1l benessere come bene di consumo

2.1 La trasformazione del benessere in paradigma culturale

I cambiamenti globali verificatosi alla fine del XX secolo, tra cui 'avvento della globalizzazione e
della societa di massa, resero il settore del benessere una realta ampiamente diffusa e ne
influenzarono profondamente la concezione. Fu in questo contesto che i media internazionali
iniziarono a parlare di cultura del benessere, la wellness culture, originatasi nella societa consumistica
statunitense e successivamente diffusasi nel resto del mondo. In origine, il benessere rappresentava
una realta molto semplice, basata su principi fondamentali; alla fine del secolo, agli albori della
societa consumistica, divento un paradigma culturale e un settore economico allettante per il
mercato internazionale. La forte espansione del settore rappresentd un’opportunita unica per gli
operatori economici internazionali che poterono sfruttare 'interesse crescente alla tematica da parte
del pubblico, per offrire prodotti e servizi ad esso correlati, concentrandosi piu sul profitto che ne
traevano che sul significato reale. Ne consegui un profondo distacco dalla visione originale
promossa dai precursori del movimento, i cui principi erano orientati ai bisogni fondamentali
dell’individuo. Oggi il settore del benessere rappresenta un mercato molto vasto suddiviso in diversi
sottosettori, in cui la comunicazione svolge un ruolo chiave nel catturare I'attenzione e nel

coinvolgere i consumatori, attraverso l'utilizzo di strategie di marketing e figure influenti.

Le pratiche originarie provenienti principalmente dai paesi del cosiddetto sud globale, con l'ausilio
della digitalizzazione, si diffusero anche nei paesi del nord globale'. A partire dagli Stati Uniti
d’America, 1 paesi del nord globale effettuarono una vera e propria appropriazione culturale, in cui
estrapolarono le pratiche orientali e le inserirono nei mercati occidentali, adattandole alla domanda
consumistica crescente, perdendo di conseguenza il loro significato originale. Un esempio concreto
proviene dalla pratica della mzndfulness, adottata dal contesto lavorativo delle imprese come
strumento utilizzato per aumentare la produttivita dei lavoratori e il profitto aziendale,
evidenziando ancora una volta la centralita della logica del profitto. Pertanto, la realta

contemporanea del benessere risulta essere una sintesi di tradizione orientale e cultura occidentale,

! Stephanie Alice Baker, Wellness Culture: How the Wellness Movement has been unsed to Empower, Profit and Misinform (Bingley:
Emerald Publishing Limited, 2022), XI-XII.
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in cui la combinazione dei relativi elementi, tra cui mistica orientale, psicologia moderna e

digitalizzazione, viene utilizzata per influenzate i consumatori®.

2.2 La wellness economy

Nei contesti occidentali, il crescente interesse del pubblico verso il settore del benessere catturo
'attenzione degli operatori economici, determinando come risultato quasi inevitabile la nascita della
wellness economy: un mercato economico globale in costante espansione, che comprende I'insieme
dei settori volti ad aiutare i consumatori a integrare attivita e stili di vita orientati al benessere nella
quotidianita. Gli operatori economici colsero 'opportunita di investire in un settore in fase di
affermazione, caratterizzato da una domanda crescente, promuovendo la commercializzazione di
prodotti e servizi correlati. Secondo il Global Wellness Institute (GWI), i consumatori nel mondo
tendono a investire annualmente piu di 4 trilioni di dollari per I'acquisto di prodotti e servizi legati
all'industria. Il mercato comprende attualmente undici sottosettori differenti: il benessere mentale,
Iattivita fisica, 'immobiliare del benessere, il benessere sul posto di lavoro, il turismo del benessere,
I'economia delle spa, le sorgenti termali, la nutrizione, la cura personale e bellezza, la medicina
preventiva e infine la medicina tradizionale’. Il cambiamento nelle priotita dei consumatori insieme
allo sviluppo tecnologico resero possibile la nascita di nuove aree di crescita in questi settori
consolidati. Un esempio concreto di questa evoluzione riguarda il settore del turismo, dove, a
differenza del passato in cui il benessere rappresentava un elemento accessorio, oggi costituisce
I'obiettivo stesso del viaggio. L’offerta turistica, infatti, propone diverse tipologie di itinerari
incentrati sull’equilibrio e sulla rigenerazione personale, attraverso lintegrazione di esperienze
fisiche, mentali e spirituali. Il settore della bellezza, dal suo canto, ¢ diventato una prerogativa nello
stile di vita delle generazioni piu giovani, che attribuiscono all’aspetto estetico un valore elevato. In
linea con la cultura contemporanea, in cui immagine e riconoscimento sociale risultano

strettamente COl’lIlCSSi4.

2 Ibid., XIII

3 “What is the Wellness Economy”, Global Wellness Institute, consultato 1'l1 Dicembre 2025,
https:/ /globalwellnessinstitute.org/what-is-wellness/what-is-the-wellness economy/.

4 “Future of Wellness trends”, McKinsey & Company, consultato 111  Dicembre 2025,
https:/ /www.mckinsey.com/industties / consumer-packaged-goods/out-insights/ future-of wellness-trends.
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2.2.1 Dati, andamento e distribuzione

Il cambiamento nelle abitudini dei consumatori oltre ad aver portato allo sviluppo dei singoli
sottosettori, si traduce anche in una significativa espansione economica del settore. A riguardo, il
GWI ha pubblicato il Global Wellness Economy Monitor 2025, un rapporto di ricerca
internazionale basato su dati economici reali, che rivela come nel 2024 la wellness economy abbia
raggiunto un valore di 6,8 trilioni di dollari. Mentre le previsioni indicano una crescita annua del
7,6 %, che portera il settore a raggiungere 9,8 trilioni di dollari entro il 2029. Attualmente, il mercato
globale del benessere ha un valore complessivo pari a circa il 60 % della spesa sanitaria mondiale
totale, confermando la predominanza sul settore sanitario e rappresentando un pilastro
nell’economia mondiale arrivando anche a superare grandi industrie globali come I'industria
farmaceutica (1,8 trilioni), lo sport (2,7 trilioni), il turismo (5 trilioni), la green economy (5,1 trilioni)
e il settore IT (5,3 trilioni). Secondo il GWI, il settore arrivera a rappresentare il 7,1 % del PIL
globale entro il 2029. La crescita economica interessa tutte le principali aree geografiche, con
performance particolarmente rilevanti in Nord America (+7,9 %), Medio Oriente e Nord Africa
(+7,2 %) ed Europa (+6,3 %). I paesi che investono maggiormente nel settore del benessere sono
principalmente i1 Nord America, con una spesa pro capite di 6,029 dollari, e I'Europa,
rispettivamente 1.876 dollari. I settori che favoriscono maggiormente al suo andamento positivo,
nonché i suoi settori trainanti, sono 'immobiliate orientato al benessere e il benessere mentale, con
tassi di crescita annuali rispettivamente del 19,5 % e del 12,4 % nel periodo intercorso tra 2019 e il
2024. Mentre i settori della nutrizione, attivita fisica, cura personale e bellezza, medicina tradizionale
e complementare, rappresentano un mercato maturo avendo registrano una crescita annuale stabile
di circa il 5 % nel periodo in questione. L’'unico mercato stagnante, che misura una crescita lenta o
inesistente, risulta il benessere sul posto di lavoro, registrando negli ultimi anni una riduzione della

sua spesa globale.
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Figura 2.1 Global Wellness Economy Market Size and Growth Projections, 2013-2019
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La figura mostra 'andamento dell’economia globale del mercato del benessere attraverso un grafico a
colonne (GWI, 2025).

A conferma della sua forte crescita, come ¢ possibile osservare dalla figura 2.1, i primi dati elaborati
dal GWI mostrano come il mercato del benessere sia quasi raddoppiato nel periodo intercorso tra
il 2013 e il 2024, con solo un leggero calo nel periodo pandemico. Le previsioni rivelano che i
segmenti che registreranno i rendimenti migliori annuali saranno I'immobiliare orientato al
benessere (+15,8 %), la medicina tradizionale e complementare (+10,8 %), il benessere mentale
(+10,1 %) e le terme e sorgenti minerali (+10 %), risultati che riflettono le principali tendenze
attuali nel settore. La pandemia globale da COVID-19, nel 2020, ha inciso profondamente
sul’andamento economico della maggioranza dei sottosettori. Tra questi, 1 segmenti legati al
turismo sono stati tra 1 piu colpiti a causa delle varie restrizioni di viaggio, tra cui la chiusura delle
strutture ricettive e la riduzione generale della mobilita dei turisti. Sebbene la pandemia globale
abbia rallentato la maggior parte dei settori economici globali, il mercato del benessere ¢ riuscito a
superare la fase di ripresa post-pandemica. Effettivamente, i suoi 11 segmenti hanno superato i

livelli del 2019, in molti casi con una crescita significativa, tra cui i segmenti legati al turismo, che
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hanno mostrato una capacita di ripresa notevole con il turismo del benessere in aumento del 13,8%,

le spa del 14,6 % e le terme e sorgenti minerali dell’11,1 %"

Gli operatori economici interessati a capitalizzare sulle opportunita offerte dal settore hanno reso
il mercato del benessere altamente competitivo, caratterizzato da un’ampia varieta di alternative dal
lato dellofferta e da aspettative sempre piu elevate da quello della domanda. E opportuno
menzionare la strategia di differenziazione elaborata dall’economista Michael E. Porter, la cui
attualizzazione mira a creare un vantaggio competitivo aziendale attraverso I'offerta di un prodotto
o servizio percepito come unico dal cliente grazie alle sue caratteristiche singolari. In un contesto
di mercato affollato, in cuii prodotti e i servizi tendono a risultare omogeneti, le aziende sono spinte
ad adottare strategie di differenziazione attraverso innovazione, penetrazione in nuovi segmenti e
strategie di marketing mirate, contribuendo a rendere ulteriormente competitivo il settore.
L’espansione verso mercati piu profittevoli e 'innovazione sono aspetti cruciali per le aziende che
desiderano timanere sul mercato’. I fattori principali che guidano la crescita del mercato del
benessere sono la domanda, la competizione e la tecnologia. Inoltre, le analisi di mercato aziendali
devono comprendere uno studio approfondito dei consumatori e dei concorrenti, al fine di
individuare le strategie piu efficaci rispetto a coloro che, competono nello stesso ecosistema per le
medesime quote di mercato, utilizzano gli stessi canali di distribuzione e di comunicazione. In
questo contesto, la tecnologia rappresenta uno strumento fondamentale per garantire una maggiore
innovazione e un posizionamento migliore’. Inoltre, i fattori esterni del contesto macroeconomico
influenzano fortemente la wellness economy, non essendo possibili da controllare dai singoli operatori
economici. Tra i principali fattori rientrano quelli demografici, sociali e culturali, economici,
tecnologici, normativi ¢ ambientali, i quali tendono a condizionare 'andamento del mercato, il

potere d’acquisto dei consumatoti e il loro stile di vita.

2.2.2 1 consumatori nella wellness economy

Il benessere contemporaneo tende a identificare la felicita nell’accumulo di denaro e beni materiali,

rimarcando la centralita della dimensione materiale tipica del consumismo. Una realta caratterizzata

5 “The Global Wellness Economy hits a record $6.8 trillion and is forecast to reach $9.8 trillion by 20297, Global
Wellness Institute, consultato il 5 Dicembre 2025, https://globalwellnessinstitute.org/ press-room/ press-releases/ the-
global-wellness-economy-hits-a-record-6-8-trillion-and-is-forecast-to-reach-9-8-trillion-by-2029 /.

¢ Fabio Ancarani, e Aurelio Gisco, Wellness Marketing: New strategies for new trends (Milano: EGEA, 2013), 13.

