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Introduzione

Una delle caratteristiche dell’utilizzo di Internet in Cina ¢ rappresentata dalla
predilezione nutrita dagli utenti cinesi per la funzione sociale della rete. Il fenomeno
della nascita di numerosi social network di varia natura ¢ certamente di scala globale,
ma, nel riferirsi ai social network cinesi, &€ necessario tener conto delle forme uniche
del loro sviluppo dovute al parziale isolamento della rete cinese dal World Wide
Web. Tra le forme di questo sviluppo una delle piu caratteristiche ¢ rappresentata
dalla persistenza inattaccabile, anche nell’epoca della rivoluzione del web 2.0,
dell’utilizzo diffuso dei forum online.

I forum online sono uno degli strumenti prediletti dai netizen cinesi, la loro
importanza ¢ rintracciabile nello spazio che offrono agli utenti per interagire tra loro
in maniera differente rispetto all’etichetta tradizionale. In questi nuovi spazi sono
nate numerose comunita virtuali di individui associati in maniera volontaria per una
comunanza di gusti e interessi.

La diffusione capillare dell’utilizzo dei forum online ha consentito la formazione del
primo movimento di escursionisti in Cina, che ha scelto 1’appellativo di “amici asini”
preferendolo al termine “backpackers” utilizzato in occidente. L’asino agli occhi dei
cinesi ha una serie di qualita che lo rendono un animale positivo: perseveranza,
resistenza, e amabilita. Il fatto che si chiamino “amici” asini sottolinea 1’elemento
dell’amicizia sulla strada e quella che si crea formando associazioni di volontari e
partecipando ad azioni collettive®.

La tipologia di viaggio degli Amici Asini ha tre simboli: il primo ¢ il no profit. Gli
Amici Asini non dipendono da meccanismi turistici convenzionali, ma cercano
compagni di viaggio tramite i forum di viaggio online e dividono in maniera

egualitaria le responsabilita e i rischi, chiamando questo metodo “AA™. Il secondo

6 ZHANG Ning, Donkey Friends: Travel, Voluntary Associations and The New Public Sphere in
Contemporary Urban China, University of Pittsburgh, 2008.

7 AN FUORVEZ NERAR R AA, S ST AA POMECRIERIX, USEAMIUOGE 2 AN, TEAT:
ARG [FIAE AN, IR AN AT I, AN A BRI IR RS (R A st R gD, it
[R) FE T I ) AR 1K) f& 56 (“Molte persone intendono il metodo AA dell’outdoor come metodo AA per i
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simbolo degli Amici Asini ¢ la ricerca della novita, dell’inusuale: non seguono
percorsi turistici commerciali, ma sono sono diretti verso luoghi d’interesse
naturalistico piu distintivi, piu belli, in cui I’incontro con altre persone sia raro, per
poter fare esperienza non convenzionale di vita, cultura e paesaggi all’aria aperta. Il
terzo simbolo ¢ 1’autonomia: gli Amici Asini tendono a procurarsi e portare con s¢
tutta ’attrezzatura utile alle loro escursioni, compresi i mezzi di locomozione (tende,
arnesi da cucina ecc.), inoltre portano nello zaino tutti gli indumenti per il viaggio, e
per questo il loro viaggio viene chiamato anche “viaggio con lo zaino in spalla®’.
Nonostante la tipologia di viaggio degli Amici Asini sia assimilabile a quella degli
escursionisti, eppure gli Amici Asini si differenziano dagli escursionisti occidentali
innanzitutto perché la loro attivita ¢ dipendente da Internet (essere un Amico Asino
comporta degli obblighi di interazione virtuale nei forum): tutte le misure di
preparazione precedenti al viaggio concreto -come la raccolta di informazioni,
I’organizzazione dei partecipanti, la conferma del percorso, 1’organizzazione delle
attrezzature e il calcolo dei costi (attivita che ¢ precedente alla stesura del piano di
viaggio degli Amici Asini)- sono confermate tramite Internet. Principalmente ¢
attraverso i gruppi di QQ o le community virtuali online, nei gruppi o nelle pagine,
che si pubblica una notizia sul luogo che si desidera visitare, e poi gli Amici Asini
che ne abbiano intenzione, in seguito a consultazioni e chiarimenti, alla fine
decidono di aggregarsi, oppure attraverso Internet entrano a far parte di ogni sorta di
club di Amici Asini che organizzi attivita outdoor’.

Gli Amici Asini si differenziano dai comuni escursionisti anche perché sono
professionisti sulla trentina appartenenti alla classe sociale definita dei “xiaozi”,
perché viaggiano spesso in gruppo ed entro i1 confini del loro paese e sono un gruppo

sociale con il proprio codice di comportamento e il proprio linguaggio distintivo. Il

costi, questo ¢ attualmente 1’errore piu grande che si faccia sullo AA dell’outdoor, poiché in realta non
si tratta solo di divisione delle spese, ma anche di divisione egualitaria di responsabilita e rischi, e cosi
quando si parte per una escursione, non sono solo i partecipanti ad affrontare il rischio ma ¢ la squadra
stessa ad affrontarlo.”, fonte: “Shenme Shi AA Zhi Huwai Huodong” 11458 AA P 74ER), (Cosa
sono le attivitd outdoor che seguono il metodo di divisione in parti uguali “AA”), 17 maggio 2013,
http://www.lvyouwo.cn/article-17-1.html, consultato il 10 ottobre 2013).

8 WANG Kunlun £ E €, “Lvyou de Lvyou Xingwei Fenxi” 3 & B SR 1T 79 9T (“Analisi del
Comportamento degli Amici Asini Durante il Viaggio™), in Journal of Chifeng University, vol. 33, n°
1, gennaio 2012, pp 110 - 111.

9 WANG Lizhen £, ZHOU Xiaolei JEABEH, “Lvyou Lvyou de Xianshi Kunjing yu Qianjing
Sikao” AU AN S N 5% 5 A 5 B % (“Riflessioni sulle condizioni attuali e sulle prospettive
del turismo degli Amici Asini”), in Science and Technology Information, vol. 19, 2010, pp. 553 - 554.
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particolare linguaggio utilizzato dagli Amici Asini si ¢ formato attraverso 1’utilizzo
dei forum, ed ¢ costituito prevalentemente da termini che nascono dall’abbreviazione
di caratteri cinesi, utilizzati per facilitare la comunicazione durante la preparazione
delle attivita, oppure derivano dalla lingua cinese ma hanno assunto un altro
significato. Questo ultimo gruppo ¢ spesso costituito da termini utili alla
differenziazione e alla distinzione delle gerarchie all’interno del gruppo, ad esempio
gli “asini preistorici” nel mondo degli Asini (gruppo composto prevalentemente dagli
esperti in vari campi della scienza che formarono i primi gruppi di Amici Asini) sono
gli scopritori e gli esploratori. Gli “asini che indicano la strada” sono gli scopritori e i
promotori dei percorsi di viaggio classici e dei luoghi piu belli. I “capi asini” sono i
maestri del mondo degli Asini, che nel mondo reale come in quello virtuale
attivamente propongono, organizzano € sponsorizzano ogni tipo di attivita
indipendente outdoor. Gli “asini senza redini” invece sono la nuova generazione,
vogliono imparare ¢ hanno una passione smodata per il consumo di prodotti per
I’outdoor™.

Nella fase iniziale il gruppo degli Amici Asini era costituito dal personale
specializzato dedito alla ricerca scientifica nel campo della botanica, dell’etologia e
della geologia, e anche da alcuni amanti del viaggio con parecchia esperienza.
Adesso, il corpo degli Amici Asini lentamente acquisisce anche studenti universitari
e gioventu cittadina. Da una parte, il gruppo ¢ costituito da membri con un livello
culturale piuttosto elevato che consente a questi di relazionarsi in maniera abbastanza
aperta con tutto cio che di nuovo portino le nuove leve al gruppo. Un altro lato della
medaglia ¢ costituito dal fatto che nel gruppo degli Amici Asini le differenti esigenze
culturali di ogni membro abbiano portato al manifestarsi sempre maggiore di culture
distintive di viaggio outdoor per ognuna di queste aggregazioni''.

L’importanza della formazione di questo movimento risiede nell’emergenza di una
nuova cultura del viaggio in Cina, determinata dallo sviluppo convergente del settore
turistico, delle tecnologie dell’informazione e della societa urbana cinese. Essere un
Amico Asino significa, in Cina, essere un individuo con abbastanza tempo, denaro e

cultura per assaporare viaggi unici in cui I’incontro con la natura e le sfide che questa

10 WANG Kunlun T £, “Lvyou de Lvyou Xingwei Fenxi” %' & [ #4724 73 H1 (“Analisi del
Comportamento degli Amici Asini Durante il Viaggio”), in Journal of Chifeng University, vol. 33, n°
1, gennaio 2012, pp 110 - 111).

11 Ibidem.
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pone lungo la strada sono un mezzo che conduce alla riscoperta dei valori piu
autentici della vita. Il risveglio di una coscienza ambientalista e di un conseguente
comportamento nel consumo sono correlati a questo nuovo tipo di viaggio.

Questo lavoro nasce dal proposito di determinare quale impatto abbiano avuto la
rivoluzione del web 2.0 e 1’ascesa del commercio elettronico sui tradizionali forum
degli Amici Asini. Per fare questo, ho inizialmente descritto il contesto che ha reso
possibile la nascita di questo gruppo: lo sviluppo -nella Repubblica Popolare Cinese-
di Internet, del turismo e del turismo elettronico, quest'ultimo generato dalla
convergenza dei primi due. Successivamente ho dedicato alla descrizione del gruppo
degli Amici Asini un capitolo che fungesse da compendio di tutte le conoscenze
acquisite attraverso lo studio della letteratura sull’argomento, la quale ¢ quasi
interamente costituita da articoli accademici pubblicati in Cina. Indispensabile al fine
del reperimento del materiale di ricerca necessario alla compilazione della parte fino
a ora presentata ¢ stato il soggiorno a Pechino durante 1’anno accademico 2011/2012,
durante il quale ho svolto attivita di ricerca presso la Biblioteca Nazionale di Pechino
€ mi sono occupata, in occasione di un tirocinio, della gestione di alcuni dei social
network piu utilizzati in Cina per conto di una azienda.

In ultimo ho utilizzato il motore di ricerca cinese Baidu ( www.baidu.com) inserendo

la chiave di ricerca “ %' & i ¥£” (lvyou luntan “forum degli Amici Asini”) per
individuare 1 forum di Amici Asini di maggiore portata e poterli analizzare. I forum
selezionati sono undici e sono stati analizzati secondo i parametri dei contenuti e
della usability, e inoltre ho ritenuto utile tradurre quei post dei forum che fossero
significativi o utili alla comprensione di determinati aspetti del fenomeno.

L’analisi dei siti web selezionati ha consentito di giungere a varie conclusioni circa lo
sviluppo del gruppo degli Amici Asini e dei loro strumenti online: i forum si sono
adattati alle nuove modalita di interazione su Internet in vari modi, ad esempio sono
stati aperti gli account aziendali nei siti web di social networking di maggiore portata
e inseriti nelle home page 1 bottoni dei link per il collegamento veloce degli utenti a
tali account; si consente agli utenti di accedere al forum tramite 1’account di Sina
Weibo o di altri siti web di social networking; la grafica delle sezioni sociali del
proprio sito web o addirittura il design dell’intero sito sono stati adattati al design dei

siti. web di social networking piu diffusi; alcuni dei siti web analizzati -i piu
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importanti- hanno sviluppato applicazioni di accesso ai forum per i sistemi operativi
degli smartphone maggiormente utilizzati al momento (Android, IOS e Windows).
Per quanto concerne poi il rapporto dei forum con 1’evoluzione dei consumi e del
commercio elettronico, I’analisi ha permesso di constatare dei cambiamenti molto
rilevanti di orientamento dei gruppi di Amici Asini nei confronti del profitto e del
commercio elettronico in genere. Dalla ricerca condotta su Internet e dai risultati
ottenuti traspare una tendenza generale a concentrare i precedenti spazi frammentati
dei forum online in grandi portali per 1’outdoor: non ci sono piu una miriade di
sezioni di forum dedicate all’outdoor nel contesto di forum generici, bensi dei siti
web molto articolati che offrono agli Amici Asini uno spazio per interagire e anche
per informarsi e acquistare prodotti o servizi. A questa tendenza ¢ associata la
diffusione capillare della vendita di servizi assicurativi in tutti i forum degli Amici
Asini, e la diffusione dei servizi di e-commerce turistico o della vendita online delle
attrezzature per I’outdoor nei portali piu grandi. Ancora, in tutti i forum ¢ netta la
distinzione tra le attivita commerciali e quelle totalmente indipendenti che
comportano una divisione in parti uguali delle spese (attivitd “AA”). Interessante ¢
anche la comparsa di sezioni del forum dedicate ai viaggi all’estero. L’analisi dei siti
web avvalora anche la letteratura recente sull’argomento: secondo Wang per evitare
incidenti o rendere minime le perdite in occasione di incidenti durante le
esplorazioni, il comportamento degli Amici Asini nel consumo ¢ gradualmente
passato dall’acquisto di prodotti per I’outdoor fino ad arrivare all’acquisto di servizi
di organizzazioni di professionisti che si occupino di viaggi outdoor, e all’acquisto di
una assicurazione appropriata al tipo di viaggio da affrontare'?.

A supportare I’ipotesi di un diffuso sfruttamento economico del fenomeno ¢ una serie
di interventi su alcuni dei forum analizzati, nei quali ¢ evidente la nota polemica nei
confronti dei “nuovi asini” che hanno frainteso i valori fondamentali del gruppo.
Questi Nuovi Asini sono definiti dagli anziani “falsi asini”: ogni tipo di “falso asino”
¢ all’incirca un viaggiatore che non ¢ completamente uscito dalla modalita
commerciale del viaggio. Dei tipi di “falsi asini” uno ¢ rappresentato dai comuni

viaggiatori che davanti a ogni simbolo relativo a un luogo d’interesse turistico

12 WANG Kunlun F 4, “Lvyou de Lvyou Xingwei Fenxi” %' & [F] i i 17 4 23 1 (“Analisi del
Comportamento degli Amici Asini Durante il Viaggio™), in Journal of Chifeng University, vol. 33, n°
1, gennaio 2012, pp 110 - 111).
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facciano delle fotografie per collezionare qualcosa da mostrare nei giorni a venire; il
secondo ¢ rappresentato da quel tipo di viaggiatori che diano troppa importanza alle
relazioni sociali nel contesto di attivita outdoor, sperando fortemente di acquisire
importanza e rispetto nella cerchia degli escursionisti; il terzo tipo ¢ quello dei
viaggiatori che considerino le attivita outdoor un tipo di divertimento a basso costo e
per questo maltrattino la natura e deliberatamente rovinino I’ambiente ",

Solo un piccolo numero di forum rimane legato allo stile di viaggio degli Amici
Asini degli esordi, disadorno e dedicato alla comunione dell’'uomo con la natura.
L’analisi dei siti web condotta in questo studio ha messo in evidenza la diffusione
inaspettata della cultura dell’outdoor in Cina e la conseguente nascita di un mercato
del settore. Gli Amici Asini non sono piu un ristretto gruppo di amatori della vita
all’aria aperta e del viaggio avventuroso, ma sono divenuti il simbolo del viaggiatore
che si contrappone al comune turista. L’appetibilita dell’appartenenza a questa
cerchia ¢ avvertita soprattutto dall” emergente classe sociale dei xiaozi, composta
perlopiu dalla parte di popolazione urbana che opera nel terziario e nel settore della
comunicazione, ¢ bene istruita e dispone di reddito e tempo necessari alle attivita
organizzate dai vari gruppi. Il fenomeno della crescita delle comunita di Amici Asini
rileva per le implicazioni sociali ed economiche che comporta: gli Amici Asini sono
individui che scelgono di relazionarsi tra di loro esclusivamente per via della
comunanza di interessi e individuano in una forma di turismo alternativa a quella
convenzionale uno dei simboli della propria specificita di classe, dando vita a nuove
forme di consumo e a nuovi mercati, come quello delle attrezzature outdoor, quello
delle assicurazioni per il viaggio, quello dell’escursionismo domestico e del piu

recente escursionismo nei paesi esteri.

13 “R ROy K2 b A7 58 Bkt M SR U iRAT 2 . Horh — Mg ik il & A - 2K %
bR RS TR RBGIE DU H S RO I AR P R P AME BN h R AT R, A HRAS AR )
BEAEMN H =2 A IH S AME S AAE MR S ORI SN R R AR, SRR
R N (fonte: “Wei Lv Qishilu” {45 i 75 3% (La Rivelazione dei falsi Asini), 27 marzo 2007,
http://bbs.traveler365.com/thread-4107-1-1.html, consultato il 20 settembre 2013).
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1 Internetin Cina

Il benessere crescente tra la popolazione cinese e la simultanea diffusione della
tecnologia di comunicazione digitale ha determinato, secondo Esarey e Qiang,
I’inizio della terza fase del Regime dell’Informazione in Cina: I’era digitale. Gia
all’inizio del 2000 milioni di cittadini cinesi avevano acquistato telefoni cellulari,
telefoni e personal computer, oltre che acquistare servizi di Internet a banda larga'.
I sondaggi dello CNNIC (China Internet Network Information Center) mostrano che
dall’anno dell’introduzione ufficiale di Internet in Cina, il 1994, durante il quale gli
utenti di Internet erano solo 10.000, si ¢ verificata una crescita molto rapida del
numero di utenti. Dal mese di giugno del 1998 al dicembre del 2002 il numero di
computer connessi a Internet ¢ cresciuto da 542.000 a 20.83 milioni. Nel 1998 il
numero di utenti di Internet era di 2.1 milioni, mentre a dicembre del 2002 ¢ arrivato
a 59.1 milioni. I sondaggi dello CNNIC del 2003 mostravano in maniera consistente
che il profilo di un tipico utente cinese usualmente fosse quello di una persona
relativamente giovane (tra i 20 e i 35 anni) con un livello d’istruzione universitaria®.
Gia nel 2004 le caratteristiche dell’utenza si riassumevano in vari punti:
* rispetto a altre nazioni con 1’accesso a Internet, la percentuale maschile dei
netizen cinesi era piu alta di quella femminile;
* D’eta media degli utenti tendeva a diminuire;
* la maggioranza degli utenti di Internet non era sposata;
* la maggior parte dei netizen disponeva di un reddito mensile di meno di 2000
Renminbi al mese;
* la maggior parte degli utenti di Internet proveniva dalle aree costiere e
metropolitane nel nord, nell’est e nel sud della Cina, e secondo gli accademici
cio era dovuto al livello di sviluppo economico di tali aree;

* 1 principali obiettivi degli utenti di Internet in Cina nell’utilizzo di questo

1 ESAREY Ashley, QIANG Xiao, “Digital Communication and Political Change in China”, in
International Journal of Communication, vol. 5, 2011, pp. 298 - 319.

2 YANG Guobin, “The Internet and Civil Society in China: a Preliminary assessment”, in Journal of
Contemporary China, vol. 36, n° 12, agosto 2003, pp. 453 - 475.
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mezzo erano ottenere informazioni e intrattenimento. In media trascorrevano
12 ore alla settimana online;

* la tendenza a utilizzare le proprie risorse economiche per accedere a Internet
era sempre piu diffusa;

» circa il 38% degli utenti aveva gia avuto una esperienza di acquisto online. I
problemi piu comuni in questo ambito erano la sicurezza dei pagamenti e la
qualita dei prodotti e dei servizi acquistati®.

Secondo il libro bianco edito dall’Ufficio dell’Informazione del Consiglio di Stato
nel giugno del 2010, gia in quell’anno piu di 380 milioni di cinesi avevano effettuato
I’accesso a Internet, e questa cifra equivaleva pit o meno al 29% della popolazione
cinese in quell’anno. Circa 233 milioni di persone usavano gli smartphone per
connettersi a Internet, e la Cina aveva 220 milioni di blogger. Tra gli utenti di
Internet in Cina, il 66% di loro aveva espresso le proprie opinioni su piu di un
milione di forum online, e il 60% dei netizen dichiarava di aver usato Internet per
esprimere le proprie opinioni circa le attivita governative*.

A giugno del 2010 il numero di utenti ¢ diventato 420 milioni e ha reso la Cina il
paese con il maggior numero di netizen nazionali al mondo. Il numero attuale dei
netizen cinesi ¢ circa di 680 volte il numero dei netizen nel 1997 (620.000). Nel
dicembre del 1997 il numero di siti web cinesi era di 1500, mentre a giugno del 2010
il numero totale dei siti web cinesi ha raggiunto la cifra di 2 milioni e 790 mila, che
equivale a 1860 volte il numero del 1997, e il tasso di crescita annuale relativo al
2010 era del 148.8%".

Per concludere con 1 dati piu recenti sullo sviluppo di Internet, alla fine di giugno
2012 1 netizen cinesi hanno raggiunto il numero di 53.8 miliardi, la percentuale di
diffusione dell’utilizzo di Internet ¢ salita al 39.9%. Nella prima meta del 2012
I’incremento di netizen ¢ stato di 24 milioni e 500 mila, e la percentuale di diffusione

dell’utilizzo di Internet ¢ salita dell’1.6%°. Una delle rivoluzioni legate agli ultimi

3 FANG Xiang, YEN David C., “Demographics and Behaviour of Internet Users in China®“, in
Technology in society, vol. 28, 2006, pp. 363 - 387.

4 ESAREY Ashley, QIANG Xiao, “Digital Communication and Political Change in China”, in
International Journal of Communication, vol. 5, 2011, pp. 298 - 319.

5 CHEN Yuqing, DING Xiaoyue, YU Liping, “Research on the Priority of China’s Internet
Development”, in Physics Procedia, vol. 24, 2012, pp. 1595 - 1600.

6“#E 2012 45 6 FIR, ThIE M AR L) 5. 3844, ELERME SR 39. 9%, 2012 4F 4R
FBEE N 2450 J7, W REPETF 1.6 4~H 4 57 (fonte: Zhongguo Hulian Wangluo Xinxi Zhongxin
hE HOBBE 2% {5 B0y (CNNIC), “Zhongguo Hulian Wangluo Fazhan Zhuangkuang Tongji
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sviluppi della tecnologia ¢ I'utilizzo diffuso degli smartphone, che ha portato una
grande quantita di utenti ad acquisire I’abitudine di connettersi a Internet tramite il
proprio cellulare piuttosto che tramite il personal computer, ¢ a farlo molto piu
spesso, contribuendo ad aumentare la media del tempo quotidiano speso online (alla
fine del 2012 era di 20.5 ore a settimana). Alla fine di giugno 2012 il numero di
utenti che navigassero sulla rete dal proprio cellulare ¢ arrivato a 388 milioni di
persone, numero aumentato —rispetto al 2011 — di 32 milioni e 700 mila unita. Nella
prima meta del 2012 la percentuale dei netizen che utilizzassero un personal
computer fisso ¢ stata del 70.7% mentre quella di coloro che utilizzassero un
cellulare ha superato questa proporzione arrivando al 72.2%’.

Mentre durante 1 primi anni la diffusione di Internet si ¢ verificata tra gli strati piu
abbienti della popolazione cinese, I’ultimo rapporto dello CNNIC dimostra come la
digitalizzazione si stia diffondendo in maniera piu capillare anche tra i ceti meno
abbienti: alla fine del mese di giugno, nel 2012, i netizen provenienti dalle campagne
sono diventati 146 milioni, cifra aumentata —rispetto al 2011- di 14 milioni e 640
mila unita, e ancora tra gli utenti di Internet, la media di utenti con la licenza media e
di quelli con la licenza elementare ¢ salita®.

L'utilizzo dei microblog tra gli utenti di Internet in Cina ¢ un fenomeno cosi diffuso
che 1 dati relativi alla sua capillarizzazione sono riportati anche nei rapporti sulla
situazione di Internet: a giugno del 2012 la proporzione di propagazione dei
microblog aveva gia superato il 50%, e la velocita di crescita del numero di utenti era
gia sotto il 10%. Tuttavia I’aumento degli utenti di microblog per mezzo del cellulare

¢ piuttosto evidente, e dalla fine del 2011 con 137 milioni di utenti ¢ passato a 170

Baogao” H [F] 5 M 4% & R D0 48 v ik 75 (Report statistico sullo sviluppo di Internet in Cina),
luglio 2012).

T A 2012 46 HIE, e TP ERAIA ] 3. 88 124, #2011 FJRHEG N T £ 3270 J1 A.
2012 4F_EARAEAEH] B SR _E R R RS EEBIh 70. %, MIEL 2011 2 FR4E TR T 2. 74N E 2
R ML E W LA ) K 2 72, 2%, Gt & N7 (fonte: Zhongguo Hulian Wangluo Xinxi
Zhongxin 7 [E H B M &% 15 & .0 (CNNIC), “Zhongguo Hulian Wangluo Fazhan Zhuangkuang
Tongji Baogao™ H [F| B I W 2% K AR L 4e 1F 4 75 (Report statistico sullo sviluppo di Internet in
Cina), luglio 2012).

8 “HE 20124F 6 HIK, RFMEIIEA 1.46 12, LL 2011 4FH b0 1464 Jjo [T MR,
AN AT WIreE P NRELLIS AT T, Herp b 2z D NREBR I B W2, B th TR R A
ZANFEFBIEE IR (fonte: Zhongguo Hulian Wangluo Xinxi Zhongxin H [E B 24455 5L
iL» (CNNIC), “Zhongguo Hulian Wangluo Fazhan Zhuangkuang Tongji Baogao™ H [ .1 % 2% A Ji&
PRIGE TR T (Report statistico sullo sviluppo di Internet in Cina), luglio 2012).
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milioni, mentre la percentuale che evidenzia la velocita di aumento ¢ di 24.2%°.

Un andamento positivo ¢ riscontrato anche nell’utilizzo dello e-commerce, che
inizialmente ha stentato a diffondersi per la mancanza di fiducia da parte dei netizen
cinesi nel sistema di pagamento online: a giugno del 2012, gli utenti che hanno
usufruito dei servizi di e-commerce sono stati 210 milioni, in percentuale sono
aumentati fino al 39%. Rispetto al 2011 gli utenti sono aumentati dell’8.2%. Per
quanto riguarda le transazioni online, 1’aumento di netizen che hanno utilizzato il
web banking e servizi di pagamento online nella prima meta del 2012 ¢ stato
rispettivamente di 14.8% e del 12.3%. Alla fine del giugno 2012 i due tipi di utenti
ammontavano rispettivamente a 191 milioni e 187 milioni. I pagamenti online
tramite cellulare sono aumentati considerevolmente'’.

Interessanti gli aspetti demografici della popolazione online cinese: la percentuale di
utenti di Internet dell’eta trai 10 e 1 19 anni ¢ scemata dal 26.7% nel 2011 al 24%; la
percentuale di utenti di Internet oltre i 40 anni ¢ aumentata a livelli differenti per
differenti sezioni di eta, inoltre la velocita di penetrazione dell'utilizzo di Internet tra
questi gruppi ¢ accelerata. La percentuale di penetrazione dell'utilizzo di Internet tra
le persone con un diploma di scuola superiore o college o con un background
educativo superiore ha raggiunto un livello comparativamente alto, e tra persone con
diploma superiore e oltre in particolare, ha raggiunto la saturazione. In questo
momento I’aumento di utenti della rete in Cina ¢ relativo a quella fascia di
popolazione con un livello di istruzione basso. Alla fine del 2012 la percentuale di
utenti di Internet con un basso livello educativo ¢ cresciuta del 10.9%.

Infine rilevano 1 dati sull’utilizzo della rete: 1’utilizzo delle applicazioni Internet nel

2012 ha avuto tendenze simili a quelle del 2011. La proporzione di utilizzo delle

9 “#k 2 20124 6 HJK, MEMBERCEL, N/ B EARE 10900 T HEREIEAETHL
i PR M4 AR BE TS AR W S, P Bl el 2011 4R R 1. 37 A & 1,70 12, WA B 24. 2%7
(fonte: Zhongguo Hulian Wangluo Xinxi Zhongxin ' [& H 5t B 2% {5 & #.0» (CNNIC), “Zhongguo
Hulian Wangluo Fazhan Zhuangkuang Tongji Baogao” ' [F T I M 4% & R IR L 48 v 4k & (Report
statistico sullo sviluppo di Internet in Cina), luglio 2012).

10 “#0 5 2012 4 6 JJi, WZIYIT T LA R 2. 142, W RT3 T2 39. 0%, %% 2011 4
IR 8. 2% M 2011 SETF 4R, WZS P i T P AR 1A, AR I I T 7 RS A B
R ADRFE T B, 3 T BRI SR A B2 TR KBl . Y EARAT AN S A
FURBELE 2012 4F EAPEAEIIE I HIIA F) 14 8% 12. 3%, #{%E 2012 45 6 JT P& 7 B4 31
N1 9UAZRNT. 8T AL FHUEL AT RS, #2012 47 B AEAREAE %R 55 (K ] KL
Wik 4440 J7 N, B 2011 SR B K 45 1400 J7 A7 (fonte: Zhongguo Hulian Wangluo Xinxi
Zhongxin 1 [F H 1 % 4% {5 B #1.0 (CNNIC), “Zhongguo Hulian Wangluo Fazhan Zhuangkuang
Tongji Baogao” 1 E B BEM & & B IR ML ITRE (Report statistico sullo sviluppo di Internet in
Cina), luglio 2012).
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applicazioni Internet numero uno —la messaggeria istantanea- ha continuato a
crescere, anche i servizi di commercio elettronico hanno continuato a svilupparsi,
mentre declina I’utilizzo di forum e e-mail.

Il numero degli utenti dei microblog ha continuato ad aumentare raggiungendo i 309
milioni nel 2012, con una crescita rispetto al 2011 di 58.73 unita. E’ terminata
I’espansione rapida dei microblog ma la crescita annuale si ¢ mantenuta alta con una
percentuale di 23.5%.

Il numero di utenti dei siti web di social networking era di 275 milioni alla fine di
dicembre 2012, con un aumento del 12.6% rispetto ai dati raccolti nel 2011.

La funzione di social networking ¢ stata completamente integrata in varie
applicazioni di Internet. Mentre 1’intera rete ha mantenuto la tendenza a incorporare
le funzioni di social networking, i siti web tradizionali di social networking che
richiedevano registrazione del proprio nome reale hanno migliorato e ampliato il
ventaglio delle funzioni da piattaforma, incorporato nuove componenti di social
networking e deviato 1’enfasi del business agli apparecchi mobili, tendenza che ha
portato alla crescita del numero di utenti dei siti web di social networking nel 2012.
Gli utenti che abbiano utilizzato lo shopping online hanno raggiunto quota 242
milioni e la percentuale di utilizzo ¢ aumentata fino al 42.9%. In relazione con le
cifre registrate nel 2011, gli utenti che abbiano utilizzato servizi di commercio
elettronico sono aumentati di 48.07 milioni di unita, in percentuale del 24.8%".

Da questi dati rilevano degli aspetti fondamentali della fruizione di Internet in Cina
funzionali a questo studio: lo sviluppo dello e-commerce, la predilezione per
I’utilizzo sociale di Internet e per quello informativo, che determinano la popolarita
dell’utilizzo dei BBS' e dei siti web informativi su una moltitudine di argomenti
-compreso il turismo- tra i netizen cinesi.

Le peculiarita di Internet in Cina derivano primariamente dalle modalita di
amministrazione e di disposizione dei servizi da parte del governo cinese: nel 2010 la

pubblicazione del primo “Libro Bianco'” di Internet da parte dell’Ufficio per le

11 Zhongguo Hulian Wangluo Xinxi Zhongxin ' [ B B M 4% {5 & . (CNNIC), “Zhongguo
Hulian Wangluo Fazhan Zhuangkuang Tongji Baogao” FE EBXM % & B K RFKITIRE (Report
statistico sullo sviluppo di Internet in Cina), luglio 2012.

12“Bulletin Board Sites”, originariamente disegnati come software che consentivano agli utenti di
usufruire di un servizio di download o upload di files e poi sono divenuti delle piattaforme aperte
funzionali allo scambio anche di messaggi. E’ un termine che ora ¢ usato per definire i forum online.

13 Information Office of the State Council of The People’s Republic of China, The Internet in China,
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Informazioni del Consiglio di Stato cinese, un organo centrale del governo, ha
sancito la vera e propria presa di posizione del governo cinese nei riguardi
dell’utilizzo e della gestione di Internet. Nel libro bianco infatti il governo chiarisce
due concetti fondamentali: il primo riguarda la sovranita territoriale legata all’
utilizzo di Internet all’interno dei confini cinesi, il secondo riguarda le entita
portatrici di interessi nel contesto del suo utilizzo.