71bid., 13.
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da bisogni indotti il cui mancato soddisfacimento tende a creare un circolo vizioso, in cui nuovi
bisogni generano nuovi prodotti, e nuovi prodotti creano nuovi bisogni, alimentando un sistema
di felicita illusotia data dal soddisfacimento istantaneo ed effimero, rincorrendo all’infinito il senso
di appagamento tramite nuovi acquisti®. I consumatori costituiscono I’elemento chiave che guida
lo sviluppo del settore, poiché i loro bisogni e comportamenti d’acquisto influenzano direttamente
I'andamento del mercato in questione. Per comprendere al meglio i consumatori e sviluppare
strategie efficaci, le aziende devono considerare 'eterogeneita della clientela, analizzando differenze
demografiche, interessi, stili di vita, bisogni ed esposizione ai diversi media contemporanei.
Strumenti come il modello STP (Segmentazione, Targeting e Posizionamento), reso noto
dall’economista statunitense Philip Kotler, risulta molto utile, in quanto garantisce una maggiore
comprensione del mercato, consentendo alle aziende di orientare le proprie strategie e posizionarsi
sul mercato soddisfacendo la domanda in maniera efficace. La domanda in questo contesto di
mercato ¢ composta principalmente da consumatori interessati al miglioramento del proprio
benessere fisico e mentale, che appartengono a generazioni differenti e possiedono diversi poteri
d’acquisto. In particolare, la generazione dei Millenial e la Generazione Z rappresentano i segmenti
principali di questo mercato, poiché tendono a considerare il benessere un elemento fondamentale
nella vita quotidiana e non pitl una componente accessoria. Nonostante il crescente interesse nei
confronti del settore anche da parte delle generazioni piu anziane, quelle pitu giovani continuano a
rappresentare la quota di mercato maggiore. Tale differenza ¢ riconducibile a un cambiamento nei
valori culturali, a una maggiore esposizione a condizioni di stress e al crescente interesse per la cura
personale, che insieme contribuiscono a influenzare le scelte di consumo. Inoltre, I'uso maggiore
delle piattaforme digitali rende i consumatori piu giovani maggiormente esposti a contenuti legati
al benessere, generando bisogni indotti che influenzano e indirizzano i loro acquisti. Considerando
il mercato statunitense, la Generazione Z e i Millenial rappresentano solamente il 36% della
popolazione adulta e ricoprono il 41 % della spesa annuale per il benessere nel paese; al contempo,
le fasce piu anziane rappresentano il 35 % della popolazione e il 28 % della spesa annuale per il
benessere. Dall’analisi risulta che i giovani adulti, sebbene costituiscano poco piu di un terzo della
popolazione adulta, tendano a investite nel settore piu della loro quota proporzionale di
popolazione; mentre le persone anziane, pur essendo numericamente simili, presentano una spesa
nettamente inferiore. Ne consegue che le fasce giovanili siano coloro che stimolino maggiormente
il mercato del benessere, mentre le fasce piu anziane rappresentino un potenziale segmento di
mercato non ancora sfruttato sulla quale poter investire. E opportuno evidenziare che nonostante

la Generazione Z e i Millenial rappresentino il segmento di mercato dei giovani adulti, non

8 Mauro Dini, e Tonino Pencarelli, Le destinagioni di benessere per lo sviluppo turistico (Milano : Franco Angeli, 2020), 11.
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costituiscono un gruppo omogeneo, poiché in alcuni casi presentano bisogni e interessi differenti.
Un aspetto particolare riguarda la maggiore attribuzione di importanza all’aspetto estetico e alla
maggiore esposizione ai social media da parte della Generazione Z. Infatti, le fasce piu giovani
risultano maggiormente orientati verso prodotti promossi attraverso i social media, confermando
ulteriormente il forte condizionamento. Essi sono piu predisposti a sperimentare prodotti
innovativi e sono maggiormente fiduciosi nella realta digitale. Le generazioni piu avanzate, al
contrario, tendono ad acquistare prodotti piu tradizionali, avendo meno familiarita con le nuove
offerte di benessere digitali e comunicate con un linguaggio molto giovanile. Un aspetto
fondamentale per comprendere se il settore del benessere rappresenti solamente una tendenza
temporanea o duratura riguarda gli acquisti legati alle fasi della vita. I dati mostrano come le
generazioni giovanili acquistino sempre piu prodotti e servizi senza limitarsi all’essenziale. Alcuni
acquisti dipendono dalla fase di vita del consumatore e sono quindi temporanei, legati a esigenze
fisiologiche specifiche. Al contrario, altri acquisti vengono effettuati da tutte le generazioni e non
sono influenzati dall’eta. Questo suggerisce che la Generazione Z, pur aumentando e diminuendo
'acquisto di alcuni prodotti legati alla fase di vita, cambiera le regole d’acquisto. Tuttavia, un aspetto
critico del settore riguarda la discrepanza tra la comunicazione marketing e il reale posizionamento
del prodotto, con conseguente rischio che i prodotti e i servizi per il benessere vengano rivolti a
segmenti di mercato non coerenti. Si consideri ad esempio i servizi legati alla funzione cognitiva,
ritenuti essenziali per la popolazione piu anziana, che potrebbero essere considerati rilevanti anche
tra 1 segmenti di mercato giovanili considerata I’epoca storica contemporanea molto complessa. In
questo contesto, le strategie di comunicazione tendono a rivolgersi prevalentemente al segmento
degli anziani, trascurando il bisogno emergente nei giovani. Come evidenziato da una recente
indagine, il 40 % dei membri della Generazione Z presenta elevati livelli di stress cronico, rispetto
al 23 % degli individui delle fasce di eta pit avanzate, sottolineando I’esigenza di una comunicazione
piu differenziata e rivolta a diversi segmenti di mercato. Al contrario, spesso le offerte digitali
tendono a comunicare con un linguaggio molto giovanile, risultando meno accessibili alla

popolazione anziana, determinando un mancato sfruttamento di opportunita di mercato.

I benessere ¢ diventato un elemento centrale nella vita quotidiana, con le generazioni piu giovani
che guidano questo cambiamento, mentre le generazioni piu anziane si stanno progressivamente
adattando a questa nuova visione. In questo contesto, il posizionamento riveste un ruolo cruciale
per le aziende operanti nei sottosettori del mercato del benessere. Esse devono proporre offerte
che rispondano ai bisogni reali dei consumatori, dimostrando competenza e affidabilita attraverso
dati scientifici o raccomandazioni affidabili. II successo nel settore del benessere deriva dalla

capacita dell’azienda di offrire prodotti o servizi che i consumatori percepiscano come utili e di
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qualita, indipendentemente dal loro costo e le aziende che concentrano la propria offerta sui bisogni

dei consumatori ancora insoddisfatti creano un vantaggio competitivo duraturo futuro’.

2.3 Comunicazione e wellness marketing

La pandemia globale COVID-19 ¢ una delle leve ad aver favorito e velocizzato I'espansione di
questo mercato, attraverso l'esposizione costante a contenuti correlati diffusi dai media. In un
contesto caratterizzato da incertezza come quello attuale, in cui i consumatori sono particolarmente
vulnerabili, I'individualismo e Tetica orientata al sé hanno trovato condizioni favorevoli per
svilupparsi. Le strategie di marketing contemporanee tendono a far leva sull’auto centrismo e sul
desiderio dei consumatori di distinguersi, al fine di catturare la loro attenzione e incentivare gli
acquisti. Questo clima ha reso possibile la proliferazione di pratiche commerciali e strategie di
marketing che spesso tendono a sfruttare la realta digitale e I'ansia dei consumatori, creando un
sistema in cui innovazione digitale e manipolazione psicologica cooperano ai danni degli individui
pit fragili'’. La comunicazione riveste un ruolo centrale nel settore del benessere: il marketing
moderno tende a utilizzare la comunicazione bidirezionale, in cui 'offerta trasmette informazioni
al mercato e, allo stesso tempo, raccoglie dati su tendenze e comportamenti d’acquisto e sulla base
di queste informazioni, le aziende adattano le proprie strategie. Come sottolineano Gisco e
Ancarani «The wellness marketing is a new trend that is spreading strongly on both the demand
and the supply side, radically transforming business models and marketing strategies of companies
and entire industries».'" In questo contesto, la realta digitale funge da intermediario, sfruttando il
marketing diretto come strumento che rende piu semplice ed efficace la comunicazione tra azienda
e consumatore, consentendo alle aziende non solo di promuovere i propri prodotti e servizi, ma
anche di informare ed educare i consumatori sulle caratteristiche e sui benefici della propria offerta.
Inoltre, attualmente, il termine ‘benessere’ risulta difficile da delimitare, essendo analizzato
interdisciplinarmente da dottrine differenti. In questo contesto la comunicazione diventa lo
strumento principale attraverso cui le aziende costruiscono il valore alla propria offerta e le
attribuiscono il significato desiderato. L.a mancanza di una definizione univoca costituisce per loro
un vantaggio, consentendo loro di autodefinirsi come appartenenti al settore del benessere, anche
quando non ne possiedono i requisiti, costituendo un rischio per i consumatori. Un’ulteriore

minaccia alla tutela del consumatore deriva dal continuo cambiamento dei confini del settore e

9 McKinsey & Company, Future of Wellness Trends.
10 Baker, Wellness Culture, XIV.
11 Fabio Ancarani, e Aurelio Gisco, Wellness Marketing: New strategies for new trends, (Milano: EGEA, 2013), introduzione.
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dall’eterogeneita delle imprese che vi operano’. In un contesto frammentato e carattetizzato da
incertezza diffusa come quello attuale, le pratiche di marketing ingannevole tendono a proliferare
facilmente. Tale fenomeno si verifica poiché diverse imprese del settore utilizzano dichiarazioni
prive di supporto scientifico per promuovere i propri prodotti, favorendo la diffusione di
disinformazione tra i consumatori piu influenzabili. In effetti, negli ultimi anni, il marketing ¢ stato
oggetto di diverse critiche a causa della promozione di prodotti che promettono risultati non
realistici, sfruttando Iansia nei consumatoti e creando aspettative illusorie”. Cio evidenzia la
necessita di una comunicazione piu trasparente fondata su evidenze scientifiche in grado di tutelare

il consumatore e rafforzare la credibilita del settore intero.

2.3.1 1l benessere tra visibilita e aspirazione

L’espansione tecnologica ha generato una cultura digitale di consumo, attraverso la quale le aziende
possono raggiungere e coinvolgere facilmente i propri clienti. I’investimento nelle piattaforme
digitali ¢ un requisito fondamentale per le aziende per rimanere competitive sul mercato. I utilizzo
di strategie di marketing digitali consente loro di incrementare la visibilita e di monetizzare da essa,
aumentando di conseguenza il valore economico del marchio. Nel settore del benessere, i social
media rappresentano lo strumento principale attraverso cui le aziende amplificano la notorieta e
comunicano la propria identita, ricorrendo frequentemente a personaggi di rilievo che fungono da
ambasciatori del marchio. Usufruendo della loro visibilita e influenza, tali figure intermediarie
otientano scelte di consumo e comportamenti nel pubblico, diventando fonti di informazione e
influenzando la percezione del marchio. Il consumismo e I'esposizione costante ai social media
hanno reso I’esistenza umana sempre piu performativa e legata al riconoscimento sociale. Pertanto,
1 consumatori contemporanei tendono a scegliere i marchi principalmente per il valore simbolico
che emanano, utilizzandoli come strumenti per comunicare la propria identita agli altri. In questo
contesto, il riconoscimento sociale attribuito a figure di rilievo come influencer e celebrita, le rende
punti di riferimento per il pubblico e modelli aspirazionali da perseguire. I social media
promuovono continuamente stili di vita desiderabili e orientati alla cura personale, influenzando
profondamente le scelte di consumo dei suoi spettatori. Nella realta digitale, la conoscenza delle

abitudini dei consumatori risulta facilmente intercettabile e consente alle aziende di sviluppare

12 Gian Luca Gregori e Silvio Cardinali, Wellbeing marketing. Profili di ricerca e nuovi strumenti di gestione nel mercato del benessere
(Milano: Franco Angeli, 2013).

13 Katen Irene Thal, Wellness Tourism: An Introduction. (2025), 44,
https://scholars.thsu.edu/cgi/viewcontent.cgivarticle=1015&context=all_oet.
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strategie di comunicazione piu efficaci e mirate. Secondo lo studio condotto da Nielsen (2015), #/
Global Generational Report, How We Live, Eat, Play, Work and Save for Our Futures, le aspirazioni
principali delle generazioni piu giovani riguardano: il successo economico, la realizzazione
professionale, uno stile di vita salutare e trascorrere tempo di qualita con la famiglia. Tali tendenze
riflettono l'incertezza economica, la pressione sociale e la diffusa instabilita personale che
caratterizzano la societa contemporanea e i quali incidono profondamente sulle scelte di consumo'.
Inoltre, le figure di rilievo sui social media spesso dispongono di un patrimonio elevato che
consente loro di condurre uno stile di vita di alto livello, basato su lusso e confort, che garantisce
loro maggiore mobilita e riconoscimento sociale. Prendendo in considerazione la prospettiva
drammaturgica di Erving Goffman (1959), secondo cui la vita sociale puo essere analizzata come
una rappresentazione teatrale, basata sulla messa in scena di ruoli e sulla gestione delle impressioni,
¢ possibile interpretare anche gli acquisti e i consumi come elementi che consentono alla
rappresentazione del ruolo sociale che si desidera comunicare agli altri. In questo scenario,
influencer e celebrita attirano I'attenzione mostrando versioni idealizzate di sé e della propria vita,

spesso nascondendo contraddizioni tra valori dichiarati e realta.

In epoca contemporanea, la visione del lusso ¢ cambiata notevolmente, evolvendosi dal tradizionale
possesso di beni materiali ad alto valore economico alla ricerca di esperienze esclusive, rafforzando
la concezione attuale di lusso come esperienza. In questo contesto, il marketing svolge un ruolo
cruciale attraverso l'utilizzo di strategie di comunicazione mirate volte ad alimentare la diffusione e
I'affermazione di stili di vita aspirazionali ed esclusivi, facendo leva sui valori e sui desideri
contemporanei. In questo scenario, emerge il dualismo contrastante tra lusso e valori etici: mentre
gli stili di vita orientati al lusso vengono spesso correlati al consumo eccessivo e alla ricerca
ossessiva di riconoscimento sociale, i1 valori etici promuovono modelli piu semplici e sostenibili.
Questo stile di vita orientato allo sfarzo caratterizzato da ipermobilita e iperconsumo, implica
inoltre problematiche ambientali e conseguenze sociali, contribuendo a rendere maggiormente

visibili le disuguaglianze nell’accesso a queste esperienze esclusive'™.

E dunque possibile affermare che il settore del benessere si sia affermato come fenomeno globale,
trainato dalla sua crescente centralita nella vita quotidiana, dando origine alla wellness economy. 11

benessere contemporaneo non rappresenta piu soltanto un valore profondo da perseguire, ma un

14 Chatles Alves de Castro, Isobel O’Reilly, e Aiden Carthy, “Social Media Influencers (SMIs) in Context: A Literature
Review,” Journal of Marketing Management 9, no. 2 (2021).

15 Marina Leban et al,, “Constructing Personas: How High-Net-Worth Social Media Influencers Reconcile Ethicality
and Living a Luxuty Lifestyle,” Journal of Business Ethies, no. 169 (2021): 225-239, https://doi.org/10.1007/s10551-
020-04485-6.
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prodotto o un’esperienza che vengono acquistati e commercializzati all'interno del mercato. Nello
scenario globale attuale, 'attenzione dei consumatori si sta progressivamente spostando dal
possesso di beni materiali alla ricerca di esperienze e stili di vita aspirazionali da poter esibire per
ottenere un riconoscimento sociale individuale. Un contesto in cui il settore della comunicazione
agisce da mediatore e amplificatore. Queste dinamiche aprono la strada agli approfondimenti del
capitolo successivo, il quale si pone l'obiettivo di analizzare come I'economia del benessere si
manifesti anche nello spazio fisico e urbano, generando una crescente domanda di luoghi in cui il

benessere e il riconoscimento sociale costituiscono elementi centrali.
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CAPITOLO III

Il legame tra il viaggio e il benessere

3.1 Le destinazioni del benessere

11 viaggio puo essere inteso come una sospensione dalla frenesia quotidiana: un momento di
respiro, di distacco dalla realta e di introspezione. Per questo, talvolta risulta necessario allontanarsi
dalla propria quotidianita per ritrovare un pieno senso di benessere, rendendo il viaggio la cura al
malessere. Nel settore del turismo emergono le destinazioni del benessere, luoghi progettati per
promuovere il benessere fisico, mentale ed emotivo di chi le visita o le abita. In questo contesto, ¢
possibile distinguere mete incentrate sull’esclusivita, il confort e il lusso, e altre orientate
all’arricchimento esistenziale ed esperienziale, evidenziando la centralita comune di base del
benessere e le diverse sfumature dell’offerta turistica. Il benessere rappresenta un importante
fattore di differenziazione nel contesto delle destinazioni turistiche, poiché contribuisce ad
aumentarne Pattrattivita e orienta i viaggiatori nella scelta della meta e della tipologia di soggiorno,
costituendo un vantaggio competitivo rispetto ad altre localita. I’organizzazione e I'efficienza della
destinazione, insieme alle scelte soggettive riguardo ad attivita praticate, trasporti e servizi usufruiti,
influenzano significativamente ’'andamento della vacanza e la soddisfazione finale. In letteratura,
secondo il modello edonistico, il benessere deriva dal piacere, dal divertimento e dalle emozioni
positive momentanee, che creano uno stato psicologico di piacere strettamente legato ai cinque
sensi. Mentre secondo il modello eudemonico, il benessere si raggiunge nel lungo periodo,
attraverso 'autorealizzazione e il successo generale. Nelle destinazioni del benessere ¢ possibile
sperimentare entrambe le dimensioni: da un lato, esse rispondono alle esigenze di un benessere di
tipo edonistico, tipico dei soggiorni temporanei; dall’altro lato, tali destinazioni possono diventare
luoghi per la ricerca di un benessere eudemonico duraturo, orientato al cambiamento dello stile di
vita. Tale distinzione consente di interpretare le destinazioni del benessere non solo come spazi di
consumo turistico temporaneo, ma anche come luoghi capaci di orientare scelte di vita piu
profonde. L attribuzione del benessere a una destinazione risulta pertanto rilevante per il successo
di alcune localita, contribuendo ad aumentarne la domanda turistica. Nel momento in cui un luogo
viene riconosciuto dal mercato turistico e scelto dai viaggiatori, esso si configura come un’offerta,
diventando uno spazio in cui prodotti e servizi vengono allestiti e consumati. La destinazione

turistica diventa cosi un prodotto turistico e un sistema territoriale composto da risorse, attivita,
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attori e relazioni che, nel loro insieme, contribuiscono alla creazione di un’esperienza turistica
integrata. In questo contesto, l'interazione tra l'offerta e la domanda turistica contribuisce alla
creazione di valore economico e simbolico della localita, rafforzandone I'identita e rendendola una
destinazione del benessetre riconosciuta sulla scena internazionale. In tale ambito, 'innovazione
tecnologica ha contribuito a cambiamenti significativi nel settore del turismo, semplificando
I'interazione tra gli operatori turistici e i consumatori del luogo. Un sistema di comunicazione in
cul i turisti rappresentano una categoria di utenti maggiormente coinvolti e informati, facilitando
I'esperienza turistica e la gestione dei dati. In questo contesto si inserisce il paradigma dei territori
smart, ovvero luoghi caratterizzati dall’uso di tecnologie avanzate innovative, i cui obiettivi principali
riguardano ottimizzazione delle strutture, dei servizi e della qualita di vita complessiva del luogo.
Questi territori tendono a svilupparsi attraverso sei dimensioni fondamentali: una governance
trasparente e partecipativa, sostenibilita ambientale, sistemi di trasporto innovativi, presenza di
attori altamente qualificati, e un’attenzione alla qualita della vita e alla convivenza tra residenti e
turisti. L’applicazione di questi elementi consente di migliorare globalmente la qualita di vita della
localita e di offrire esperienze turistiche uniche, rendendola competitiva e attrattiva sul mercato
turistico, e creando le condizioni per favorire il benessere dei suoi cittadini e visitatori. Tuttavia,
alcune destinazioni, nonostante la denominazione, non ne soddisfano i requisiti necessari; per

ottenerne il riconoscimento & necessario un percorso strutturato di gestione della destinazione'.

3.2 11 destination management

Una destinazione turistica pud nascere in modo spontaneo, grazie alle raccomandazioni dei turisti,
oppure derivare da un processo di pianificazione strategica. Nel contesto competitivo attuale, la
seconda modalita risulta piu realistica nel promuovere la destinazione e a garantirne il

consolidamento nel tempo.

Una localita turistica attraversa fasi del ciclo di vita analoghe a quelle dei prodotti, seppur in maniera
piu complessa, che vanno dalla nascita alla crescita, fino al raggiungimento della maturita e, in alcuni
casi singolari, il declino. In questa prospettiva, la pianificazione strategica consente di intervenire
in ogni fase del ciclo prevenendone il declino. L’eterogeneita delle destinazioni turistiche, in termini
di storia, risorse, contesto sociale e istituzionale, non consente la replicazione di un modello di

gestione universale; pertanto, ogni localita richiede un approccio strategico specifico. In questo

! Dini, Le destinazioni di benessere per lo sviluppo turistico, 9-10,17,27,29,62—63,67,94,100-103.
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contesto emerge il ruolo del destination management, ossia la gestione e la coordinazione globale di
una destinazione turistica, al fine di renderla attrattiva, competitiva e sostenibile. L.a gestione
comprende diversi ambiti di intervento, tra cui governance, strategia e coordinamento tra settore
pubblico e privato, oltre alla gestione delle risorse, delle infrastrutture e degli stakeholder, con
I'obiettivo di integrare i diversi elementi che fanno parte del territorio in un’unica proposta turistica
coerente. La Destination Management Organization (DMO) ¢ P'ente responsabile dell’attuazione
del destination management, poiché la conoscenza approfondita del territorio su cui opera e det relativi
punti di forza e di debolezza, la rende il soggetto piu adatto al suo coordinamento. Attraverso la
gestione delle attivita turistiche, la promozione e la commercializzazione, le DMO trasformano un
territorio in una destinazione turistica riconosciuta. La gestione della destinazione come un
prodotto unico richiede I'utilizzo di un approccio di marketing territoriale olistico, che integra
marketing tradizionale e relazionale, per intervenire sia a livello macro che micro e creare sinergie
tra gli attori locali. In questo contesto, la collaborazione tra il settore pubblico e privato risulta
necessaria, in quanto il primo crea le condizioni necessarie ¢ il secondo sviluppa l'offerta turistica
concreta, rappresentando il punto di contatto diretto con i turisti e apportando competenze
manageriali. Il destination management, attraverso la combinazione di una governance integrata,
sostenibilita e innovazione tecnologica, insieme a infrastrutture e servizi di alta qualita, garantisce il
pieno funzionamento della destinazione, migliorandone la qualita della vita e favorendo un turismo
in entrata equilibrato che consenta di migliorare 'economia locale e I'esperienza turistica dei
visitatori. Quando I'innovazione coinvolge tutti gli attori e gli elementi del territorio, la meta viene

percepita dal pubblico come un’identita unica e riconoscibile che comunica con una sola voce?.

3.3 Il branding territoriale

LLa comunicazione consente di costruire 'immagine e la percezione di un luogo come destinazione
del benessere attraverso strategie di marketing territoriale’. Come sostengono De Chernatony e
McDonald (1992), i luoghi sono delle «dentita complesse che esistono nella mente dei
consumatori» e analogamente ai prodotti e ai servizi, rappresentano delle costruzioni mentali e
sociali nella societa contemporanea. Pertanto, le destinazioni divengono marchi dotati di un’identita
unica e riconoscibile dai consumatori, che consente loro di differenziarsi comunicando al pubblico

qualcosa di distintivo. I consumatori tendono ad associare al marchio aspettative, sentimenti ed

2 Dini, Le destinagioni di benessere per lo sviluppo turistico, 58-59, 61-62,69,78-79,91,130-131,140.
3 Ibid., 58.

24



esperienze, che tendono a influenzare la loro percezione nei confronti della localita. In questo
contesto, il destination branding svolge un ruolo centrale nella creazione e nella comunicazione
dell’identita della destinazione, utilizzando il marchio nelle strategie promozionali della localita. Il
suo successo dipende dalla relazione che si crea tra il marchio e i consumatori, mediata dai servizi
offerti, dalla comunicazione e dalle infrastrutture, che influenza ’esperienza e contribuisce in modo
significativo all'immagine della destinazione. Il loro legame si rafforza lungo I'intera customer journey,
in cui i turisti vengono accompagnati in tutte le fasi del viaggio e del soggiorno, costruendo in
questo modo una relazione continua e duratura. Una reputazione positiva ¢ fondamentale per
mantenere l'interesse verso una destinazione: la prosperita dipende dall’offerta di esperienze
memorabili e singolari, la cui assenza comporterebbe un calo degli investimenti, I'indebolimento
dell’attivita imprenditoriale e una riduzione del turismo, conducendo al declino della destinazione.
11 marketing costituisce lo strumento principale per preservare la vitalita e I'attrattivita di un luogo,

pur trattandosi di un processo molto complesso®.

Il riconoscimento di una destinazione turistica richiede strategia, pazienza e una solida identita
costruita attraverso l’analisi di stakeholder, consumatori e concorrenti, valorizzata infine dal
marketing. Nei paesi in cui il settore turistico risulta debole, la promozione della destinazione viene
spesso affidata alle DMO e alle grandi aziende private, come le compagnie aeree, capaci di
accrescerne la mobilita e la visibilita internazionale. In questo scenario, gli eventi legati allo sport,
alla cultura e alla politica, rappresentano delle opportunita preziose per aumentare la visibilita

mediatica delle destinazioni e rendetle riconoscibili, grazie alla loro risonanza globale”.

Pur rendendo le destinazioni visibili e desiderabili, 'uso del marketing puo ridurre le destinazioni a
palcoscenici su cui vengono allestiti prodotti turistici di benessere. Esse diventano in questo modo
parte integrante del sistema di riconoscimento sociale, riflettendo identita, grado sociale e stile di
vita dellindividuo. Considerando la crescente tendenza attuale alla vita performativa e
aspirazionale, i consumatori moderni, esigenti e ambiziosi, ricercano esperienze che siano coerenti
con il loro status e /ifestyl’. Nel contesto del marketing turistico, figure come celebrita e influencer
rivestono un ruolo cruciale nella costruzione dell'immagine e nell’amplificazione della notorieta di
una destinazione. L Znfluencer marketing, attraverso il passaparola digitale, consente di incrementare

la visibilita e raggiungere un pubblico piu ampio. In particolare, il celebrity endorsement, una strategia

4 Irisi Kasapi, e Ariana Cela, “Destination Branding: A Review of the City Branding Literature,” Mediterranean Journal of
Social Sciences 8, no. 4 (2017), 129 142, https://doi.org/10.1515/mjss-2017-0012.