Per quanto concerne la sovranita statale, nel libro bianco si dichiara che “all’interno
del territorio cinese Internet si trova sotto la giurisdizione della sovranita cinese. La
sovranita dell’Internet cinese deve essere rispettata e protetta”. L’utilizzo del termine
“sovranita” ¢ carico di forti implicazioni politiche che esprimono chiaramente il
divario di vedute sull’entita e le modalita di utilizzo di Internet tra il governo cinese e
1 governi occidentali: se si puo utilizzare tale termine per descrivere i diritti del
governo sulla gestione di questo mezzo di comunicazione all’interno dei confini
statali, allora la visione che ne deriva ¢ quella di un sistema globale di Internet
all’interno del quale includere la sovranita su tale mezzo di comunicazione nel
momento in cui vi si acceda nei confini nazionali in tutti gli stati-nazione. Questa
concezione, differente da quella degli stati americani ed europei, si era esplicitata
molto prima di essere codificata sul libro bianco attraverso la modalita di gestione
delle infrastrutture materiali di Internet da parte del governo.

Per quanto concerne invece il secondo concetto esplicitato nel libro bianco, il
governo sottolinea come i portatori di interesse nell’ambito dell’Internet cinese siano
lo stato cinese, I’economia nazionale e il popolo, ed enfatizza la necessita di
bilanciare le loro necessita e richieste. Internet in Cina, come riportato dal libro
bianco, dovrebbe soddisfare le necessita di tutti i portatori di interesse: aiutare lo
sviluppo dell’economia nazionale, venire incontro alla domanda crescente di

informazione da parte della popolazione e consentire la creazione di una rete di e-

8 giugno 2010, disponibile all’indirizzo http://english.gov.cn/2010-
06/08/content 1622956.htm, consultato il 2 dicembre 2013.
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t'* mentre anche le capacita dei governanti vengono migliorate .

governmen
Le idee piu significative formalizzate dal libro bianco sono una espressione del
processo di sviluppo di Internet in Cina cominciato con la sua creazione durante la
fine degli anni Ottanta negli atenei universitari pit importanti del paese. La storia di
Internet in Cina inizia infatti con la prima e-mail inviata dal professore Qian Tianbai
nel 1987, evento che tuttavia non ebbe molto seguito'®. Fu solo nel 1994 che fu
stabilita la prima rete accademica con protocollo TCP/IP, la National Computing and
Networking Facility of China (NCFC), e ancora nel gennaio del 1995 apri il primo
servizio pubblico di Internet: ChinaNet'”. La NCFC era una serie di intranet
universitarie unificate: tali reti furono continuamente espanse e aggiornate ¢ nel 1994
vennero collegate all’emergente World Wide Web attraverso una linea dedicata tra la

Cina e gli Stati Uniti. Nei due anni successivi vennero create connessioni addizionali

a Internet, che collegavano la Cina al Giappone, al sud-est asiatico e alla Russia, e a

14 11 governo cinese, a differenza dei governi di Cuba o della Corea del Nord, ha investito fortemente
sulla promozione dello e-government e del commercio elettronico, questo ha aumentato le opportunita
di business e la trasparenza delle informazioni su leggi e regolamenti. Piu dell’80% di tutte le agenzie
governative nazionali e locali ha un sito web, sebbene la funzionalita di questi siti web sia minima se
confrontata ai siti web governativi europei (fonte: ESAREY Ashley, QIANG Xiao, “Digital
Communication and Political Change in China”, in Infernational Journal of Communication, vol. 5,
2011, pp. 298 - 319).

15 HEROLD David Kurt, “Netizens and Citizens, Cyberspace and Modern China”, in Online Society
in China - Creating, Celebrating, and Instrumentalising the Online Carnival, a cura di HAROLD
David Kurt, MAROLT Peter, Routledge, New York, 2011, pp. 200 - 207.

16 La creazione delle prime intranet nei circoli accademici era stata stimolata anche da una generale
tendenza politica cominciata alla fine degli anni Ottanta: sin dal Settimo (1986 - 1990) e dall’Ottavo
Piano Quinquennale (1991 - 1995) lo stato ha messo I’industria dell’informazione in una posizione
strategica. Nel 1984 il Consiglio di Stato presentdo la “Strategia di Sviluppo per 1’Industria
dell’Informazione e dell’Elettronica in Cina”. Questo documento invocava una applicazione piu
estensiva delle tecnologie computazionali in varie sfere economiche e sociali. Nel 1988 lo stato
decreto ulteriormente la ristrutturazione dell’industria dei computer cinese per il mercato domestico e
quello internazionale. Nel 1993 venne nominato il primo Ministro dell’industria elettronica. Secondo
il ministro di allora, Hu Qili, il nuovo ministero era stato stabilito per promuovere la
commercializzazione della tecnologia e per nutrire una industria dell’elettronica proiettata verso
I’esterno (fonte: YU Hong, “Distinctive Characteristics of China’s Path of ICT Development: A
Critical Analysis of Chinese Developmental Strategies in Light of the Eastern Asian Model” in
International Journal of Communication, vol. 2, 2008, pp. 456 - 471).

Ancora, nell’ambito della modernizzazione tecnologica si fa spesso riferimento al ruolo che ha avuto
Jiang Zemin, che fu anche Ministro dell’Industria Elettronica, nella promozione dello sviluppo
dell’informatizzazione: egli disse che “ognuna delle quattro modernizzazioni (agricoltura, industria,
educazione, militare) deve dipendere dall’informatizzazione” (“sige xiandaihua, nayihua yelibukai
xinxihua” EPNIMARAL, BB—ILLEARFFIE E1L), e ancora, rivolgendosi al Sedicesimo Congresso
Nazionale del CCP, enfatizzo anche la necessita di “dare la priorita all’industria dell’informazione, ¢
applicare ampiamente le tecnologie dell’informazione nel settore economico ¢ in quello del sociale”
(fonte: QIU Jack Linchuan, “The Internet in China: Data and Issues”, in Annenberg Research Seminar
on International Communication, 1 ottobre 2003).

17 QIU Jack Linchuan, “The Internet in China: Data and Issues”, in Annenberg Research Seminar on
International Communication, 1 ottobre 2003.
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questo seguirono le prime regolamentazioni da parte del governo centrale finalizzate
a dare una struttura allo sviluppo di Internet. Furono create quattro organizzazioni
statali che fungessero da provider di servizi Internet in Cina, e sebbene inizialmente
queste reti fossero riservate esclusivamente all’accesso alla rete da parte delle
istituzioni accademiche, presto si passo all’accesso commerciale. All’inizio del 1997
per la prima volta in Cina si offri ai cittadini privati I’accesso a Internet, ma solo
attraverso le reti esistenti. Il governo centrale decise di mantenere la proprieta e il
controllo delle vie d’accesso a Internet, e di consentire a imprese private e individui
solo I’affitto della larghezza di banda da strutture di proprieta statale.

Questa decisione da parte del governo centrale definisce la prima netta differenza tra
la Cina e il resto del mondo nella gestione di Internet: gli altri paesi, e nello specifico
gli Stati Uniti e 1 paesi europei, non hanno una gestione diretta delle infrastrutture
fisiche di Internet, bensi lasciano la gestione e la fornitura di queste ad aziende
private in competizione tra loro. E’ questa dissomiglianza che ha posto le basi per lo
sviluppo di una “Cina Online” come entita che si differenzia nettamente dalle realta
online degli altri paesi del mondo.

La prima implicazione del possesso da parte dello stato cinese delle infrastrutture
fisiche di Internet ¢ quella del controllo e della proprieta dello spazio cibernetico
cinese: il governo non deve guadagnarsi il controllo di Internet, ma deve
esplicitamente o implicitamente consentire tutto quello che accade all’interno di
Internet in Cina, mentre i governi di molti altri paesi devono varare delle leggi per
acquisire del potere su Internet.

La seconda implicazione di questa realta ¢ rappresentata dalla separazione quasi
totale dell’Internet cinese dal World Wide Web: I’obiettivo del controllo esercitato
dal governo cinese su Internet in Cina sembra essere la creazione di ostacoli
all’utente cinese che voglia navigare sulla rete mondiale'. Questo obiettivo €
perseguito tramite 1’utilizzo di quattro strategie: il Great Firewall of China (GFW), la
creazione di una lista nera di parole e frasi applicata tramite gli Internet Service
Provider, la coercizione delle corporazioni multinazionali tecnologiche e il controllo

degli accessi nel mondo reale'. In particolare, il Great Firewall of China consiste

18 HEROLD David Kurt, “Noise, Spectacle, Politics: Carnival in Chinese Cyberspace”, in Online
Society in China - Creating, Celebrating, and Instrumentalising the Online Carnival, a cura di
HAROLD David Kurt, MAROLT Peter, Routledge, New York, 2011, pp 1 - 15.

19 FALLOWS J., “The Connection has Been Reset”, in The Atlantic, disponibile al sito web
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nella combinazione di leggi, regolamenti e limitazioni fisiche legate alle
infrastrutture: solo un piccolo numero di cavi connette la Cina al mondo esterno, e
questo crea una strettoia tecnologica che rende difficile visitare frequentemente siti
web fuori dalla Cina e scoraggia quindi gli utenti. I numero limitato di punti
d’accesso all’Internet cinese rende anche piu facile bloccare siti web specifici o
domini equipaggiando ogni punto d’accesso con script che blocchino tutte le pagine
web dai server. La creazione di questi script consente le restrizioni temporanee,
variazioni locali e il banning di siti web specifici®®. Secondo Qiu, vi sono tre
caratteristiche distintive della censura di Internet in Cina che meritano attenzione. In
primo luogo, le misure che la regolamentano sono spesso reazioni susseguenti a
condizioni imprevedibili. Secondo, in questo regime di controllo che probabilmente ¢
il piu grande del mondo, c’¢ molta ridondanza sia legislativa, che istituzionale, che,
ancora, in termini di infrastrutture tecnologiche, e 1’intero sistema ¢ poco coordinato
né esiste alcun punto di controllo centrale. Infine, la rete di censori in Cina ¢ entrata
in alleanza con I’industria delle telecomunicazioni globale: molte aziende straniere
che operano nel campo delle tecnologie dell’informazione, grandi o piccole che
siano, hanno fornito supporto materiale agli sforzi di controllo del governo cinese:

Microsoft, CISCO, IBM, Sun Microsystems, Bay Technologies, Nortel, iCognito ecc.

21

http://www.theatlantic.com/magazine/archive/2008/03/-the-connection-has-been-
reset/306650/, consultato il 2 dicembre 2013.

20 HEROLD David Kurt, “Noise, Spectacle, Politics: Carnival in Chinese Cyberspace”, in Online
Society in China - Creating, Celebrating, and Instrumentalising the Online Carnival, a cura di
HAROLD David Kurt, MAROLT Peter, Routledge, New York, 2011, pp I - 15.

21 QIU Jack Linchuan, “The Internet in China: Data and Issues”, in Annenberg Research Seminar on
International Communication, 1 ottobre 2003.
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La combinazione delle quattro misure adottate dal governo cinese per controllare
I’utilizzo di Internet in Cina ha reso I’ambiente online cinese isolato quasi totalmente
dal World Wide Web, tanto che Sherman So ha dichiarato che quando si parla di
Internet cinese, in realtd si dovrebbe parlare di “intranet*”. Meno influenzati dai
trend globali di Internet, gli utenti cinesi hanno sviluppato le proprie forme di
comunicazione, di interazione, di e-commerce: la propria cultura cinese di Internet.
Piu dell’Internet negli altri paesi, I’Internet cinese ¢ costruito attorno alla necessita
dello scambio di informazioni e opinioni, si fonda sulla necessita di interagire
socialmente piu che su quella di esibirsi (a differenza della societd online di altri
paesi). Questo aspetto ¢ considerato anche nell’ambito della disamina della
situazione di Internet nel periodo attuale redatta nel libro bianco, nel quale si legge
che “lo scambio vigoroso di idee online ¢ una delle caratteristiche principali dello
sviluppo di Internet in Cina, e I’enorme quantita di post sui forum e di articoli di blog
supera enormemente quella di qualsiasi altro paese. i siti web cinesi danno molta
importanza alla possibilita di dare ai netizen dei servizi che consentano loro di
esprimere la loro opinione, ¢ 80% di questi siti offre un servizio di BBS*”. La
popolarita dei servizi di messaggeria istantanea come QQ?%, il sito di social

networking per le universita Xiaonei*® (www.xiaonei.net), i motori di ricerca e gli

22 FONG C., “Sea Turtles Powering China’s Internet Growth”, CNN, 1 ottobre 2009, disponibile

all’indirizzo http://edition.cnn.com/2009/TECH/09/30/digitalbiz.redwired/ consultato in
data 3 dicembre 2013.

23 Information Office of the State Council of The People’s Republic of China, The Internet in China,
8 giugno 2010, http://english.gov.cn/2010-06/08/content 1622956.htm, consultato il 2 dicembre 2013.
24 QQ ¢ lo strumento di messaggeria istantanea via Internet piu diffuso in Cina, creato nel 1997 da 5
1t (Ma Huateng), il quale aveva cominciato a utilizzare ICQ ma aveva notato che il programma
fosse solo in inglese e quindi non facilmente utilizzabile da tutti i cinesi. Per questo motivo questi,
insieme al compagno di universita 57 %R (Zhang Zhidong) fondo ’azienda Teng Xun GRINT IR
BB X % 48 B PR /2 7], Shenzhen Shi Tengxun Diannao Xitong Youxian Gongsi) tramite la quale nel
1999 comincio a distribuire la prima versione di QQ, allora chiamata “QICQ”, che era molto piu
semplice da utilizzare rispetto a ICQ. (fonte: LI Xianghao Z#1=, “SNS Xin Biange: Shequn Wanglu
de Fenxiang, Chongji Yu Xin Jingji” SNS ¥ % : B ERNA =, FEEFLFE (La Nuova
Trasformazione dei Sistemi di Social Networking: la nuova economia, ’assalto e la condivisione del
social networking), Posts & Telecom Press, Taiwan, 2010). Nel 2004 1’azienda ottenne una Offerta
Pubblica Iniziale presso la borsa di Hong Kong ¢ la sua capitalizzazione sul mercato raggiunse i 5
miliardi nel novembre del 2006, diventando la piu grande compagnia di Internet cinese, che nel 2010
contava circa 20 milioni di sottogruppi nella propria community e piu di 340 milioni di utenti
registrati (fonte: ZHANG Marina Yue, STENING Bruce W., China 2.0 - The Transformation of an
Emerging Superpower..and the New Opportunities, John Wiley & Sons, Singapore, 2010.

25 Xiaonei Wang, gia divenuta Renren Wang (A A, http://www.renren.com/), ¢ stato il primo SNS
che imitasse Facebook. Nata nel dicembre del 2005 e creata dallo studente dell’universita Qinghua di
Pechino F 3 (Wang Xing), inizialmente era un sito web di social networking dedicato agli studenti
dell’universita Qinghua. Il sito web incitava gli studenti a registrarsi con il proprio nome reale ¢ ad
utilizzare una fotografia che li ritraesse, per questo motivo il livello di credibilita del sito web era

25
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strumenti di aggregazione delle notizie RSS come Baidu e Zhuaxia

(www.zhuaxia.com), per finire con i Bulletin Board Systems®® hanno cambiato gli

stili di vita e le visioni del mondo degli utenti di Internet cinesi. Dal 2009 sono stati i
servizi di microblog ad avere una diffusione esplosiva. Secondo il Think Tank di
Yiguan, il numero di utenti registrati ai microblog nel 2010 ha raggiunto i 75 milioni,
mentre nel 2009 era di 8 milioni?’.

Insieme all’esplosione dell’utilizzo dei microblog anche lo e-commerce ha
finalmente preso piede in Cina e, parallelamente a questo, tutta una gamma di servizi
turistici online, favoriti dal rafforzamento del settore turistico in seguito al

miglioramento della qualita della vita tra gli stati piu benestanti della societa.

molto alto e si guadagno ’approvazione degli studenti. E’ stato nel 2007 che Xiaonei si € aperta anche
agli studenti liceali e ai colletti bianchi, sebbene questi ultimi continuassero a preferire F /L~ [
(Kaixin Wang). (fonte: DING Xin T fik, LI Yao &3¢, LI Ye Z/, “Juesheng SNS” JRBf SNS (La
vittoria certa degli SNS), Posts & Telecom Press, 2009).

26 “Bulletin Board Sites”, originariamente disegnati come software che consentivano agli utenti di
usufruire di un servizio di download o upload di files e poi sono divenuti delle piattaforme aperte
funzionali allo scambio anche di messaggi. E’ un termine che ora ¢ usato per definire i forum online.
27 ESAREY Ashley, QIANG Xiao, “Digital Communication and Political Change in China”, in
International Journal of Communication, vol. 5, 2011, pp. 298 - 319.
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2 |l turismo in Cina

2.1 Cenni storici sulla modernizzazione del settore del turismo in

Cina

Prima degli anni Settanta il turismo domestico in Cina era definito esclusivamente da
una piccola gamma di viaggi finalizzati perlopiu a necessita lavorative, alle visite ai
parenti, allo studio o motivati da problemi di salute. Per via della sua connessione
con la tradizione, I’eredita culturale dell’impero e il passato culturale cinese, il
viaggio di piacere era severamente limitato e disciplinato. L’immobilita geografica
della popolazione cinese era il risultato di un corredo particolare di condizioni
politico-economiche di un determinato periodo storico: il sistema di registrazione
denominato “hukou’”, implementato negli anni Cinquanta, non solo riduceva le
possibilita di migrazione autonoma, ma serviva anche a legare la popolazione in
maniera permanente al luogo natio, nel quale lavorava?.

Le condizioni economiche e fisiche necessarie allo sviluppo del settore turistico in
Cina non esistevano, ¢ uno standard piuttosto basso delle condizioni di vita,
un’offerta scarsa di beni di primo consumo e di strutture alberghiere -oltre che un
sistema di trasporti limitato- erano tutti ostacoli alla crescita di questo settore.

Per questo motivo, nei primi anni succeduti alle iniziali riforme economiche legate
alle politiche di apertura, la Cina si orientd nella direzione del miglioramento delle
condizioni che favorissero il turismo internazionale e 1’attrazione di turisti stranieri
nel paese. Le finalita dello sperato miglioramento di tali condizioni erano quella di
aumentare 1 guadagni in valuta estera e quella non meno importante di promuovere
scambi internazionali necessari a ristabilire relazioni amichevoli con i paesi esteri

dopo trent’anni di isolamento’.

1 “F A”(“Residenza Permanente Registrata™ ).
2 ZHANG Ning, Donkey Friends: Travel, Voluntary Associations and The New Public Sphere in
Contemporary Urban China, University of Pittsburgh, 2008.

3 ZHANG Wen, “China’s Domestic Tourism: Impetus, Development and Trends”, in Tourism
Management, Vol. 18, n° 8, pp. 565 - 571, 1997.
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Proprio il turismo internazionale, a cui si era deciso di dare la priorita, dalla
fondazione della Repubblica Popolare Cinese nel 1949 fino agli anni Settanta fu
considerato una forma di attivita politica, per il fatto che i servizi connessi a questo
settore fossero offerti in maniera limitata, e specificatamente ai cinesi d’oltremare e a
stranieri con permessi speciali, spesso in visita per ragioni politiche. E’ evidente
quindi che il settore in quegli anni ebbe una importanza limitata, senza contare che
negli anni della Rivoluzione Culturale (1966 — 1976) la sua crescita fu totalmente
interrotta.

Fu durante la Terza Sessione Plenaria dell’Undicesimo Congresso del Partito
Comunista Cinese, nel 1978, che si prese la decisione strategica di deviare
I’attenzione del partito dalla lotta politica alla ricostruzione economica, e quella di
aprire le porte della Cina al mondo esterno. Ci si riferisce a queste decisioni
strategiche con la definizione “Politica di Riforme ed Apertura” (gai ge kai fang
zheng ce, ™ *: FF i 2K ), o “Seconda Rivoluzione Cinese” (in contrasto con la
Prima Rivoluzione, rappresentata dalla vittoria del Partito Comunista Cinese nel
1949). 11 personaggio che fece capo a questa serie di riforme fu Deng Xiaoping, ¢ a
lui ¢ dovuta la rivoluzione politica legata ai provvedimenti sul settore turistico in
Cina®.

11 lascito di Deng Xiaoping al settore turistico cinese ¢ rappresentato da una serie di
cinque discorsi direttivi tenuti dall’ottobre del 1978 al luglio del 1979°. I discorsi si
riferivano direttamente al problema dell’utilizzo del settore turistico per stimolare lo
sviluppo economico del paese. Il primo della serie si tenne circa due mesi e mezzo
prima della Terza Sessione Plenaria dell’Undicesimo Comitato Centrale del Partito
Comunista Cinese (18-22 dicembre 1978); 1 tre successivi risalgono al gennaio del
1979 e il quinto ed ultimo risale al luglio del 1979 in occasione della visita di Deng
Xiaoping presso Huangshan. Il messaggio principale veicolato da questi discorsi era
che il turismo avrebbe dovuto essere un settore chiave dello sviluppo economico

della Cina di quegli anni® (figura 1).

4 XTAO Honggen, “The Discourse of Power: Deng Xiaoping and Tourism Development in China”, in
Tourism Management, Vol. 27, pp. 803 — 814, 2006.

5 La trascrizione dei discorsi di Deng Xiaoping sul turismo ¢ disponibile online all’indirizzo web
http://www.docin.com/p-518097383.html (consultato il 20/03/2013).

6 XIAO Honggen, “The Discourse of Power: Deng Xiaoping and Tourism Development in China”, in
Tourism Management, Vol. 27, pp. 803 — 814, 2006.
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Tmme of talks Word count Titles To whom Text code used in
(excluding titles, quote
dates, and
punctuations)
October 9, 1978 696 “Yao do & fa zhan min hang, b you Chief government officers of Civil Deng-78-10-09
ye'" (Accelerate the development of Aviation Administration of China
cvil aviation and tourism) and China National Tourism
Administration after his meeting
with an executive director of the US
Pan-American Airlines.
January 2, 1979 218 “Lu you ye yao bian cheng zong he Chief government officers of China Deng-79-01-02
xing de hang ye” (Tounsm should National Tourism Administration
become a comprehensive industry) before his meeting with a delegation
from the US House of
Representatives.
January 6, 1979 572 “Lu you shi ye da you wen zhang ke Chief government officers of the Deng-79-01-06
zuo” (There’s a lot to be achieved State Council.
through tounsm)
January 17, 1979 584 “Fa zhan lu you shi ye, zeng jia guo jia Industry and business leaders. Deng-79-01-17

shou ru” (Develop tourism to
ncrease national income)

“Ba Huangshan de pai =i da chu qu”
(Promote Huangshan as tourist
destination)

July 15, 1979 485 Chief government officers of An’Hui ~ Deng-79-07-15

Province and Hui Zhou
Municipality.

1 — La serie di discorsi sullo sviluppo del turismo tenuti da Deng Xiaoping tra il 1978 e il 1979.
1l primo, risalente all’ottobre del 1978 ¢ intitolato “Accellerare lo sviluppo dell’aviazione civile
e del turismo” (ZEK ) K JE AL, Biedifdll); il secondo - del 2 gennaio 1979- é intitolato “II
turismo dovrebbe divenire un settore comprensivo ( Ji€ Jif M ZEA¥ i 2% 4 PE G170 ), il terzo
invece ha come titolo “C’é molto da ottenere con il turismo” (J& i F My X H X & o] ), il
quarto é titolato “Sviluppare il turismo per aumentare gli introiti del paese” ( K J I lif F,
1 01 [ FWA ), il quinto e ultimo é intitolato “Promuovere Huangshan come destinazione
turistica (#2711 HTH F#T Hi 2). (Fonte: XIAO Honggen, “The Discourse of Power: Deng
Xiaoping and Tourism Development in China”, in Tourism Management, Vol. 27, pp. 803 — 814,
2006).

L’essenza delle teorie di Deng Xiaoping sul turismo si realizza principalmente in tre

punti:
* 1 —1I settore turistico ¢ un importante settore economico: in vari discorsi
Deng Xiaoping ne sottolineo il valore adducendo come motivazione il fatto
che 1 profitti sarebbero stati consistenti e veloci, si sarebbe guadagnato in
valuta estera, e la Cina si sarebbe prestata molto bene a questo tipo di attivita
economica per via della sua grandezza e ricchezza culturale, senza contare
che la costruzione di infrastrutture per il turismo avrebbe migliorato anche la
vita della popolazione cinese.
* 2 — La sopravvivenza del settore turistico si fonda sulla qualita: Deng
Xiaoping fece notare che “la sopravvivenza del turismo ¢ legata alla qualita”
(zhiliang shi lvyou ye de shengming, Jit & & i i MV [¥) 4= i), illustrando nei
suoi discorsi quanto fossero necessarie la buona accoglienza dell’ospite, la

pulizia e la formazione del personale addetto al turismo.
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* 3 — La direzione dello sviluppo del settore del turismo ¢ quella dello
sviluppo coordinato: proprio nel 1979 egli dichiard che il settore del turismo
dovesse divenire un settore “comprensivo” di diversi tipi di attivita
economica’.
Nel giugno del 1979, in occasione della quinta Assemblea Nazionale del Popolo, fu
richiamata ’attenzione sulla necessita di sforzi piu significativi nelle politiche atte a
far sviluppare il turismo. In seguito a questo intervento, il Consiglio di Stato allora
organizzo una Conferenza Nazionale sul turismo a Beidaihe che si tenne il settembre
successivo. Durante la conferenza di Beidaihe venne stilato un piano a lungo termine
con l’obiettivo di raggiungere la quota di 3-5 milioni di turisti internazionali nel
1985.
La conferenza di Beidaihe puo essere considerata il punto di partenza del percorso di
sviluppo del turismo come settore moderno dell’economia cinese. I1 boom del
turismo che segui la Conferenza di Beidaihe trovo impreparati i responsabili delle
attivita connesse al settore principalmente per problemi quali la carenza di strutture
turistiche e personale specializzato, gestione e amministrazione poco efficienti e
impatto socioculturale negativo.
Il Consiglio di Stato intervenne dunque con un’altra Conferenza Nazionale sul
Turismo a Pechino nel luglio del 1981, alla quale segui la pubblicazione de “Gli
Intenti per lo Sviluppo dell’Industria del Turismo” (10 ottobre 1981). Nel documento
si dichiarava che la Cina dovesse trovare la propria via per la modernizzazione
dell’industria del turismo, una via che riflettesse lo stile di vita e le necessita del
popolo cinese: una via cinese verso il turismo.
Il concetto di “via cinese per il turismo” ¢ legato alla concezione che lo sviluppo
dovesse riflettere la superiorita del sistema socialista, enfatizzare la tradizione
dell’ospitalita del popolo cinese e sottolineare le attrazioni storiche, le diversita
etniche e le antiche tradizioni della terra cinese. Cosi il turismo avrebbe
rappresentato uno strumento per mostrare [’eredita e le tradizioni politiche e
socioculturali cinesi, e avrebbe dovuto aiutare a espandere e migliorare le relazioni

diplomatiche della Cina con i paesi stranieri, oltre che contribuire alle quattro

7 CHEN Jianjun FRE ZE, “Deng Xiaoping Lvyou Jingji Sixiang Chutan” X3/)\Ffcifs 2555 B AR 7R
(Primi Approfondimenti delle Teorie Economiche sul Turismo di Deng Xiaoping), in Academic
Journal of Suzhou University (Philosophy and Social Science), n°3, pp. 16 — 17, luglio 2007.
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modernizzazioni®.

Riguardo all’ideologia sottostante ai movimenti politici di quegli anni nell’ambito
turistico, Nyiri afferma che in seguito all’adozione da parte del governo di politiche
di incoraggiamento del turismo moderno, gli argomenti ideologici che furono addotti
a supporto non si distinsero particolarmente da quelli addotti a supporto
dell’incoraggiamento alla migrazione dalle campagne alle citta®: ¢ del 2001 la
proposta del Consiglio di Stato di “connettere lo sviluppo del turismo alla
costruzione della civilizzazione spirituale socialista; coltivare la cultura nazionale
superiore attraverso le attivita turistiche e rafforzare 1’educazione patriottica nel

 ma l’affermazione che “il turismo sintetizza la civilizzazione

campo del turismo'
materiale e spirituale” apparve per la prima volta sui documenti ufficiali molto
prima, proprio nella risoluzione del 1981 del Consiglio di Stato sullo sviluppo del
turismo''.

Molte delle nuove idee per lo sviluppo del turismo, come I’imprenditorialita,
I’investimento estero in strutture turistiche, la ridistribuzione dei salari, il marketing e
la promozione, 1’orientamento verso il cliente e la soddisfazione del cliente erano
tutte idee sconosciute a quel tempo, e lo erano soprattutto per via delle circostanze di
una economia fortemente pianificata e centralizzata. Conseguentemente, da queste
riforme derivarono due cambiamenti principali: il primo fu che il turismo cinese
completo la sua trasformazione da attivita politica ad attivita commerciale orientata
verso 1’economia e il profitto; il secondo consistette nel fatto che durante quegli anni
di transizione in cui i cambiamenti strategici furono implementati, il turismo cinese
ha lottato per raggiungere un equilibrio tra controllo governativo e fluttuazioni del

mercato'?.

8 GAO Dichen, ZHANG Guangrui, “China’s Tourism: Policy and Practice®, in Tourism Management,
pp. 75 — 84, giugno 1983.

9 NYIRI Pal, “Between Encouragement and Control: Tourism, Modernity and Discipline in China”,
in Asia on Tour: Exploring the Rise of Asian Tourism, (a cura di) WINTER Tim, TEO Peggy, CHANG
T.C., New York, Routledge, 2009.

105 i i 5 n itk 25 SORFAHSCHT I 8 A 5ok, ki i 8 sl R A5 324k
gz B A", da “ES BT P PR R @ &7, disponibile all’indirizzo
web http://www.gov.cn/gongbao/content/2001/content_60814.htm (consultato in data 18/03/2013).

11 NYIRI Pal, “Between Encouragement and Control: Tourism, Modernity and Discipline in China”,
in Asia on Tour: Exploring the Rise of Asian Tourism, (a cura di) WINTER Tim, TEO Peggy, CHANG
T.C., New York, Routledge, 2009.

12 XIAO Honggen, “The Discourse of Power: Deng Xiaoping and Tourism Development in China”,
in Tourism Management, Vol. 27, pp. 803 — 814, 2006.
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I primi dieci anni di riforme economiche e di apertura — dal 1979 al 1989 — furono il
periodo in cui il governo cinese implementd riforme sistematiche in tutti i settori
dell’economia, e costrui le basi per il suo programma di modernizzazione. Durante
questo lasso di tempo, come sottolineato in precedenza, i profitti in valuta estera
erano particolarmente necessari per supportare le riforme economiche. Questo spinse
il governo cinese a adottare delle misure atte ad attrarre i turisti da altre nazioni. Le
misure comprendevano incentivi agli imprenditori edili per costruire alberghi dagli
standard internazionali e provvedere quindi a strutture alberghiere accettabili per i
turisti stranieri; accordare la priorita agli stranieri nella prenotazione dei biglietti,
nell’acquisto di biglietti del treno e nell’organizzazione di spostamenti tramite altri
mezzi di trasporto; lo sviluppo di centri per gli acquisti con abbondanza di oggetti
commerciabili ai turisti stranieri e I’emissione di valuta finalizzata allo scambio con
la valuta estera.

Nel frattempo, il turismo domestico stava crescendo per via della velocita dello
sviluppo dell’economia nazionale e I’evidente miglioramento delle condizioni di vita
della popolazione. Nel 1989 il reddito pro capite in Cina raggiunse i 1189 Renminbi,
con una crescita di 3.44 volte superiore a quella del 1979. Nelle citta costiere e nelle
grandi citta il reddito pro capite era ancora superiore, raggiungendo i 4501 Renminbi
a Shanghai e 1 3055 Renminbi a Pechino. Questo dimostra che 1 benestanti nelle aree
urbane e costiere potessero permettersi di viaggiare per piacere, cosi anche il turismo
domestico prese piede.

Con il progresso delle riforme economiche in Cina, I’industria del turismo alla fine
degli anni Ottanta comincio a trasformarsi in una operazione di economia di mercato
consentendo alla Cina di divenire gradualmente una meta popolare per il turismo

internazionale'®.

13 ZHANG Wen, “China’s Domestic Tourism: Impetus, Development and Trends”, in Tourism
Management, Vol. 18, n° 8, pp. 565 - 571, 1997.
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2.2 |l settore turistico in Cina: caratteristiche e dimensioni.

11 settore del turismo in Cina attualmente ¢ tra i piu vitali e dai ritmi di crescita piu
serrati, e rappresenta uno dei punti di forza dello sviluppo dell’economia cinese'. 1l
suo rapido sviluppo riflette gli importanti cambiamenti economici e sociali del paese.
Nel periodo dal 1986 al 1990 il governo ha definito la posizione dell’industria del
turismo per la prima volta, e ha dato forma al sistema di gestione del settore turistico.
Certamente la rapida crescita economica e il susseguente aumento del tenore di vita
della popolazione cinese sono stati ugualmente determinanti per 1’aumento della
domanda nel settore turistico e in particolare del turismo domestico, e le medesime
autoritd responsabili della gestione del settore hanno agito affinché consistenti
capitali di investimento fossero dedicati allo sviluppo dello stesso.

La forza primaria che ha spronato lo sviluppo dell’industria del turismo ¢ stata
originata dal contributo della politica di riforme ed apertura. In accordo con la
situazione nazionale cinese e le caratteristiche sociali del paese, il governo centrale
cinese gradualmente ha rafforzato la costruzione di una civilta che si basasse
sull’economia di mercato socialista mentre ha sviluppato il turismo e ha mantenuto il
corretto orientamento dello sviluppo dei tre mercati determinando la politica
riassunta nello slogan “Sviluppare attivamente il turismo incoming in Cina,
sviluppare positivamente le attivita commerciali del turismo domestico e sviluppare
in maniera appropriata le attivitd commerciali legate al turismo outgoing '>”.

Lo sviluppo del turismo ha dimostrato il suo potenziale nel generare profitti, creare
nuovi posti di lavoro e promuovere lo sviluppo regionale: il PIL del settore turistico
nel 1997 ha raggiunto il 4% del PIL totale. Contemporaneamente la Cina in quel
periodo stava affrontando dei problemi economici importanti, quali 1’insufficienza

della domanda aggregata, gli alti livelli di disoccupazione e lo sviluppo regionale

14 DUAN Qiang B3, “Deng Xiaoping Lvyou Jingji Sixiang Yu Dangdai Zhongguo Lvyou Jingji de
Fazhan™ XS /] Jig i 28 5 SR AR 5 24 AR b 18 iR Ui 42 U 19 K & (11 Pensiero di Deng Xiaoping
sull’Economia del Turismo e lo Sviluppo dell’Economia Turistica Cinese in Epoca Contemporanea),
in Contemporary China History Studies, Vol. 9, No. 4, July 2002.

15 LIANG Chyi-lyi, GUO Rong, WANG Qingbin, “China’s International Tourism Under Economic
Transition: National Trends and Regional Disparities”, in American Agricultural Economics
Association Annual Meeting, Montreal, 27-30 luglio 2003.

33



sbilanciato. Per questo motivo si svilupparono una serie di studi politici e discussioni
tra la Commissione Statale per lo Sviluppo e le Riforme, il Ministero delle Finanze,
I’ Amministrazione Nazionale del Turismo e altri enti pertinenti'®. Uno dei piu
importanti fu il “Seminario sul Turismo e la Crescita Economica”, organizzato dalla
Commissione Statale per lo Sviluppo e le Riforme e dall’Amministrazione Nazionale
Cinese del Turismo nel marzo del 1997. Durante questo seminario il vice ministro
della commissione Hao Jinxiu espresse la visione del governo sull’importanza del
settore:

“..dalle sue dimensioni economiche, dalla velocita del suo sviluppo e dalla capacita
di generare nuovi posti di lavoro, il turismo non é piu un settore secondario ma
piuttosto un settore significativo..”.

Il turismo fu quindi definito dal Consiglio di Stato “Nuovo Polo di Crescita
nell’Economia Nazionale” nel 1998. In seguito, nel 2008, in occasione della
Conferenza Centrale sull’Economia e sul Lavoro, il suo ruolo ¢ stato promosso
tramite [’attribuita definizione di “Settore Chiave nell’Economia Nazionale”.
Successivamente all’esplosione della crisi finanziaria globale tutt’ora in corso, tale
settore nel 2009 ha acquisito lo status di uno dei cinque “Punti Caldi del Consumo”.
Questi miglioramenti di posizione nel riconoscimento della sua importanza hanno
portato anche all’adozione di misure sostanziali, come I’inclusione nel budget
riservato al settore, dal 2000, sotto raccomandazione della Commissione Statale per
lo Sviluppo e le Riforme, degli investimenti finanziati dai bond statali emessi dal
Ministero delle Finanze. Il risultato € stata un’iniezione di 190 milioni di dollari,
soprattutto destinati alle zone meno sviluppate della Cina, nel centro e nell’ovest del

paese'’.

16 In Cina, le autorita e gli enti che principalmente definiscono le politiche di gestione del settore
turistico sono: I’agenzia specializzata per il turismo — Amministrazione Nazionale Cinese del Turismo
(CNTA); le agenzie sovra ministeriali (sia comprensive che di macro management) — Commissione
Nazionale per lo Sviluppo e le Riforme (NDRC) e Ministero delle Finanze (MoF); I’agenzia di
amministrazione della qualita dei prodotti e dei servizi — Amministrazione Generale Statale di
Supervisione della Qualita, Ispezione e Quarantena; il gruppo di esperti politici — L’ Accademia Cinese
di Scienze Sociali; i governi locali. Tuttavia sono solamente i leader politici cinesi che hanno il potere
sufficiente a lanciare iniziative importanti, spesso rispondendo a proposte o richieste da parte di
agenzie subordinate. Tra i leader, il Vice Premier o Consigliere di Stato con gli incarichi di
supervisione del turismo esercita un controllo diretto (fonte: AIREY David, CHONG King, “National
Policy-Makers for Tourism in China”, in Annals of Tourism Research, Vol. 37, No. 2, pp. 295-314,
2010).

17 AIREY David, CHONG King, “National Policy-Makers for Tourism in China”, in Annals of
Tourism Research, Vol. 37, No. 2, pp. 295-314, 2010.
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Dagli anni Ottanta a oggi ¢ evidente una crescita consistente dei profitti nel settore:
le riforme e le politiche di promozione dedicatevi hanno favorito e migliorato le
condizioni della costruzione di infrastrutture turistiche, e 1’offerta di prodotti turistici
¢ stata rapidamente migliorata per poter far fronte alla domanda sempre crescente.
Nei vent’anni seguenti all’apertura economica e politica operata da Deng Xiaoping il
turismo incoming ¢ cresciuto notevolmente, fatta eccezione per il declino nel 1989
avvenuto a causa dell’incidente di piazza Tian’an Men (figura 2). Nel 2000, secondo
il totale delle ricevute fiscali attribuite al settore turistico, 1 profitti del settore sono
stati di 16.2 miliardi di dollari (USD), e questa cifra ha posizionato la Cina al settimo
posto nel mondo per profitti ricavati dal turismo incoming. Il dato che dimostra le
dimensioni reali della crescita dei profitti nel tempo ¢ il totale dei profitti ricavato
dalle ricevute fiscali del settore nel 1978, che ¢ di 263.9 milioni di dollari (USD), e
ha posizionato la Cina al quarantunesimo posto nella classifica mondiale. Nel 2000, i
turisti incoming hanno raggiunto il numero di 83.44 milioni, numero di 46 volte
superiore al milione e ottocentomila registrato nel 1978'%. 1l periodo dal 1996 al 2000
¢ stato anche il periodo di implementazione del Nono Piano Quinquennale ', durante
il quale il governo ha stabilito che gli obiettivi per gli anni relativi a tale piano
fossero di completare la seconda fase di modernizzazione e di eliminare la poverta:
in questi anni il settore del turismo ha acquisito una velocita di sviluppo che ha
superato il 15% della media annuale, ha continuato a posizionarsi all’avanguardia
nello sviluppo mondiale del settore, e si ¢ adattato alla velocitd di crescita
dell’economia nazionale cinese”. La Cina ¢ divenuta una delle destinazioni
principali del turismo internazionale, e ha assistito a una crescita senza precedenti

nella storia dello sviluppo del turismo mondiale.

18 GUO Songhong, “Measuring the Economic Impact of Tourism in Cina”, in Forum of International
Development Studies, 21 marzo 2002.

19 Un approfondimento sul Nono Piano Quinquennale ¢ disponibile all’indirizzo
http://news.xinhuanet.com/ziliao/2005-03/14/content 2696201.htm , consultato il 26-04-
2013.

20 DUAN Qiang Bt 3#, “Deng Xiaoping Lvyou Jingji Sixiang Yu Dangdai Zhongguo Lvyou Jingji de
Fazhan” XIS /] Jig i 8 5F S AR 55 >4 AR b 18 iR Ui 48 9 19 % )& (11 Pensiero di Deng Xiaoping
sull’Economia del Turismo e lo Sviluppo dell’Economia Turistica Cinese in Epoca Contemporanea),
in Contemporary China History Studies, Vol. 9, No. 4, July 2002.
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Year Visitor Arrivals® | Growth Tourism Growth
(Thousand Rates % Receipts Rates %
People) (Million US
dollars)

1978 1,809 263
1979 4,203 1323 449 708
1980 5,703 357 617 373
1981 7767 36.2 785 273
1982 7,924 20 843 74
1983 9477 196 841 116
1984 12,852 35.6 1,131 202
1985 17,833 38.8 1,250 10.5
1986 22819 280 1,531 225
1987 26,902 179 1,862 216
1988 31695 178 2247 207
1980 24,501 —22.7 1,860 —17.2
1900 27462 12.1 2218 192
1991 33,350 214 2845 283
1992 38,115 143 3947 38T
1903 41527 a0 4683 187
1994 43584 5.2 7323 =
1995 46,387 6.2 8733 193
1996 51,127 102 10,201 168
1997 57,588 126 12,074 18.4
1998 63478 10.2 12,602 14
1999 72,796 147 14,099 119
2000 83444 146 16,224 15.1
Average 214 0.2
1080-88 257 199
1890-2000 119 19.1

2 - Totale del numero di turisti incoming e totale dei relativi profitti dal 1978 al 2000,
fonte: GUO Songhong, “Measuring the Economic Impact of Tourism in Cina”, in
Forum of International Development Studies, 21 marzo 2002.

Il turismo domestico, al contrario di quello internazionale, ¢ cresciuto
spontaneamente € non ha attirato molta attenzione da parte del governo e degli
investitori prima della meta degli anni Ottanta. Da quel momento in poi ¢ diventato
gradualmente popolare per la crescita del reddito pro capite e per il cambiamento
dello stile di vita della popolazione cinese indotti dalle riforme economiche. La
figura 3 mostra la crescita del settore del turismo domestico dopo il 1984: la crescita
media annuale del turismo dal 1986 al 2000 ¢ stata del 19.9%, percentuale piu alta di
quella che indica la crescita totale dei consumi domestici. I proventi ricavati dal
turismo domestico inoltre hanno raggiunto la cifra di 317.5 miliardi di Renminbi,

mentre il numero dei turisti € stato di 744 milioni nel 2000.
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Arrivals Growth % |Receipts Growth %
(100million) (Tbillion yuan)
1985 2.40 20.0 8
1986 270 12.5 11 325
1987 2.90 74 14 32.1
1988 3.00 34 19 33.6
1989 240 —200 15 —18:3
1990 2.86 19.2 18 2007
1691 290 14 20 10.5
1992 3.30 138 25 250
1993 4.10 24.2 86 *
1994 5.24 278 102 18.4
1995 6.29 20.0 138 34.5
1996 6.39 1.6 164 19.1
1997 6.44 0.8 211 288
1998 6.94 78 238 13.2
1999 7.19 3.6 283 18.4
2000 7.44 35 318 12.1
1986-1988 10.8 327
1950-2000 11.2 20.1
Average 9.2 199

3 - Totale del numero di turisti domestici e dei profitti del settore dal 1984 al 2000.
Fonte: GUO Songhong, “Measuring the Economic Impact of Tourism in Cina”, in
Forum of International Development Studies, 21 marzo 2002.

Secondo le previsioni dell” Organizzazione Mondiale del Turismo in “Tourism: 2020
vision”, 1 turisti del ventunesimo secolo viaggeranno piu lontano da casa, e la Cina
sara la destinazione piu ambita con 137.1 milioni di turisti internazionali che
arriveranno nel 2020, con una crescita media dell’8% nel periodo dal 1995 al 20207,
Dal punto di vista del turismo outgoing, dal mese di marzo del 1997 con la ratifica e
la pubblicazione da parte del Consiglio di Stato delle “Misure Provvisorie di
Supervisione del Turismo Privato Verso I’Estero dei Cittadini Cinesi”, che ha
inaugurato la possibilita per 1 cittadini cinesi di viaggiare verso 1’estero a proprie
spese, il turismo outgoing in Cina ¢ passato da una fase in cui i viaggi dovevano

essere motivati dalla necessita di visitare i parenti e limitati da parecchie clausole, al

21 GUO Songhong, “Measuring the Economic Impact of Tourism in Cina”, in Forum of International
Development Studies, 21 marzo 2002.
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nuovo periodo del turismo internazionale. E’ nato un vero e proprio mercato del
turismo outgoing, che ha generato un numero di uscite pari a 9.23 milioni, mentre le
dimensioni del mercato del turismo incoming stimate di 2.5 milioni di persone e
possibili grazie alle agenzie turistiche ha fatto crescere la media nazionale del 37.8%
(1999), facendo si che la Cina diventasse esportatrice nuova e in via di sviluppo di
turisti in tutta I’ Asia®.

Importante evidenziare come il numero di turisti e i1 profitti ricavati dal turismo
internazionale varino da regione a regione: la Cina occidentale in particolare dispone
di risorse turistiche uniche e abbondanti, che sono attrazioni affascinanti per i turisti
internazionali. Tuttavia, la regione ¢ povera di infrastrutture e strutture ricettive: ¢
stata creata cosi una nuova strategia per lo sviluppo economico della Cina
occidentale, che da’ molta attenzione allo sviluppo del turismo. Con questa strategia,
dodici province e regioni della zona hanno stabilito che il turismo fosse la priorita
delle proprie attivita economiche e sociali.

I problemi potenziali associati alle disuguaglianze sociali ed economiche tra Est e
Ovest della Cina potrebbero anche influenzare la stabilita sociale cosi come la
decentralizzazione del potere economico: I’industria del turismo potrebbe essere una
delle soluzioni piu appropriate per migliorare la situazione del mercato interno, per
creare nuove opportunita di business per le comunita locali, e per promuovere la
crescita economica in alcune delle regioni meno sviluppate del paese®.

Proprio a questo proposito il governo cinese ha adottato, insieme ad altre misure,
anche quella del “Turismo per I’assistenza dei poveri*”’ (“TAP”, in cinese £ 71 /i 7,
“fupin lvyou”, le sue caratteristiche sono il controllo governativo e 1’orientamento
secondo il mercato).

Nel caso del TAP applicato alla Cina occidentale si fa riferimento in particolar modo
alla promozione del turismo rurale: nelle ultime decadi, sia 1 paesi sviluppati che

quelli in via di sviluppo hanno affrontato la sfida posta dal declino delle economie

22 DUAN Qiang Bt 3#, “Deng Xiaoping Lvyou Jingji Sixiang Yu Dangdai Zhongguo Lvyou Jingji de
Fazhan” XS/ Jig JiiF 28 OF SRR 5 >4 AR b (B i 3l 48 0% 1) & € (11 Pensiero di Deng Xiaoping
sull’Economia del Turismo e lo Sviluppo dell’Economia Turistica Cinese in Epoca Contemporanea),
in Contemporary China History Studies, Vol. 9, No. 4, July 2002.

23 LIANG Chyi-lyi, GUO Rong, WANG Qingbin, “China’s International Tourism Under Economic
Transition: National Trends and Regional Disparities”, in American Agricultural Economics
Association Annual Meeting, Montreal, 27-30 luglio 2003.

24 ZENG Benxiang, RYAN Chris, “Assisting the Poor in China through Tourism Development: a
Review of Research”, in Tourism Management, Vol. 33, pp. 239-248, 2012.
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rurali. Il turismo ¢ stato spesso il settore sfruttato come mezzo complementare di
rigenerazione economica e sociale delle aree rurali.

2 definendolo come

MacDonald e Jolliffe parlano di “turismo rurale culturale
“riferimento a una comunita rurale con le proprie tradizioni, eredita, arti, stili di vita,
luoghi e valori come si sono conservati attraverso le generazioni”. Dal momento che
non ci puo essere nessun altro paese nel mondo con cosi tante diversita e luoghi unici
all’interno del proprio territorio come la Cina, dove ci sono numerose culture locali,
tradizioni e folklori correlati a nazioni o luoghi diversi, e dove la maggior parte di
queste culture tradizionali e di queste eredita sono spesso ben conservate attraverso
le generazioni nelle aree rurali, il turismo culturale ¢ diventato una importante via
alternativa per la promozione socioeconomica delle comunita rurali o remote di
questo paese.

Dalla fine del 1980, il valore potenziale dei villaggi storici in relazione allo sviluppo
del turismo ha cominciato ad essere riconosciuto dal governo cinese®: Il turismo
rurale in Cina ¢ cresciuto costantemente: ¢ stato stimato che nel 2008 le localita
rurali cinesi abbiano ricevuto piu di 400 milioni di turisti e abbiano totalizzato piu di
60 miliardi di Renminbi di introiti, equivalenti al 23% e all’8% rispettivamente del
totale dei turisti e dei profitti del turismo nazionale?’.

Passando a dati piu recenti, nel 2009 1 profitti totali dell’industria del turismo sono
stati di 1.29 migliaia di miliardi di Renminbi rispetto a 0.77 miliardi registrati nel
2005, con una crescita quindi del 67.5%. La ricezione di turisti nel turismo
domestico ha raggiunto nuovi traguardi, raggiungendo la cifra di un miliardo e
novecentodue milioni ¢ mantenendo la media annuale di crescita del 16.76%; il
mercato del turismo internazionale, influenzato da molti fattori, si ¢ sviluppato
lentamente, con una ricezione di 126 milioni di passeggeri e con introiti che
ammontano a 39 miliardi e 700 milioni di dollari secondo i tassi di cambio del 2009.
Il turismo durante le vacanze sta diventando un nuovo punto di crescita

nell’economia del turismo cinese. Con I'implementazione del nuovo sistema di

25 MACDONALD R., JOLLIFFE L., “Cultural Rural Tourism, Evidence from Canada”, Annals of
Tourism Research, vol. 30, n° 2, 2003, pp. 307-322.

26 YING Tianyu, ZHOU Yongguang, “Community, Governments and External Capitals in China’s
Rural Cultural Tourism: a Comparative Study of two Adjacents Villages”, in Tourism Management,
Vol. 28, pp. 96-107, 2007.

27 ZENG Benxiang, RYAN Chris, “Assisting the Poor in China through Tourism Development: a
Review of Research”, in Tourism Management, Vol. 33, pp. 239-248, 2012.
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vacanze, avvenuta nel 2008, la struttura dei giorni di vacanza nazionale diventa
sempre piu razionale, includendo le due settimane “d’oro” della festa nazionale e
della festa di primavera, e infine le vacanze brevi della festa dei lavoratori a maggio.
Il turismo durante le ferie nazionali ha mantenuto un ritmo di crescita costante,
raggiungendo i 228 milioni di passeggeri nel 2009, mentre i profitti del turismo
hanno raggiunto i 100 miliardi e 700 milioni di Renminbi durante la festa nazionale.

La ricezione dei viaggiatori ¢ cresciuta con una media del 17.38% per anno dal 2005

28
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4 - Contributo diretto del settore del turismo al PIL nazionale cinese. Fonte: World Travel and
Tourism Council (WTTC), Travel and Tourism Economic Impact 2013 — China, London, 2013.

Per quanto riguarda il 2012, dal rapporto del World Travel & Tourism Council® &
riscontrabile 1’ulteriore sviluppo del settore riferendosi ai dati del 2012: il contributo
totale del settore del turismo al PIL ¢ stato di 4.783 miliardi di Renminbi, equivalente
al 9.3% del PIL (figura 4). Il rapporto riguardante I’impatto dei settori dell’economia
sul PIL cinese™ riporta che il settore del turismo ha generato, direttamente e
indirettamente, 644 miliardi di dollari del totale del PIL cinese nell’anno 2011 (9.2%

del PIL totale). Sempre secondo tale rapporto, il PIL del settore turistico inoltre ¢ piu

28 SHEN Peilong, CAO Chongrong, “Research on Sustainable Economic Growth of China’s Tourism
Under Financial Crisis”, Project Supported by: Philosophy and Social Science Research Project of
Shanxi Province Higher Education Institutes (No. 20092018).

29 World Travel and Tourism Council (WTTC), Travel and Tourism Economic Impact 2013 — China,
London, 2013.

30 World Travel and Tourism Council (WTTC), China — How Does Travel & Tourism Compare to
other Sectors?, London, 2013.
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elevato di quello delle manifatture automobilistiche, dell’educazione e del settore dei

servizi di comunicazione (figure 5,6).

China GDP Impact by Industry

share of total economy GDP

18% -

16% -

14% Indirect+Induced

12% - W Direct

10% -

8%

6% -

,1%,_

2%

0%
E B gf % ®g 2 B
T o © Z 5 > E c = = 5 0
£8 8 8% 85 EF = §E
ig & g3 = & 58
E o 5E £ 0
Euﬂ < @ 0 4=
S = =0

5 - Contributo al PIL nazionale cinese in percentuale da
parte dei vari settori dell’economia (2011). Fonte: World
Travel and Tourism Council (WTTC), China — How Does
Travel & Tourism Compare to other Sectors?, London, 2013.

China GDP Impact by Industry
$US billion (2011 prices)

1,400 -
1,200 Indirect+Induced
1,000 - W Direct
800
600
400 4
200 A
S § of 25 Z3 P 2a
T o T 25 2 = (!-_:) 2 = s g
88 8 3Tg 83 sz = gE
c e 2 E@ =~ £8 8 E
2 e O a5 L e S e
Eo 5E £ O
@ < E g .
o
O

6 - Contributo al PIL nazionale cinese in miliardi di dollari da
parte dei vari settori dell’economia (2011). Fonte: World Travel
and Tourism Council (WTTC), China — How Does Travel &
Tourism Compare to other Sectors?, London, 2013.

L’ Amministrazione Nazionale Cinese del Turismo (CNTA) ha definito gli obiettivi

chiave al 2015 e al 2020, contenuti nel Decimo Piano quinquennale in materia di
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sviluppo del turismo. Tra gli altri figurano i seguenti:
* entro il 2020 la Cina passera da 210 a 300 milioni di arrivi, 45 milioni dei
quali interesseranno turisti provenienti da altri Paesi,
* il rendimento del turismo internazionale raggiungera gli 82 miliardi di dollari,
cifra di cinque volte superiore di quello registrato nell’anno 2000;
* le entrate provenienti dal turismo interno raggiungeranno i 2100 miliardi di
Renminbi?'.
La Cina attualmente sta affrontando una serie di problemi: il declino delle dimensioni
del settore statale, I’intensificata stratificazione sociale, le tensioni tra gruppi
d’interesse, I’aumento di tensioni sociali e attacchi terroristici, ¢ infine minacce da
parte di nazioni straniere. Il turismo in queste circostanze ¢ ritenuto essere un settore
chiave con ruolo diplomatico, socioculturale, politico, ideologico ed economico. Nel
campo politico-ideologico ¢ ritenuto funzionale al rafforzamento del nazionalismo,
del patriottismo, dei valori socialisti e dell’unione nazionale. Negli affari esteri, si
ritiene che giochi il ruolo di promotore dei successi cinesi e dell’amicizia tra i paesi.
Nel campo sociale e culturale infine ¢ reputato essere un settore che migliora la
qualita della vita e I’armonia sociale*>. Per questo motivo i prodotti turistici si
diversificano sempre di piu seguendo i temi che vengono proposti annualmente dal

2 ¢ 199 ¢

governo: “turismo rosso”, “turismo nei villaggi”, “turismo per I’armonia tra citta e
campagne”, “turismo per le olimpiadi”, “turismo ecologico”, “turismo culturale®*”,
ecc.

Proprio a questo proposito ¢ interessante notare come I’intervento dello stato
nell’orientamento del turismo sia stato costante ma abbia seguito un determinato

percorso. La figura 7 ¢ uno schema che illustra 1 cambiamenti nel tempo degli

orientamenti del turismo cinese dagli anni Ottanta del Ventesimo secolo a oggi.

31 LEW Alan A., Tourism in China, Haworth Hospitality Press, New York, 2003, pp. 8-9.

32 AIREY David, CHONG King, “National Policy-Makers for Tourism in China”, in Annals of
Tourism Research, Vol. 37, No. 2, pp. 295-314, 2010.

33 SHEN Peilong, CAO Chongrong, “Research on Sustainable Economic Growth of China’s Tourism
Under Financial Crisis”, Project Supported by: Philosophy and Social Science Research Project of
Shanxi Province Higher Education Institutes (No. 20092018).
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6 - Cambiamenti nell’ideologia sottostante alla pianificazione e nelle attrattive popolari durante lo
sviluppo del turismo cinese: Nella prima meta degli anni Ottanta del Ventesimo secolo i turisti
cinesi erano orientati nella direzione della visita dei resti antichi e famosi delle civilta passate,
mentre alla fine degli anni Ottanta [’attenzione si é spostata sul viaggio culturale compiuto nei
cosiddetti “parchi a tema”. Gli anni Novanta hanno visto [’esplosione del turismo nella natura in
luoghi preposti alle vacanze e alla fine di questo decennio si é tornati all’interesse per le reliquie
culturali cinesi contemporaneamente con un nuovo interesse nei confronti del turismo ecologico. Il
Ventunesimo secolo infine ¢ stato teatro delle prime ondate di turismo compiuto nei periodi di
vacanza nelle grandi citta e nei centri preposti alle grandi fiere commerciali: il turismo é divenuto
una attivita prettamente di svago. Solo in epoca molto recente si é sviluppato il turismo delle
attivita outdoor che comprendono tutti gli sport all’aria aperta e quindi anche uno stile di vita e di
viaggio piu legato alla natura e ai suoi ritmi (Fonte: WU Chengzhao R JE, “Zhongguo Lvyou

Guihua 30 Nian Huigu Yu Zhanwang” 7[5 g Ji7 # %) 30 F 6] i i 22 (Disamina dei 30 anni di
pianificazione del settore turistico in Cina e prospettive future), in Tourism Tribune n°24, gennaio
2009).

Come evidenziato sopra, il turismo rurale ¢ uno degli strumenti di appianamento del
dislivello economico tra entroterra e citta costiere, e tra ovest e est del paese. Anche
il turismo culturale risponde a necessita politiche: la nuova enfasi sul turismo come
mezzo di sviluppo economico ha infatti incoraggiato la riabilitazione di numerosi siti
di interesse culturale, inclusi quelli che sono associati ai valori tradizionali
confuciani. Tale processo ¢ connesso all’introduzione dell’economia di mercato nel
sistema politico cinese: essendo aumentate le tensioni tra principii socialisti e
operazioni di mercato, si ¢ radicata la convinzione che ’espansione del mercato
abbia stimolato un vuoto morale nella societda cinese per via del crescente
materialismo e dell’interesse esclusivo da parte della popolazione nei confronti del
miglioramento delle proprie condizioni di vita a discapito delle condizioni della

societa. Per questo la leadership politica cinese dal 1978 in poi ha tentato di
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ristabilire gli antichi valori riabilitando il confucianesimo™.

L’ecoturismo infine ¢ un tipo di turismo che si ¢ diffuso rapidamente ed ¢
particolarmente caro al governo cinese: 1 problemi legati alla scarsa salvaguardia
dell’ambiente, come 1 cambiamenti climatici, dovuti alla globalizzazione e
all’inquinamento hanno spinto il governo a ridisegnare le proprie strategie politiche
ed economiche e aprire il settore turistico a nuovi modelli di sviluppo. Oltre a
sottoscrivere 1 principali accordi internazionali sull’ambiente, la Cina ha portato
avanti diverse iniziative e strategie a favore di un turismo ecosostenibile. Il vecchio
modello di crescita economica ¢ stato sostituito con il nuovo modello di sviluppo
sostenibile. All’interno di questo modello, le principali problematiche vengono
affrontate sui diversi piani, economico, sociale e ambientale, adottando una strategia
che mira a massimizzare I’economia senza danneggiare I’ambiente e la societa. Gli
obiettivi fissati dal governo cinese si basano sul controllo della crescita della
popolazione e degli effetti negativi dell’urbanizzazione, sull’utilizzo efficiente delle
risorse, sullo sviluppo delle risorse rinnovabili e sulla protezione ambientale.

Il concetto di turismo ecologico ¢ stato preso in considerazione dagli accademici
cinesi solo all’inizio degli anni Novanta. Molti accademici concentrano i propri studi
sull’integrazione tra lo sviluppo del turismo ecologico e le risorse naturali e culturali
cinesi. Un ricercatore di ecoturismo, Wang Xingbi, definisce questo tipo di turismo
come una specie di turismo basato sulla natura i cui obiettivi sono apprezzare i
paesaggi puramente naturali, promuovere 1’educazione ambientale e mantenere
I’ecosistema bilanciato con una gestione “sostenibile”. Li Junqing, professore di
risorse forestali, indica come 1’ecoturismo abbia una relazione molto stretta con lo
sviluppo sostenibile. Proteggere I’ambiente, la biodiversita ed evitare il degrado delle
risorse naturali sono componenti significative della sostenibilita ambientale.
L’ecoturismo sembra essere un buon metodo di raggiungere lo sviluppo sostenibile in
siti di interesse culturale o naturale, poiché richiede un ecosistema salvo e protezione
ambientale efficiente con minimo impatto negativo sulla natura. Allo stesso tempo,
I’ecoturismo fa si anche che i visitatori abbiano una buona esperienza nello scenario
naturale e culturale perché possano coltivare dei comportamenti rispettosi

dell’ambiente. In Cina molti siti di ecoturismo sono stati stabiliti sottoforma di parchi

34 YAN Hongliang, BRAMWELL Bill, “Cultural Tourism, Ceremony and the State in China”, in
Annals of Tourism Research, Vol. 35, No. 4, pp. 969-989, 2008.
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forestali nazionali e regionali, aree naturali protette, ecc. Alla fine del 1998, in Cina

v’erano gia 920 parchi forestali € 932 aree naturali protette™®.

35 WANG Xiao, “The Development Research of Ecotourism”, in International Conference on
Management and Service Science (MASS), 24-26 agosto 2010.
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3 Il turismo online in Cina

La modernizzazione del settore turistico cinese cominciata negli anni Ottanta ¢ stata
accompagnata dall’introduzione dell’utilizzo delle tecnologie dell’informazione e
della comunicazione (TIC) che ha portato alla nascita anche in Cina di quello che

viene definito “turismo elettronico”.

3.1  Breve introduzione al turismo elettronico

Buhalis definisce il turismo elettronico come “la digitalizzazione di tutti i processi e
le catene del valore nelle industrie del turismo, del viaggio, dell’ospitalita e della
ristorazione, che consente alle organizzazioni di massimizzare la loro efficienza ed
effettivita'”, e infatti il turismo elettronico & stato rivoluzionario per avere
influenzato in maniera decisiva lo sviluppo del settore turistico. La rivoluzione
gestionale del settore tramite nuove tecnologie ¢ dovuta alle caratteristiche
intrinseche del prodotto turistico: intangibilita e alta densita di informazione. I servizi
turistici, intangibili e variabili, non possono essere controllati dal consumatore prima
dell’acquisto poiché sono utilizzati dopo ’acquisto, essi sono cosi quasi totalmente
dipendenti da rappresentazioni e descrizioni che abbiano come fine ultimo la vendita.
La dipendenza dalla distribuzione dell’informazione rende necessaria la presenza di
potenti mezzi di comunicazione per promuovere i prodotti. Le TIC prevalgono sul
sistema del turismo attraverso lo stabilimento di uno spazio di informazione per ogni
organizzazione turistica e la costituzione di una struttura informativa valida per
I’intero settore. Cio che € necessario notare in questo contesto ¢ che la penetrazione
delle TIC nel turismo ¢ guidata grandemente dal consumatore, poiché i consumatori

familiarizzando con le TIC ricercano interazioni con gli attori del settore (produttori,

1 BUHALIS Dimitrios, elourism: Information Technology for Strategic Tourism Management,
Pearson, Londra, 2003, pag. XXIV.
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intermediari, destinazioni elettroniche).

Le tecnologie utilizzate nel settore del turismo possono essere esaminate seguendo
una distinzione esemplificativa tra hardware, software, applicazioni computazionali e
infine comunicazione e networking. In questo studio ci occuperemo della sezione
riguardante la comunicazione e il networking tramite Internet.

Nel 2009 il numero di utenti Internet nel mondo ha raggiunto gli 1.8 miliardi
(equivalenti al 27% della popolazione mondiale) e questa cifra include 360 milioni di
utenti di Internet cinesi, equivalenti al 27% della popolazione totale cinese, e 277
milioni di utenti americani, cifra equivalente al 74% della popolazione americana.
Queste statistiche rappresentano una crescita del 399% rispetto alle cifre registrate
nel 2000. Con la diffusione sempre piu capillare dell’utilizzo di Internet anche le
caratteristiche demografiche della popolazione online diventano sempre piu simili a
quelle della popolazione in generale. Anche 1’eta media degli utenti Internet cresce in
corrispondenza di quella della popolazione offline, e le caratteristiche etniche e
razziali rispecchiano piu da vicino quelle della popolazione offline.

Sin dall’emergenza di Internet la pianificazione turistica (che comprende la ricerca di
informazioni turistiche e la prenotazione di servizi turistici) ¢ sempre stata una delle
principali ragioni per le quali la popolazione usasse Internet. Le prenotazioni
turistiche online e 1 servizi turistici associati sono riconosciuti come una delle
implementazioni che abbia avuto piu successo nel commercio elettronico, con
vendite stimate per 73.4 miliardi di dollari nel 2006°.