5> Nigel Morgan, e Annette Pritchard, Destination Branding: Creating the Unigue Destination Proposition (Oxford: Elsevier
Butterworth-Heinemann, 2004), 13—-14.

¢ Ibid., 4.
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di marketing che associa una celebrita a un marchio per accrescerne credibilita e visibilita, viene
ampiamente utilizzato nelle campagne pubblicitarie turistiche. In questo modo, il valore simbolico
della celebrita si trasferisce sull'identita della destinazione, rafforzandone limmagine e il

posizionamento’.

3.4 1l turismo del benessere

Nel contesto del viaggio, la distinzione tra la ricerca del benessere e la semplice cura, tipica del
turismo medico, ha dato origine al turismo del benessere, una forma di turismo che si pone come
obiettivo il miglioramento e il mantenimento dell’equilibrio fisico e psicologico attraverso viaggi
verso mete turistiche dotate di ambienti e strutture dedicate al raggiungimento di tale scopo. In
questo senso, il turismo del benessere risponde all’esigenza crescente dei consumatori di perseguire
e mantenere stili di vita salutari anche lontani da casa®. 1l turismo del benessere rappresenta una
delle forme piu antiche di viaggio, con origini storiche risalenti ai contesti dell’antica Roma e della
Grecia, nei pellegrinagei medievali e, in Europa, tra il XVIII e il XIX secolo, con lo sviluppo del
turismo termale e delle spa’. Oggi riguarda le destinazioni che rispecchiano principalmente due
prospettive differenti: quella holistic e leisure and recreation. 1.a visione olistica privilegia un approccio
orientato al benessere integrato di mente, corpo e spirito attraverso pratiche correlate. Quella del
tempo libero e dello svago centralizza invece una prospettiva maggiormente incline alla ricreazione.
Le destinazioni turistiche orientate al benessere tendono a rappresentare una delle due categorie
principali, identificandosi come ambienti immersi nella natura e finalizzati alla rigenerazione
personale, caratteristico di alcune localita dell’Asia meridionale e sud-orientale, oppure come luoghi

pensati per il lusso, il comfort e le attivita ricreative, tipico degli Emirati Arabi Uniti .

I’economia del turismo del benessere contemporaneo non si limita alle pratiche tradizionali, ma si
estende alle imprese e ai servizi connessi al soggiorno, come ristorazione, trasporti e attivita
ricreative, che traggono vantaggio dalla presenza di visitatori interessati al benessere. Secondo
alcuni dati riportati dal GWI, il benessere rappresenta una leva trainante nel mercato turistico

globale, avendo raggiunto nel 2024 una spesa di 894 miliardi di dollari, un valore misurato

7 Ulrike Gretzel, “Influencer Marketing in Travel and Tourism,” in Advances in Social Media for Travel, Tourism and
Hospitality: New Perspectives, Practice and Cases, New York: Routledge, 2018), 147-156.

8 “What is Wellness Tourism”, Global Wellness Institute, consultato i 25 Novembre 2025,
https:/ /globalwellnessinstitute.org/what-is-wellness /what-is-wellness-tourism/.

 Melanie Smith, e Catherine Kelly, “Wellness Toutism,” Tourism Recreation Research, (2000).

10 Dini, Le destinazioni di benessere per lo sviluppo turistico, 32.
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considerando la spesa totale dei turisti primari e secondari. Essa viene distinta ulteriormente in
spese internazionali, date dai turisti esteri, e spese nazionali, ovvero i turisti domestici, tenendo in
considerazione pernottamenti, tistorazione, esperienze, mobilita e servizi complementari''. La
crescita significativa di questa categoria di viaggio nel settore del turismo deriva principalmente
dall’espansione della classe media globale, che ha saputo unire il desiderio di adottare uno stile di
vita orientato al benessere a una maggiore possibilita economica di viaggiare. La maggioranza dei
turisti del benessere ¢ costituita da viaggiatori secondari, che rappresentano 1’89 % dei viaggi e I'86
% det ricavi totali, mentre i viaggiatori primari incidono solo per I'11 % e il 14 %. I dati mostrano
che nella maggioranza dei casi, i turisti tendano a fruire di esperienze e servizi orientati al benessere
anche durante vacanze generiche. Tuttavia, i consumatori preferiscono generalmente servizi in
prossimita, caratterizzati da costi e tempi ridotti, incidendo di conseguenza in misura minore
sul’'impatto economico complessivo dei viaggi. In ogni caso, i dati mostrano che la spesa media
dei turisti internazionali del benessere risulti superiore del 53 % a quella dei turisti generici,
confermando che il turismo del benessere tenda a rappresentare un segmento maggiormente

redditizio rispetto al turismo tradizionale °.

Inoltre, questa tipologia di viaggio contribuisce a contrastare il turismo di massa e il
sovraffollamento nelle destinazioni, privilegiando esperienze lente e sostenibili. Di conseguenza,
poiché i viaggiatori in questo caso sono disposti a ricercare esperienze autentiche e di qualita, le
destinazioni non sono costrette a perseguire strategie basate esclusivamente sul prezzo o sulla
quantita”. Inoltre, il processo attraverso cui una destinazione si trasforma in localita orientata al
benessere, comporta un miglioramento dello stile di vita della popolazione locale e favorisce lo

sviluppo dell’imprenditorialita, generando benefici per tutti gli attori coinvolti',

3.5 1l fenomeno della /festyle migration

Numerosi studi documentano gli effetti positivi generati dall’esperienza di viaggio, sebbene tali
benefici tendano a essere temporanei e a ridursi progressivamente nel tempo. I soggiorni turistici
piu lunghi, infatti, tendono ad apportare benefici maggiori favorendo un recupero piu efficace e

migliorando la soddisfazione complessiva del turista®. Le destinazioni turistiche possono assumere

11 Global Wellness Institute, “What is Wellness Tourism”.

12 Dini, Le destinazioni di benessere per lo sviluppo turistico, 37,41

13 Global Wellness Institute, What is Wellness Tourism.

14 Dini, Le destinazioni di benessere per lo sviluppo turistico, 91.

15 Chenmeti Liao, et al., “Dimensions of the Health Benefits of Wellness Tourism: A Review,” Frontiers in Psychology
(2023), https://doi.org/10.3389/ fpsyg.2022.1071578.
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ruoli differenti a seconda dell’obiettivo del viaggio, configurandosi come mete principali oppure
come tappe all'interno di itinerari piu ampi. I viaggiatori spesso riscontrano un benessere nei luoghi
visitati che genera in loro un desiderio di tornare, o in alcuni casi, di trasferirsi, immaginando di
poter vivere quotidianamente in quelle condizioni. In questo contesto emerge il fenomeno della
lifestyle migration, una migrazione motivata dalla ricerca di uno stile di vita migliore e una realizzazione
personale maggiore, che puo manifestarsi sotto forma di turismo delle seconde case, un periodo di
permanenza medio-lungo o evolvere in un trasferimento permanente. Una vacanza orientata al
piacere edonistico, temporaneo, puo rappresentare una fase iniziale che nel tempo puo evolvere
verso scelte di vita eudemoniche. Il viaggio sospende temporaneamente la routine quotidiana,
aprendo uno spazio di riflessione in cui il benessere sperimentato durante Iesperienza puo
trasformarsi in un desiderio di cambiamento duraturo dello stile di vita. In questo senso, il modello
eudemonico appare strettamente collegato al fenomeno della /festyle migration. Inizialmente il
fenomeno riguardava principalmente forme di turismo verso mete esotiche; nel XX secolo si ¢
evoluto in turismo di massa, mentre oggi si manifesta come vere e proprie migrazioni legate a scelte

personali.

11 fenomeno supera la concezione delle mobilita legate a necessita primarie, configurandosi come
una scelta privilegiata legata alla ricerca di uno stile di vita migliore rispetto a quello proposto dal
paese d’origine. Una tendenza attuale riguarda il trasferimento verso luoghi in cui il costo della vita
risulta relativamente piu basso, come alcune localita nel continente asiatico, in cui ¢ possibile vivere
in luoghi paradisiaci e al contempo elevare la propria posizione sociale, adottando uno stile di vita
equivalente a quello della classe medio-alta locale. I governi, soprattutto nei paesi in via di sviluppo,
tendono ad accogliere volentieri gli espatriati ¢ a considerarli come opportunita di sviluppo
economico. Parallelamente, il settore immobiliare, sostenuto da politiche governative liberali, tende
a sfruttare le risorse locali e i flussi turistici internazionali per generare profitti, arrivando in alcuni
casi all’espropriazione. Infatti, in alcuni contesti, la popolazione locale, vittima delle conseguenze
sociali, economiche e ambientali di questa mobilita, considera gli espatriati come degli invasori
privilegiati, portando in alcuni casi a conflitti. Tale privilegio, riguarda principalmente le
motivazioni che si trovano alla base del movimento migratorio. Pur provenendo da contesti sociali
diversi, essi tendono a configurarsi come migranti per scelta, tra cui migranti per stile di vita e
individui altamente qualificati, che considerano la casa in Europa un punto di riferimento stabile,
in cui ¢ sempre possibile tornare. Come il turismo del benessere, anche il fenomeno della Zfestyle
migration segue due prospettive differenti, spaziando da coloro che privilegiano ritmi semplici e
contesti naturali a coloro che riflettono ambizioni e stili di vita piu sofisticati. In questo contesto si

inserisce I’attuale tendenza di molti giovani occidentali a emigrare verso citta neoliberali in Asia e
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Medio Oriente, come Dubai, Singapore e Hong Kong, motivati da ragioni professionali e dal
desiderio di elevazione sociale. Le ragioni principali che spingono i giovani europei a stabilirsi in
queste citta asiatiche riguardano dinamismo sociale, autorealizzazione e stile di vita cosmopolita
difficilmente replicabile in Europa. Questi luoghi offrono agli individui provenienti da contesti
operai o migratori 'opportunita di elevarsi socialmente, mentre consentono ai membri della classe
media di consolidare una posizione che, nel contesto europeo, risulta sempre piu difficile
mantenere. In questo modo si forma una “classe migratoria”, composta da individui che, attraverso
la migrazione, costruiscono o preservano il proprio posizionamento sociale. Attualmente,
Singapore e Dubai rappresentano modelli contemporanei di s»art cities ¢ hub globali, entrambe
riconosciute come economie ad alto reddito dalla Banca mondiale. Di conseguenza, non si
configurano piu semplicemente come luoghi di lavoro temporaneo, ma come destinazioni
aspirazionali di vita, in cui poter perseguire una carriera pit mobile e veloce. Cio riflette il
progressivo superamento della visione del sud globale caratterizzata da arretratezza e 'immagine
idealizzata del’Europa come epicentro di ricchezza universale. Sebbene non si tratti di una crisi
assoluta, il continente europeo ¢ segnato da una prolungata stagnazione economica e da limitate
opportunita di mobilita sociale e professionale, alimentando il fenomeno della migrazione
giovanile. Le generazioni piu giovani riscontrano attualmente grandi difficolta ad entrare nel mondo
del lavoro e perseguire una carriera professionale, provocando un forte senso di preoccupazione e
disagio. Tuttavia, pur offrendo maggiori opportunita, queste metropoli asiatiche mostrano alcuni
limiti importanti legati alla prospettiva di vita futura che non sempre corrisponde alla realta. Le
principali difficolta che tendono a riscontrare riguardano appartenenza, stabilita e integrazione. La
cittadinanza europea continua a conservare un alto valore simbolico e un’utilita pratica a livello
globale, derivante dallo stato ereditario neocoloniale, che garantisce agli espatriati europei privilegi
quali migliori opportunita lavorative, maggiore riconoscimento sociale e accesso facilitato.
Nonostante la persistenza del capitale razziale in questi contesti post-coloniali, la sicurezza
economica e sociale sta progressivamente diminuendo e i regimi di cittadinanza asiatici tendono a
mostrarsi generalmente restrittivi, temporanei e poco inclusivi nel lungo periodo. Ne consegue che,
in questi contesti, gli europei occupino una posizione sociale intermedia, collocandosi tra 1’élite
privilegiata e 1 migranti marginalizzati. Essi tendono ad essere percepiti come lavoratori temporanei
il cui contributo offerto non corrisponde al riconoscimento sociale desiderato. In un sistema
mondiale sempre piu multipolare come quello attuale, in cui le economie dei paesi nel continente
asiatico non risultano piu subordinate al dominio europeo, la cittadinanza europea assume
un’importanza sempre minore. Una situazione d’incertezza per gli espatriati in questi contesti, in

sospeso tra il pensiero di andarsene o restare, alimentato dalla paura del rientro in Europa, percepito
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come un possibile ritorno o peggioramento della posizione sociale d’origine. In ogni caso, nel lungo
periodo, il riconoscimento sociale individuale dipende dalla capacita del soggetto di affrontare i
limiti del contesto locale. In questo scenario, risulta necessario distinguere la categoria di espatriati
aziendali che, a differenza dei giovani alla ricerca di mobilita sociale e stile di vita cosmopolita,

possiedono maggiore stabilita e privilegi'’.

La /lifestyle migration si configura come un percorso verso un benessere integrale, in cui
autorealizzazione, riconoscimento sociale e qualita della vita si intrecciano, aprendo la strada
all’analisi di contesti aspirazionali specifici come Dubai. Una destinazione del benessere smart ed

esclusiva che rappresenta una delle mete principali della Zfestyle nrigration.

16 Helena Hof, e Jaafar Alloul, “Migratory Class-making in Global Asian Cities: the European Mobile Middle
Negotiating Ambivalent Privilege in Tokyo, Singapore, and Dubai,” Journal of Ethnic and Migration Studies 50, no. 10
(2024). https://doi.org/10.1080/1369183X.2023.2271669.
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CAPITOLO IV

Dubai come oasi del benessere contemporaneo

4.1 La costruzione dell’oasi urbana

Dubai si presenta come un’oasi del benessere collocata nel deserto, in cui la combinazione di lusso,
comfort e modernita la rendono una realta in cui 'impossibile sembra non esistere. La citta appare
come una realta sospesa nel tempo, costellata da edifici vertiginosi, resort da sogno e servizi
esclusivi, in cui la surrealta crea un’atmosfera di evasione. Dubai ¢ progettata per essere uno spazio
strutturato di benessere quotidiano, una realta in cui tutto appare splendido e impeccabile, creando
un ambiente in cui la comodita viene costantemente percepita dai suoi abitanti e visitatori.
Rappresenta un caso emblematico di citta costruita dal nulla, un’utopia nel deserto, capace di
divenire nel corso di mezzo secolo un hub globale senza precedenti. Dubai rappresenta un
ecosistema moderno e funzionante, il cui cammino verso la creazione, non sempre lineare, ha
superato costantemente ostacoli attraverso impressionanti capacita politiche ed economiche,
evolvendo fino a diventare la realta oggi conosciuta. Il capitalismo autoritario attuato dai leader
principali della regione ¢ risultato cosi efficiente da mettere in discussione i valori occidentali, per
cui crescita e diritti umani siano concomitanti. La citta, infatti, presenta un dualismo contrastante
tra liberta economica e autoritarismo politico. La regione, trovandosi per caso a custodire una delle
risorse naturali piu preziose e rare al mondo, dovette elaborare delle strategie di sviluppo per
contrastare 'imminente scarsita, oltrepassando i suoi confini tradizionali. La diversificazione
economica verso nuovi settori e la posizione geografica favorevole al commercio internazionale le
garantirono la sopravvivenza e riduzione della dipendenza dal settore petrolifero. La fondazione
della compagnia aerea Emirates nel 1985 assunse un ruolo fondamentale in questo contesto,
nascendo in un momento in cui Dubai non rappresentava ancora una destinazione turistica globale.
Attraverso la connettivita internazionale, la compagnia guido la citta verso la sua affermazione di
hub globale. Quanto descritto nel capitolo precedente trova una concreta applicazione nel caso di
Dubai, che nelle fasi iniziali di sviluppo ha fatto ricorso a una grande compagnia privata, in questo

caso Emirates, che ancora oggi rappresenta un simbolo e parte integrante dell’identita della citta.

La citta rappresenta un esempio concreto di destination management fortemente strutturato, in cui la
gestione integrata garantisce un’esperienza urbana altamente funzionale. Inoltre, la gestione
intelligente del territorio la colloca tra le principali citta szarf contribuendo alla sua competitivita e

al miglioramento della qualita della vita dei suoi residenti.
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E possibile individuare alcune caratteristiche fondamentali che definiscono lefficienza e
Pattrattivita della citta che ne hanno plasmato I'identita contemporanea: il sistema esentasse
contribui notevolmente all’aumento degli investimenti internazionali, attirando capitale umano
altamente qualificato e talenti internazionali, portando al valore economico attuale; la stabilita
politica la rende una delle citta piu sicure al mondo, in cui il crimine risulta pressoché inesistente; 1
rigorosi standard igienici contribuiscono a creare un ambiente urbano piacevole; I'impiego di
tecnologie di ultima generazione rendono la citta efficiente, confortevole e moderna; il clima
soleggiato e desertico incide positivamente sull’'umore e sulla qualita della vita; e infine, la presenza
multiculturale favorisce a rendere la metropoli un contesto urbano dinamico e vibrante. Elementi
che contribuiscono all’elevata qualita della vita percepita e a un ecosistema basato sul benessere
contemporaneo. In questo contesto, i numerosi investimenti del settore privato hanno dato origine
a un ambiente altamente strutturato con infrastrutture ultramoderne, sofisticate e rapide, che
insieme a una rete di trasporti pubblici efficiente e in alcuni casi automatizzati, offrono servizi che
rispondono a ogni tipo di bisogno'. Dalle attivita indoot, tra cui immensi centri commerciali
estremamente assortiti, locali notturni, ristoranti stellati e locali tradizionali, a quelle outdoor come
spiagge immense, paesaggi desertici, parchi a tema e mercati storici, Dubai rappresenta una citta in

cui il passato, il presente e il futuro coesistono perfettamente.

4.2 Dubai come destinazione del benessere

La metropoli si presenta come un caso cosi singolare, in cui 'organizzazione della citta, "'ambiente
socioculturale e urbanistico generano un benessere costante nei suoi residenti e visitatori,
collocandosi tra le destinazioni del benessere mondiali. Una meta che offre strutture, esperienze e
servizi finalizzati al benessere e una qualita della vita di alto livello®. Alcuni progetti realizzati
riguardano ecosistemi residenziali, aree verdi, spazi dedicati all’attivita fisica e al servizi legati al
benessere’. Ogni quartiere principale & caratterizzato da ampi spazi pedonali e ciclabili affacciati sul
mare, come la JBR Walk e la Palm Jumeirah Boardwalk, una passerella panoramica lunga circa 11
km, oppure su contesti lagunari e urbani, come nel caso della Dubai Marina Walk e della Dubai

Water Canal Promenade. Si tratta di aree pubbliche orientate al benessere e strutturate per favorire

! Emanuele Felice, Dubai, I'ultima ntopia (Bologna: il Mulino, 2020),78,79,99,114,120,121,194,197,210,212.

2 Laurent Tournois, “Why Would You Live and Stay in Dubai? Examining the Quality of Life Distinctiveness—Bebavioral Intentions
Causal Chain Sfrom Ditbai Residents’ Perspective,” SSRN Scholarly Paper (anno),
https://papets.sstn.com/sol3/papers.cfmPabstract_id=5098125.

3 “Dubai: lusso e benessere guidano il nuovo mercato immobiliare”, Middle East News, consultato il 2 Febbraio 2026,

https:/ /www.middle-east.news/dubai-lusso-e-benessete-guidano-il-nuovo-metcato immobiliare/.
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uno stile di vita attivo e la fruizione degli spazi all’aperto. Inoltre, la vita sociale dinamica della
metropoli, caratterizzata da numerosi eventi sociali e sportivi, favoriscono la socialita e rafforzano
la comunita residenziale. Un esempio concreto riguarda la Dubai Marathon, una maratona che

coinvolge ogni anno migliaia di partecipanti4.

Lattuale tendenza e proiezione verso una qualita di vita superiore ha stimolato il settore
immobiliare a focalizzare I'attenzione sulla realizzazione di progetti di lusso orientati al benessere e
alla sostenibilita finalizzati a soddisfare una domanda in crescita, in cui i consumatori piu facoltosi
rappresentano il segmento di maggiore interesse per il mercato immobiliare. In questo contesto
emerge il progetto Dubai Sustainable City, un quartiere residenziale ecologico e autosufficiente
inaugurato nel 2015. II design degli edifici e 'organizzazione urbana contribuiscono a creare I'idea
di uno spazio esclusivo futuristico circondato da barriere invisibili, che richiama I'immagine di

un’enclave sociale ed economica’.

Figura 4.1: The Sustainable City, Dubai

La figura mostra il complesso residenziale sostenibile “The Sustainable City” a Dubai, caratterizzato
da abitazioni con pannelli solari e strutture a basso impatto ambientale.

Dubai aspira a conquistare il titolo di citta piu intelligente e felice sulla scena internazionale, in cui

la qualita della vita e il benessere percepito assumono un ruolo sempre piu centrali negli obiettivi

4 “Sports in Dubai”, Government of Dubai, consultato il 5 Febbraio 2026, https://www.visitdubai.com/en/things-
to-do/sports-in-dubai#Dubai's-biggest-sporting-events.

5 Loredana Bocchieri e Valeria Al-Heureithi, I/ fenomeno Dubai. Dove l'impossibile diventa possibile (Milano: Franco Angeli,
2014), 42.
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governativi. Dubai Sustainable City, mostrato nella figura 4.1, appare come una prima concreta
. . . .. . . . . 6 . . N
realizzazione di questa visione futuristica e aspirazionale”. Nel momento in cui una localita appare
esclusiva e singolare, i residenti e i visitatori tendono a identificarsi maggiormente con essa,
favorendone la permanenza, il ritorno e la reputazione internazionale. Oltre alle infrastrutture e ai
servizi impeccabili, le persone tendono a legarsi a Dubai per cio che rappresenta simbolicamente:

una realta aspirazionale e desiderabile, in cui il possibile sembra non avere limiti’.

4.3 La progettualita visionaria

Dubai ¢ affascinante per il surrealismo che la contraddistingue: attraverso i suoi progetti ambiziosi
e futuristici, proietta lo spettatore in una dimensione futura, in cui la citta ricerca continuamente
eccellenza e il superamento dei limiti, sulla base di un capitalismo che sembra superare la natura®.
Basti pensare che il piu grande giardino fiorito del mondo sorge nel deserto: il Miracle Garden.
L’urbanismo della citta ¢ senza dubbio uno degli aspetti piu affascinanti, che con le sue costruzioni
ornamentali e un design creativo e sofisticato garantisce un impatto visivo memorabile. Il Burj Al
Arab, un albergo costruito su una piccola isola artificiale a poca distanza dalla spiaggia, con la sua
iconica silhouette e 1 servizi a sette stelle, consiste in una delle esperienze di soggiorno piu esclusive
e straordinarie, rappresentando al contempo uno dei simboli principali della citta. Il Burj Khalifa,
dal canto suo, con la sua altezza di 828 metri e 1 163 rispettivi piani raggiungibili in poco piu di
sessanta secondi, si accredita il titolo di grattacielo piu alto del mondo e icona architettonica
universalmente riconosciuta’. Le isole a forma di palma, un concreto prolungamento del deserto
sul mare, visibile dallo spazio, rappresentano forse 'opera piu surrealistica della citta. Queste isole
artificiali rappresentano la manifestazione piu concreta del dominio dell'uvomo sulla natura,
riflettendo 1 valori radicati nella cultura della metropoli, in cui la logica del profitto e gli ideali del
capitalismo prevalgono su di essa". Inoltre, Dubai si configura come una citta che non conosce
limiti temporali, caratterizzata da applicazioni digitali e da un’offerta commerciale costantemente
accessibile, in qualsiasi momento. Una continuita temporale che contribuisce a rafforzare la

petcezione di una realta in cui il tempo appare non seguire il sistema ordinario. Nel loro insieme, i

¢ Middle East News, Dubai: lusso e benessere guidano il nuovo mercato immobiliare.

" Tournois, Why Would You Live and Stay in Dubai? Examining the Quality of Life Distinctiveness—Behavioral Intentions Cansal
Chain from Dubai Residents’ Perspective

8 Felice, Dubai, I'nltima ntopia, 98,99.

% Bocchieri, I/ fenomeno Dubai, 169.

10 Felice, Dubai, lultima untopia, 98.
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servizi esclusivi e i progetti architettonici iconici, riflettono la volonta di posizionare la citta come

modello globale di eccellenza assoluta.

4.4 La costruzione dell'identita globale

Il Department of Economy and Tourism (DET) rappresenta 'ente governativo che si occupa della
gestione e della promozione dell’economia e del turismo dell’emirato. Attraverso le sette entita che
lo costituiscono, si impegna a promuovere la visione della citta rafforzandone Tattrattivita e la
crescita sulla scena internazionale. Dubai rappresenta uno dei casi piu emblematici di destination
branding contemporaneo, in cui la citta appare come il risultato di una strategia comunicativa fondata

su storytelling, spettacolarizzazione e aspirazione''.