L’attivita che piu si ¢ sviluppata in correlazione al turismo tramite Internet € proprio
quella del commercio elettronico: il commercio elettronico, definito come “lo
scambio di merci, informazioni e servizi assicurato tramite la tecnologia di Internet”,
aiuta le organizzazioni turistiche a interagire e comunicare direttamente con i
consumatori oltre che a offrire prodotti specializzati che si adattino alle loro
necessita. Il commercio elettronico inoltre da alle organizzazioni turistiche la
possibilita di eliminare le spese di intermediazione o quelle delle commissioni, per
non menzionare quelle di produzione e distribuzione di materiali informativi. Tale
attivita ha come caratteristiche precipue la velocita, 1’alta precisione, il basso costo

delle spedizioni. Queste caratteristiche lo rendono dunque adatto alle piccole

2 BUHALIS Dimistrios, JUN Soo Hyun, E-tourism, Goodfellow Publishers, Oxford, 2011.
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transazioni di numerose partite che siano caratterizzate da lunghe distanze, proprio
come i prodotti turistici. Lo e-commerce comprende il problema dell’integrazione e
del coordinamento del trasferimento di informazioni, capitali e beni materiali, e il
turismo non ¢ che un flusso di persone. Il commercio elettronico turistico raramente
comprende il problema della gestione del flusso dei beni’.

Le prime teorie sul commercio elettronico turistico sono state formulate da Ravi
Kalakota nel 1993, per questo motivo il vero commercio elettronico turistico ¢ nato
nella seconda meta degli anni Novanta del Ventesimo secolo. Dalla nascita delle
teorie sul commercio elettronico turistico nei paesi esteri sono nati circa 1500 siti
web grandi o piccoli che avessero a che fare con il turismo. Tra questi annoveriamo
siti web professionali di commercio turistico come gli americani AOL, Apollo,
Travelocity, Microsoft Travel, lo svedese Galileo, il francese Traveler, il norvegese
Pirate, il sudafricano Leinisi ecc.

Bubhalis sottolinea I’importanza degli intermediari nel commercio elettronico turistico
e opera anche una distinzione tra intermediari, infomediari e metamediari. Internet ha
forzato gli intermediari gia esistenti nell’industria del turismo a utilizzare questo
nuovo mezzo di comunicazione e sviluppare modelli di business corrispondenti. Nel
mondo cibernetico con la parola intermediario ci si riferisce ad aziende o
organizzazioni che facilitano le transazioni tra compratori € venditori e ricevono una

percentuale del valore della transazione. Expedia (http:/www.expedia.it/) ¢ un

esempio di intermediario elettronico, ¢ un sistema sviluppato da Microsoft che negli
anni ha avuto una crescita veramente rapida. Gli infomediari sono definiti piuttosto
come intermediari elettronici che forniscono o controllano il flusso delle
informazioni nello spazio cibernetico, spesso aggregando le informazioni e
vendendole. Nell’industria turistica gli infomediari pitt conosciuti sono Tripadvisor

(www.tripadvisor.it) e Holidaycheck (www.holidaycheck.it) , che integrano gli utenti

in qualita di produttori di contenuto credibile. I metamediari, come i motori di ricerca
turistici, si pongono a meta tra fornitori e consumatori per aggregare e filtrare

informazioni rilevanti e pertinenti* (mobissimo www.mobissimo.it e kayak

3 YANG Zhenzhi # #% 2, HU Haixia #]i#} %, HUANG Xuejun #{ %% 7, LIU Lushan X% L,
“Zhongguo Lvyou Dianzi Shangwu Shichang Fenxi” H [E jig 7 H1 F 15 45 5 3% 4> 1 (Un’analisi di
mercato del commercio elettronico turistico cinese), in Journal of Sichuan Normal University (Social
Sciences Edition), n° 29, marzo 2002, pp. 50 - 55.

4 BUHALLIS Dimistrios, JUN Soo Hyun, E-fourism, Goodfellow Publishers, Oxford, 2011.
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www.kayak.it).

Un genere di attori dei processi di interazione del settore turistico che anno dopo
anno amplifica la propria presenza in Internet ¢ quello delle destinazioni elettroniche:
le destinazioni sono siti web comprensivi di prodotti, attrezzature e servizi turistici.
Tradizionalmente la pianificazione, la gestione e la coordinazione delle destinazioni
sono funzioni che sono state assunte sia dal settore pubblico o da partnership tra le
aziende del settore turistico locale. Usualmente questi attori forniscono informazioni
e gestiscono attivita di marketing attraverso la pubblicita nei mass media; forniscono
servizi di consulenza per consumatori e commercio turistico; disegnano e
distribuiscono brochure, volantini e guide e infine coordinano iniziative locali.
Sempre piu organizzazioni di gestione delle destinazioni usano le TIC per facilitare
I’esperienza del turista prima durante e dopo la visita, e anche per coordinare tutti i
partner coinvolti nella produzione ¢ nella consegna dei prodotti turistici’.

Verso la fine degli anni Novanta il numero dei siti web turistici nel mondo ha
superato le 2500 unita e nel 1999 il totale dei profitti del commercio elettronico
turistico € stato di 27 miliardi di dollari, nel 2000 di 67 miliardi di dollari, nel 2001 di
108 miliardi di dollari, e rispettivamente in percentuale queste cifre equivalgono a
piu del 20%, del 25% e del 31% del totale degli introiti del commercio elettronico
mondiale, con un tasso di crescita annuale che ha superato il 25%°.

Un’altra innovazione portata da Internet risiede nella vasta gamma di possibilita
offerte al consumatore: il mercato turistico ¢ passato dall’essere un mercato con al
centro il consumatore all’essere un mercato guidato dal consumatore. Un potente
strumento del consumatore nell’epoca di Internet ¢ il feedback, o valutazione dei
prodotti e servizi di cui si ¢ usufruito: i consumatori possono dichiarare le proprie
opinioni e prendere parte a campagne di pubblicita negative’ (cfr.
www.alitaliasucks.com ). I consumatori giocano un ruolo piu forte anche nella
creazione e nella condivisione delle informazioni turistiche attraverso 1 siti web di

social networking o le comunita virtuali e 1 siti web di recensioni usando il web 2.0.

5 Ibidem.

6 TAN Jianxiong ® i/, “Lvyou Dianzi Shangwu Yanjiu Jinzhan yu Qianzhan” Ji {7 Hi, ¥ i 45 WF
gyt e S ETHE (Progressi e prospettive della ricerca sul commercio elettronico per il turismo), in
Journal of Chengdu University of Technology (Social Sciences), vol. 12 n° 1, marzo 2004, pp. 66 -
70.

7 BUHALIS Dimitrios, eTourism: Information Technology for Strategic Tourism Management,
Pearson, Londra, 2003.
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Questo nuovo metodo di condivisione delle informazioni ¢ indicativo di un
fenomeno molto evidente della nostra epoca: i consumatori preferiscono fidarsi delle
informazioni generate da altri consumatori piuttosto che dai fornitori dei prodotti.
L’industria del turismo richiede ormai che i consumatori vengano trattati come co-
produttori e risorse di rete influenti affinché il business del settore abbia successo®.
Di tale fenomeno beneficiano soprattutto in consumatori, i quali godono cosi di un
maggiore potere contrattuale. Arnesano scrive, a proposito dell’aumento del potere
del consumatore nell’epoca di Internet, degli aspetti principali caratterizzanti la
partecipazione alla creazione e alla condivisione di informazioni: conoscenza,
controllo, creazione e condivisione. Il consumatore ha un numero di informazioni
molto elevato da cui attingere e che gli consentono una scelta migliore, ha imparato
cosi a selezionare tra le informazioni e la pubblicita, controlla le informazioni e i
messaggi a cui ¢ sottoposto quotidianamente tramite 1 media, crea nuova
informazione, rielabora i messaggi aziendali e da molta importanza allo scambio

gratuito di informazioni e consigli tramite le piattaforme digitali’.

3.2 1 progressi del turismo elettronico in Cina

Per quanto concerne il commercio elettronico turistico, nel Paese di Mezzo questo ha
preso piede piuttosto tardi - all’inizio degli anni Novanta del Ventesimo secolo -
soprattutto nel periodo di sviluppo dei siti web onnicomprensivi, o “portali” (come
Xinlang Wang, Sougou, Wangyi, Zhonghua Wang ecc.'’), all’interno dei quali i
servizi turistici rappresentavano solamente una sezione del sito web. La maggioranza
dei servizi turistici era rappresentata da informazioni turistiche o circa le aziende

turistiche. Non vi erano insomma veri e propri siti web di commercio elettronico

8 Cfr: http://www.nielsen.com/us/en/newswire/2009/global-advertising-consumers-trust-real-

friends-and-virtual-strangers-the-most.html , consultato in data 8 giugno 2013.
9 ARNESANO Gianluca, Viral Marketing e Altre Strategie di Comunicazione Innovativa, Franco

Angeli, Milano, 2007.
10 FrEB M http:/www.sina.com.cn/ ; %% http://www.sogou.com/ ; M 5 http://www.163.com/ ;
Fh A& http://www.china.com/ .
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turistico.

Nel 1997 la CNTA ha aperto il proprio sito web www.cnta.gov.cn per promuovere le

localita turistiche, fornendo informazioni sui luoghi d’interesse turistico, sui servizi
alberghieri, I’accessibilita, le attrazioni, la ristorazione, i negozi e lo svago .

La prima vendita online nel marzo del 1998 ha rappresentato il punto di partenza del
commercio elettronico cinese'’. Alla fine degli anni Novanta, dati 1’accresciuto
spazio di mercato del turismo, I’enorme vitalita del commercio elettronico e la nuova
importanza della personalizzazione dei prodotti, sono comparsi in rete i servizi che
garantissero 1’organizzazione di viaggi self service, viaggi indipendenti, itinerari
personalizzati e viaggi virtuali. Il commercio elettronico turistico cinese ha cosi fatto
passi da gigante con la nascita di numerosi siti web di e-commerce turistico: tra i piu
famosi Zhongguo lvyou zixun wang, Zhongguo Ivyou zonghe xiaoxi wang, Huanqiu
lvyou wang, Huaxia lvyou wang, Dalu lvyou xinxi wang, Zhongguo lvyou ye dianzi
shangwu wang, Lvyou giye quanguo lianwang xitong'.

Soprattutto dal 1999 il Sistema di Commercio Elettronico Turistico Cinese, il primo
sito web cinese che utilizzasse un sistema di pagamento elettronico che consentisse
pagamenti internazionali, ha cominciato ad essere formalmente gestito. Il sistema era
formato dalla collaborazione tra la rete di pagamento e transazioni commerciali
elettroniche turistiche internazionali Huachen insieme al gruppo Intel, alla Capital
Information Development ltd., alla Bank of China e alla USA First National City
Bank'.

Al 2001 risale lo studio di Yang Li sullo sviluppo del commercio elettronico turistico

11 MA Xiaoqiu Jennifer, BUHALIS Dimitrios, SONG Haiyan, “ICTs & Internet Adoption in China’s
Tourism Industry” in International Journal of Information Management, vol. 23 n° 6, pp. 451 -
467.

12 LI Li, BUHALIS Dimitrios, “E-commerce in China: the Case of Travel”, in International Journal
of Information Management, vol. 26, 2006, pp. 153 - 166.

13 1 [l it Jife 5 1) M http://www.zxw188.com/ ;5 H[EIRIFLE G E M (sito web non
disponibile) ; FRBRJiEH7 M http://go.huanqgiu.com/ ; & ik M (sito web non disponibile) ;
Kl i A5 .M (sito web non disponibile); H IV HLF Fi45M (sito web non disponibile,
per approfondimenti cfr: (5.1.) “Zhongguo Lvyouye Dianzi Shangwu Wang de Guancha yu
Fenxi” H [H i il v 75 45 W WL 5% 5 70 BT (Osservazione e analisi dei siti web di commercio
elettronico turistico cinesi), 24 dicembre 2004, http:/www.hnta.cn/NewsHtmls/News 874/,
consultato il 21 agosto 2013); Jig ik 4= [ M R 4 (sito web non disponibile).

14 TAN Jianxiong % ik, “Lvyou Dianzi Shangwu Yanjiu Jinzhan yu Qianzhan” JifgJif# Hi ¥ 5 45
kR L HTHE (Progressi e prospettive della ricerca sul commercio elettronico per il turismo), in
Journal of Chengdu University of Technology (Social Sciences), vol. 12 n° 1, marzo 2004, pp. 66 -
70.
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cinese che riporta come a quel punto i siti turistici in Cina fossero piu di 5000 e si
dividessero principalmente in quattro tipologie:

» Sezioni dei portali dedicate al turismo (come Xinlang, Sougou e Wangy1i), che
presentavano brevemente conoscenze turistiche, percorsi turistici e punti
panoramici, ma dato che non potevano fornire un set completo di servizi
turistici e mancavano di risorse professionali, la loro competitivita e il
supporto al settore erano deboli;

* Siti web creati dalle aziende turistiche tradizionali, come Kunlun Zaixian,
Qingyou zaixian' ecc. Questo tipo di siti web, sebbene disponesse
principalmente di materiale di marketing a supporto dell’immagine
dell’azienda oltre che della funzione di pubblicazione news, tuttavia ancora
non poteva offrire un servizio completo al consumatore;

* Siti web turistici professionali, come Zhongguo lvyou zixun wang, Xibu
lvyou xinxi wang'® ecc.;

 Siti web governativi come Jinyouwang'’, il sito web governativo di business
pubblico del tipo “jinlv gongcheng” (golden travel project): questo non
gestisce direttamente 1 servizi turistici ma costituisce una specie di mercato
elettronico del turismo, fornisce alle aziende del settore una piattaforma di
commercio elettronico per risolvere 1 problemi di gestione e vendita online
delle aziende turistiche.

Molti siti web turistici cinesi si erano fermati al modello classico di gestione del
turismo, e la gamma dei servizi forniti era quella standard: itinerari turistici,
presentazione dei luoghi d’interesse turistico, spazio per annotazioni di viaggio e
possibilita di acquistare biglietti online, prenotare camere, affittare automobili. Erano
molto pochi i siti web che consentissero di progettare un percorso di viaggio
personalizzato, organizzare un viaggio autogestendosi, o anche di effettuare percorsi

di viaggio virtuale. Inoltre le news online non erano aggiornate in maniera puntuale '®.

15 BT, HiF{E4k, entrambi divenuti siti web di aziende produttrici di videogiochi online.

16 [ or w g, 7 s (s S M.

17 43/, http:/www.ctcty.com/ .

18 YANG Li #1, “Zhongguo Lvyou Dianzi Shangwu Fazhan Zhong de Yixie Wenti Yu Duice
Yanjiu™ H [F e HL 1 76 5% e )8 ) 3 55 0 59T (Confronto e Studio di alcuni
problemi nello sviluppo del commercio elettronico turistico cinese) , in Tourism Tribune, vol. 16
n° 6,2001.
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1 - Classificazione delle informazioni dei Siti Web Turistici Cinesi - Nei siti web con funzione
informativa che pubblichino esclusivamente informazioni, é possibile trovare le seguenti
informazioni: percorsi di viaggio, notizie sul turismo, informazioni sui trasporti, mappe turistiche,
conoscenze enciclopediche sul turismo, informazioni sui servizi nei luoghi d’interesse turistico
(informazioni su previsioni del tempo, ristorazione, cultura e intrattenimento), informazioni su
aziende correlate a servizi turistici (alberghi, agenzie di viaggio e compagnie aeree), contatti
amichevoli. Nei siti web che pubblichino informazioni e forniscano il servizio di richiesta di
informazioni sui prodotti e possibile richiedere informazioni riguardanti alberghi, voli, percorsi
turistici, agenzie turistiche, luoghi d’interesse turistico ecc. Alla funzione di e-commerce turistico
correlata alla possibilita di prenotare online sono connessi la prenotazione di camere d’albergo, di
biglietti aerei nazionali, di percorsi turistici disegnati da agenzie turistiche. Da aggiungere alla lista
sono siti web di e-commerce turistico che offrono il servizio di pagamento online tramite un sistema
di pagamento online o moneta elettronica. Infine vi sono dei servizi speciali offerti solo da alcuni siti
web, come le community di viaggiatori, i forum di viaggio, la letteratura di viaggio e le pagine
personali di viaggio (fonte: ZHENG Zongqing X555, “Wo Guo Lvyou Wangzhan Xinxiku Goujian
Zhong de Yixie Wenti Tantao” 7% [FJiElif M 25 157 45 JE R 0 [ — 2811 @855 (Una Inchiesta su
Alcuni Problemi nella Costruzione dei Database Informativi dei Siti Web Turistici Cinesi), in
Tropical Geography, vol. 23 n°2, giugno 2003, pp. 185 — 189).

Lo studio di Zheng del 2003 sui sistemi di database dei siti turistici cinesi'® rileva
come il database di informazioni turistiche fosse gia divenuto il contenuto principale
dei siti web turistici, e in quegli anni una moltitudine di siti web fosse comparsa

progressivamente: tra questi i pit famosi sono www.368.com.cn , www.quyou.com ,

www.bestyn.com e www.ctrip.com. Zheng prosegue affermando che nel 2000 vi

erano gia piu di 700 siti web che trattavano principalmente di turismo, e nel
settembre del 2001 il numero dei siti web turistici superava gia le 5000 unita. I

dipartimenti governativi del turismo, le agenzie turistiche, gli alberghi e le aziende

19 ZHENG Zongqing 751, “Wo Guo Lvyou Wangzhan Xinxiku Goujian Zhong de Yixie Wenti

Tantao” 5 e i 194 sl 75 JEL JZE A Sl v 1) — 28 0] /R4S (Una Inchiesta su Alcuni Problemi nella
Costruzione dei Database Informativi dei Siti Web Turistici Cinesi), in Tropical Geography, vol.
23 n°2, giugno 2003, pp. 185 - 189.
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preposte ai trasporti uno dopo I’altro entravano in rete*”. Secondo la tipologia di
costruzione del database informativo dei siti web turistici, seguendo la “tabella di
classificazione delle informazioni del settore turistico cinese” (" [ jig i \LA5 B 433
%%, Zhongguo lvyouye xinxi fenlei biao) disposta dal Dipartimento del Turismo
Cinese, le informazioni dei siti web si classificano come in figura 1.
Proprio riguardo alle funzioni principali dei siti web turistici cinesi si riporta lo
studio del 2004 di Wu, Lu e Liu*' che segue la classificazione delle informazioni e
delle funzionalita dei siti web turistici e analizza un campione di siti web cinesi
turistici cinesi per determinare a che punto fosse (nel 2004) la condizione del turismo
online in Cina:
. Funzione di pubblicazione delle informazioni: disporre di una vasta quantita
di informazioni utilizzabili ¢ un prerequisito per lo sviluppo e la sopravvivenza
di un sito web. La maggior parte dei siti web dispone di una quantita di
informazioni che possa soddisfare le necessita dei turisti e i siti web turistici a
carattere nazionale quasi tutti includono informazioni sui luoghi del turismo piu
famosi della Cina, alcuni forniscono anche informazioni riguardo a luoghi che si
trovano all’estero; 1 siti web turistici a carattere locale presentano
prevalentemente le risorse turistiche dei vari luoghi, e I’impegno nella creazione
dei siti ¢ stato profuso principalmente nell’elaborazione dei contenuti speciali,
come per esempio nel sito web Beijing Lvyou Xinxi Wang

(http://www.people.com.cn/bjly/ , b 5 & Ui /5 & M) e nel sito Xibu Lvyou

Xinxi Wang (http://www.xibeiyou.com/ , V5 i€ {715 5. ). Per quanto riguarda

1 difetti riscontrati spicca un lasso di tempo troppo lungo tra un aggiornamento
delle notizie e il successivo, e questo porta a poca efficienza dal punto di vista
delle notizie utili al viaggiatore; ancora riguardo i1 giorni di festa o i meeting di
grande portata, le informazioni non sono sufficienti; per quanto riguarda la
selezione della lingua la maggior parte dei siti web fornisce solo la versione del

20 “2000 4, K CIF B LRI A H B REET 700 28, £ 2001 4F 9 H, JiRilE P uh i
5000 X o BUNIOIRIFRST T, BRATHE PUE. IR IE SN S 4 fill . 7 (fonte: ZHENG
Zongging H 5537, “Wo Guo Lvyou Wangzhan Xinxiku Goujian Zhong de Yixie Wenti Tantao” ;
[ it 93ty 9 3 45y JELPPE A 3 HP ) — 24 1) LR (Una Inchiesta su Alcuni Problemi nella Costruzione
dei Database Informativi dei Siti Web Turistici Cinesi), in Tropical Geography, vol. 23 n°2, giugno
2003, pp. 185 -189.)

21 WU Hong 4L, LU Zi #%%, LIU Ning XI7*, “Wo Guo Lvyou Wangzhan Gongneng Pinggu Ji
Duice Yanjiu” F[F i i X 35 T RE VP4l M6} s 9% (Studio di confronto e valutazione delle
funzionalita dei siti web turistici cinesi), in Journal of Information, n° 2, 2004, pp. 72 - 74.
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sito in cinese. In aggiunta, la definizione delle immagini esplicative delle
informazioni non ¢ sufficiente, non solo non pud aumentare ’attrattiva dei
luoghi, anzi contribuisce alla diminuzione delle aspettative del turista nei
confronti della localita turistica, specie nel caso delle immagini relative a
paesaggi naturali, le quali hanno un risultato piuttosto scarso. Attualmente le
tecnologie multimediali sono piuttosto diffuse ma 1 siti web turistici ne fanno un
uso troppo parsimonioso e il design delle pagine ¢ piuttosto insipido?.

Funzione di ricerca di informazioni o prodotti [turistici]: nella maggior parte
delle home page dei siti web turistici ¢ possibile effettuare una ricerca; vi sono
dei siti nei quali la ricerca ¢ effettuabile una volta che si sia effettuato 1’accesso
al secondo livello del menu, ¢ il risultato non € I’ideale; vi sono dei siti web in
cui la ricerca ¢é effettuabile esclusivamente attraverso delle condizioni stabilite;
vi sono dei siti web che utilizzano il formato della mappa java per la ricerca e
rendono cosi la ricerca piu diretta, ma comunque i risultati ottenuti sono
piuttosto vaghi. Per esempio, ¢ possibile trovare una provincia, ma per arrivare
al luogo preciso ¢ necessario continuare ad utilizzare la ricerca tramite
digitazione manuale. Il contenuto della ricerca comprende tutte le informazioni
relative al turismo in genere come alberghi, percorsi turistici, destinazioni
turistiche ecc., tuttavia non & sufficientemente comprensivo?.

Il commercio elettronico turistico e la funzione di prenotazione: dal punto di

vista dei servizi, attualmente il servizio di prenotazione dei siti web ¢ discreto,

22

23

“fE B RATRE . HA& T SIS B2 — N W AR RUR R TSR 45, R W ki (R 45
SHCRFEAR BRI L R T B, A R VR Wl KR A T IR 2 A SR X S R, A IR
ST R AN B M P e I I i X A B A M X (R R R U, AR “B 7 BEF
TR, AdbRUIRWES KL PO RIS B A . AN Z AAE T SR ST NI FE LG
WPROPEZE: R HBOR A 2, R REAE, EFIERTm, 00w U T B0ER.
34k, TS RO R T W BEANGE , AOUNBERE sy St XIS ), B (i 2 ) 39) 22
EFEAS, JUHE BRKOGEE F, AORRZE . e 2 EAER O AR M, AR M ki
N EIEIAZ, W GT3EEE A 7 (fonte: WU Hong 3041, LU Zi %4, LIU Ning X1, “Wo
Guo Lvyou Wangzhan Gongneng Pinggu Ji Duice Yanjiu $& [ i iif7 % 5 Th 58 VP4l Ao 5 5 5%
(Studio di confronto e valutazione delle funzionalita dei siti web turistici cinesi), in Journal of
Information, n° 2, 2004, pp. 72 - 74.).

“ARE/ PR AThRE. K2 Bt TR AT SE LA, A R N S B A] S BT
Wity — Al R R AR A ), SURASK AR, Al N Rei i R AR R, AT
WA T Java B BB, AR EINEW. (AR R AN EBE SR, B e
BRI, 0T B 57 R DO T EEAR LA ] T i A A e Sl s
FPFEARIIRIEE R / 77, WA BIPE. R ikl H A, i AE 41 (fonte:
WU Hong 4L, LU Zi %%, LIU Ning XI]7*, “Wo Guo Lvyou Wangzhan Gongneng Pinggu Ji
Duice Yanjiu” F[F i i X 35 T RE VP4l M6} s 9% (Studio di confronto e valutazione delle
funzionalita dei siti web turistici cinesi), in Journal of Information, n° 2, 2004, pp. 72 - 74.).
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consente ai turisti di organizzare direttamente da casa ogni tipo di attivita
elaborata come gli spostamenti, il vitto e 1’alloggio per i loro viaggi, ma I’intero
set di servizi relativi non ¢ abbastanza perfezionato, per esempio nella maggior
parte dei siti & possibile solamente ricevere supporto online via e-mail, e altre
modalita di contatto con I’assistenza non sono previste. Dal punto di vista delle
informazioni aziendali CTRIP ¢ piuttosto preciso, perd vi sono dei siti web che
non elencano precisamente informazioni che sono ritenute fondamentali per
ottenere la fiducia del consumatore, come le informazioni sul background
dell’azienda turistica o il certificato di autorizzazione alla gestione dell’azienda.
In aggiunta, i servizi di prenotazione di ogni sito sono identici gli uni con gli
altri, pit 0 meno sono tutti di prenotazione di camere di albergo, prenotazione di
biglietti aerei delle compagnie nazionali, prenotazione di percorsi turistici creati
da agenzie turistiche, € non ci sono progetti di servizio innovativi.

. Funzione di pagamento: il commercio elettronico ¢ 1’unione di tre tipi di
flusso: quello di informazioni, quello di beni e quello di capitale. I siti web
turistici dal punto di vista del dialogo informativo detengono dei pregi unici e
inoltre riguardano in minima parte la spedizione di beni materiali. Per questo
motivo, I'impedimento principale che limita il commercio elettronico ¢ il
problema dei pagamenti, e include il sistema di pagamento elettronico e la
moneta elettronica, oltre che accompagnare ogni problema relativo agli scambi
commerciali, come il problema della creazione di un sistema tutelato legalmente
e sicuro di pagamenti elettronici in tutto il mondo®.

. Funzioni di servizio particolari: il personale sviluppatore dei siti web difetta

24 R TR S5, WOT DR fERSS I,  HHr Ml i iy ko5 A S ANES, e e A
AR U IRATACH . B S E B E, AR E RS AR A, B W15 53 sk
M E—mail fEZCH, JUBIRR T AAE 58 & MLV IT 1, #E R IR
WAFANES, A B 194l DA B 2 H Rl A (R 3 55t A AR VP T 8 (PR 55 ] LUt
PRGN ELE R 7o, ST RS FEATE [F], L2 )5 % 5 TT
FCATHENIN LR TOT « RAT AL IR S B TT . WA IS5 0 H ™ (fonte: WU Hong 141, LU
Zi 2, LIU Ning XI‘7*, “Wo Guo Lvyou Wangzhan Gongneng Pinggu Ji Duice Yanjiu” 3 & jik
U5 WAk T RE VEAR SR SRAFSY (Studio di confronto e valutazione delle funzionalita dei siti web
turistici cinesi), in Journal of Information, n° 2, 2004, pp. 72 - 74.).

25 “SCATIIRE. LRSS E BV SEYTANTE S SRR A LG, R sl R A R T
O TR MR, DU R Seistin. Rk, 120 R A5 R R I — S B
FE TR AT I, XA S RGBT T, LSRR AT By SR ) A AU 5% ) L
91 a1 % ] B At S o] kg W - 5 25 R SRR I — AN M IR 22 A ORBE RNV AR R 46 (fonte: WU
Hong 4L, LU Zi #$%%, LIU Ning XI|7*, “Wo Guo Lvyou Wangzhan Gongneng Pinggu Ji Duice
Yanjiu” F[F g7 W 5k T RE VAl A 55T (Studio di confronto e valutazione delle
funzionalita dei siti web turistici cinesi), in Journal of Information, n° 2, 2004, pp. 72 - 74.).
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di una conoscenza approfondita e a tutto tondo del settore turistico oltre che di
idee innovative; la ripetizione di modelli gia visti ¢ fin troppo presente, i titoli
distintivi si concentrano soprattutto nelle community di viaggio o nei forum
online, ma non hanno dimostrato di avere qualche caratteristica peculiare. Con
I’innalzamento degli standard di vita della popolazione il viaggio indipendente ¢
divenuto sempre piu popolare, senza contare che il gruppo che partecipa dei
servizi turistici online in Cina esiste da poco ma ha un alto livello di conoscenze
e profitti, ha la caratteristica di avere aspettative piuttosto alte nei confronti sei
servizi turistici, e questo ha portato al sorgere progressivo del turismo fai da te
online, ma sotto questo punto di vista i servizi e le informazioni dei siti web non
hanno ottenuto i risultati desiderati, ¢ quindi urgente che si sviluppino servizi per
il turismo personalizzato®.

Per tornare allo studio di Zheng, questi inoltre distingue i siti web turistici in siti web

governativi dei dipartimenti turistici, siti turistici professionali, siti web aziendali e

Internet content provider?’.

I siti web governativi dei dipartimenti turistici, come www.cnta.com,

http:/www.qdlyw.gov.cn/ e www.zgtourism.com sono caratterizzati dal servizio di

pubblicazione di notizie sul turismo, sulle fiere, sulle leggi e i regolamenti
riguardanti la gestione del settore. Sono ricchi di notizie sulla ricerca turistica, sulle
comunicazioni turistiche e sulle risorse turistiche. I siti web turistici professionali,

come www.ctrip.com e www.chinaholiday.com, nascono in genere con degli

investimenti veri e propri. Le informazioni turistiche presenti estremamente ricche
sono quelle riguardanti agenzie turistiche, alberghi, trasporti e prodotti turistici. Siti

web aziendali come www.ctsho.com e www.intohuangshan.com, che sono siti web

nati per pubblicizzare I’azienda. La maggior parte delle informazioni provviste da

26 “RRO RS DIRE . Wb TT RN G B Db A TR Z AR G B 4E, R @ g™
B, RRERH NIRRT . R, WA RS R BEE N RAEIE K
AN B i, SR R H i o i, b H A3 2 55 0 2t it e 55 R A B A I i) 2D |
AR, AR IR ST 2R B R AE, B4 A BiRiFE 2 2GR . X7 1M
AR SRR SSARA BN, AR S RAF I &7 (fonte: WU Hong 1041, LU Zi 4%,
LIU Ning XII7*, “Wo Guo Lvyou Wangzhan Gongneng Pinggu Ji Duice Yanjiu [ i€ Jie % 25 1)
REVPAL A6 565 (Studio di confronto e valutazione delle funzionalita dei siti web turistici
cinesi), in Journal of Information, n° 2, 2004, pp. 72 - 74.).

27 BURFIRWEABI IS, bR s, ARl B R, R 2% A AN T G (fonte:
ZHENG Zongqing #5578, “Wo Guo Lvyou Wangzhan Xinxiku Goujian Zhong de Yixie Wenti
Tantao™ 5 e i 194 sl 75 JEL JZE A S v 1) — 28 0] R4S (Una Inchiesta su Alcuni Problemi nella
Costruzione dei Database Informativi dei Siti Web Turistici Cinesi), in Tropical Geography, vol.
23 n°2, giugno 2003, pp. 185 - 189).
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questi tipi di sito web non sono abbastanza ricche. Gli Internet content provider come

WWww.sina.com.cn, www.yeah.net ¢ www.sohu.com forniscono servizi turistici ma la

sezione dedicata al turismo rappresenta solo una parte dei siti stessi?®.

Nel periodo che ¢ intercorso tra i primi anni Novanta e il 2004 i documenti
riguardanti le riforme politiche cinesi sono stati infarciti di precetti quali “economia
piu competitiva del mondo e basata su una conoscenza dinamica” e “utilizzo delle
tecnologie dell’informazione per promuovere I’industrializzazione”. Il governo
centrale cinese ha implementato negli anni iniziative per 1’informatizzazione che
comprendono 1’accesso a Internet, la costruzione di infrastrutture, la creazione di un
sistema di e-government, la formazione del personale. In particolare ¢ stato
implementato il progetto “golden travel” (Jinlv Gongcheng 4 i€ I #£ ), che
promuoveva I’attenzione da parte delle autoritd nei confronti dell’utilizzo delle
tecnologie dell’informazione per il miglioramento dell’efficienza del settore turistico
¥ 11 progetto “golden travel”, promosso dalla CNTA (China National Tourism
Administration) a partire dal 2001 ha lo scopo di utilizzare il turismo elettronico
come motore di sviluppo delle destinazioni turistiche cinesi stabilendo un sistema di
marketing delle destinazioni. Il progetto consiste in un database integrato e tre reti,
inclusi il network di e-government dell’amministrazione nazionale del turismo, il
China Travel Network (www.china.travel.com) e il China Travel business network

(www.yahtour.com).