Figura 4.2 Dubai 2040 Urban Master Plan

) Dubai,
The Best City For Living in
The World

Explore DUBAI Vision 2040

Learn more

Piano strategico di sviluppo urbano sostenibile promosso dal governo di Dubai, che utilizza la Figura
4.2 come rappresentazione visiva della propria visione di citta orientata al miglioramento della qualita
della vita (Dubai Municipality).

Esplorando il sito ufficiale del Dwubai 2040 Urban Master Plan, pubblicato tra i progetti sul portale
istituzionale gestito dalla Dubai Municipality per conto del governo, il visitatore viene

immediatamente accolto da uno slogan particolarmente impattante, mostrato nella figura 4.2, che

1 “Inside DET”, Department of Economy and Tourism (DET), consultato il 28 Gennaio 2026,
https:/ /www.dubaidet.gov.ae/en/about-det/det-entities.
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definisce Dubai come «la citta migliore del mondo in cui vivere»'”. Un’affermazione fortemente
ambiziosa che riflette 'obiettivo strategico del governo nel voler ricreare la percezione della citta
come luogo ideale e altamente competitivo nel contesto globale. Una strategia comunicativa
frequentemente ribadita anche nelle dichiarazioni pubbliche del Primo Ministro degli Emirati Arabi
Uniti, Mohammed bin Rashid Al Maktoum. La citta viene presentata come “luogo ideale” sin dal
contatto iniziale con il portale istituzionale, fino al primo incontro fisico con lo spazio urbano. Una
narrazione che viene rafforzata dall’esperienza dell’aeroporto internazionale, in cui la forte presenza
di Emirates contribuisce alla costruzione identitaria fungendo da biglietto da visita della citta. 11
benvenuto coinvolgente influenza nell'immediato la percezione dellidentita urbana,
configurandosi come obiettivo di marketing. I’ingresso nella citta viene associato all’idea di varcare
le soglie di un paradiso terrestre, una oasi del benessere situata nel cuore del deserto emiratino'.
Nella citta nulla sembra essere lasciato al caso: ogni elemento deriva da un progetto strutturato e
dettagliato. In questo contesto, il benessere, pur sembrando una conseguenza, ¢ il risultato di una
pianificazione strategica attuata dal governo della regione, in cui lorganizzazione efficiente e
I'urbanistica spettacolare della metropoli costituiscono la vetrina pubblicitaria, contribuendo a
rendere la destinazione riconoscibile e attrattiva. Il cosmopolitismo e 'immagine di entita globale
sono gli elementi che rendono la metropoli un luogo cosi affascinante da stimolarne il desiderio di
visitarla, investirvi o viverci'®. Il marchio della citta consiste nell’unione di tradizione e futurismo,
risultato dalla combinazione delle intriganti sfumature della cultura araba e il cosmopolitismo
moderno. Alcuni degli elementi che costituiscono questo dualismo, come immensi centri
commerciali, strutture ricettive di alto livello e mercati tradizionali, distinguono Dubai dalle altre

metropoli di lusso, rendendoli luoghi di consumo e simbolo della sua identita".

I quartieri centrali e le strade della citta sono ricoperti da infinite campagne pubblicitarie, che
attraverso slogan coinvolgenti e motivazionali, promuovono il marchio di questa terra promessa,
in cui benessere, opportunita e sogni appaiono facilmente raggiungibili. La sua comunicazione, pur
essendo eccentrica e accattivante, utilizza un linguaggio e delle immagini semplici che la
mantengono accessibile a qualsiasi segmento di mercato, come mostrato anche nell’esempio della
figura 4.2. Il fenomeno della spettacolarizzazione ¢ molto presente nella societa dell’emirato, in cui

il desiderio di grandiosita supera I'esperienza. Questa inclinazione risulta particolarmente visibile,

12 “Dubai The Best City For Living in the World”, Government of Dubai, consultato il 5 Febbraio 2020,
http://dubai2040.ae/en/.

13 Ibid., 22.

14 George Packer, “The Mirage,” The New Yorker, October 10
https:/ /www.newyotket.com/magazine/2005/10/17/ the-mirage.

15 Tournois, Why Would Youn Live and Stay in Dubai? Examining the Quality of Life Distinctiveness—Bebavioral Intentions Causal
Chain from Dubai Residents’ Perspective

2005,

>
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oltre che nelle campagne pubblicitarie, anche negli elementi ornamentali urbani che seguono
I'ideologia di base per cui ogni edificio dev’essere pitt imponente e ogni dettaglio piu appariscente
rispetto alle citta concorrenti. I marketing territoriale di Dubai sfrutta fenomeni come la
spettacolarizzazione e l'aspirazione all’eccellenza per rafforzare I'idea della citta come un contesto
in cui tali valori sono parte integrante dello stile di vita quotidiano. L.e campagne pubblicitarie
creano la percezione di esclusivita, lusso e prestigio, consolidando la sua identita di eccellenza e
attirando capitale economico e sociale. Infatti, l]a comunicazione largamente diffusa tende ad
anticipare la citta stessa e a configurarla come un caso concreto di advertising city, ovvero una citta
che utilizza lo spazio urbano come strumento di comunicazione. La notorieta e la promozione
sono gli elementi che mantengono in vita la citta, poiché in assenza di risorse naturali alternative al
petrolio, la sua sopravvivenza e la sua crescita economica dipendono principalmente dai flussi
turistici e di investimento. Dubai ¢ un luogo che attraverso strategie di coinvolgimento induce
desideri e ambizioni, al quale risponde con un’infinita di attivita per l'intrattenimento, garantendo
in questo modo la percezione di un benessere costante. La citta rappresenta «la frontiera piu
avanzata di benessere materialey, in cui intrattenimento ed elementi urbani vengono ridotti a merce

di consumo e contribuiscono al benessere generale percepito'.

In linea con le dinamiche gia osservate, che vedono negli eventi sportivi strumenti di promozione
territoriale, Dubai ha costruito parte della propria immagine attraverso eventi a risonanza globale.
Expo 2020 Dubai ha ampliato la percezione della citta come realta orientata al futuro e
allinnovazione, rafforzandone I'immagine e contribuendo ad aumentarne la notorieta
internazionale'’. Allo stesso modo, ’Abu Dhabi Grand Prix, evento annuale del campionato
mondiale di Formula 1, contribuisce indirettamente al rafforzamento del marchio della citta come
realtd associata a lusso, eccellenza e spettacolatizzazione'®. Il Dubai Corporation for Tourism and
Commerce Marketing, nell’aprile del 2025, ha lanciato la campagna “Find Your Story”, un caso
concreto di celebrity endorsement che vede come protagonisti Millie Bobby Brown e Jake Bongiovi,
due figure note nel mondo dello spettacolo. La scenografia del cortometraggio mira a valorizzare i
luoghi simbolici, come i maestosi paesaggi desertici e le architetture iconiche, diffondendo le
esperienze offerte dalla cittd su scala globale”. La presenza costante di personalitd note, che

scelgono Dubai come destinazione per soggiorni temporanei o duraturi, contribuisce ad

16 Felice, Dubai, l'nltima ntopia, 22,90.

17 “Expo Dubai”, Visit Dubai, consultato il 20 Gennaio 2026, https:/ /www.visitdubai.com/it/explotre dubai/expo.
18 “Gran Premio di Abu Dhabi”, Wikipedia, consultato il 12 Febbraio 2026,

https:/ /it.wikipedia.org/wiki/ Gran_Premio_di_Abu_Dhabi.

19 “Find Your Story Campaign”, Dubai Department of Economy and Tourism, consultato il 12 Febbraio 2026,

https:/ /www.dubaidet.gov.ae/en/newsroom/ press-releases/ find-your-story-campaign.
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accrescerne attrattivita e a rafforzarne 'immagine di luogo esclusivo e desiderabile. Attraverso la
notorieta diffusa e la forte esposizione sulle piattaforme digitali, tali figure contribuiscono ad
amplificare la narrazione urbana e la diffusione di stili di vita aspirazionali, rafforzando I'immagine

della citta come luogo ideale per una trasformazione duratura dello stile di vita.

4.5 La selettivita dell’oasi del benessere

Nonostante 'apparente grandiosita scintillante della citta permangono alcune problematiche celate
le quali richiedono un’analisi critica. La citta rappresenta una oasi del benessere, una metafora che
evoca uno spazio immaginario separato dal resto del mondo e delimitato da confini invisibili,
caratterizzato da uno stile di vita aspirazionale al quale non tutti hanno accesso. Dubai ¢ una realta
in cui l'inclusivita dipende principalmente dal riconoscimento sociale che tende a rappresentare un
fattore di discriminazione molto presente nella societa consumistica e spettacolarizzata della
metropoli. Mentre nella maggior parte dei casi, la segregazione razziale viene marginalizzata, poiché
la realta cosmopolita della citta presuppone un ambiente multietnico in cui i migranti ne
costituiscono il nucleo fondamentale e il fattore di crescita. I’esempio piu concreto di questa
dinamica riguarda la struttura geografica della citta, che, come in ogni grande metropoli, tende a
confinare la popolazione meno abbiente nelle zone periferiche e degradate, nettamente distinte da
quelle turistiche. Di conseguenza, si creano spazi suddivisi per classe sociale e intere comunita
segregate nei quartieri contornanti. Tali dinamiche sociali vanno a incidere profondamente sul
senso di “appartenenza” o “esclusione” allo stile di vita cosmopolita della citta, il quale rimane
inaccessibile alla maggioranza dei migranti a causa del salario limitato che contribuisce a rafforzarne
I’esclusione. Inoltre, le differenti motivazioni migratorie che distinguono le mobilita per necessita
da quelle per stile di vita rappresentano, in questo contesto, un fattore determinante nel definire le
condizioni di vita nella citta. La provenienza da contesti socioeconomici svantaggiati e
politicamente instabili porta questi migranti a percepire e vivere la citta in modo profondamente
diverso rispetto a coloro che migrano alla ricerca di uno stile di vita cosmopolita. Come gia
evidenziato, il riconoscimento sociale e la posizione occupata all’interno della societa risultano piu
determinanti della provenienza geografica: la marginalizzazione deriva principalmente dalla
collocazione sociale nel contesto urbano della metropoli. Difatti, anche di fronte a opzioni prive di
barriere economiche, molti di loro scelgono comunque di non vivere esperienza cosmopolita a

causa dell’ambiente socioculturale in cui sono inseriti, che tende a creare un’esclusione invisibile
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ma concreta e a confinarli agli estremi geografici della citta®. In ogni caso, I'aspetto pitt drammatico

della metropoli riguarda il capitale umano impiegato nei progetti infrastrutturali: la rapida
espansione urbanistica ¢ stata accompagnata da criticita legate alla sicurezza nei cantieri, con casi di

incidenti e decessi che hanno sollevato interrogativi sul costo umano dello sviluppo.

Un altro aspetto critico riguarda la dimensione ambientale, in cui nonostante il cambiamento di
direzione verso alternative intelligenti e sostenibili, la realizzazione degli edifici e delle aree piu note
ad oggi sono il risultato di profondi costi ambientali. Inoltre, le opere monumentali, gli spazi verdi
e Pedilizia richiedono un dispendioso utilizzo di risorse preziose come l'acqua, che proviene da
lunghi processi di desalinizzazione ad alto contenuto energetico e causa di rifiuti in mare. In
particolare, la costruzione delle isole artificiali ha comportato un immenso danno ambientale
all’ecosistema marino. L’impronta ecologica della citta risulta infatti allarmante, tanto da collocatla
in vetta alle classifiche mondiali delle localita pit impattanti. Dubai rappresenta I’esempio pit noto
di capitalismo consumistico, in cui persiste la visione dell’esistenza umana subordinata alla logica
di produzione e consumo considerata inevitabile. L.a metropoli rappresenta la realizzazione
concreta di un sistema fondato sulla crescita e sul consumo come fini ultimi, la cui assenza

porterebbe al declino della citta®l,

Dubai emerge come una realta efficiente, funzionale e orientata al benessere, la cui immagine di
esclusivita e innovazione contribuisce a renderla attrattiva e aspirazionale. Queste caratteristiche
servono a mostrare il contesto della citta e a partire da queste considerazioni, il capitolo successivo

si concentrera su come questo modello venga effettivamente percepito e vissuto nella realta.

20 Catherine Lejeune et al., Migration, Urbanity and Cosmopolitanism in a Globalized Wotld (Cham: Springer, 2021), 4,9,85.
2! Felice, Dubai, 'ultima utopia, 106,109,110,111,120,121.
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CAPITOLO V

Indagine qualitativa: narrazioni ed esperienze nello spazio dell’oasi del benessere
gine q

5.1 Introduzione alla ricerca

La concezione di Dubai come oasi del benessere deriva da un’interpretazione personale elaborata
in seguito all’esperienza diretta del contesto sociale della citta. ILa rappresentazione esprime I'idea
di uno spazio immaginario, separato dal resto del mondo da barriere invisibili, in cui anche
I'impossibile sembra raggiungibile. Una realta caratterizzata da uno stile di vita aspirazionale ed
esclusivo, in cui confort, efficienza e lusso rappresentano una costante. La percezione di questo
spazio immaginario diventa maggiormente evidente nel momento in cui ci si allontana da esso e si
fa ritorno alle proprie origini, che, in alcuni casi, puo essere percepita come un ritorno al presente
reale dopo aver sperimentato una dimensione futuristica. I.’allontanamento da Dubai ha dato
origine a un periodo di profonda riflessione, durante il quale la citta ha iniziato a configurarsi come
uno spazio in cui il benessere appare continuo e immediatamente percepibile, ma accessibile solo
a coloro che riescono a farne parte. Un benessere che si configura come il risultato di un progetto
strategico dettagliato, volto a consolidare la visione della citta come una realta ideale orientata al
futuro, quasi sospesa nel tempo, che per coloro che riescono ad accedervi finisce per coincidere
con la realta vissuta. Nei capitoli precedenti il benessere ¢ stato analizzato come fenomeno
culturale, mercato economico e destinazione geografica, analisi utili per comprendere molte
dinamiche contemporanee legate a scelte di vita aspirazionali. Alla luce di queste considerazioni,
risulta utile affiancare all’analisi teorica una ricerca piu tangibile, volta a esplorare come la
percezione dell’oasi del benessere influisca sull’esperienza soggettiva. Il presente capitolo introduce
dunque, una ricerca qualitativa, finalizzata a collegare il quadro teorico con I'esperienza concreta

della citta caso studio.

5.2 Obiettivi della ricerca

La ricerca ¢ finalizzata a comprendere come il benessere costruito nella citta di Dubai venga
petcepito e vissuto, prendendo in considerazione i punti di vista dei soggetti coinvolti. Alla
testimonianza personale si affiancano tre prospettive differenti: quella di un residente nativo, di un
residente espatriato di origine italiana e di una turista italiana, selezionate in base a posizioni sociali

e relazionali differenti rispetto alla citta.
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5.3 Metodologia della ricerca

La ricerca adottata ¢ di tipo qualitativo ed esplorativo, in quanto finalizzata alla comprensione di
sfumature piu profonde, quali percezioni ed esperienze soggettive, che difficilmente potrebbero
essere colte attraverso un approccio piu quantitativo. Il percorso segue la combinazione di due
strumenti qualitativi: 'osservazione partecipante e le interviste semi-strutturate. I.’osservazione
partecipante deriva dall’esperienza personale e diretta all’interno della citta oggetto di studio,
maturata nel corso di un periodo di permanenza temporaneo in questo contesto. Le interviste semi
strutturate sono finalizzate ad affiancare la ricerca attraverso I'aggiunta di prospettive differenti,
basate su posizioni sociali diverse rispetto alla citta, al fine di confrontare punti di vista differenti
sull’esperienza di benessere a Dubai. Le interviste sono strutturate secondo un numero limitato di
domande semi-strutturate, volte a favorire risposte aperte e riflessive. La ricerca consiste in una
interpretazione e una lettura critica finale del fenomeno analizzato, collegando la teoria con

I'esperienza concreta, tenendo in considerazione i limiti della ricerca.

5.3.1 Osservazione partecipante

Il periodo di permanenza nella citta ¢ risultato particolarmente intenso dal punto di vista esistenziale
e relazionale, dovuto da un contesto urbano e sociale profondamente diverso rispetto a quello di
origine. I.’impatto iniziale con la citta ¢ stato caratterizzato dalla sensazione di trovarsi in una realta
separata dal mondo reale, contraddistinto da una scenografia futuristica circondata da un paesaggio
desertico. Fin dal primo momento, in quanto donna europea, ho avuto modo di sperimentare
un’accoglienza e una cordialita estrema che, se inizialmente accolte con stupore positivo, nel tempo
hanno rivelato il ruolo privilegiato del passaporto europeo in un contesto fortemente stratificato.
Attraverso questa esperienza ho avuto modo di interiorizzare il forte valore simbolico della
cittadinanza europea, in particolare modo italiana, e di come questa permetta di accedere a maggiori
opportunita e privilegi. Inconsapevolmente, questa condizione ha reso immediato I’accesso
all'interno di quella che definisco ‘oasi del benessere’. Da un punto di vista interno, membro di
questa realta, la citta si presenta realmente come un contesto altamente funzionale ed efficiente, in
cui il tempo sembra scorrere in maniera accelerata. La presenza di un’infinita variegata di servizi, la
costante presenza di eventi sociali e I'accesso facilitato da applicazioni digitali, ha contribuito a
costruire un’esperienza urbana caratterizzata dall’energia tipica delle grandi metropoli globali,

creando la sensazione continua di efficienza, confort ed esclusivita. Questa iper-funzionalita delle
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infrastrutture, rende il benessere una percezione costante e parte integrante della vita quotidiana

della citta, quasi da alterare la percezione della realta e del tempo.

Inoltre, il multiculturalismo accentuato e la forte presenza di espatriati facilita la propagazione di
una mentalita globale, in cui ambizione e crescita personale creano un forte senso di realizzazione
individuale, attualmente difficile da sperimentare nel contesto italiano. Nell’ambito professionale
con la quale ho avuto modo di interfacciarmi, ho riscontrato un trattamento altamente privilegiato
riconducibile alla forte idealizzazione del’Europa e soprattutto dell’Italia come luoghi associati a
ricchezza, successo e qualita della vita ideale. Portando a una valorizzazione e a un riconoscimento
sociale basati sul capitale sociale e culturale posseduto, piu che sulla mia persona. Inoltre, ci tengo
a fare una precisazione sul ruolo della donna all’interno del contesto della citta che presenta un
forte dualismo contrastante, difficilmente percettibile. A livello superficiale e simbolico, la donna
viene considerata una figura privilegiata, da trattare con cura e rispetto. Tuttavia, questa
valorizzazione della figura femminile nasconde un aspetto molto controverso, in cui la donna tende
a rappresentare un elemento attrattivo all'interno di un sistema completamente orientato alla
spettacolarizzazione e al consumo. In questo senso, la figura della donna viene utilizzata per
rafforzare 'immagine della citta come realta desiderabile e attraente. Questa dinamica tende a
influenzare diversi aspetti della vita quotidiana dal punto di vista sociale, politico ed economico,

garantendo alle donne maggiori privilegi rispetto agli uomini.

Dal punto di vista economico, lo stile di vita della citta presenta diverse sfumature: le tipologie di
prezzo sono molto varie, da opzioni molto costose ad altre gratuite. L.a presenza di applicazioni
digitali che in cambio di visibilita mediatica permettono di accedere ad esperienze esclusive rende
la vita sociale di Dubai molto affascinante e facilmente accessibile. Un meccanismo che oltre a
confermare la forte inclinazione alla spettacolarizzazione della societa, permette di sperimentare
esperienze che in altri contesti internazionali non sarebbero possibili, risultando funzionale sia per
il lato della domanda che dell’offerta. Una realta in cui il lusso ¢ reso facilmente accessibile e
normalizzato, offrendo esperienze che in altri contesti restano riservate solo a segmenti a individui
ad alto reddito. Sebbene cio sia reso possibile da un modello economico basato sullo sfruttamento,

che attraverso lavoro sottopagato riesce a mantenere bassi i costi anche per servizi di alto livello.

Dal punto di vista politico, mi sento di dire che contrariamente agli stereotipi, Dubai si ¢ rivelata
essere una citta molto piu libera di quanto si possa pensare. Il forte senso di sicurezza che si
petcepisce camminando per le strade della citta, garantito da regole molto rigide ma condivise,
permette la coesistenza di culture diverse senza conflitti evidenti. In base alle osservazioni effettuate

risulta che, nonostante la severita delle leggi limiti alcune liberta individuali, il loro contributo nel
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creare uno spazio urbano sicuro favorisca una maggiore tranquillita nella vita quotidiana. Fattori

che contribuiscono a rendere la citta preferibile rispetto ad altri contesti urbani globali.

Accanto alla dimensione eccezionale della citta, emerge tuttavia una seconda facciata. Nel capitolo
IV abbiamo avuto modo di affrontare la tematica delle disuguaglianze sociali e delle problematiche
ambientali che si sono rilevate realistiche. Gli spazi turistici e piu centrali presentano un benessere
diffuso grazie alle infrastrutture efficienti e agli spazi pubblici curati nel dettaglio. Al contrario, nelle
zone periferiche abitate principalmente dai lavoratori migranti a basso reddito, il disagio e
I'insicurezza risultano evidenti. A differenza dei quartieri turistici e residenziali, che appaiono come
realta fortemente futuristiche, queste aree restituiscono la percezione di un ritorno a condizioni di
vita arretrate, riconducibili a contesti urbani marginalizzati nei paesi in via di sviluppo. Un episodio
particolarmente significativo riguarda una delle gravi alluvioni che hanno colpito la citta durante la
mia permanenza. Si ¢ trattato di un evento ambientale molto grave, che ha sollevato interrogativi
sulle sue conseguenze, soprattutto alla luce delle condizioni di vita precarie di alcuni lavoratori. In
quel contesto, mi sono chiesta se e in che misura vi fossero state vittime, interrogativo rimasto
senza risposta a causa del forte controllo dellinformazione. Anche la gestione della fauna selvatica
ha rappresentato un forte elemento di contrasto con I'immagine di benessere promossa dalla citta.
In molte aree della citta ¢ visibile una forte presenza di animali senza proprietari, spesso malnutriti
o feriti, e per i quali non ¢ chiaro quale sia il destino, poiché non esistono enti pubblici finalizzati
alla loro tutela. Queste dinamiche non sono state visibili e percepibili dall’inizio, al contrario, sono
aspetti di cui sono venuta a conoscenza dopo qualche mese di permanenza, solamente in seguito
all’esperienza diretta di alcune situazioni spiacevoli. Questo dimostra il significativo controllo
esercitato dal governo nei confronti dellinformazione e delle controversie. Inoltre, aiuta a
comprendere quanto 'immagine e Iidentita mediatica rappresentino dei valori radicati nella citta,

in cui la narrazione selettiva rende le problematiche reali invisibili.

In conclusione, la citta rappresenta una realta molto affascinante nonostante la presenza di alcune
controversie profonde. Nella mia esperienza personale, ho riscontrato una funzionalita ed
efficienza estrema nella citta, che hanno reso la mia quotidianita molto piu confortevole rispetto a
quella sperimentata nel contesto d’origine. Il benessere ¢ stato reale e tangibile, ma strettamente
legato alla mia posizione sociale e culturale. Durante il periodo di permanenza, I'esperienza
personale e il forte magnetismo della citta ha progressivamente alimentato il desiderio di stabilirsi
in citta, configurandosi con un processo riconducibile alla Zfestyle migration. Questo conferma come
lo stile di vita aspirazionale e orientato al benessere sperimentato all’interno dello spazio esclusivo,

ne renda difficile il distacco e I’allontanamento. Tuttavia, la forte spettacolarizzazione, i lavoratori
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invisibili, la significativa apatia nei confronti della natura e degli animali, rendono la citta meno

scintillante e aumentano la consapevolezza della fragilita di questa oasi del benessere.

5.3.2 Interviste qualitative

Utilizzate come strumento esplorativo, le interviste hanno svolto un ruolo cruciale nell’ottenere
una comprensione pit ampia del fenomeno attraverso la comprensione di punti di vista differenti.
La ricerca si ¢ concentrata sull’esperienza soggettiva di quattro intervistati, la cui scelta ¢ dipesa
dalla volonta di analizzare come la percezione di questa realta esclusiva possa differire quando ci si
trova in posizioni differenti rispetto alla citta. L’intervistato residente nativo rappresenta una figura
nata e cresciuta all’interno del contesto urbano e sociale della citta, per la quale Dubai costituisce
'unico sistema di riferimento di vita quotidiana. Il residente espatriato italiano, invece, trasferitosi
nella citta circa sei anni fa, rappresenta una figura chiave in grado di offrire una prospettiva
comparativa sull’esperienza del benessere in due contesti differenti: quello di origine e quello di
residenza attuale. Infine, la figura del turista rappresenta un individuo che ha avuto modo di
conoscere la realta di Dubai in maniera temporanea, svolgendo il classico itinerario turistico e
recandosi nei luoghi pit noti. L’ultima figura rappresenta una prospettiva interessante poiché
consente di comprendere quanto sia influente la strategia attrattiva della citta e quanto sia
percepibile la realta piu profonda del contesto. Le interviste sono state somministrate attraverso
strumenti di comunicazione digitale, in particolare tramite videochiamata e, in un singolo caso,
attraverso messaggi sui social media. La struttura riguarda un numero limitato di domande semi-
strutturate, volte a favorire una riflessione soggettiva su una tematica specifica. Le tematiche

affrontate riguardano la percezione della citta come localita del benessere e lo stile di vita della citta.