Il China Travel Network ¢ stato costruito perché fosse una piattaforma di marketing
per il settore turistico cinese che migliorasse la qualita e il livello del marketing delle
destinazioni; il China Travel Business network ¢ stato disegnato perché fosse
esclusivamente una piattaforma di commercio elettronico™. L’adozione delle TIC da

parte del settore turistico in Cina si ¢ evoluta rapidamente proprio

28 ZHENG Zongqing 7%, “Wo Guo Lvyou Wangzhan Xinxiku Goujian Zhong de Yixie Wenti
Tantao™ 5 ] i 194 st (75 J5 JZE Al v 1) — 28 0] /PR 15) (Una Inchiesta su Alcuni Problemi nella
Costruzione dei Database Informativi dei Siti Web Turistici Cinesi), in Tropical Geography, vol.
23 n°2, giugno 2003, pp. 185 - 189.

29 DU Wencai, XIN Qinling, XU Shaochun, ZHOU Hui, GUO Jingjing, “A Preliminary Study on the
Use of the ICTs in the Tourism Industry in China”, in / 0" IEEE/ACIS International Conference on
Computer and Information Science, Sanya, 2011.

30 DU Wencai, XIN Qinling, XU Shaochun, ZHOU Hui, “Information and Communication
Technologies in Destination Management and Marketing: The China Scene”, in / 0" IEEE/ACIS
International Conference on Computer and Information Science, Sanya, 2011.
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dall’implementazione di tale progetto®'.

Nel 2003 il settore delle attrazioni turistiche era quello che utilizzava le TIC in minor
misura. Nel sondaggio operato da Buhalis, Ma e Song®’, solo due delle venti
attrazioni considerate vendevano 1 propri biglietti online. Un altro aspetto notato
nello studio ¢ stato quello del servizio esclusivamente informativo fornito dai siti
web delle attrazioni turistiche di Pechino, spiegato in parte con I’intervista condotta
dagli studiosi a rappresentanti del settore turistico a Pechino: uno degli intervistati -il
direttore di Blue Zoo Beijing- dichiaro che la presenza di siti web per ogni attrazione
turistica a Pechino non dipendesse dall’iniziativa personale delle aziende ma da una
direttiva dell’autorita responsabile del turismo di Pechino che richiedeva che tutte le
attrazioni aprissero un sito web prima della fine del 2001. Una conseguenza di questa
direttiva dall’alto fu appunto I’esclusivo servizio informativo, senza contare che gli
studiosi hanno notato come molte di queste pagine web non fossero mai state
aggiornate® (lo studio & del 2003).

Secondo 1 dati del CNNIC del 2005 la popolazione online cinese usava spesso
Internet per leggere notizie e cercare informazioni incluse quelle relative al turismo
(61.2%). Inoltre, durante il 2005 piu del 51% degli intervistati acquistava online (la
percentuale dei compratori online nel 2000 era del 34%). Il numero crescente di
utenti di Internet e cyber compratori ha creato una opportunita per lo sviluppo del
commercio elettronico in Cina. Nel 1997 vi erano 1500 siti web di commercio
elettronico in Cina, mentre nel 2005 ve ne erano piu di 710 mila. Le aziende cinesi
hanno creato dei portali nazionali come Sina.com, Sohu.com e 163.com mentre il piu
grosso sito web di vendita al dettaglio ¢ Dangdang.com. Questi siti web sono le
controparti cinesi di Yahoo.com e Amazon. Altri siti web importanti sono
Alibaba.com (il pit importante sito di B2B cinese), E-long.com e Ctrip.com che sono
le maggiori compagnie di turismo online, oltre che Eachnet, il piu grande cyber
market cinese.

Nonostante il fatto che Internet fosse divenuto una fonte importante di informazioni

31 DU Wencai, XIN Qinling, XU Shaochun, ZHOU Hui, GUO Jingjing, “A Preliminary Study on the

Use of the ICTs in the Tourism Industry in China”, in 10" IEEE/ACIS International Conference on
Computer and Information Science, Sanya, 2011.

32 MA Xiaoqiu Jennifer, BUHALIS Dimitrios, SONG Haiyan, “ICTs & Internet Adoption in China’s
Tourism Industry” in International Journal of Information Management, vol. 23 n° 6, pp. 451 -
467.

33 Ibidem.
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con i suoi prodotti turistici e le sue informazioni turistiche, il turismo elettronico
cinese si trovava ancora a uno stadio iniziale di sviluppo. Nel 2005 solo il 5% del
totale dei biglietti elettronici emessi attraverso ’autorita dell’aviazione civile del
sistema di distribuzione turistica elettronica cinese sono stati prenotati online.

In Cina nel 2005 circa il 7.5% degli utenti cercava le informazioni di viaggio online.
Questi individui erano in verita i “lookers”. Durante il 2005 1’8.6% dei consumatori
elettronici cinesi ha acquistato biglietti online e il 3.4% ha prenotato camere
d’albergo. Questi consumatori rappresentavano i pionieri dello e-shopping di prodotti
turistici**.

Ancora riguardo lo e-commerce turistico in Cina ¢ lo studio di Li e Buhalis del 2006,
nel quale si sottolinea che un negozio online con la possibilita di acquisto in tempo
reale fosse raramente visto nel mercato cibernetico cinese. Piuttosto, la maggioranza
dei siti web commerciali forniva solamente informazioni sui prodotti. Le
informazioni socio demografiche che includono il livello di istruzione, 1’eta, il
reddito e I’occupazione sono considerevolmente differenti tra coloro che utilizzano i
siti web di e-commerce turistico per prenotare, quelli che lo utilizzano per informarsi
e infine gli utenti di Internet in generale. In Cina, I’economia e il turismo sono piu
sviluppati nella fascia di Pechino e Tianjin, nell’area del delta del fiume azzurro che
copre Shanghai, e nell’area del delta del fiume delle perle. Per questo motivo queste
aree dovrebbero essere la sorgente del maggior numero di utenti dei siti web di
turismo elettronico. L’attitudine dei consumatori nei confronti di Internet come
mezzo di informazione e di prenotazione turistica ¢ determinato dagli attributi di
Internet percepiti dai netizens stessi. Inoltre, piu frequentemente i1 consumatori
utilizzano Internet, e piu facilmente diventeranno e-shoppers™.

IResearch nel 2008 afferma che il mercato delle prenotazioni turistiche online in
Cina ha raggiunto nel 2008 27.89 miliardi di Renminbi, con una crescita rispetto al
2007 del 22.7%. Nello stesso anno erano tre 1 protagonisti principali nel settore

turistico in Cina: Ctrip, eLong e Mango. Questi tre attori fatturavano 1’86% del totale

34 ZHAO Limin, WEI Min, “An Empirical Research on E-commerce Applied to Surveying the
Internet Travelers of China’s Tourism”, in IEEE International Conference on Wireless
Communications, Networking and Mobile Computing, Shanghai, 2007.

35 LI Li, BUHALIS Dimitrios, “E-commerce in China: the Case of Travel”, in International Journal
of Information Management, vol. 26, 2006, pp. 153 - 166.
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delle quote di mercato nel settore turistico®®.
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Del 2009 ¢ il sondaggio di Zheng tra gli studenti universitari sull’utilizzo di questo

2 - Composizione degli utenti di Internet secondo [’eta nel periodo che intercorre tra dicembre
2011 e giugno 2012: la percentuale di utenti con eta inferiore ai 10 anni e passata da 1.7% a 1.2%,
quella degli utenti con eta compresa tra i 10 e i 19 anni e diminuita passando dal 26.7% al 25.4%,
quella degli utenti con eta compresa tra i 20 e i 29 anni é aumentata passando dal 29.8% al 30.2%,
quella degli utenti con eta compresa tra i 30 e i 39 anni é leggermente diminuita di 0.2 punti
percentuali arrivando al 25.5%. Ancora, gli utenti con un eta compresa tra i 40 e i 49 anni sono
aumentati comportando il passaggio in percentuale dall’11.4% al 12%, mentre gli utenti dall eta
compresa tra i 50 e i 59 anni rappresentano in percentuale il 4.3% del totale degli utenti, con un
aumento di 0.2 punti percentuali, e infine gli utenti dall’eta che va dai 60 anni in su sono aumentati
passando dallo 0.7% al 1.4% del totale (fonte: Zhongguo Hulian Wangluo Xinxi Zhongxin 17/5 7

WM BP0 (CNNIC), “Zhongguo Hulian Wangluo Fazhan Zhuangkuang Tongji Baogao” 1
[ I 25 K REAR L 25 61 IR 77 (Report statistico sullo sviluppo di Internet in Cina), luglio 2012).

tipo di utenza dei servizi di e-tourism, nel quale il primo dato rilevante riguarda il
boom dell’utilizzo dei cellulari per navigare su Internet: “I risultati delle statistiche
dimostrano come nel 2009 gli utenti della rete in Cina siano aumentati, € che i mezzi
per navigare in Internet che gli studenti universitari preferiscono sono principalmente
la rete mobile e i cellulari*””. Zheng prosegue affermando che “per quanto riguarda
I’utilizzo della rete da parte degli utenti, i quattro principali metodi di utilizzo sono il
commercio, lo svago, la comunicazione e la ricerca di informazioni. Questa tipologia

di utilizzo di Internet crea le premesse perché gli studenti universitari possano

36 YANG Xueyan, ZHANG Xiaoni, MARTZ Ben, “Examining Virtual Tourism Community in
China”, in Americas Conference on Information Systems Proceedings, 2010, paper 116,

http://aisel.aisnet.org/amcis2010/116, consultato il 18 aprile 2013.

37 WA GErtR T LUE 2009 EIRE K [ ARSC, Bah kg, FHLER K
AR E T B 57 (fonte: ZHENG LI XEHH, “Dui Daxuesheng Yingyong Dianzi
Shangwu de Taidu Ji Xinwei Yanjiu” %27 A W H i L 79 45 IS B S AT 5T (Studio
sulle attitudini e i comportamenti degli studenti universitari cinesi nei confronti del turismo
elettronico), in 2010 International Conference on Internet Technology and Applications.).
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utilizzare il commercio elettronico turistico®®’. Zheng sottopone a un campione di
studenti universitari -una fetta importante di potenziali consumatori nel settore e una
parte di popolazione che ricopre una percentuale importante per fascia di eta nel
totale degli utenti di Internet in Cina (figura 2)- varie domande, e i risultati circa
I’utilizzo effettivo dei servizi turistici online sono piuttosto rilevanti: innanzitutto
quasi il 100% degli intervistati affermava di cercare informazioni turistiche online
prima di viaggiare, poi la maggior parte degli intervistati sosteneva e apprezzava i
servizi online forniti dalle sezioni sul turismo nei portali e dei siti web turistici, e
riteneva che questi avessero una utilita diretta e molta influenza su molti aspetti della
preparazione del viaggio: scelta della destinazione, del percorso da seguire,
pianificazione del viaggio, prenotazione di biglietti e di camere d’albergo, ricerca di
compagni di viaggio e condivisione delle esperienze fatte. Ancora, il 59.6% degli
intervistati era disposto a utilizzare i metodi di pagamento online, mentre 1 restanti
preferivano usare i contanti per acquistare prodotti turistici. Nella ricerca di
informazioni di viaggio online il sondaggio riporta che il 75.3% degli studenti
utilizzasse Ctrip, il 60.6% utilizzasse Huaxia Ivyou wang (£ 5 Jig i ®), il 39.4%
utilizzasse 1 canali dedicati al viaggio dei grandi portali, il 38% utilizzasse Beijing
Lvyou Xinxi Wang( b 50 i ¥if 15 & K), il 34.4% utilizzasse E-long, il 24.1%
utilizzasse Zhongguo Lvyou Zixun Wang(H [ /i€ i % TH ) e il 21.7% utilizzasse
Zhongguo Tongyong Lvyou Wang (" |5 & H Ji Vi % ). Nell’organizzazione di un
viaggio all’estero, cio che gli studenti preferivano era utilizzare il servizio di
progettazione autonoma del viaggio tramite sito web (huayeyou )L, youxiyou Jif
XK UF, youxueyou Vit 2% ¥iF) e la percentuale di tale proporzione di studenti era di
84.2%. 11 71.9% in particolare progettava il suo viaggio da sé, mentre solo il 7.9%
preferiva rivolgersi a una agenzia. Piu del 50% degli intervistati desiderava
condividere la propria esperienza tramite community sui viaggi, forum, blog e
condividere foto e diari di viaggio. Inoltre questa percentuale riteneva anche che

tramite la condivisione della propria esperienza si potessero trovare nuovi compagni

38 “YEM B MLE Y I, A5 KRG, ACWVAIE . PSR IRIR . 5558 S ol DU K = 2 9 45 o
AT Ay, XA A K22 25 N TR 1 R 95 B3 1T AT 457 (fonte: ZHENG LI ¥R,
“Dui Daxuesheng Yingyong Dianzi Shangwu de Taidu Ji Xinwei Yanjiu” %J k2445 N I g s B 7
T 45 A AT ST (Studio sulle attitudini e i comportamenti degli studenti universitari
cinesi nei confronti del turismo elettronico), in 2010 International Conference on Internet
Technology and Applications.).
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3 - Modalita di acquisizione delle informazioni online dei consumatori cinesi (in
percentuale) (fonte: ZHENG Li, TIAN Ye, “Studying on the Development of Chinese E-
tourism from the View of Consumers”, in 2009 International Conference on
Management and Service Science, Wuhan, 2009.)

Del 2009 un altro sondaggio condotto su un altro campione di consumatori condotto
da Zheng e Tian, dal quale si evince che piu del 60% degli intervistati ottenesse le
informazioni turistiche via Internet, il 40% derivasse le informazioni per organizzare
1 propri viaggi da parenti e amici e infine il 36% e il 35% le prendesse dai giornali,
dai quotidiani e dalle televisioni. Il sondaggio rivela ancora che i1 primi tre siti web
utilizzati fossero Ctrip, China Travel e eLong, e che gli altri siti web professionali
turistici fossero poco conosciuti dai consumatori. Per quanto riguarda le modalita di
acquisizione delle informazioni turistiche via Internet, secondo i risultati delle
statistiche gli intervistati principalmente utilizzavano i siti web turistici professionali
e 1 motori di ricerca, la seconda scelta erano i forum turistici e i canali turistici dei
portali, I'ultima scelta erano le pubblicita (figura 3). Riguardo alle prenotazioni
turistiche, il 33.75% degli intervistati tendeva a prenotare tramite siti web turistici
professionali, il 32.5% aveva una tendenza a prenotare attraverso siti web basati su
grosse agenzie di viaggi, il 18.75% sceglieva i canali turistici dei portali e i rimanenti

componenti il 15% sceglievano altri metodi. Rimaneva una certa diffidenza nei

39 ZHENG LI %$W, “Dui Daxuesheng Yingyong Dianzi Shangwu de Taidu Ji Xinwei Yanjiu” % K
22 N i L R 45 TS AT A TS (Studio sulle attitudini e i comportamenti degli
studenti universitari cinesi nei confronti del turismo elettronico), in 2010 International Conference
on Internet Technology and Applications.
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confronti del pagamento online: parecchi intervistati dichiaravano di non fidarsi degli
acquisti online; il 46.25% avrebbe voluto cercare e comparare le informazioni via
Internet ma poi consultarsi con 1’agenzia di viaggio e infine prenotare offline. Solo il
42.5% sceglieva di prenotare 1 prodotti turistici direttamente online. I restanti 13.75%
dichiaravano di non fidarsi in toto delle operazioni commerciali online®.

Al 2011 per via della pressione determinata dalla riduzione o eliminazione negli anni
delle commissioni da parte delle linee aeree, e dalla vendita sempre piu diretta da
parte degli alberghi dei loro prodotti, gli agenti di viaggio sono stati costretti a
trasformarsi e ad approfittare delle TIC per le prenotazioni online per poter avere
nuove occasioni di business e per tagliare i costi nei paesi sviluppati. Lo stesso ¢
successo in Cina. Tuttavia, mentre nei paesi sviluppati le prenotazioni turistiche
online riscuotevano gia parecchio successo, in Cina queste erano ancora nella loro
fase iniziale di sviluppo poiché esistevano alcune barriere sistematiche di natura
politica ed economica. Gli agenti di viaggio in Cina fornivano servizi turistici ai
consumatori attraverso Internet, e questo tipo di servizio nasceva dalla
collaborazione tra i fornitori di servizi di viaggio e gli agenti di viaggio. Per quanto
concerne le aziende di intermediazione turistica online, come Ctrip e Elong, che
offrono servizi di prenotazione online ai consumatori, il modello di business ¢ un
servizio di prenotazione online e i servizi prenotati sono mandati ai consumatori
dagli agenti di viaggio. Questo ¢ un canale popolare in Cina per i suoi vantaggi nel
risolvere le barriere di pagamento online e i rischi legati alla sicurezza. Il risultato del

1*!. dimostra come questo tipo di

sondaggio operato nello studio di Du, Xin et a
intermediari sia divenuto molto popolare in Cina.
E risaputo che lo sviluppo delle destinazioni turistiche e lo stile di gestione di queste
¢ stato orientato e controllato dal governo in Cina. Nel 2011 gia 26 amministrazioni
provinciali hanno seguito il modello del progetto “golden travel” per costruire il loro
sistema provinciale di marketing delle destinazioni**.

I dati piu recenti riguardanti il turismo elettronico online cinese sono reperiti tramite

40 ZHENG Li, TIAN Ye, “Studying on the Development of Chinese E-tourism from the View of
Consumers”, in 2009 International Conference on Management and Service Science, Wuhan,
20009.

41 DU Wencai, XIN Qinling, XU Shaochun, ZHOU Hui, GUO Jingjing, “A Preliminary Study on the
Use of the ICTs in the Tourism Industry in China”, in / 0" IEEE/ACIS International Conference on
Computer and Information Science, Sanya, 2011.

42 Ibidem.
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4 - Tipologie di utilizzo di Internet in Cina in percentuale relativa al periodo che va da dicembre
2011 a giugno 2012: Al primo posto i servizi di messaggeria istantanea con una percentuale di
82.8% e un aumento del 7.2%, segue [ 'utilizzo dei motori di ricerca con una percentuale di
79.7% e un tasso di crescita del 5.2%, le news online con il 76.4% e un tasso di crescita del
6.4%, 1'utilizzo di blog e pagine personali con una percentuale di 65.7% con un tasso di crescita
del 10.9%, ['utilizzo dei siti web per la condivisione di video con il 65.1% e un tasso di crescita
del 7.6%, i giochi online con il 61.6% e un tasso di crescita del 2.1%, ['utilizzo dei microblog
con il 50.9% e un tasso di crescita del 9.5%, I'utilizzo delle e-mails con il 48.1% e un tasso di
crescita del 5.1%, i siti web di social networking con il 46.6% e un tasso di crescita del 2.6%, il
commercio elettronico con il 39.0% e un tasso di crescita del 8.2%. In decrescita con un tasso
del 4% ['utilizzo di siti web di letteratura con una percentuale di utilizzo sul totale dei netizens
di 36.2%, seguono i servizi di Internet banking con una percentuale del 35.5% e un tasso di
crescita del 14.8%, i servizi di pagamento online con un tasso di utilizzo del 34.8% e una
crescita stimata del 12.3%, ['utilizzo di BBS e forum online con il 29% e un tasso di crescita del
7.7%. In decrescita con un tasso del 4.4% e ['utilizzo di servizi di acquisti di gruppo con una
percentuale di utilizzo di 11.5%, seguono le prenotazioni turistiche con una percentuale di 7.9%
e un tasso di crescita del 1.2% e infine i servizi finanziari online con una percentuale del 7% e
un tasso di decrescita del 5.5% (fonte: Zhongguo Hulian Wangluo Xinxi Zhongxin 1[5 21 1 1%

2817 8 1. (CNNIC), “Zhongguo Hulian Wangluo Fazhan Zhuangkuang Tongji Baogao” "1/%]
LIRS K ARG v IR 77 (Report statistico sullo sviluppo di Internet in Cina), luglio 2012).

il report del CNNIC, secondo il quale gli utenti che usufruiscono del commercio
elettronico aumentano gradualmente: a giugno del 2012, gli utenti che hanno

usufruito dei servizi di e-commerce sono stati 210 milioni, in percentuale sono
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aumentati del 39%, e rispetto al 2011 gli utenti sono aumentati dell’8.2%*. Anche
I’online banking e le transazioni online si diffondono velocemente: I’aumento di
netizen che abbiano utilizzato il web banking e servizi di pagamento online nella
prima meta del 2012 ¢ stato rispettivamente di 14.8% e del 12.3%. Alla fine di
giugno del 2012 i due tipi di utenti ammontavano rispettivamente a 191 milioni e 187
milioni. I pagamenti online tramite cellulare sono aumentati considerevolmente*.
L’utilizzo delle applicazioni Internet nel 2012 ha avuto tendenze simili a quelle del
2011. Le dimensioni di utilizzo delle applicazioni Internet numero uno -la
messaggeria istantanea- hanno continuato a crescere, anche i servizi di commercio
elettronico hanno continuato a svilupparsi, mentre declina 1’utilizzo di forum e e-
mail (figura 4). Il numero di utenti dei motori di ricerca alla fine del 2012 ¢ stato di
451 milioni, con una crescita di 43.7 milioni di unita rispetto al 2011 e con un tasso
di crescita annuale del 10.7%, e inoltre 1’80% degli utenti Internet ha utilizzato dei
motori di ricerca. Il numero di utenti e la proporzione di utilizzo dei pagamenti
online son stati rispettivamente di 221 milioni e 39.1%. c’¢ stata una crescita di 53.89
milioni o del 32.3% nel numero di utenti di pagamento online rispetto al 2011.

La crescita rapida nel numero di utenti di pagamenti online ¢ attribuibile alla
prosperita del consumo online. Con lo sviluppo rapido del mercato al dettaglio online
cinese, 1 tipi di servizi per 1 quali sia possibile pagare online continuano a espandersi
e le dimensioni delle transazioni continuano a crescere, portando i pagamenti online
ad essere sempre piu popolari. Le forme di pagamento convenienti come il bancomat
e il pagamento tramite carta di credito hanno reso il pagamento online piu
accessibile. Il fatto che siano stati stabiliti degli standard tecnici di pagamento mobile
e gli sforzi fatti dalle aziende del settore hanno reso possibile che gli utenti del
pagamento online mobile aumentassero velocemente. Il numero di utenti di
pagamento online mobile a dicembre 2012 ha raggiunto i 55.31 milioni e il tasso di

crescita annuale ¢ stato di 80.9%, mentre la percentuale di utilizzazione del

43 “A 2012 4K 6 ST, MARIAYIT P IBEAR] 2.1 42, W RAEHIFRSETH 2 39.0%, %2011 4
JE&H 18K 8.2%” (fonte: Zhongguo Hulian Wangluo Xinxi Zhongxin A [ H R 28 {5 & L
(CNNIC), “Zhongguo Hulian Wangluo Fazhan Zhuangkuang Tongji Baogao” 1 [E H. 1 X 4% k& i
RUG TR S (Report statistico sullo sviluppo di Internet in Cina), luglio 2012.).

44 P4 EARAT RN b SOAS R FH GO R 0 ARAT RN BSOS P RIABEAE 2012 4F A ) 3G
IrAEE] 14.8%A01 12.3%, A 2012 48 6 P I B30 1.91 (A 1.87 12, FHL
R AT RS SRH”  (fonte: Zhongguo Hulian Wangluo Xinxi Zhongxin H [E F. 5t M 2515
H Ly (CNNIC), “Zhongguo Hulian Wangluo Fazhan Zhuangkuang Tongji Baogao” 1 [ H. ik
W 2% R I BE 1125 (Report statistico sullo sviluppo di Internet in Cina), luglio 2012.).
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pagamento online mobile ¢ stata di 13.2%. Per quanto riguarda le prenotazioni
turistiche, il numero di utenti Internet che abbiano prenotato biglietti aerei, alberghi,
biglietti dei treni e itinerari di viaggio online alla fine di dicembre 2012 ¢ stato di 112
milioni, equivalente al 19.8% del totale degli utenti Internet. Le proporzioni di utenti
Internet cinesi che abbiano prenotato biglietti aerei, alberghi, itinerari di viaggio e
biglietti dei treni sono state in percentuale rispettivamente di 9.0%, 7.2%, 5.4%, 14%
(figura 5). L’industria della prenotazione turistica ha subito profonde trasformazioni
dovute all’utilizzo del mobile Internet, e le aziende stanno migliorando i propri
servizi di turismo mobile per migliorare I’esperienza del cliente di servizi turistici

wireless®.
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5 - Percentuale di Netizens che nel periodo intercorso tra
dicembre 2011 e giugno 2012 abbiano utilizzato servizi di
prenotazione turistica online: la percentuale ¢ diminuita
andando dall’8.2% al 7.9% (fonte: Zhongguo Hulian Wangluo
Xinxi Zhongxin /#7525 (7.4 1140 (CNNIC),
“Zhongguo Hulian Wangluo Fazhan Zhuangkuang Tongji
Baogao™ '1[H H P45 K IR I 1T IR 77 (Report statistico
sullo sviluppo di Internet in Cina), luglio 2012).

45 Zhongguo Hulian Wangluo Xinxi Zhongxin H [ FL I 4415 S HHLy (CNNIC), “Zhongguo
Hulian Wangluo Fazhan Zhuangkuang Tongji Baogao” 1 [E H.B:PI 4% Kk ARG TR 15
(Report statistico sullo sviluppo di Internet in Cina), luglio 2012.
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3.3 Commercio elettronico turistico

Il commercio elettronico turistico si riferisce a tutte le attivita e ai servizi
commerciali, di scambio e finanziari compiuti o forniti attraverso Internet o
attraverso la moderna tecnologia dell’informazione. L’Organizzazione Mondiale del
Turismo nel rapporto “E-business for Tourism” definisce la funzione del commercio
elettronico turistico dichiarando che “serve a migliorare la connettivita tra I’interno e
I’esterno delle organizzazioni turistiche attraverso le tecnologie dell’informazione
piu avanzate, a migliorare gli scambi e il commercio tra le aziende del settore, tra le
aziende e 1 fornitori dalle dimensioni piu grandi, tra le aziende turistiche e 1 turisti, a
migliorare le procedure di business interne delle aziende turistiche e la condivisione

di conoscenze*®”

. Solo dal 1998 al 2001 il numero di persone che ha utilizzato
Internet per ottenere informazioni turistiche ¢ aumentato del 54%. Dal 1997, anno in
cui ¢ stata fondata la Huaxia Travel Network, il commercio elettronico turistico in
Cina ha avuto uno sviluppo difficoltoso. Dall’ascesa e prosperita iniziale al declino
improvviso nella seconda meta del 2000, i siti web turistici cinesi sono entrati infine
in un periodo di sviluppo stabile e maturo*’. La maggior parte dei siti web che hanno
saputo resistere e continuare a svilupparsi hanno realizzato insieme a qualche azienda
tradizionale una qualche forma di integrazione, ricevendo 1’aiuto volontario delle
aziende tradizionali al fine di mantenere saldo il proprio business online.

Per quanto riguarda i problemi riscontrati nello sviluppo del commercio elettronico
turistico cinese, nel 2003 il mondo accademico e quello aziendale non erano
particolarmente ottimisti: ancora il mercato non era maturo, la visione del
consumatore era ancora conservatrice e il sistema di competizione non era stato
perfezionato, per non menzionare il livello tecnologico ancora non avanzato. Nel
2000 vi era gia una parte di aziende online che aveva operato una fusione di risorse

con aziende tradizionali che operavano nel turismo, come Ctrip e eLong, mentre altri

46 World Tourism Organization Business Council, E-business for Tourism - Practical Guidelines for
Destinations and Businesses, UNWTO, Spagna, 2001.

47 LIU Zhen, YANG Jie, GU Yingkang, “Tourism E-commerce Between China and the United States:
a Case Study of Ctrip and Expedia”, in International Conference on Management of E-Commerce
and E-government, 2009.
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siti web turistici che derivavano da agenzie turistiche tradizionali continuavano il
loro sviluppo graduale, come Qingyou Zaixian e Chunqgiu Lvyouwang*®.

Un elemento importante nell’e-commerce ¢ il pagamento online. In generale, i
modelli attuali dello e-commerce turistico in Cina sono principalmente B2B ¢ B2C®.
Efendioglu identifica tre elementi relativi a infrastrutture primarie che abbiano un
impatto sulla partecipazione del consumatore nel commercio elettronico. Questi
sono: accesso alla tecnologia, sistemi di pagamenti che abilitano il trasferimento di
fondi, e sistemi di distribuzione per il trasferimento fisico di beni. Le tre
caratteristiche del B2C che in Cina potrebbero cozzare con la cultura locale sono la
fiducia nelle transazioni online, I’abitudine a contrattare e quella della
socializzazione nel commercio. Il confucianesimo ha lasciato in eredita alla societa
cinese un sistema imprenditoriale indipendente da un sistema di leggi e obbligazioni.
Per i cinesi 1 contratti potrebbero non essere rispettati o modificati, e una relazione
individuale forte ¢ spesso 1’unico ingrediente indispensabile che sia necessario per
I’implementazione di un contratto. Questo concetto ¢ definito dalla parola “guanxi”
(JX %), che si riferisce a un tipo particolare di connessione sociale basata sulla buona
fede. I cinesi si affidano a contatti faccia a faccia piu che le persone appartenenti ad
altri sistemi culturali. Il successo del fare affari in Cina dipende anche fortemente
dalla qualita e dalla quantita delle relazioni interpersonali. Per i cinesi una relazione
interpersonale forte € una associazione a lungo termine tra le parti fornisce un senso
di comunanza e aumenta i legami sociali. L’azienda cinese ¢ insomma una entita
socio-economica e non solo economica®.

Da aggiungere ¢ il risultato della ricerca di Law, Leung e Wong secondo i quali la
propensione ad acquistare prodotti e servizi turistici online cresce in maniera
significativa con il crescere del reddito e del livello di istruzione, e aggiungono come
la letteratura sul turismo precedente supporti questa tesi con gli stessi risultati
demografici’'.

Lo sviluppo negli anni dello e-commerce turistico ¢ stato vigoroso: nel terzo

48 HUFArLk, FHRKIRIF M hitp://www.springtour.com/ .

49 SUN Haojie, HAN Yichen, DONG Yu, LI Yong, “Research on the Development of Xinjiang
Tourism E-commerce”, in International Conference on Future Computer Science and Education,
2011.

50 EFENDIOGLU Alev M., YIP Vincent F., “Chinese Culture and E-commerce: an Exploratory
Study”, in Interacting With Computers, vol. 16, 2004, pp. 45 - 62.

51 LAW Rob, LEUNG Kenith, WONG James, “The Impact of the Internet on Travel Agencies”, in
International Journal of Contemporary Hospitality Management, vol. 16 n°2, 2004, pp. 100 - 107.
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quadrimestre del 2009 le dimensioni del mercato delle prenotazioni turistiche online
¢ stata di un miliardo di Renminbi, con una crescita del 10.5% in relazione al
secondo quadrimestre, e il tasso di crescita ¢ stato di 31.8% rispetto a quello degli
0.759 miliardi del terzo quadrimestre del 2008 La crescita veloce ¢ stata stimolata
da una domanda esplosiva nel mercato.

Le agenzie di viaggio online cinesi sono maturate fino a diventare l’area piu
energetica del mercato nel commercio elettronico per il turismo, con dimensioni delle
transazioni online che sono arrivate nel 2010 a 200 miliardi di Renminbi, cifra
equivalente quasi a un quarto del totale dei profitti derivanti dal turismo in Cina™.
Distinguiamo in Cina quattro tipi di aziende che operano nel settore del turismo
elettronico e si sono sviluppate in modi diversi:

1. Fornitori di servizi turistici che hanno inaugurato la propria attivita
direttamente online: le compagnie di questo genere, come Ctrip e e-Long,
hanno cominciato proprio su Internet, con modelli imprenditoriali abbastanza
sicuri e finanziate da capitali di rischio. Sono aziende pioniere dei servizi
online di viaggio in Cina e sono considerate invasori del mercato turistico
tradizionale. Detengono il monopolio del mercato turistico online;

2. Business online che si sono sviluppati da agenzie di viaggio tradizionali,
come Mango-city.com ¢ Auyou.com. Detengono un vantaggio rispetto alle
attivita di business tradizionale e soprattutto detengono risorse sia dal punto
di vista dei fornitori che da quello dei consumatori. Questo facilita il loro
business online e fornisce loro molta competitivita nel mercato. Ma rispetto
alla prima categoria conservano dei problemi nel team di gestione, nel
marchio, e nei servizi online;

3. Motori di ricerca di viaggio -modello CPC (cost per click)-: Qvnar.com e
Kuxun.com sono i rappresentanti di questa categorie. Il motore stesso non
partecipa alle transazioni e cosi evita enormi investimenti nelle reti dei servizi
e nei prodotti. La caratteristica precipua di questi siti web ¢ la

“comparazione”, dato che forniscono una lista di prezzi per biglietti aerei e

52 PENG Lifang, ZHANG Liangliang, “Study on Business Models Transformation of Online Travel
Services Industry - Based on Tempus International Ticketing Corporation”, in International
Conference on E-business and E-Government, 2010.