5.4 Discussione dei risultati

11 ruolo centrale del networking

Un elemento che tende ad emergere con ricorrenza dalle interviste effettuate, in particolare dal
residente espatriato italiano e dal residente nativo riguarda il ruolo centrale del nesworking e di come
sia una pratica diventata comune nella citta. Possedere le giuste connessioni sociali creano
opportunita significativamente maggiori, sia dal punto di vista sociale che professionale. Entrambi
descrivono queste connessioni sociali come facili da ottenere e di quanto siano rilevanti per poter

accedere ad eventl e servizi esclusivi. Confermando l'idea che il networking sia una pratica quasi
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necessaria per migliorare il proprio stile di vita e 'esperienza della citta stessa, garantendo allo stesso
tempo maggiore senso di sicurezza e stabilita. Questa tesi conferma la teoria della natura selettiva
dell’oasi del benessere, in cui I'accesso allo stile di vita aspirazionale e idealizzato viene facilitato da

dinamiche sociali.

Stile di vita orientato al benessere

11 residente espatriato ha riscoperto I'interesse verso uno stile di vita piu salutare nella citta, in cui
I'abbondanza di spazi dedicati all’attivita sportiva, come piste ciclabili, passeggiate sul lungo mare
ed eventi sportivi, hanno riacceso in lui il desiderio di rimettersi in forma. Questo conferma quanto
I'organizzazione degli spazi urbani costituisca un fattore importante nell’orientare le scelte di vita
dei suoi abitanti. Inoltre, 'intervistato partecipa annualmente al Dubai Marathon, evento sportivo
menzionato nel capitolo 1V, confermando che l'elevato multiculturalismo dei partecipanti e la
possibilita di ampliare le proprie conoscenze sociali creino la sensazione di comunita maggiormente
coesa e orientata verso obiettivi comuni di salute fisica. La turista ha confermato questa tesi,
sottolineando la forte presenza di persone svolgere attivita fisica a qualsiasi ora del giorno.
Entrambi hanno messo in evidenza che I'accesso diretto a servizi quali piscina, palestra e spa gratuiti
allinterno degli edifici di residenza o di soggiorno favorisca il desiderio di prendersi cura di sé e di
perseguire uno stile di vita orientato al benessere. Tuttavia, dalle interviste ¢ emerso che nonostante
I'ampia disponibilita di infrastrutture e spazi orientati al benessere, i residenti tendono a non
usufruire in maniera omogenea di tali risorse. In particolare, ¢ emerso che i residenti espatriati
europei siano maggiormente propensi ad adottare uno stile di vita orientato al benessere e a

utilizzare queste risorse.

Sicurezza e cura degli spazi pubblici

Dal punto di vista strutturale, tutti gli intervistati considerano la citta un luogo altamente funzionale,
in cul ogni singolo spazio viene curato nei minimi dettagli, confermando anche l'efficienza delle
infrastrutture e dei trasporti. Dal punto di vista della turista, Dubai emerge come una citta
fortemente organizzata e caratterizzata da un elevato livello di sicurezza percepita. Tesi che ¢ stata
confermata anche dagli altri due intervistati. La possibilita di frequentare tranquillamente gli spazi
pubblici e i mezzi di trasporto senza timori, I'efficienza dei servizi e elevata cura degli spazi di uso

collettivo, contribuisce a rafforzare 'immagine di Dubai come realta altamente funzionante.
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Servizi, privilegio e spettacolarizzazione del benessere

Un altro elemento ricorrente nelle interviste riguarda la qualita dei servizi, percepiti come di “un
altro livello” rispetto a quelli sperimentati nei contesti di provenienza nel caso del residente
espatriato e della turista. Eventi, esperienze culinarie e accessi gratuiti a piscine e locali lussuosi
contribuiscono a rafforzare 'immagine di Dubai come luogo esclusivo. Tuttavia, il benessere non
viene percepito come universale, essendo accessibile solamente a coloro che possiedono le risorse
economiche, culturali o relazionali necessarie. Questo tende a confermare la tesi per cui la
performance e 'apparenza rappresentino elementi centrali nello stile di vita cosmopolita della citta.
Inoltre, ¢ emersa una consapevolezza dei limiti dell’esperienza turistica, in quanto molti spazi
frequentati dalla turista risultano frequentati interamente da visitatori temporanei, mentre le attivita
e 1luoghi della vita quotidiana dei residenti rimangono sconosciuti. La turista ha evidenziato di non
aver avuto quasi alcuna occasione di entrare in contatto con residenti nativi. Molti eventi e locali
descritti dalla turista non usufruiscono di campagne pubblicitarie e sono noti solo a coloro che
sono inseriti nelle reti sociali giuste. Confermando ancora una volta il ruolo centrale delle relazioni
sociali e del networking della citta. Dal punto di vista della turista emerge inoltre un riconoscimento
sociale elevato dovuto al genere e alla provenienza geografica, presentando sentimenti positivi quali

stupore e meraviglia nel ricevere trattamenti privilegiati.

Aspetti critici

Le controversie della citta, come la condizione della forza lavoro sottopagate e dei quartieri
degradati, risultano difficilmente percepibili dalla prospettiva turistica, non a conoscenza delle loro
reali condizioni di vita e non avendo avuto modo di vedere i quartieri marginali, mentre risultano
molto piu interiorizzati nei racconti dei residenti. Questi ultimi, pur essendo consapevoli di queste
dinamiche tendono a presentarle come incorporate nella vita quotidiana e come parte integrante
del funzionamento della citta. Inoltre, la separazione spaziale e sociale con questa categoria di
lavoratori contribuisce a rendere tali dinamiche meno visibili, dimostrando che nonostante la
consapevolezza di tali disuguaglianze il modello urbano non viene automaticamente messo in
discussione, o per lo meno viene dimenticato. Questo rivela quanto I'elevata efficienza della citta

tenda a oscurare le problematiche esistenti.

46



Relazioni sociali ¢ permanenza

I residenti rivelano che in citta siano presenti infinite possibilita di svago e divertimento in cui la
socializzazione appare molto semplice. Tesi confermata anche dalla figura della turista, rimasta
particolarmente sorpresa dalla facilita nel conoscere nuove persone. Tuttavia, 1 residenti rivelano
che i legami tendano spesso ad essere superficiali, fugaci e finalizzate alla strumentalizzazione. I
ritmi di lavoro intensi, i contesti lavorativi differenti uniti dalla distanza spaziale e l'infinita
possibilita di fare nuovi incontri quotidianamente rendono difficile il mantenimento di legami
profondi e duraturi. Nonostante cio, i residenti manifestano una chiara intenzione di voler costruire
il proprio futuro nella citta e nel caso del residente espatriato, di non voler tornare nel contesto di
provenienza, almeno per un periodo medio-lungo. In conclusione, tutti e tre gli intervistati

presentano una forte attrazione nei confronti della citta.

5.5 Sintesi finale

Nel complesso, la discussione det risultati conferma l'interpretazione di Dubai come oasi artificiale
del benessere: uno spazio altamente funzionale, orientato al comfort e al benessere, ma allo stesso
tempo molto selettivo e spettacolarizzato. Il punto di vista del residente nativo risulta molto
interessante poiché offre una prospettiva differente nei confronti di alcuni elementi della citta.
Alcuni aspetti che per la figura della turista e del residente espatriato sono considerati eccezionali e
quasi surreali, come piscine con pareti di vetro situate nel punto piu alto dell’edificio e abitazioni
residenziali che sono organizzate come strutture ricettive, vengono completamente normalizzati
dal residente nativo. Questo aiuta a comprendere quanto il privilegio in questo contesto venga
considerato parte integrante della vita quotidiana e non avendo termini di paragoni, interamente
normalizzati. La turista, invece, appare molto meravigliata e poco consapevole delle dinamiche piu
profonde legate in particolare al ruolo della donna e delle diseguaglianze sociali dovute dal
posizionamento. Meccanismi che diventano maggiormente visibili solo nel corso di una
permanenza piu lunga, confermando come la citta eserciti un controllo attento e strategico sulla
sua immagine. Gli aspetti performativi e spettacolari della citta tendono ad essere cosi tanto
valorizzati e apprezzati da oscurare quasi completamente le problematiche esistenti. La ricerca
presenta alcuni limiti, in quanto gli intervistati, seppur in misura differente, sono o sono stati parte
integrante dello spazio immaginario esclusivo, ovvero l'oasi del benessere. Manca pertanto la
prospettiva di soggetti esclusi da questa realta che potrebbero restituire una rappresentazione

maggiormente ampia e meno idilliaca della citta. Studi futuri potrebbero indagare come tali
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dinamiche vengano percepite da soggetti meno privilegiati, cosi da ottenere un quadro piu
completo della citta. Inoltre, risulterebbe interessante approfondire in chiave comparativa modelli
urbani analoghi, analizzandone come la qualita della vita e il benessere generale possano competere
per il capitale straniero. In questo senso, Singapore rappresenta il caso di confronto piu
interessante, configurandosi come hub internazionale al pari di Dubai, ma con una distribuzione

del benessere maggiormente diffusa e meno stratificata.
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CONCLUSIONE

Il presente elaborato si ¢ proposto di analizzare in che modo il concetto di benessere si sia
sviluppato nella societa contemporanea come fenomeno culturale e mercato economico,
indagando in quale misura destinazioni come Dubai ne rappresentino una realizzazione concreta.
L’evoluzione semantica e culturale ha portato il benessere a divenire oggi un ideale di vita
largamente diffuso, catturando 'attenzione degli operatori economici e dando origine a un mercato
che influenza consumi, stili di vita e scelte personali, riducendo il benessere a un bene di consumo.
La progressiva mercificazione del benessere, sempre piu legata alle logiche del mercato, si riflette
nei luoghi che ne rendono possibile 'esperienza tangibile. Le destinazioni del benessere emergono
cosi come spazi orientati al benessere contemporaneo in cui il territorio stesso diventa un prodotto
turistico. Il benessere rappresenta cosi un criterio strategico per le localita turistiche contribuendo
alla definizione della loro identita, al loro riconoscimento e all'incremento dell’attrattivita. In questo
contesto, Dubai rappresenta un caso emblematico in cui le dinamiche analizzate nei capitoli della
tesi convergono: una destinazione in cui il benessere contemporaneo rappresenta un elemento
strutturale e si configura come un’esperienza di consumo, materializzandosi attraverso lo spazio
urbano, la spettacolarizzazione e le dinamiche sociali. All'interno dell’elaborato Dubai viene
considerata un’oasi del benessere contemporaneo poiché rappresenta uno spazio immaginatrio
desiderabile ed esclusivo in cui il benessere odierno equivale e si manifesta attraverso pratiche di

consumo, modelli di vita aspirazionali e forme di spettacolarizzazione.

L’analisi teorica ¢ stata affiancata da una ricerca qualitativa condotta in prima persona, che
attraverso l'utilizzo di un’osservazione partecipante e alcune interviste semi-strutturate, ha
consentito di ottenere una lettura piu ampia dell’esperienza quotidiana nella citta e della sua
percezione come oasi del benessere contemporaneo. Una realta in cui lusso, efficienza e
innovazione contribuiscono a costruire 'immagine di un luogo ideale, in cui il benessere appare
all’ordine del giorno, nonostante costituisca un fattore costruito a discapito degli elementi piu
vulnerabili del sistema. Nonostante il dualismo contrastante tra realta scintillante e problematiche
profonde, l'esperienza diretta della citta ha consentito di confermare I'efficienza e il benessere

percepito che la rendono una realta affascinante e funzionante.

Comprendere queste dinamiche permette non solo di interpretare fenomeni contemporanei, ma
anche di porre una riflessione critica riguardo alle implicazioni etiche e sociali di un benessere
aspirazionale largamente desiderato che tende a rappresentare sempre piu un privilegio selettivo,

piuttosto che un diritto universale. In un mondo sempre piu complesso, la ricerca della felicita e
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dell’equilibrio individuale diventano sempre piu centrali nell’esistenza umana. Dubai dimostra
come sia possibile costruire un modello urbano orientato al benessere delle persone, sollevando al

contempo interrogativi su chi ne beneficia e chi ne sostiene i costi.
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FIGURE

Figura 2.1: Global wellness economy market size and growth projections, 2013-2029. Fonte:
Global Wellness Institute, 2025.

Figura 4.1: Il brand ‘Sustainable City’ si estende: da Sharjah ad Abu Dhabi, conquista il Medio
Oriente. Fonte: EdilSocialNetwork.it, 2025.

Figura 4.2: Dubai 2040 Urban Master Plan. Fonte: Dubai Municipality. http://dubai2040.ae/en/.
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