53 WANG Yonggui, ZHANG Yi, “Analysis of Marketing Logic of China’s Online Travel Agency
Through a Configurative Lens”, in International Joint Conference on Service Sciences, 2012.
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alberghi di quasi tutti 1 siti turistici, e 1 prezzi piu bassi in genere sono
evidenziati;

4. Aziende online che forniscono informazioni di viaggio. Alcuni portali online
hanno canali di viaggio che offrono molte informazioni di viaggio, come
notizie, consigli, sconti ¢ domande. Inoltre altri siti web forniscono

piattaforme per turisti che possano comunicare 1’uno con 1’altro™*.

Number Website Flux Rank in China*® Number Website Flux Rank in China*
1 www.ctrip.com 94 11 www.3608. com 2395
2 www. kuxun.cn 193 12 www_sunnychina.com 2785
3 www.17u.com 240 13 WwWWw.izy.cn 2861
4 www.elong. com 281 14 WWW. gootnip.com 3576
5 www. tuniu com 388 15 www.oklx.com 4657
6 www.51766.com 581 16 www.byecity.com 5246
T www.uutuu.com 846 17 www.tripdv.com 6131
8 www.china-sss.com 1095 18 www.leniyou.com 6629
9 www.uzal.com 1245 19 www.nettvl.com 6710
10 www.128uu.com 1527 20 www.lovetrip.cn 7494

6 - Selezione dei 20 migliori siti web di commercio elettronico turistico cinese (fonte: WU Jun, REN
Jianlan, “Evaluation of the Content Delivery Performance of Tourism E-business Website in China:

a Case Study from Top 20 Websites”, in 2" JEEE International Conference on Information
Management and Engineering, Chengdu, 2010).

Sempre piu siti web di commercio elettronico turistico sono disegnati € messi in rete.
A luglio del 2009 c’erano 49.264 siti web turistici in Cina, e in soli sei mesi questo
numero rappresentava un aumento del 31.74%. I siti web turistici professionali che si
basano sulla fornitura di servizi personalizzati e una forte rete di contatti e
consumatori hanno capacita di affrontare il mercato turistico e molti di questi sono
effettivamente risultati vincenti. Alcuni di questi come Ctrip e e-Long sono
addirittura stati quotati in borsa™.

Un gran numero di studi ha dimostrato che il contenuto dei siti web sia il fattore che
influenza di piu i1 netizen. Secondo lo studio di Wu e Ren sulla valutazione dei
migliori 20 siti web di commercio elettronico turistico in Cina, vi sono tre aspetti da

prendere in considerazione per valutare la performance di un sito web di commercio

54 PENG Lifang, ZHANG Liangliang, “Study on Business Models Transformation of Online Travel
Services Industry - Based on Tempus International Ticketing Corporation”, in International
Conference on E-business and E-Government, 2010.

55 WU Jun, REN lJianlan, “Evaluation of the Content Delivery Performance of Tourism E-business
Website in China: a Case Study from Top 20 Websites”, in 2" JEEE International Conference on
Information Management and Engineering, Chengdu, 2010.
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elettronico turistico dal punto di vista dell’offerta di contenuto. In primo luogo si
valuta la costruzione del contenuto e del servizio del sito web, in secondo luogo le
risorse del contenuto del sito web, e infine la percezione del contenuto da parte dei
turisti®*. Secondo la valutazione di tali caratteristiche si ¢ risaliti a una lista dei

migliori 20 siti web turistici cinesi, che ¢ riportata nella figura 6.

Serial Traffic Page | Bounee Web-scale
Agricnlrual Web Sire Reach Speed Exhuk
Nimber Ranling Fiew | Rave g [
1 hitp:' worw_cinp.com 875 01153% T43 | B | 1047 | 2N 10,258
2 http:worw Jotous comy 104 0.0477% 753 | 32EW | 2823 | 480 1,387
3 bittp:/www. 1T com! 2514 0.0511% 402 | 333% 3364 | 3070 1421
4 hittp:/wvew elong com 3300 0.0358% 56 | X | 2383 | 3040 3495
5 hittp:/ e cct. com 6,081 0.0223% 447 | 464% | 173 | 1250 1441
& Bittp/ e pumin comy 7508 0.0148% 111 | 329% 1.708 | 550 744
7 hittp:www 51766 com/ 759 0.0192% 351 | 482 | 2141 | 2370 1841
hirtp:/hawew shanghaitous pet/ 10865 | 0.0009% 101 | 54% 1844 | 168 783
9 hirtp-/ ewew, Btour . en' 11,753 00166% 164 | TO.T% 1678 | 463 691
10 hittp:/www hathainan com/ 15,766 0.0076% 1098 | 21% 50m | 101 a4
11 betp:/www.china-sse com/ 16765 | 0.0086% S04 | X2aw | 1532 | 1480 816
12 brtp:/ e gol e com 17,508 00084% 426 | 371% 3203 | 518 603
13 bttp:wwrw mango<ity com/ 19.067 0.0081%% 3BT | BT | 349 | BT 167
14 http:/avew. dovouhike net! 444 | 0.0068% & % 231 | 578 LEH]
15 brtp:/ w1 14man com 0417 0.0068% 6 35% 2806 | 197 104
16 bttpe/aww zinma oo/ 25716 0.0054% 57 Ta% | 1586 | M8 156
17 httpcavew by 3 comy B0 | 0.0055% 412 | 368% | 1343 | 467 1,212
18 hitp:/ e heyoul 14 com’ 30,880 0.0055% 302 | 618% 1.055 | 138 07
19 hittp:Parwew. traveldaaly. co/ 34481 0.0035% 123 | H4a% | osx | 27 195
20 Bttpc/wwew. 163 sha com 36,574 0.00048% 46 | 3.2 1.Mg | 258 [
A Rirtpc/ w128 mucomy 4218 000309%. | BS J3E%N 1367 | 167 303
2 httpc/raww. 3608 com/ 670 | 00033 51 45.68% | 318 | 3000 an
3 bt/ hawew dili 360, com/ 43717 | 000312% | 58 | 5% | 1.265 | 123 in
M BTy Wy e e 45,837 000349%. | 38 1% 1526 | 446 3748
25 hrtp:/faww etpass.com’ 56,054 0.00281% | 4 388% | 5936 | 153 448
26 Bttpo/mww. 31yala com/ 61,371 0.00253% 42 45.5% s | 3T i

Figura 7: Studio relativo al livello di costruzione dei siti web di e-commerce turistico in
Cina (fonte: LI Lin, “Empirical Study in Evaluation of Tourism Web Sites in China”, in
International Conference on Management Science and Industrial Engineering, 2011, pp.
497 — 499).

Un altro studio di valutazione dei siti web di e-commerce turistico in Cina ¢ stato
condotto da Li Lin’": per riportare in maniera accurata il livello (al 2010) di

composizione dei siti web turistici in Cina e compararli, Li seleziona la lista dei

56 Ibidem.
57 LI Lin, “Empirical Study in Evaluation of Tourism Web Sites in China”, in International
Conference on Management Science and Industrial Engineering, 2011, pp. 497 - 499.
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primi 100 siti web turistici cinesi stilata dal sito web www.ly321.com e analizza 38
di questi. Utilizza sette variabili significative per ’analisi: volume del traffico,
milioni di utenti raggiunti, numero di pagine visualizzate per ogni utente, tasso di
abbandono, velocita, dimensioni del sito web, link ad altre pagine (i dati relativi al

traffico dei siti web sono tutti ricavati da www.cn.alexa.com). La diffusione per

milione di utenti indica il numero di utenti in milionesimi, e riflette 1’abilita del sito
di attrarre utenti; il numero di pagine visitate da ogni utente indica la media di pagine
visitate dagli utenti, e riflette la qualita di informazioni e servizi forniti dal sito web;
la media di abbandoni del sito si riferisce al fatto che i visitatori accedono solo a una
parte della pagina, e quindi riflette 1’attrattiva del sito per gli utenti, in particolare
riflette 1’attrattiva che esercita la pagina di log-in (home page) per gli utenti; la
velocita di download del sito indica la media del tempo che impiega un utente per
aprire una pagina web, e infine le dimensioni del sito web non sono che il numero

totale di pagine di un sito web. Il risultato dello studio ¢ visionabile nelle figure 7 ¢ 8.

Seraal Traffic Page | Bounce Weboscale
Agniculrual Web Site Reach Spead Exiink
Number Rauking LAT.D Rare {16
15 - |
27 hitp/rwwsoworld pet 64,772 Qoo1Te% | 146 | 8.5% 3467 | 10 130
% hitpelfaww chuguo.org oo §5.704 DO0294% | 199 | &68% 0571 | 245 §a2
L] hetpe/ o bbker com 71081 000185% | 7 523% | 6161 | 34 72
30 http:/ rww_schab . com! 73,807 000141% | 257 | 38.8% 1852 | 104 106
3l hetpe/faww. aoyeucom 75208 | 00000TTh | 346 | 354% | 2177 | 456 35
12 hitp/ arww inndea com 75812 0.000077% | 3.7 338% | 0B84 | 209 112
In L]
33 hetp:/ i becod com Té356 00017 | 81 411% | 0636 | 114 198
34 hetpe/ weww lisoyang toarcom’ | 77,734 0.002% 4.1 14% 2921 | 212 26
35 hetpe/ orww_sochen comm 84299 000185% | 4 403% | 4844 | 461 497
36 http/frww. tommumion. com/ 85,176 Do0L9e% | 29 45.1% 2001 | 158 191
i7 hegpe/farww, 51 Thuwat com 04,745 0.00122% | 144 | 203% 225 0939 24
8 hetp/frww et com 98441 CO00211% | 157 | TITN | .76 | 422 33
= — |

Figura 8: Studio relativo al livello di costruzione dei siti web di e-commerce turistico in
Cina (fonte: LI Lin, “Empirical Study in Evaluation of Tourism Web Sites in China”, in
International Conference on Management Science and Industrial Engineering, 2011, pp.
497 — 499).

Tra 1 siti web specializzati di successo abbiamo piu volte annoverato Ctrip e e-Long,
ma specialmente Ctrip dal 1999 -anno della sua fondazione- ha guadagnato una fetta
di mercato sempre piu grande. Nel 2006 la quota di mercato totale occupata
dall’azienda ¢ stata del 54.2% sul totale del mercato elettronico turistico e gli introiti

commerciali sono aumentati del 51% nello stesso periodo dell’ultimo anno, con un
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margine di profitto del 40%>®. Il provider di servizi di viaggio online ha annunciato
che per I’anno conclusosi, nel dicembre del 2006, il totale degli introiti ¢ stato di 834
milioni di Renminbi, con una crescita del 49% rispetto al 2005. Gli incassi derivati
dalle prenotazioni alberghiere sono stati di 476 milioni di Renminbi, con una crescita
del 31% rispetto agli incassi del 2005. Gli incassi derivati dalla vendita dei biglietti
aerei sono stati di 303 milioni di Renminbi, con una crescita rispetto al 2005
dell’83%. Gli incassi derivanti dalla vendita dei pacchetti di viaggio sono stati di 42
milioni di Renminbi con una crescita del 49% rispetto al 2005,

Ctrip ¢ un’azienda di servizi turistici che assorbe investimenti stranieri fondata nel
1999. Offre servizi di prenotazione alberghiera, di biglietti e prodotti turistici, oltre
che informazioni turistiche pratiche per viaggi in Cina e all’estero. Ctrip ha 1 suoi
uffici principali a Shanghai e ha uffici secondari a Pechino, Guangzhou, Shenzhen e
Hong Kong, oltre che altre agenzie importanti in piu di 20 citta in tutta la Cina.
Conta piu di 1000 dipendenti ed ¢ il sito web di commercio elettronico turistico
cinese, oltre che I’azienda cinese di servizi turistici, pit importante e grande in Cina.
Il modello di business di Ctrip ¢ ispirato a Expedia, azienda fondata nel 1996 da
Microsoft, che offre principalmente servizi di prenotazione di biglietti aerei, affitto di
automobili e prenotazione alberghiera, oltre che prodotti per i viaggiatori
indipendenti e per i gruppi di viaggio. E gia 1’azienda americana di servizi turistici
online piu importante in America. Al momento Expedia ha acquistato e-Long, il
principale competitor di Ctrip e ha cominciato a inserirsi quindi nel mercato cinese .
Negli anni Ctrip ¢ cresciuta fino a diventare il punto di riferimento mondiale del
turismo elettronico, nel 2009 ¢ stata la “Best Travel Management Company” e la
“Best Online Travel Agency”, inoltre ¢ apparsa nelle classifiche “Fortune 2009 top
100 Fastest Growing Companies” e “2010 China Top 10 Most Innovative Companies

619>

Un esempio di azienda che operava nel settore turistico tradizionale e ha deciso di

58 SUN Haojie, HAN Yichen, DONG Yu, LI Yong, “Research on the Development of Xinjiang
Tourism E-commerce”, in International Conference on Future Computer Science and Education,
2011.

59 BUHALIS Dimistrios, JUN Soo Hyun, E-tourism, Goodfellow Publishers, Oxford, 2011.

60 LIU Zhen, YANG lJie, GU Yingkang, “Tourism E-commerce Between China and the United States:
a Case Study of Ctrip and Expedia”, in International Conference on Management of E-Commerce
and E-government, 2009.

61 PENG Hongxia, XU Xianhao, CHEN Wen, “Tourism Supply Chain Coordination by Tourism
Websites”, in International Conference on Management and Service Science, Wuhan, 2011.
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inserirsi nel turismo elettronico ¢ Chunqiu Lvyou Wang: questa dal 2000, anno della
sua fondazione, si ¢ sviluppata come dipartimento di gestione di Chungiu Guoyou
( % K I® ¥ ), una agenzia turistica, e il suo sviluppo ha anche stimolato il
rinnovamento e 1’informatizzazione dell’azienda, per questo il sito web puo essere
considerato come esempio di “informatizzazione di una azienda tradizionale
turistica”. Il modello di profitto di Chunqiu Lvyou Wang vede come attori nel
processo di business il sito web, gli uffici centrali dell’agenzia turistica Chunqiu
Guoyou, la rete di stabilimenti commerciali (le sedi distaccate dell’agenzia, le
agenzie turistiche partner, i rappresentanti di vendita dei biglietti aerei, gli alberghi) e
il mercato degli utenti della rete. Il mercato di riferimento dell’azienda sono i turisti
classici, quelli che viaggiano durante le vacanze per visitare nuove localita. Per via
dell’enorme quantita di risorse dell’azienda, il servizio maggiormente fornito dal sito
web ¢ la prenotazione di percorsi turistici. I prezzi degli itinerari di viaggio che si
possono trovare sul sito web sono equivalenti a quelli forniti dal dipartimento
centrale dell’azienda e dalle sedi distaccate. Nella prenotazione degli itinerari di
viaggio, 1’azienda utilizza il metodo dell’asta tra itinerari, provando il metodo del
prezzo deciso dal mercato. Contemporaneamente il sito fornisce anche il servizio di
prenotazione di alberghi e biglietti aerei, che perd ¢ completato spesso solo tramite
I’azienda tradizionale. L’offerta di informazioni nel sito e la costruzione di una
community rappresentano perlopit una cornice ai servizi di prenotazione, inoltre non

¢ stata creata una vera e propria banca dati di informazioni sulle destinazioni .

62 FENG Fei {5 &, “Zhongguo B2C Lvyou Dianzi Shangwu Yingli Moshi Bijiao Yanjiu - Yi
Xiecheng Lvxing Wang He Chunqiu Lvyou Wang Wei Li” H[E B2C Jii¥jif HL -7 25 & A A = L
BT - DAEEFR R AT AR e i 9 4345 (Comparazione dei modelli di profitto nel commercio
elettronico turistico di tipo “Business to Consumer” in Cina prendendo come esempio Ctrip e
Chungiu Lvyou Wang), in Tourism Tribune, vol. 18 n°4, 2003, pp. 70 - 75.
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3.4 Le destinazioni elettroniche

Come introdotto precedentemente, il progetto Golden Travel implementato
dall’Amministrazione Nazionale del Turismo cinese, in quanto progetto di
costruzione di un sistema informatizzato per il turismo, ha stimolato in maniera
massiccia il percorso di informatizzazione del turismo cinese e ha contribuito a
creare un gruppo di siti web governativi turistici a livello cittadino e provinciale che
avessero come obiettivo centrale la costruzione di una rete per il turismo cinese®.
Negli anni vi sono state molte migliorie ai siti web governativi, alla struttura della
rete, alle risorse di informazioni e ai sistemi di business. Alla fine del 2008 il tasso di
penetrazione dei siti web dei ministeri centrali e del governo ha raggiunto il 96.1%, il
tasso di penetrazione dei siti web del governo provinciale ha raggiunto il 100% e
quello dei siti web di altri governi municipali ha raggiunto il 99.1%. Eppure solo il
25.4% dei netizen cinesi ha visitato i siti web del governo centrale o dei governi
locali.

Mentre il turismo sviluppava rapidamente in Cina, anche lo e-government turistico
ha fatto progressi. L’infrastruttura delle informazioni turistiche migliora velocemente
e tutte le amministrazioni turistiche provinciali hanno aperto i propri portali online,
mentre le applicazioni informative dei siti web stanno passando gradualmente a una
nuova fase di sviluppo®. Nella sua ricerca, Wu ha analizzato 61 siti web governativi
del turismo locale secondo i seguenti parametri: usabilita del sito web, agenzie
amministrative, affari amministrativi, servizi di informazione, servizi di
amministrazione online e design del sito web (figura 9). L’analisi evidenzia come ci
sia un grande divario tra i siti web governativi turistici di varie localita in Cina. Il

livello dello e-government turistico locale dipende dallo sviluppo dell’economia

63 AN Th ERIFAE ARG TR, & LR SE B el T JR R (5 B e, Jf
TERG T A B I A A% O 8 S T ORI BUR I 5l 4 (fonte: GAO Jing =i, QI Tianfeng
FF KU, ZHANG Yonggang & 55 M, “Difang Zhengfu Guanfang Lvyou Wangzhan Yingxiao
Gongneng Shizheng Fenxi” #t J7 BUR B /7 iz M vl 8 85 T BE SLUE 44T (Analisi
dell’applicazione della funzione di marketing nei siti web turistici ufficiali dei governi locali), in
Geography and Geo-information Science, vol. 23 n° 2, marzo 2007, pp. 104 — 108).

64 WU Jun, “Evaluation of Local Tourism E-government in China based on Websites”, in ond
International Conference on Computer Engineering and E-government, 2010, pp. 282 - 285.
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Factor Item

marketing visual identity(B1), marketing slogans{B2),travel

(Al guide(B3),travel yellow pages(B4), tourists’
attraction(B 5), electronic map(B6)

website percent of global internet users(B7), daily pageviews

usage(A2) per user(B8), bounce rae(B9), sites linking in{B10)
daily time on site(B11)

administrativ | agency introduction(B12), responsible officer

e introduction(B13), institutional

agencies(A3) | framework(B14) ,related websites(B15), connect
telephone(B16)

administratio | law and regulations (B 17),instrument of

n affairs(A4) | government(B18), office procedure(B19), tourism
planning (B20),0ffice system online(B21)

information administration news(B22), tourism news(B23),

service(AS) administration briefs(B24),notice and bulletin(B253),
statistical information(B26),investment guide(B27)

administratio | complaint online(B28), consultation online(B29), call

n service | for advice(B30).investigation online(B31),declare

online( A6) online(B32), status-query(B33), download form(B34),
e-mail(B35)

website multi laguage(B36),multi media(B37),info

design(AT) search(B38).,bbs or forum(B39). website
map(B40),website navigation(B41),website
survey(B42)

9 - Parametri di valutazione dei siti web governativi utilizzati nello studio
sullo e-government turistico in Cina (fonte: WU Jun, “Evaluation of

Local Tourism E-government in China based on Websites”, in ond
International Conference on Computer Engineering and E-government,
2010, pp. 282 — 285).

della localita e da come il governo dia importanza alla costruzione di siti web
dedicati al turismo. Lo e-government turistico ha differenti funzioni: innanzitutto i
turisti possono cercare informazioni tramite il sito web e prenotare sempre tramite il
sito; in secondo luogo un sito web di e-government turistico ¢ una piattaforma di
gestione delle informazioni e un mezzo di comunicazione importante per i turisti, lo
staff governativo e 1 professionisti del settore, e infine 1 turisti possono anche avere
accesso diretto all’amministrazione turistica attraverso le funzioni di e-govenment
governativo, senza contare che I’amministrazione locale soprintendente al turismo
pud implementare tramite il sito web la supervisione e la gestione delle imprese

turistiche.
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10 - Risultati dell’analisi della funzione di marketing di 31 siti web turistici governativi cinesi (fonte:
LI Wenming, GAO Jing, ZHANG Yonggang, “E-commerce Function of Local Governments’ Official
Tourism Websites - A Perspective of Internet Marketing”, in International Conference on
Management and Service Science, Wuhan, 2009).

Un’altra analisi dei siti web turistici governativi cinesi € condotta da Li, Gao e Zhang
5 che hanno studiato e valutato funzione di e-commerce di 31 siti web turistici
ufficiali delle provincie cinesi dalla prospettiva del marketing sulla rete. La
valutazione tiene conto dei seguenti aspetti: strategia di marketing, quantita di
informazioni presenti sul sito o disponibili in generale, elaborazione delle
transazioni, supporto alla tecnologia e operazioni sul sito web. I risultati indicano che
la maggior parte dei siti web turistici ufficiali sono allo stadio iniziale dell’offerta di
informazioni.

Visionando la tabella (figura 10) con 1 risultati dello studio si nota come i punti
totalizzati dai siti web delle provincie meno sviluppate della Cina occidentale
(Guizhou, Yunnan e Guangxi) sono relativamente alti, e questo indica che le
provincie occidentali sono molto attive nella promozione turistica online.

In disaccordo con le osservazioni di Gao et al., secondo le quali 1 siti web governativi
relativi al turismo sono dei siti web che si pongono nella fase iniziale di sviluppo per
il fatto che forniscano esclusivamente informazioni, € 1'opinione di Li%, che ritiene
come sicuramente il servizio principale fornito dai siti web turistici governativi sia
quello informativo, ma che questo servizio sia finalizzato anche a scopi pubblicitari e
di promozione delle localita turistiche. Li aggiunge che non si possa ritenere che
questo tipo di siti web appartenga alla categoria di siti web nella fase iniziale di

sviluppo solamente perché la funzione di commercio elettronico non ¢ stata ancora

65 LI Wenming, GAO Jing, ZHANG Yonggang, “E-commerce Function of Local Governments’
Official Tourism Websites - A Perspective of Internet Marketing”, in International Conference on
Management and Service Science, Wuhan, 2009.

66 LI Zhihui, “An Evaluation of the Internet Tourism Information of Local Governments’ Official
Tourism Websites”, in International Conference on E-business and E-government, 2010, pp. 3672
-3675.
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sviluppata. Secondo ’autore ¢ necessario che la valutazione sullo sviluppo dei siti in

questione sia basata sulla valutazione della qualitd delle informazioni fornite®.

L’analisi condotta da Li si concentra su otto elementi del sito web: presenza di lingue

straniere, site counter, elementi nel menu, mappa del sito web, motore di ricerca,

mappa elettronica, aggiornamento delle informazioni e contatti e infine collegamenti

a siti web esterni. I siti web analizzati sono stati ricavati dalla voce “siti web turistici

locali” afferente alla voce “link esterni” del menu principale del sito web della

CNTA, e lo studio ¢ stato condotto nel 2009. I risultati sono i seguenti:

Funzione multilingua: dei 30 siti web provinciali analizzati, 25 dispongono
della versione in inglese del sito o comunque di altre lingue straniere, mentre
Shanxi, Mongolia Interna, Heilongjiang, Chongging ¢ Gansu no® (Fujian 8
lingue: inglese giapponese, coreano, francese, spagnolo, tedesco, russo, arabo;
Beijing 7 lingue: inglese, giapponese, coreano, francese, spagnolo, tedesco,
arabo; Guangdong 6 lingue: inglese, giapponese, coreano, francese, tedesco,
russo; Jiangsu 4 lingue: inglese, giapponese, coreano, spagnolo; Jilin 4 lingue:
inglese, giapponese, coreano, russo; Yunnan 4 lingue: inglese, giapponese,
francese, tedesco; Hebei 3 lingue: inglese, giapponese, coreano; Guangxi 3
lingue: inglese, giapponese, vietnamita).

Presenza di un site counter: il site counter serve a misurare il numero di visite
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“An Evaluation of the Internet Tourism Information of Local Governments’ Official Tourism
Websites”, in International Conference on E-business and E-government, 2010, pp. 3672 - 3675).
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del sito per valutare il livello di gradimento dello stesso. Solo 11 provincie
utilizzano un site counter per il proprio sito web® (Tianjin, Shanxi, Liaoning,
Zhejiang, Anhui, Henan, Hubei, Chongqing, Guizhou, Ningxia, Qinghai), mentre
19 non lo utilizzano (Beijing, Hebei, Mongolia Interna, Jilin, Heilongjiang,
Shanghai, Jiangsu, Fujian, Jiangxi, Shandong, Hunan, Guangdong, Guangxi,
Hainan, Sichuan, Yunnan, Tibet, Shanxi, Gansu).

Presenza di una mappa del sito web: la mappa di un sito ¢ uno strumento che
facilita la navigazione all’utente e gli consente di trovare molto velocemente le
informazioni desiderate. Delle 30 province, 18 hanno un sito provvisto di mappa,
mentre le restanti 12 no” (Hebei, Mongolia Interna, Liaoning, Heilongjiang,
Shanghai, Jiangsu, Henan, Sichuan, Tibet, Ningxia, Qinghai.).

Struttura della homepage: il menu principale di un sito web turistico
comprende sezioni dedicate a siti di interesse turistico, alberghi, trasporti,
ristorazione, percorsi turistici, festivita tradizionali, shopping e prodotti tipici,
svago e tempo libero ecc. 27 delle 30 province sono provviste di un sito web con
un menu che fornisce le suddette informazioni in maniera esaustiva, mentre le 3
province che non ne sono provviste sono Heilongjiang, Anhui e Hunan’'.

e-Map: la mappa elettronica ¢ una piattaforma online informatizzata delle
citta che utilizza un particolare software di sistema con un database che mette

insieme informazioni geografiche. E una mappa online. Dato che la funzione dei
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siti web turistici locali ¢ quella di fornire informazioni dettagliate sui luoghi
d’interesse turistico, allora la presenza di una mappa consultabile online diventa
rilevante. Delle 30 provincie 19 dispongono della e-map sul proprio sito web. Le
11 che non dispongono della mappa sono: Hebei, Jilin, Shanghai, Zhejiang,
Anhui, Hunan, Guangdong, Guangxi, Guizhou, Yunnan, Qinghai’.

Motori di ricerca: il motore di ricerca non ¢ solo uno strumento utile
all’utente per navigare piu agevolmente il sito web, ma ¢ anche uno strumento
utile allo sviluppatore del sito o al proprietario del sito per analizzare il
comportamento dell’utente durante la navigazione del sito stesso. Fatta
eccezione per due province -lo Heilongjiang e il Qinghai-, le restanti 28 sono
provviste di un sito web che dispone della stringa del motore di ricerca nella
home page”.

Presenza di link a siti web correlati: dal punto di vista dell’utente la presenza
di link utili all’interno del sito facilita la navigazione finalizzata alla ricerca di
notizie utili al proprio viaggio o alla sua organizzazione. Tutti 1 siti web
analizzati dispongono di questo servizio. I siti web maggiormente linkati sono:
CNTA, altri siti web turistici governativi, siti web di citta o luoghi d’interesse
turistico™.

Contatti e aggiornamenti: perché si forniscano informazioni utili ¢ necessario

che queste siano costantemente rinnovate. Inoltre per consentire un dialogo con
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gli utenti bisogna fornire dei contatti. Tutti i 30 siti web forniscono i contatti, ma

nessuno dei siti web fornisce la data di aggiornamento del sito”.
La letteratura sulle destinazioni elettroniche in Cina comprende anche una serie di
analisi piu settoriali dei siti web regionali, di queste le piu significative riguardano 1
siti web turistici di Pechino, quelli della provincia dello Henan, quelli della provincia
dello Shandong e infine quelli della provincia del Xinjiang.
I1 servizio turistico online di Pechino ¢ valutato analizzando 179 siti web turistici
della citta (2005). Attraverso il sondaggio condotto riguardo al mercato del servizio
turistico online di Pechino si ¢ pervenuti alle seguenti considerazioni: basilarmente il
design e il livello informativo dei siti web delle compagnie turistiche di Pechino ha
raggiunto un livello alto; ogni sito web dispone di tutte le funzioni pit comuni; solo
alcuni dei siti web hanno sviluppato un servizio di supporto al consumatore (FAQ,
mappe); pochi siti web forniscono un catalogo di prodotti con servizio di ricerca nel
database o in base al prezzo; molto pochi sono i siti web in cui € possibile prenotare
online; alcune aziende che operano nel turismo hanno cominciato a inviare
informazioni a utenti Internet registrati’®.
Del 2006 ¢ la ricerca sui siti web ufficiali di 18 citta dello Henan che impiega dieci
indici di analisi. I siti web presi in considerazione sono siti web turistici governativi a
livello provinciale, siti web turistici professionali e siti web turistici d’impresa’.
La provincia dello Henan si trova nell’entroterra cinese, nelle pianure del nord. La
sua storia risale a tempi molto antichi, la tradizione e la cultura di questo luogo sono
molto radicate, le risorse turistiche abbondanti. Solamente considerando i luoghi che
sono valutati con 4 punti dall’ente del turismo cinese come punti d’interesse turistico

di qualita ve ne sono 43, inoltre vi sono nella provincia 19 citta turistiche. Questi dati

75 AT PR b AR OGS T TI0E 2R 05 2 b A s A 2 BT LS D BURE B 5 i Wt Ok TSR BB
AR TR (5 L, I I BB R R, RISy, DA 1 7 (SR 9k, 2 o i D 3l A 5
FITRIIR R T A HAR 30 MR At THRR T A0, BRSO S R S R il
ZXEE B H A (fonte: LI Zhihui, “An Evaluation of the Internet Tourism Information of Local
Governments’ Official Tourism Websites”, in International Conference on E-business and E-
government, 2010, pp. 3672 - 3675).

76 LU Zi %, LI Yanli 25, “Beijing Lvyou Zaixian Fuwu Manyidu de Gongxu Cha Yanjiu” Jt
HUTRITAE R IR SS i m L L 75 Z2F 97 (Studio sulle differenze tra offerta e domanda della
soddisfazione riguardo ai servizi online turistici di Pechino), in Economic Geography, vol. 25 n° 5,
settembre 2005, pp.732 - 735.

77 CHANG Jie #%##, CHEN Deguang [%:f#), QU Dongmeng Jifi 4 #j, “Henan Sheng Lvyou
Wangzhan de Xianzhuang, Diaocha yu Fazhan Duice” 70 g 44 Jite i 9 3t (1) IR 1 A 55 8 e i) 3
(Disamina dello sviluppo e della condizione attuale dei siti web turistici nella provincia dello
Henan), in Tourism Science, vol. 20 n° 3, giugno 2006, pp. 61 - 66.
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posizionano la provincia dello Henan ai primi dieci posti nella classifica nazionale
sullo sviluppo del turismo cinese.

Le funzionalita e i servizi dei siti web turistici presi in considerazione nell’analisi
comprendono: la raccolta di informazioni turistiche, la diffusione di queste, la ricerca
e la navigazione guidata per la ricerca di tali informazioni; la vendita online di
prodotti e servizi turistici, i servizi personalizzati. Tra questi servizi lo e-commerce
turistico € uno dei fattori che decide della sopravvivenza dei siti web stessi.

I criteri utilizzati nell’analisi sono: velocita di apertura della home page; numero di

visite (calcolato dal sito web www.alexa.com che utilizza il metodo di reach per

million users, la ricerca in particolare analizza la media degli ultimi tre mesi); data
dell’ultimo rinnovamento della pagina; numero di link nella home page; numero di
link non funzionanti nella home page; tipo di dominio; informazioni internazionali
(presenza o meno del servizio in piu lingue); indicazioni turistiche; presenza di
servizi di commercio elettronico; sistema di feedback e comunicazione con i turisti
(forum o bacheca). I luoghi a cui afferiscono 1 siti web analizzati sono Zhumadian,
Zhengzhou, Xuchang, Xinyang, Xincun, Sanmenxia, Puyang, Pingdingshan,
Nanyang, Luoyang, Kaifeng, Jiaozuo, Jiyuan e Anyang’®.

Attraverso 1’analisi gli autori giungono alle seguenti conclusioni:

e I siti web hanno all’incirca tutti un dominio di primo tipo, la velocita di
connessione al sito ¢ correlata all’attuale livello di sviluppo turistico della
rispettive zone”.

* Il numero di visite non ¢ alto (dato uniforme e valido per tutti i siti) e la
media ¢ inferiore a quella dei siti web delle agenzie turistiche relative alle
stesse citta di cui si ¢ analizzato il sito web governativo ufficiale, questo
dimostra che la promozione di questo tipo di siti web non ha avuto successo.

* L’aggiornamento di una parte di questi siti web ¢ piuttosto lento e tardivo.
Questo significa che gli uffici preposti alla promozione del turismo locale non

tengono abbastanza in considerazione 1I’importanza dei siti web.

78 BELHIE, FMN, VFE, ASBH, B 2, =110k, WERH, ~F-I50ili, BB, W BH, TTdf, £54E, BRI, 2 FH.

79 “PISEIEAHIL 44, BRI AN Rl A R RESE S IEAR G (fonte: CHANG Jie
$#, CHEN Deguang %%, QU Dongmeng Jii 4ifj, “Henan Sheng Lvyou Wangzhan de
Xianzhuang, Diaocha yu Fazhan Duice” 71 g 45 Jite i (9 3l (R AR I 2 5 % e XT3 (Disamina
dello sviluppo e della condizione attuale dei siti web turistici nella provincia dello Henan), in
Tourism Science, vol. 20 n° 3, giugno 2006, pp. 61 — 66).
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* Piu sono numerosi i link all’interno della home, e piu sono numerosi anche 1
link non funzionanti. Il sito web di Luoyang ¢ quello che contiene piu link
(21) ma presenta 5 link non attivi o non funzionanti®.

e 1l livello di internazionalizzazione ¢ basso. Vi sono solo due dei siti web
analizzati che forniscano un servizio in piu lingue®' (Sanmenxia e Kaifeng).

* Le indicazioni turistiche e il sistema di feedback e comunicazione con 1 turisti
¢ piuttosto scarso®.

* Pochi siti forniscono servizi di commercio elettronico® (Luoyang, Nanyang,

Xuchang, Pingdingshan).

Lo studio inoltre suddivide i siti web turistici in quattro tipi -professionali, ufficiali a

livello di provincia, ufficiali a livello delle citta e siti web di aziende private-, utilizza

un sito web a rappresentare ogni categoria (Ctrip, Sito web ufficiale della provincia

dello Henan, sito web ufficiale della citta di Kaifeng e il sito web JiaHe Lvyou Wang

%) e li mette a confronto: il risultato ¢ riassunto nella figura 11.

Al 2011 la condizione del turismo online nel Xinjiang non ¢ ancora valutata

positivamente, nonostante sia una delle regioni piu ricche di risorse turistiche in Cina

e nel mondo.
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Dongmeng Ji 41, “Henan Sheng Lvyou Wangzhan de Xianzhuang, Diaocha yu Fazhan Duice”
T B A8 e R ik O DUIR IR & 5 R e X 26 (Disamina dello sviluppo e della condizione attuale dei
siti web turistici nella provincia dello Henan), in Tourism Science, vol. 20 n° 3, giugno 2006, pp.
61 —66).
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dello sviluppo e della condizione attuale dei siti web turistici nella provincia dello Henan), in
Tourism Science, vol. 20 n° 3, giugno 2006, pp. 61 — 66).
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Tourism Science, vol. 20 n° 3, giugno 2006, pp. 61 — 66).
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5k JEXH (Disamina dello sviluppo e della condizione attuale dei siti web turistici nella
provincia dello Henan), in Tourism Science, vol. 20 n° 3, giugno 2006, pp. 61 — 66).
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11 - Analisi e confronto di quattro differenti tipi di siti web turistici: Il primo sito web analizzato ¢
Ctrip, presentato come esempio di sito web turistico professionale, del quale la velocita di
caricamento della home page é di 9 secondi, il numero di visite (in milionesimi) é 1625, l'ultima data
di aggiornamento ¢ il 9 giugno 2006, il numero di ex-links ¢ 9 e tutti sono accessibili, ha un dominio
di primo livello, presenta notizie e informazioni internazionali, ha una offerta di indicazioni
turistiche piuttosto dettagliata e offre anche servizi di commercio elettronico quali prenotazioni
alberghiere e di biglietti per mezzi di trasporto, offre ancora ai consumatori la possibilita di
utilizzare un forum. Il secondo sito web analizzato é un sito web governativo a livello provinciale, e
in particolare il sito web turistico ufficiale della provincia dello Henan (http./www.uhenan.com/), il
quale ha una velocita di apertura della home di 5 secondi, totalizza un numero di visite molto piu
basso di Ctrip (16), é stato rinnovato, come Ctrip, il nove giugno 2006, nella home totalizza 15 ex-
links tutti accessibili, ha un dominio di primo livello e offre informazioni internazionali, le
informazioni turistiche che vi si trovano sono molto dettagliate, offre anche servizi di e-commerce
turistico quali la prenotazione di percorsi turistici o di biglietti per i mezzi di trasporto, e dispone di
un’area dedicata all’interazione tra utenti (forum). Il terzo sito analizzato é un esempio di sito web
governativo di una citta, é il sito web della citta di Kaifeng (http-//www.kfta.cn/), il quale ha una
velocita di apertura della home page di 16 secondi, il numero di visite e stimato di 0.1, é stato
aggiornato il 23 maggio 2006, fornisce 10 ex-links tutti accessibili, ha un dominio di primo livello,
non ha servizi internazionali, fornisce informazioni turistiche dettagliate, non offre servizi di e-
commerce turistico e dispone di un forum per gli utenti. L ultimo sito web analizzato é il sito web di
una agenzia turistica, Jiahe Lvyou Wang, la velocita di apertura della home é di 26 secondi, il
numero di visite é stimato essere 25, ['ultimo aggiornamento risale al 24 aprile 20006, ha 22 ex-links
nella home, di cui 5 non accessibili, ha un dominio di primo livello e non offre servizi internazionali,
offre informazioni dettagliate e servizi di e-commerce quali prenotazione di alberghi e biglietti per
mezzi di trasporto, anche questo sito web dispone di un forum per gli utenti (fonte: CHANG Jie 7 ##,

CHEN Deguang /%1%, QU Dongmeng 4, “Henan Sheng Lvyou Wangzhan de Xianzhuang,
Diaocha yu Fazhan Duice” 77 B 2 JEHF P24 HITEAR 1 2r L5 2 JEXT 3¢ (Disamina dello sviluppo e
della condizione attuale dei siti web turistici nella provincia dello Henan), in Tourism Science, vol.
20 n° 3, giugno 2006, pp. 61 — 66).

Sun et al.* ritengono che il commercio elettronico turistico del Xinjiang si trovi
ancora nella fase iniziale del suo sviluppo, ancora sulla superficie del livello B2C. La
maggioranza delle imprese turistiche apre il proprio sito web e ci sono anche alcuni
siti web comprensivi, e tuttavia solo lo 0.51% dei consumatori viaggia utilizzando le
prenotazioni online, percentuale molto inferiore a quella di Shanghai (24.48%) e

Beijing (13.95%), come illustra la figura 12. La maggior parte delle aziende

85 SUN Haojie, HAN Yichen, DONG Yu, LI Yong, “Research on the Development of Xinjiang
Tourism E-commerce”, in International Conference on Future Computer Science and Education,
2011.
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turistiche ufficialmente registrate (270) nel Xinjiang ha il proprio sito web, ma il
contenuto ¢ semplice, si sostanzia in percorsi di viaggio, punti d’interesse turistico,
pubblicita d’impresa e progetti turistici. Solo alcuni offrono servizi di prenotazione,
di progettazione di percorsi di viaggio e organizzazione indipendente dei viaggi.
Alcuni di questi siti web forniscono anche il servizio di pagamento elettronico e un
servizio informativo dinamico e interattivo. La maggioranza dei siti web turistici del
Xinjiang sono piccoli e coprono solo programmi quali progettazione di percorsi
turistici e di viaggio individuale, senza raccolta o trasmissione di informazioni.
Inoltre falliscono anche nell’offrire prodotti turistici individuali. L’informatizzazione
non ¢ bilanciata, non vi € ancora una banca dati uniforme e autorevole nel campo del

turismo.
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12 - Distribuzione geografica dei viaggiatori cinesi che utilizzano i sistemi di prenotazione turistica
online (fonte: SUN Haojie, HAN Yichen, DONG Yu, LI Yong, “Research on the Development of
Xinjiang Tourism E-commerce”, in International Conference on Future Computer Science and
Education, 2011).

Secondo il Report sullo Sviluppo del commercio elettronico in Cina pubblicato

dall’Accademia Cinese del Turismo, il mercato del commercio elettronico turistico

cinese si aggira intorno alla cifra dei 200 miliardi di Renminbi, e rappresenta il 15%
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del totale dei profitti del settore in Cina. Secondo la Ventisettesima Relazione
Statistica sulla Situazione dello Sviluppo di Internet in Cina edito dallo CNNIC, alla
fine di dicembre 2010 i netizen cinesi hanno raggiunto il numero di 457 milioni, di
questi solo nello Shandong 1 netizen sono stati 33.32 milioni, e questa cifra posiziona
la provincia al secondo posto nella classifica nazionale per numero di netizen®.

Al 2012 1l numero ¢ le dimensioni dei vari siti web turistici e canali per il turismo
nella provincia dello Shandong sono stati migliorati molto. Molti dipartimenti
amministrativi del turismo ai livelli regionale e provinciale cosi come delle citta e
delle contee hanno aperto il proprio sito web turistico e formato un sistema di
commercio elettronico turistico multidimensionale e a differenti livelli. Ren*” li
suddivide in siti comprensivi (come www.sdta.cn , che ¢ il primo sito web

provinciale sviluppato per conto delle autorita governative nel 1999, e

www.shandong.travel, il primo sito web multimediale di marketing turistico
sviluppato nel 2008 che copre 17 citta e 100 destinazioni turistiche e le cui versioni
sono in quattro lingue diverse: coreano, cinese tradizionale, giapponese ed inglese),
siti web di agenzie turistiche, siti web delle destinazioni turistiche, siti web degli
alberghi, siti web turistici nazionali e canali dei portali.

Sebbene i siti web turistici nella provincia dello Shandong provvedano un numero di
informazioni turistiche relativamente abbondanti, questi funzionano in maniera
piuttosto scarsa in termini di servizi del sito web. La maggior parte di essi copre
pubblicita e promozione, richieste e negoziazioni, prenotazioni online ecc. Pochi siti
web hanno funzioni come la progettazione di itinerari personalizzati. C’¢ poca
cooperazione tra i siti web: la maggior parte dei siti web si promuove da sola
indipendentemente e tramite pochi link di scambio. I siti web turistici nello
Shandong fanno piu attenzione all’associazione forte con portali come Lvmama e
Cncn.com®.

Anche I’ambiente dei software dei siti web di e-commerce nello Shandong ¢ ancora

da perfezionare: e-authentication, e-contract, firma elettronica e pagamento

86 REN Kairong, “Analysis of and Development Countermeasures for Tourism E-commerce

Websites in Shandong Province”, in 2" International Conference on Consumer Electronics,
Communications and Networks, Yichang, 2012.
87 Ibidem.

88 http://www.lvmama.com/, http://www.cncn.com/.
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elettronico devono ancora essere universalizzati e perfezionati®.

I dati forniti fino ad ora suggeriscono un percorso non ancora arrivato a uno stadio di
maturita dei sistemi di gestione delle destinazioni turistiche in Cina, sia per il fatto
che lo sviluppo di questo tipo di siti web sia affidato all’iniziativa dei governi locali e
a quella delle imprese locali, che per il fatto che non esista ancora un sistema

unificato di gestione del commercio elettronico.

3.5 Social media e turismo

I social media sono risorse emergenti di informazioni online che sono create, iniziate,
fatte circolare e utilizzate dai consumatori con I’intento di educarsi 'un ’altro su
prodotti, marche, servizi e problemi. Al contrario del contenuto fornito da esperti di
marketing e fornitori, i social media sono prodotti da consumatori per essere
condivisi tra di loro™. Tre sono le caratteristiche principali dei social media: socialita,
mobilita e attitudine a perseguire uno scopo. Per quanto concerne la socialita, questa
¢ una caratteristica fortemente legata al turismo, che ¢ una attivita che comporta
anche partecipazione. Durante il proprio viaggio la gente ha necessita di essere
rispettata e acquisire una buona reputazione attraverso la condivisione della propria
esperienza di viaggio. I consumatori dei social media, motivati da interessi quali
rispetto, prestigio, reputazione ecc., condividono informazioni di viaggio
attivamente. Quanto alla mobilita, i servizi possono giungere agli utenti in qualsiasi
momento e luogo in cui siano necessari, mentre nel passato erano forniti in un luogo
che gli utenti dovevano raggiungere per avere un servizio. Infine ¢ da chiarire il
concetto di attenzione all’obiettivo: in generale, ci sono due fini per i quali si usano i

social media. Uno ¢ comunicare, 1’altro ¢ acquisire o condividere delle informazioni.

89 REN Kairong, “Analysis of and Development Countermeasures for Tourism E-commerce

Websites in Shandong Province”, in 2" International Conference on Consumer Electronics,
Communications and Networks, Yichang, 2012.

90 WALDEN Pirkko, CARLSSON Christer, PAPAGEORGIOU Alexandros, “Travel Information
Search - the Presence of Social Media”, in Proceedings of the 44th Hawaii International
Conference on System Sciences , 2011.
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L’utilizzo dei social media consente ai netizen di trovare altri netizen con cui
condividere interessi o argomenti in maniera piu agevole rispetto ai metodi
tradizionali, cosi nei social media ¢ emerso un gran numero di comunita. Il fine di
una comunita formata sui social media ¢ in primo luogo basato su un interesse
condiviso tra i partecipanti, a cui piace condividere idee e comunicare”".

I consumatori fanno affidamento su Internet e le comunita virtuali per trovare
informazioni su alberghi, costo dei biglietti aerei e prodotti turistici. Le comunita di
viaggio virtuale forniscono uno spazio online per persone che vogliano condividere
le loro esperienze di viaggio, pubblicare opinioni su servizi negli alberghi e sulle
linee aeree, sui siti di viaggio, o infine trovare prezzi convenienti.

L articolo di Yang, Zhang e Martz** esamina una comunita virtuale di una delle piu
grandi aziende online cinesi: Mango. La comunita virtuale di Mango fornisce una
piattaforma per persone che si conoscono, offrono e ricevono aiuto quando hanno
problemi relativi al turismo e ai viaggi. Ctrip, eLong e Mango nel 2010 erano i tre
attori principali del turismo elettronico cinese e fatturavano 1’86% del totale delle
quote di mercato nel settore turistico. Mango ¢ una azienda sussidiaria della
corporazione dei servizi di viaggio cinesi di Hong Kong che ha ramificazioni in 16
paesi compresi Stati Uniti, Canada, Australia, UK, Francia, Germania, Singapore,
Tailandia e Corea. Il sito web commerciale di Mango ¢ stato fondato nel marzo 2003,
e offre il servizio di prenotazione online di alberghi, biglietti aerei, pacchetti di
viaggio e organizzazione turistica per aziende.

Mango fornisce anche lo spazio per una comunita virtuale dedicata al viaggio. Gli
argomenti di interesse della comunita includono attrazioni, viaggi di gruppo
organizzati dai membri, fotografie di paesaggi, cibi, alberghi, informazioni relative a
biglietti, ecc. La comunita virtuale consiste di una homepage, un forum di
discussione, e un largo database con immagini, ricette per i cibi, recensioni e articoli.
La pagina principale contiene cinque sezioni: giornale di viaggio, album di
fotografie, viaggi di gruppo, votazioni, opinioni. La comunita ¢ online dal 2003 ed ¢

gestita dall’azienda di Mango, che si occupa di impiegare dei redattori che

91 YUAN Shengnan, HAO Jinxing, GUAN Xiang, HU Hongqin, “The Effect of Social Media on

Tourism Destination Marketing: a Media-Synchronicity-Theory Based Exploration”, in 9th
International Conference on Service Systems and Service Management, Shanghai, 2012.

92 YANG Xueyan, ZHANG Xiaoni, MARTZ Ben, “Examining Virtual Tourism Community in
China”, in Americas Conference on Information Systems 2010 Proceedings, paper 116,
http://aisel.aisnet.org/amcis2010/116 , consultato il 18 aprile 2013.
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supervisionino le discussioni.

La politica della comunita virtuale consiste nel proibire le pubblicita commerciali.

Sta all’editore controllare che non vengano pubblicati messaggi pubblicitari o lesivi

della sensibilita degli utenti. Il contenuto della comunita ¢ quasi completamente

generato dai membri con alcuni annunci di lavoro occasionali pubblicati da Mango.

Walden et al. nel loro studio sul ruolo dei social media nella ricerca di informazioni

turistiche” suddividono i social media come segue:

Sitt web di comunita virtuali: come http://www.lonelyplanet.com/ e

http://www.igougo.com/, che danno la possibilita di accedere a discussioni e

forum interattivi tramite 1 quali stabilire connessioni sociali tra membri di
comunita basate su interessi comuni.
Siti. web di  recensioni prodotte da  consumatori, come

http://www.tripadvisor.it/ e http:/www.virtualtourist.com/, nei quali la

principale attivita ¢ la pubblicazione di recensioni e classificazioni o
commenti su altre recensioni da parte di altri utenti su alberghi, attrazioni ecc.

Blog personali e aggregatori di blog: (http:/it.wordpress.com/) il contenuto ¢

sempre taggato e strutturato in un ordine inversamente cronologico e c’¢
sempre la possibilita di commentare.

Siti web di social networking come facebook e myspace, reti di persone per le
quali le componenti principali sono la possibilita di creare profili dettagliati
che possono essere connessi 1’'uno all’altro per interagire socialmente,
formando cosi una rete sociale.

Siti web di condivisione di elementi multimediali, come youtube e flickr,
tramite 1 quali si condividono contenuti multimediali mentre allo stesso
tempo si da I’opzione agli altri utenti di taggare o commentare su di essi.
L’altra categoria include qualsiasi altro social media che non pud essere
categorizzato in altra maniera seguendo gli schemi precedenti (un esempio

sono 1 wiki).

Nella ricerca di informazioni turistiche tramite motore di ricerca operata da Walden

et al. i risultati dimostrano come la maggioranza dei social media che compaiono nei

93 WALDEN Pirkko, CARLSSON Christer, PAPAGEORGIOU Alexandros, “Travel Information
Search - the Presence of Social Media”, in Proceedings of the 44th Hawaii International
Conference on System Sciences ,2011.
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risultati sono del tipo delle recensioni dei consumatori (57%), seguito dalle comunita
virtuali (21%), e poi dai blog™ (16%).

L’importanza dei social media in Cina ¢ evidenziata anche dalla presenza dei dati
sull’utilizzo dei microblog negli ultimi report dello CNNIC: stando ai dati di giugno
2012, il numero di utenti dei microblog mantiene un incremento stabile, mentre
I’utilizzo dei microblog tramite cellulare mantiene un andamento di crescita veloce.
A giugno del 2012 la proporzione di propagazione di microblog aveva gia superato il
50%, e la velocita di crescita del numero di utenti era gia sotto il 10%. Tuttavia
I’aumento degli utenti di microblog per mezzo del cellulare ¢ piuttosto evidente, e
dalla fine del 2011 con 137 milioni di utenti ¢ passato a 170 milioni, mentre la
percentuale che evidenzia la velocita di aumento ¢ di 24.2%. Dati ancora piu recenti
riportano che il numero di utenti di blog e personal space ¢ stato di 372 milioni alla
fine di dicembre 2012, rappresentando una crescita di 5435 unita rispetto alla fine del
2011. 11 66.1% degli utenti Internet usa blog e personal space, con un aumento del
4% rispetto al 2011. Negli ultimi anni 1 siti web che offrivano personal space agli
utenti sono stati trasformati in siti web di social networking e quindi hanno
soddisfatto le nuove esigenze di socializzazione online degli utenti. Il numero di
utenti dei microblog ¢ stato di 309 milioni alla fine di dicembre 2012, rappresentando
una crescita di 58.73 milioni di unita o del 23.5% rispetto alla fine del 2011. Il 54.7%
degli utenti Internet in Cina ha utilizzato 1 microblog, con una crescita del 6%
rispetto alla fine del 2011.

I microblog sono diventati una delle applicazioni piu utilizzate dai netizen cinesi
dopo il loro sviluppo nel 2011, e il vasto numero di utenti di questa applicazione I’ha
resa un centro di comunicazione di opinione pubblica. I microblog danno una nuova
forma alla creazione e alla comunicazione dell’opinione pubblica. Utenti comuni,
opinion leader, e media tradizionali si sono tutti convertiti ai microblog in gradi
differenti per ottenere e pubblicare notizie, esprimere opinioni e incitare 1’opinione
pubblica. Questo ha determinato una grande crescita nel numero di utenti dei
microblog nel 2012. Il numero di utenti dei siti web di social networking era di 275

milioni alla fine di dicembre 2012, con un aumento del 12.6% rispetto ai dati raccolti

94 Ibidem.

95 Zhongguo Hulian Wangluo Xinxi Zhongxin " [E H Bt M £815 & H1.0» (CNNIC), “Zhongguo
Hulian Wangluo Fazhan Zhuangkuang Tongji Baogao” ' [F F I £ & AR S 1T 4 7 (Report
statistico sullo sviluppo di Internet in Cina), luglio 2012.
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nel 2011.

La funzione di social networking ¢ stata completamente integrata in varie
applicazioni di Internet. Mentre 1’intera rete ha mantenuto la tendenza a incorporare
le funzioni di social networking, i siti web tradizionali di social networking che
richiedevano registrazione del proprio nome reale hanno migliorato e ampliato il
ventaglio delle funzioni da piattaforma, incorporato nuove componenti di social
networking e deviato 1’enfasi del business agli apparecchi mobili, tendenza che ha
portato alla crescita del numero di utenti dei siti web di social networking nel 2012°°.
Ancora, il sondaggio condotto da Zheng riguardante il comportamento nei confronti
del turismo elettronico da parte degli studenti universitari’’ conferma la diffusione
dell’utilizzo dei social media nel contesto dell’organizzazione di un viaggio o della
condivisione dell’esperienza fatta. Il risultato del sondaggio riporta che piu del 50%
degli intervistati desidera condividere la propria esperienza tramite community sui
viaggi, forum, blog e condividere foto, diari di viaggio. Inoltre questa percentuale
ritiene anche che tramite la condivisione della propria esperienza si possano trovare
nuovi compagni di viaggio®.

Lo studio empirico di Fong ¢ Burton” mostra come i consumatori cinesi passino pil
tempo a cercare informazioni piuttosto che a fornirne e si basino sui forum online,
mentre Doran, in uno studio sulla ricerca di informazioni offline!® ha notato come i
consumatori cinesi fossero piu inclini a cercare e fidarsi delle fonti di informazioni

personali, nonché a far si che fossero i gruppi di riferimento a influenzare le scelte

96 China Internet Network Information Center, Statistical Report on Internet Development in China,
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personali. La ragione di questo risiede nella cultura collettivista cinese, che considera
la condivisione di informazioni un modo di fare favori e costruire legami (elemento
culturale chiamato “guanxi”).

Chai studia I’impatto dei social media sulla ricerca di informazioni turistiche online

tramite il motore di ricerca Baidu (www.baidu.com) selezionando in qualita di

campione della ricerca nove delle citta piu gettonate nella selezione delle mete
turistiche cinesi che fossero differenti tra loro quanto a livello, numero di abitanti e
posizione geografica'®'. I risultati mostrano come i siti di social media costituiscano
circa il 50% dei risultati di ricerca. Le parole chiave selezionate per la ricerca sono:
delicious, hotel, traffic, attractions, shopping, entertainment. Queste parole
rappresentano sei elementi del turismo. Le destinazioni selezionate sono: Shanghai,
Xiamen, Penglai, Wuhan, Jiaozuo, Jinggangshan, Xi’an, Lijiang e Ermei.

Il CGC (Consumer Generated Content'*®) proveniente dai social media comincia a
diventare la risorsa piu importante di informazioni per 1’organizzazione dei viaggi da
parte dei netizen. In Cina, Blog.sohu.com, Dianping.com, Lvmama.com sono 1 social
media che si stanno diffondendo piu velocemente tra gli utenti di Internet. Nel settore
del turismo, nelle comunita virtuali le recensioni e i blog dei turisti online spingono
tutti i turisti a partecipare e condividere la propria esperienza di viaggio,
influenzando la pianificazione del viaggio di potenziali turisti. Dianping.com ¢ un
sito web che offre la possibilita agli utenti di pubblicare recensioni su ristoranti e
intrattenimento, questo copre una grande quantita di citta cinesi e influenza cosi gli
acquisti dei consumatori. Le comunita virtuali come Lvmama.com vengono dopo
Dianping quanto a diffusione. I siti web di Q&A (“domanda e risposta’), come
Zhidao.baidu.com e Wenwen.soso.com sono il social media piu distintivo in Cina. La

ragione di tale diffusione ¢ 1’abitudine dei netizens cinesi a scrivere nelle query input

101 CHAI Haiyan, “An Impact of Social Media on Online Travel Information Search in China”, 3" d
International Conference on Information Management, Innovation Management and Industrial
Engineering, 2010.

102 11 termine “Consumer generated Content” si riferisce al contenuto di mezzi di comunicazione
creato o prodotto da un pubblico generale piuttosto che da professionisti pagati appositamente e
primariamente distribuito su Internet. Blackshaw e Nazzaro
(cfr: http://www.brandchannel.com/images/papers/222 cgm.pdf consultato il 28 maggio 2013)
scrivono che lo user generated content sia una mistura di fatti e opinioni, impressioni e sentimenti,
notizie fondate e infondate, esperienze, e rumori. E’ creato da, condiviso e assorbito da
consumatori per altri consumatori. Cio che lo separa e lo differenzia dal marketing tradizionale ¢
che la maggior parte di esso non ¢ stato sollecitato, non ¢ stato filtrato ed ¢ fuori dall’abilita
tradizionale dell’esperto di marketing di controllarlo o contenerlo.
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nella forma di domanda intera e completa.

Sebbene parecchi siti web turistici forniscano la piattaforma per i blog dei viaggiatori
e molte persone scrivano blog, il blog di viaggio ¢ ancora poco diffuso. I risultati
meno considerevoli riguardano 1 siti web di condivisione di media come ku6.com, e i
siti “wiki” Baike.baidu.com e Wenku.baidu.com.

I primi dieci social media risultati dalla ricerca sono i siti web relativi al turismo piu
popolari in Cina come Lvmama.com, Ctrip.com, 17u.com e siti web di social media
pubblici come Zhidao.baidu.com e Sina.com, che includono recensioni online,

comunita virtuali e siti web di Q&A.
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4 La nascita della comunita virtuale degli Amici
Asini

Dal 1986, le politiche dello stato cinese preposte all’amministrazione turistica si
concentrarono sul rapido sviluppo del turismo straniero col fine ultimo di generare
cospicui guadagni in valuta estera. Eppure non fu il mercato del turismo incoming a
migliorare, ma quello domestico, stimolato anche dai cambiamenti politici
conseguenti alle rivolte di Tian’anmen del 1989 che generarono una autonomia
personale accresciuta e posero una particolare enfasi sugli aspetti positivi del
consumo: ne consegui la nascita di una classe media urbana con i mezzi e il desiderio
di viaggiare.

E’ da pochi anni che i1 quartieri piu caratteristici degli angoli poco esplorati della Cina
selvaggia sono costellati da un numero sempre crescente di piccoli alberghi e caffe
che una volta sarebbero stati la meta di giovani escursionisti occidentali, mentre
adesso sono pieni di giovani cinesi. Questi viaggiatori sono chiamati “amici asini”.
Per questo tipo di viaggiatori le popolazioni che abitano questi luoghi non sono
primitive, sporche, superstiziose o pericolose, bensi esotiche, spirituali, autentiche e
mistiche. Questi Amici Asini non considerano le zone abitate dalle minoranze etniche
luoghi da visitare per confermare la propria superiorita o coltivare legami sociali, ma
da visitare per afferrare qualcosa che sentono di non avere. Il fine di questi
viaggiatori ¢ la natura, una nostalgia idealizzata per qualcosa di cui non hanno mai
fatto esperienza'.

La tipologia di viaggio degli Amici Asini ha tre simboli: il primo ¢ il no profit. Gli
Amici Asini non dipendono da meccanismi turistici convenzionali, ma cercano
compagni di viaggio tramite i forum di viaggio online e dividono in maniera
egualitaria le responsabilita e i rischi, chiamando questo metodo “AA*”. Il secondo
simbolo degli Amici Asini ¢ la ricerca della novita, dell’inusuale: non seguono

percorsi turistici commerciali, ma sono orientati verso luoghi d’interesse naturalistico

1 SHEPHERD Robert, “Cultural Preservation, Tourism and “Donkey Travel” on China’s Frontier”,
in Asia on Tour: Exploring the Rise of Asian Tourism, a cura di WINTER Tim, TEO Peggy,
CHANG T.C., Routledge, New York, 2009.
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piu distintivi, in cui I’incontro con altre persone sia raro, per poter fare esperienza
non convenzionale di vita, cultura e paesaggi all’aria aperta. Il terzo simbolo ¢
I’autonomia: gli Amici Asini tendono a provvedere e portare con s¢ tutta
I’attrezzatura utile alle loro escursioni e 1 mezzi di locomozione (comprese tende,
arnesi da cucina ecc.), inoltre portano nello zaino anche tutti gli indumenti per il
viaggio, e per questo il loro viaggio viene chiamato anche “viaggio con lo zaino in

399

spalla®. Tutto questo ¢ riassunto in una frase che gli Amici Asini utilizzano per

descrivere s¢ stessi: “Uno zaino in spalla, una destinazione, pochi soldi, che si sia in

compagnia o da soli, arriviamo dove vogliamo, e siamo come siamo*’

. La tipologia
di attivita svolte dagli Amici Asini si differenzia dal tradizionale tipo di viaggio e
dalle attivita sportive tradizionali, essa ¢ piuttosto uno stile di vita che lega insieme
strettamente il viaggio, lo sport, la cultura e i1 rapporti interpersonali, che consente
alle persone di distaccarsi temporaneamente dalla triste vita nella societa e con lo

stato d’animo piu rilassato possibile godere del fascino della natura’.

Il fenomeno della nascita dei gruppi di Amici Asini in Cina ¢ strettamente legato

2 “AA TN Z NBEAREGER ] AA, IR ET AA SRR IIRIC,  JLSEAMUAUE 28 HT AA,
SUEAES [FIFE AA, Db AR ATy, ARG R Ek (R e st R e
AAA R A T s 2 AR B fG S (“Molte persone intendono il metodo AA dell’outdoor come
metodo AA per i costi, questo ¢ attualmente 1’errore piu grande che si faccia sullo AA dell’outdoor,
poiché in realta non si tratta solo di divisione delle spese, ma anche di divisione egualitaria di
responsabilita e rischi, e cosi quando si parte per una escursione, non sono solo i partecipanti ad
affrontare il rischio ma ¢ la squadra stessa ad affrontarlo.”, fonte: ““Shenme Shi AA Zhi Huwai

Huodong” 114 #& AA il ) #MiG 31, (Cosa sono le attivita outdoor che seguono il metodo di
divisione in parti uguali “AA”), 17 maggio 2013, http://www.lvyouwo.cn/article-17-1.html,
consultato il 10 ottobre 2013).

3 CRAAKYL, “YACRIIREAT N B = ARAE: 2 ARE I A TAEI TR R
ATHUR, T BRI IR T A AR, X IRAT TP IR 2 AT AA . AR
PEo ABAIAE L IR IR e, T TS SEINPESE, BEA N R AARREX, B
RO AR ASCL ARSI EAE S ALY . =8 ABPE. M iTAEfE B & B A4 TR A
AGB TR ClufhnkiE. BR. 55 , AATRIRITHERE NAATA, I iR (in:
WANG Kunlun B2, “Lvyou de Lvyou Xingwei Fenxi” 9 A 347 A 723 BT (“Analisi del
Comportamento degli Amici Asini Durante il Viaggio”), in Journal of Chifeng University, vol. 33,
n° 1, gennaio 2012, pp 110 - 111).

4 “AHEA, AR, AZRIE, sURgitE, SURMAT, BEXMT AR, FrEmA”
(in: WANG Kunlun £ 4, “Lvyou de Lvyou Xingwei Fenxi” " & [R5 1T M43 #T (“Analisi
del Comportamento degli Amici Asini Durante il Viaggio”), in Journal of Chifeng University, vol.
33, n° 1, gennaio 2012, pp 110 - 111).

5 CPEIREBh DOR TAE SRR S S AR 7 3, e MR 88, SO ARSI R
WEEEAR, LAE AT AL 25 A 36 o I iR R, DL AR O A2 K H AR
k), LA INAR A BE N B ARG TR L NG B, SEIEDRYY, BT “ AR,
. Bl PR TR . 7 (fonte: WANG Lizhen YENIE, ZHOU Xiaolei JHBE,
“Lvyou Lvyou de Xianshi Kunjing yu Qianjing Sikao” 4" A Jit¢ Ji7 () 21 512 PR 455 15 w54 oL %
(“Riflessioni sulle condizioni attuali e sulle prospettive del turismo degli Amici Asini”), in Science
and Technology Information, vol. 19, 2010, pp. 553 - 554).
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anche alla diffusione dell’utilizzo dei servizi di BBS che ha caratterizzato un periodo
importante della storia di Internet nel paese. Il primo forum online cinese con una
certa fama ¢ stato “Shuimu Qinghua” e la sua fondazione risale al 1995, questo era
rappresentativo della cyber cultura diffusasi tra gli studenti universitari cinesi (il
forum ¢ stato creato nell’universita Qinghua) e la sua fama ha stimolato la creazione

di ulteriori forum. Ancora, dal 1998 al 2000 ne sono stati fondati altri molto

importanti come il forum tianya (KJE4E[X), il forum della Forte Nazione (5% [ & 1%
in People’s Daily Online) e KDnet (&Lt X £%).
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1 - Utilizzo di BBS e Blog in Cina: gli utenti di bbs hanno raggiunto il volume
massimo nella meta del 2006, quando il 43.2% della popolazione online
dichiarava di utilizzare queste applicazioni. Piu tardi questa percentuale si é
stabilizzata sul 30% (fonte: XIAO Wu Angela, “Hail the Independent Thinker:
The Emergence of Public Debate Culture on the Chinese Internet”, in
International Journal of Communication, vol. 6, 2012, pp. 2220 - 2244).

Poiché mettevano insieme grandi masse di audience, i forum online si svilupparono
rapidamente. Offrivano un ambiente semplice funzionale alla comunicazione,
particolarmente adatto alla condivisione e alla discussione di argomenti pubblici.
Queste comunita online sono parte dei contorni in rapida evoluzione della societa

civile cinese, nella quale il forte controllo dello stato sui media ha portato i cittadini a
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utilizzare precipuamente Internet per le informazioni e per formare raggruppamenti
sociali.

Con I’avvento dei microblog, I’interesse degli utenti Internet nei confronti dei blog e
dei forum online si € differenziato ulteriormente, ma, nonostante la differenziazione,
i rapporti del CNNIC indicano che 1’audience dei forum online continua a espandersi
ogni anno® (figura 1).

Proprio in questo clima di fermento sulla rete, nel 1998 e nel 2000 furono fondati 1
forum di viaggio del portale Sina.com e il forum indipendente di viaggio Lvye
Outdoor Club. I fondatori erano membri di circoli privati di escursionisti gia attivi e
generalmente composti da atleti professionisti o semi professionisti, membri di
associazioni ufficiali di sport e arrampicata, e venditori di equipaggiamento outdoor’.
La nascita di questi forum era indicativa anche dello sviluppo del turismo online
cinese: si stima che nel 2000 ci fossero 16,8 milioni di utenti Internet in Cina. Nel
2006, il numero era approssimativamente 123 milioni. Uno studio rileva che durante
questo periodo 1 profitti delle aziende di turismo online crebbero dai 260 milioni di
Renminbi nel 2002 (35 milioni di USD) a 1,91 miliardi di Renminbi nel 2006%,

Nella fase iniziale il gruppo degli Amici Asini era costituito da professionisti dediti
alla ricerca scientifica nel campo della botanica, dell’etologia e della geologia, e
anche da alcuni amanti del viaggio con parecchia esperienza. Adesso, il corpo degli
Amici Asini lentamente acquisisce anche studenti universitari e gioventu cittadina.
Da una parte, il gruppo ¢ costituito da membri con un livello culturale piuttosto
elevato che consente loro di relazionarsi in maniera abbastanza aperta con tutto cid
che di nuovo portino le nuove leve al gruppo. Un altro lato della medaglia ¢
costituito dal fatto che nel gruppo degli Amici Asini le differenti esigenze culturali di
ogni membro abbiano portato al manifestarsi sempre maggiore di culture distintive di
viaggio outdoor per ognuno di questi gruppi’.

Dalla fondazione dei primi forum di viaggio online il numero di escursionisti cinesi

si ¢ moltiplicato, insieme con il numero di siti web e forum di viaggio. Le dimensioni

6 HU Yong, “BBS Sites on China’s Changing Web”, in China Media Project, 1 - 06 - 2010,
disponibile all’indirizzo http://cmp.hku.hk/2010/06/01/6158/ , consultato il 10 novembre 2013.

7 ZHANG Ning, Donkey Friends: Travel, Voluntary Associations and The New Public Sphere in
Contemporary Urban China, University of Pittsburgh, 2008.

8 “2006 Nian Zhongguo Lvyou Xiuxian Wangzhan Fazhan Qvshi Yanjiu Baogao” 2006 7 [& jik i
PRIN 2P R R a3 53375 (Rapporto sulla ricerca riguardante la direzione dello sviluppo
dei siti web di svago e turistici cinesi del 2006), in Research in China,

http://www.pday.com.cn/research/2006/6209_etravel.htm consultato il 2 luglio 2013.
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di queste comunita online variavano: alla fine del 2004 Lvye Outdoor Club aveva piu
di 100.000 utenti registrati e riceveva piu di 10.000 visite al giorno, ma c’erano
anche forum piu piccoli.

Questi siti web di viaggio hanno determinate caratteristiche che facilitano la
creazione di una comunita online. Prima di tutto, consentono ai membri di postare
notifiche sulle attivita, affidando cosi il potere di iniziare gli eventi ai membri stessi.
I siti web di viaggio devono anche fornire uno spazio nel forum perché gli utenti
discutano di argomenti vari. Alcuni, come Lvye, hanno forum dedicati a differenti
attivitd come viaggi, trekking, sport di montagna e attrezzature sportive. La maggior
parte di questi siti web inoltre fornisce agli utenti la possibilita di pubblicare i blog di
viaggio e le fotografie online, oltre che visualizzare 1 contenuti pubblicati dagli altri
utenti e commentarli.

Il forum di viaggio di Sina.com piu tardi si sarebbe chiamato “Forum degli Asini”
(Ivyou luntan ' & & 3% ) e i suoi membri si sarebbero chiamati “Amici Asini”
(lvyou, %" A& ), da qui l’origine dei termini cinesi che stanno a indicare
I’escursionismo e gli escursionisti. Mentre il “Forum degli Asini” rimane di
Sina.com, il termine generico “Amici Asini” ¢ diventato un termine per riferirsi a
tutti gli escursionisti e appassionati di outdoor, indipendentemente dal forum o dalla
comunita di appartenenza'’.

Le origini del termine “asino” vanno rintracciate nell’utilizzo di questo da parte di un
gruppo di escursionisti di Shenzhen che fondo il forum Mofang ( & J5, “Il

Mulino'"”

): Mofang ¢ un sito web aperto nel 2000 a Shenzhen da un gruppo di
viaggiatori che erano precedentemente attivi nel forum di viaggi del portale
Sina.com. Proprio in questo forum i partecipanti usarono per la prima volta la parola
“asini” per riferirsi a sé€ stessi in qualita di escursionisti o viaggiatori indipendenti.

Questo gruppo di viaggiatori si accorse della differenza tra la propria vita a Shenzhen

9 CHPA” BRSNS TS SRS b N By B BB BRIk 52
GFE RIS W4, BARERCR AN A T SRR NI G 7“9k 1Ak, —J5 T,
CUP BRI R B B SO RE ), RN OB AL AR SR . 5Tl
“HPRT FEAR N 2 TS R, AEARATT H R FRR 1) 7 AN SCAG R R —
FOEEAPERF S45E. 7 (in WANG Kunlun F £, “Lvyou de Lvyou Xingwei Fenxi” %" A [
JRUEAT A4 HT (“Analisi del Comportamento degli Amici Asini Durante il Viaggio”), in Journal
of Chifeng University, vol. 33, n° 1, gennaio 2012, pp 110 - 111).
10 ZHANG Ning, Donkey Friends: Travel, Voluntary Associations and The New Public Sphere in
Contemporary Urban China, University of Pittsburgh, 2008.

11 http://www.doyouhike.net/.
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e quella della propria controparte di altri luoghi nella Cina, notando come fosse piu
faticosa, e cosi decise di chiamare i luoghi adibiti alle proprie riunioni (fisici o
virtuali) “Il Mulino”, per il fatto che il mulino fosse il luogo fisico della fatica degli
asini'Z,

L’asino agli occhi dei cinesi ha una serie di qualitd che lo rendono un animale
positivo: perseveranza, resistenza, ¢ amabilita. Il fatto che si chiamino “amici” asini
sottolinea I’elemento dell’amicizia sulla strada e di quella che si crea formando

associazioni di volontari e partecipando ad azioni collettive'>. Non vi ¢ una sola

M,
N

motivazione sottesa alla scelta di questo termine, e I’assonanza dei termini i Jif

(Ivyou, “viaggio”) e ' & ' (Ivyou, “amico asino”) ¢ accompagnata da una vera e
propria elucubrazione sul termine portata avanti dai membri del forum del portale
Sina.com in quegli anni: in tale forum vi erano alcuni che definivano questo genere
di viaggiatori “amici asini” indipendentemente dal fatto che fossero viaggiatori ricchi
o0 piuttosto vagabondi squattrinati; vi erano alcuni che ritenevano che gli Amici Asini
camminassero come gli asini, che ovunque vadano fanno affidamento solo su sé
stessi, sono pronti a faticare e affrontare le difficolta e non cercano il divertimento
poiché la felicita ¢ sulla strada. Ancora vi erano alcuni che ritenevano che “amici
asini” fosse un appellativo per coloro che fossero appassionati di attivita outdoor, o

che partecipassero a viaggi indipendenti o attivita di trekking o esplorazione, e che
I’origine della parola fosse motivata dall’omofonia con il carattere Ji% (v, “viaggio™)

e ancora con Z¢ (lv, “verde”). 1l carattere che significa verde allude anche alla
protezione ambientale, agli ambienti incontaminati .

L’importanza della nascita e dello sviluppo di questo fenomeno rileva in particolare
dalla prima serie di studi accademici sull’argomento che ha analizzato il gruppo

soprattutto dal punto di vista antropologico e sociologico nel momento in cui il

12 LIM Francis Khek Gee, “Donkey Friends in China: The Internet, Civil Society and the Emergence
of the Chinese Backpacking Community”, in Asia on Tour: Exploring the Rise of Asian Tourism, a
cura di WINTER Tim, TEO Peggy, CHANG T.C., Routledge, New York, 2009.

13 ZHANG Ning, Donkey Friends: Travel, Voluntary Associations and The New Public Sphere in
Contemporary Urban China, University of Pittsburgh, 2008.

14 WANG Kunlun F £, “Lvyou de Lvyou Xingwei Fenxi” ¥ A (KR UFAT I 087 (“Analisi del
Comportamento degli Amici Asini Durante il Viaggio”), in Journal of Chifeng University, vol. 33,
n° 1, gennaio 2012, pp 110 - 111.

15 LI Wen %252, SHI Jingya I i##f, “Lvyou Zizhu Lvyou Fazhan Zhi Wo Jian” U A& B Bl it &
Z 3. (“Alcune Opinioni sullo sviluppo del viaggio indipendente degli “Amici Asini”), in
Neimenggu Caijing Xueyuan Xuebao, vol. 8, n° 2, 2010, pp. 125 - 128.
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movimento si trovava ancora agli esordi (spiccano Zhang Ning e Francis Lim, che
hanno pubblicato i propri studi nel 2008 e 2009 ma hanno analizzato il fenomeno nel
2003, 2004 e 2005) e ne ha rilevato le peculiarita, differenziandolo anche
dall’escursionismo negli altri paesi del mondo.

Cheng nel 2003 seguendo la teoria dei modelli di esperienza turistica di Cohen ha
diviso le modalita di viaggio degli Amici Asini in sei differenti tipi a seconda della
finalita perseguita: il relax, la fuga dalla quotidianita, 1’esperienza unica, la ricerca
della sperimentazione, la ricerca di sé e infine la ricerca ontologica'c.

Zhu nel 2005 ha sintetizzato le caratteristiche del comportamento dei consumatori
della nicchia di mercato del turismo dei backpacker, le caratteristiche rilevate dalle
statistiche demografiche e le caratteristiche legate al comportamento sociale di
questi. Ha dimostrato che dal punto di vista sociale, ambientale ed economico lo
sviluppo dell’escursionismo avesse un valore molto grande per il mercato delle
destinazioni turistiche e che proprio gli Amici Asini fossero diventati un target
importante per queste'”.

Lim in particolare nel suo studio sugli escursionisti cinesi rivela caratteristiche
uniche che li distinguono dalla loro controparte occidentale. La ricerca condotta da
Lim rivela che gli escursionisti cinesi hanno un livello di istruzione piuttosto alto,
vivono nelle citta e sono professionisti in vari settori. Ancora, il viaggio non
rappresenta una via di fuga dalla societa ma una trasposizione di regole da uno stato
socialista al regno di Internet. L’escursionismo in Cina ¢ una attivita altamente
organizzata dalle notifiche online alla pianificazione, dalla divisione delle
responsabilita fino ad arrivare alle relazioni sul viaggio. Ogni stadio del processo ¢
documentato in un ambiente virtuale in cui gli escursionisti pubblicano informazioni,

si scambiano consigli ¢ discutono le regole di ogni viaggio'®. La reputazione di un

16 CHENG Lei #7, “Beibao Lvyou Ji Qi Tezheng” ¥ tjigiit & HAFAE (11 turismo dei
backpackers ¢ le sue caratteristiche), in Shehui Kexuejia, n°4, 2003.

17 ZHU Quan 43, “Beibao Lvyouzhe de Tezheng Ji Qi Dui Zhongguo Lvyou Mudidi Fazhan de
Yiyi Tanjiu” 60784 14FE A FEF o B i H 3 & e 1= XERFT (“Una investigazione
delle caratteristiche degli escursionisti de del significato che queste hanno nei confronti dello
sviluppo delle destinazioni turistiche cinesi”), in Lvyou Kexue, n°3, 2005.

18 Questa abitudine negli ultimi anni ¢ divenuta molto diffusa in tutto il mondo grazie alla diffusione
dei siti di “web 2.0, ed ¢ stata associate al tradizionale passaparola con caratteristiche “virtuali”.
E’ nata cosi la definizione “word of mouse”. Il termine apparentemente ¢ stato introdotto
dall’Economist e poi utilizzato da Gelb e Sundaram per descrivere le forme del passaparola
elettronico (GELB B.D., SUNDARAM 8., “Adapting to “word of mouse™”, in Business Horizons,
vol. 45, n° 4, pp. 21 - 25).
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escursionista dipende dal suo comportamento in viaggio e dalle reazioni che questo
genera sulla rete, dunque il mondo reale e quello virtuale sono costantemente
connessi. L’esperienza dell’escursionismo in sostanza ¢ allo stesso tempo reale e

virtuale'.

4.1 Caratteristiche dell'escursionismo occidentale e di
quello cinese

Le origini sociali dell’escursionista contemporaneo possono essere rintracciate nel
periodo che intercorre tra la fine degli anni Sessanta e ’inizio degli anni Settanta,
durante il quale un numero crescente di giovani occidentali comincio a viaggiare per
lungo tempo dirigendosi in svariati posti con itinerari flessibili in zone del terzo
mondo®. Questo era un metodo di viaggio particolare, reso possibile dall’affluenza
economica crescente e innescato da una aumentata riflessivita sulle conseguenze
malate della modernizzazione. Il turismo degli escursionisti occidentali era radicato
nei movimenti di controcultura hippie degli anni Sessanta e Settanta?, era
caratterizzato da liberta e mobilita e ambiva alla ricerca di esperienze piu autentiche.

Il termine “escursionismo” definisce un tipo particolare di viaggio che enfatizza la
liberta e la mobilitd. Erik Cohen nel 1973 ha definito I’escursionista come un
“girovago”, e questa definizione ¢ essenziale per comprendere il fenomeno
dell’escursionismo. L’escursionista tende ad essere considerato un esempio di un
individuo alienato che cerca esperienze sperimentali ed esistenziali di uno stile di
vita piu autentico. Cerca un senso di padronanza dell’io e dell’ambiente. Sono queste

caratteristiche del viaggio degli escursionisti che hanno portato Richards e Wilson a

19 LIM Francis Khek Gee, “Donkey Friends in China: The Internet, Civil Society and the Emergence
of the Chinese Backpacking Community”, in 4sia on Tour: Exploring the Rise of Asian Tourism, a
cura di WINTER Tim, TEO Peggy, CHANG T.C., Routledge, New York, 2009.

20 ATELJEVIC Irena, DOORNE Stephen, “Theoretical Encounters: A Review of Backpacker
Literature”, in Global Nomad: Backpacker Travel in Theory and Practice, a cura di RICHARDS
Greg, WILSON Julie, Channel View Publications, Buffalo, 2004, pp. 60 - 76.

21 COHEN Erik, “Nomads from Affluence: Notes on the Phenomenon of Drifter-Tourism”, in
International Journal of Comparative Sociology, vol. 14,n° 1, 1973, pp. 89 - 103.
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usare il termine “nomade globale” come metafora dell’escursionista: il nomade ¢
colui che pud tenere un sentiero in uno spazio apparentemente illogico senza
soccombere a uno stato-nazione e/o all’organizzazione e alla maestria borghese. Il
deserto simboleggia il sito di emancipazione critica e individuale nella modernita
Euro-Americana; il nomade rappresenta una posizione soggetta che offre un modello
idealizzato basato su trasferimenti perpetui. Per questo il nomade rappresenta non
solo “I’altro” da visitare, ma anche una forma idealizzata di viaggio come liberazione
dalle costrizioni della societd moderna. Il nomade globale attraversa barriere fisiche e
culturali con apparente facilitd nella ricerca di differenze e differenziazioni e in
questo modo I’escursionista in quanto nomade si pone come antitesi del “turista”
prigioniero della gabbia di ferro della moderna industria turistica. La liberta degli
escursionisti di viaggiare diviene anche la libertad di cambiare idea sui luoghi che si
vogliano visitare, poiché il loro viaggio cominci ad avere un impatto sulle culture
immutate o autentiche che questi vogliono visitare. L’escursionista ¢ quindi costretto
ad adottare uno stile errante di viaggio nel tentativo di evitare altri viaggiatori.
Spesso cio che ¢ considerato da molti escursionisti come “destinazione autentica” ¢
una destinazione ancora non visitata da altri turisti. Per questo gli escursionisti
sembrano essere guidati verso gli angoli piu estremi del pianeta dalla “fame di
esperienza” propria della societa moderna, che li forza inoltre a divenire nomadi.
Una volta consumate le esperienze offerte da un luogo, hanno bisogno di andare
avanti e trovarne di nuovi. Proprio come i popoli tradizionalmente nomadi, il nomade
globale si muove costantemente da un luogo all’altro*.

Il viaggio degli escursionisti ¢ stato considerato sempre di pit una nuova specie di
mobilitd, una rappresentazione di uno stile di vita, e una espressione di identita. Nel
lavoro di Cohen sul “vagabondo”, egli lo caratterizza come un viaggiatore che si
presenta come ‘“un individualista, sdegnoso delle ideologie... alla meglio non
patriottico, edonista e spesso anarchico®”.

Un viaggiatore moderno della classe media ¢ una persona che non puo raggiungere la
soddisfazione e un senso di integritd a casa per via della frammentazione e

dell’alienazione della moderna societa capitalista. Per questo una persona del genere

22 RICHARDS Greg, WILSON lJulie, Global Nomad: Backpacker Travel in Theory and Practice,
Channel View Publications, Buffalo, 2004.

23 COHEN Erik, “Nomads from Affluence: Notes on the Phenomenon of Drifter-Tourism”, in
International Journal of Comparative Sociology, vol. 14,n° 1, 1973, pp. 89 - 103.
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sviluppa un interesse nella vera vita degli altri, e cerca di ritrovare il proprio senso di
autenticita e integritad nei suoi viaggi lontani da casa. Cohen e MacCannell vedono
entrambi il viaggio della contemporaneita come un sintomo strutturale della
modernita e del capitalismo, e come espressione di forze alienanti piu ampie che si
sono diffuse tra i giovani dell’Occidente*’. Cercando disperatamente di scappare
dalle limitazioni della modernita, gli escursionisti valutano le societa che considerano
avere evitato con successo il divenire schiave delle forze della globalizzazione, e
viaggiano per il mondo con fervore alla ricerca dell’incontro con il primitivo e puro
“altro®”.

I cambiamenti del fenomeno dell’escursionismo occidentale negli anni Ottanta sono
studiati da Riley, che nota come dagli anni Ottanta 1’identita dei viaggiatori abbia
subito delle modifiche. Li dipinge come “della classe media, in un periodo
particolare della propria vita, in qualche modo piu avanti in eta rispetto ai viaggiatori
degli anni precedenti, laureati, ¢ non vagabondi senza obiettivi. Viaggiano con
pianificazione di tempi e luoghi flessibile. La maggior parte di loro pianifica di
ritornare alla forza lavoro della societa che ha lasciato®®”.

Loker- Murphy e Pearce delineano le caratteristiche dei viaggiatori negli anni
Novanta: alti livelli di interazione con chi i popoli ospitanti e quindi ricerca di una
esperienza di viaggio piu autentica, bassi livelli di organizzazione, utilizzo di
strutture low-cost € meno confortevoli, eta giovane e alti livelli di indipendenza?’.

Il termine “backpacker” ¢ stato introdotto per la prima volta nel 1990 da Pearce,
poiché questi aveva notato il suo gia diffuso utilizzo nell’industria del viaggio
economico in Australia. Egli asserisce nei suoi scritti che “lI’escursionismo si
definisce piu socialmente che in termini economici o demografici. Essere un
escursionista ¢ avere un approccio al viaggio o al modo in cui si faccia vacanza,

piuttosto che una categorizzazione basata sui soldi spesi o sull’eta*”. Pearce ritiene

24 MAC CANNELL Dean, The Tourist: A New Theory of the Leisure Class, Schocken Book, New
York, 1976.

25 RICHARDS Greg, WILSON Julie, “Drifting Towards the Global Nomad”, in The Global Nomad.:
Backpacker Travel in Theory and Practice, a cura di RICHARDS Greg e WILSON Julie, Channel
View Publications, Clevedon, England, 2004.

26 RILEY Pamela, “Road Culture of International Long - Term Budget Travelers” , in Annals of
Tourism Research, vol. 15, n° 3, 1988, pp. 313 - 328.

27 LOCKER-MURPHY Laurie, PEARCE Philip L., “Young Budget Travelers: Backpackers in
Australia”, in Annals of Tourism Research, vol.22,n° 4, 1995, pp. 819 - 843.

28 PEARCE P.L., Pearce, P. L., The backpacker phenomenon: Preliminary answers to basic
questions, James Cook University, Townsville, Australia, 1990.
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che gli escursionisti si definiscano primariamente per la tendenza a privilegiare la
scelta di sistemazioni economiche, quella a interagire con gli altri viaggiatori, per
I’indipendenza ¢ la flessibilita dei loro piani di viaggio, la tendenza a preferire
periodi lunghi di viaggio e le vacanze informali e partecipatorie®.

Gli escursionisti potrebbero essere considerati come anti-turisti, per via della loro
indipendenza, i loro viaggi piu lunghi rispetto a quelli dei comuni turisti e il desiderio
di vivere come gli indigeni dei luoghi che visitano. Tuttavia Swarbrook e Horner*
suggeriscono come gli escursionisti siano turisti di massa globale poiché il loro
comportamento tende a essere simile indipendentemente dalla loro nazionalita.
Questo ¢ perché alloggiano negli alberghi e visitano le attrazioni raccomandate dai
loro mezzi di comunicazione di viaggio -le guide Lonely Planet, Rough Guide, Let’s
Go- che consentono loro di viaggiare a poco prezzo.

Occupandosi della relazione tra le pratiche culturali postmoderne e lo sviluppo della
nuova classe media, Munt’' ha applicato ’analisi di Bourdieu™ della classe e del
gusto agli studi sul turismo. Bourdieu distingue due tipologie principali nel contesto
di una nuova ed espansa classe media: una ¢ la “nuova borghesia”, che si situa nel
settore dei servizi con impieghi nei settori della finanza, del marketing e degli
acquisti, che considera una frazione di classe alta sia per capitale economico che per
capitale culturale. L’altra ¢ il nuovo piccolo borghese, una frazione di classe che si
posiziona in basso in quanto a capitale economico. Per questo motivo il piccolo
borghese deve creare uno stile di vita alternativo, come appunto un determinato
modo di viaggiare, al fine di innalzare il proprio capitale culturale per compensare
I’insufficienza di capitale economico. E’ proprio nella frazione di classe del nuovo
piccolo borghese che Munt individua coloro che portano avanti il viaggio
postmoderno, cio¢ gli escursionisti e i girovaghi, i quali ricercano esperienze
autentiche, creano stili di vita e gusti intellettuali, e si ritraggono come
inclassificabili e esclusi dalla corrente di massa della societa.

Il viaggio degli Amici Asini assomiglia al viaggio postmoderno descritto da Munt in

29 MARKWARD Anne, Backpackers: The Next Generation?, tesi di dottorato per la Auckland
University of Technology, Master di Filosofia, Auckland, 2008.

30 SWARBROOKE John, HORNER Susan, Consumer Behaviour in Tourism, Routledge, 2007.

31 MUNT Ian, “The ‘Other’ Postmodern Tourism: Culture, Travel and the new Middle Class”, in
Theory, Culture and Society, vol. 11, 1994, pp. 101 - 123.

32 BORDIEU Pierre, Distinction: a Social Critique of the Judgment of Taste, Harvard University
Press, Cambridge, 1984.
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vari modi. Gli Amici Asini rappresentano un gruppo di classe media emergente che
ha un capitale sociale e culturale alto ma un capitale economico ristretto se messo a
confronto con la classe dei nuovi ricchi della Cina contemporanea. La narrativa degli
Amici Asini mostra come questi si distinguano dai turisti di massa in particolare e
dalla gente ordinaria in generale.

Nonostante questa analogia Zhang nel suo studio sugli escursionisti cinesi nota molte
piu differenze che analogie e preferisce utilizzare il termine “amici asini” al posto di
“escursionisti”: gli escursionisti occidentali sono spesso provenienti dalla classe
media, sono giovani adolescenti o sulla ventina, poco organizzati , molto
indipendenti, vengono da paesi europei o americani, attraversano le frontiere
nazionali e fanno esperienza di luoghi che si trovano nel terzo mondo e sono stati
colonie dell’Occidente, mentre gli Amici Asini sono per lo piu giovani professionisti
cinesi sulla trentina, organizzati in club di viaggiatori basati su Internet e formati in
maniera volontaria, impegnati profondamente nella comunicazione e nei rapporti
interpersonali, spesso viaggiano in gruppo su piste non battute e territori popolati da
minoranze etniche del proprio paese. Ancora, mentre 1’escursionismo occidentale
comincid con lo sviluppo del turismo internazionale negli anni Sessanta,
I’escursionismo cinese emerse per lo sviluppo del turismo domestico. Questa
differenza ¢ fondamentale per comprendere le caratteristiche precipue
dell’escursionismo cinese che lo rendono differente da quello occidentale.
Innanzitutto il turismo degli Amici Asini ¢ sin dall’inizio un fenomeno basato sul
web. La popolarita dei siti web di viaggio e dei forum di Internet ha fornito loro sia i
nuovi canali per ottenere informazioni che la piattaforma per trovare persone simili
con le quali viaggiare insieme. In secondo luogo vi ¢ una caratteristica correlata alla
prima, e cio¢ che il turismo degli Amici Asini ¢ una attivita di gruppo. Terzo, dato
che il linguaggio ¢ spesso I’elemento che tiene insieme una comunita, la presenza di
un vocabolario unico utilizzato e compreso dagli Amici Asini li definisce come
gruppo culturale distinto nella scena urbana cinese®.

Anche Wang nel suo studio sul comportamento degli Amici Asini durante il viaggio™

33 ZHANG Ning, Donkey Friends: Travel, Voluntary Associations and The New Public Sphere in
Contemporary Urban China, University of Pittsburgh, 2008.

34 WANG Kunlun F 4, “Lvyou de Lvyou Xingwei Fenxi” I/ i1 J 73T (“Analisi del
Comportamento degli Amici Asini Durante il Viaggio”), in Journal of Chifeng University, vol. 33,
n° 1, gennaio 2012, pp 110 - 111.
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specifica di non volerli accostare in maniera leggera agli escursionisti occidentali,
poiché gli Amici Asini possono essere escursionisti ma, rispetto a un comune
escursionista, mantengono un metodo distintivo di divisione delle spese durante i
viaggi, e inoltre utilizzano Internet per condividere le esperienze di viaggio, per
trovare compagni di viaggio e per scambiarsi informazioni sui viaggi®

Lim aggiunge che infine il gruppo ¢ definito anche dall’alto livello di organizzazione
gerarchica e delle attivita (dalla notifica online fino alla organizzazione del viaggio e
alla divisione delle responsabilitd, fino ancora ai resoconti postumi al viaggio)

nonostante molta enfasi sia data al valore della liberta.

4.2 |l gruppo sociale degli Amici Asini

La scorsa decade in Cina ¢ stata il teatro del declino delle comunitd urbane
tradizionali, specialmente dell’abolizione delle unita di lavoro socialiste, che hanno
formato la base della vita urbana in Cina dagli anni Cinquanta fino agli anni
Novanta. Contemporaneamente a questo declino si sono sviluppate comunita urbane
e associazioni volontarie sotto forma di club, forum, gruppi di supporto e

37 Uno dei motivi della

organizzazioni non governative definite come “minjian
formazione di queste nuove comunita che non avevano nulla a che fare con le
tradizionali associazioni sociali legate alla propria famiglia o ai legami interpersonali

¢ stata proprio I’attitudine negativa nei confronti di parenti e persone familiari da

5 “HRRAE g3 A “Backpacker”, J2& Hi“Backpacking”—{ AR K, AT A S OMIKE
FBIIRAT RN, AATRRAT IRFR N S EARAT” . (HA SO ARE G A T A RO S %, g
SOV LR, HAR TIRE T ORI S, AR iR 2, BB TE 2
I 28 AT FEUEAR B AR SR WUIRIFALS” (in WANG Kunlun + B4, “Lvyou de
Lvyou Xingwei Fenxi” 3" & FIAEIFAT 2 08T (“Analisi del Comportamento degli Amici Asini
Durante il Viaggio”), in Journal of Chifeng University, vol. 33, n° 1, gennaio 2012, pp 110 - 111).

36 LIM Francis Khek Gee, “Donkey Friends in China: The Internet, Civil Society and the Emergence
of the Chinese Backpacking Community”, in Asia on Tour: Exploring the Rise of Asian Tourism, a
cura di WINTER Tim, TEO Peggy, CHANG T.C., Routledge, New York, 2009.

37 Le Organizzazioni non governative definite “minjian” in Cina sono organizzazioni autogestite, non
registrate, no-profit e costituite da volontari. Il termine ¢ stato coniato e utilizzato da cittadini
ordinari che stabiliscono le proprie organizzazioni senza registrarle o comunicarlo alle agenzie di
stato.
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parte della popolazione urbana: all’inizio del ventunesimo secolo la generazione dei
nuovi adulti era costituita prevalentemente da figli unici che oltre a non avere avuto
la possibilita di crescere insieme a dei coetanei, erano e sono tutt’ora anche
intrappolati nel mondo sempre piu competitivo del mercato dell’educazione e del
lavoro. Diventare un “talento di qualitd” (15 % Jii A 4" gao suzhi rencai) del nuovo
secolo significa competere per avere un impiego dal salario elevato, sicurezza nella
societa e uno stile di vita cosmopolita. Questi obiettivi richiedono la massima
competitivita tra compagni di classe, tra le persone dello stesso luogo natio per la
percentuale di lavori urbani disponibili, e tra colleghi per ottenere promozioni
lavorative e aumenti di salari. La competizione costante non impedisce il formarsi di
legami di amicizia tra i soggetti in competizione, ma ha fornito a queste persone
condizioni e ragioni per cercare risorse altrove creando reti sociali e relazioni di

guanxi che vadano oltre il contesto familiare e sociale in cui vivono?®.

11 concetto di “societa civile” in Cina ¢ stato reso in diversi modi, come 2 [ ft <>
(gongmin shehui, “societa di cittadini”) oppure T [G#E42s (shimin shehui, “societa di

cittadini”). In questo studio una espressione piu adatta ¢ [X[i]#1: % (minjian shehui),
che si riferisce allo spazio sociale della gente comune che non ¢ direttamente sotto un
controllo politico. E’ in questo spazio che la gente vive il proprio stile di vita
familiare e persegue i propri interessi. Inoltre, questo spazio ¢ associato a differenti
organizzazioni sociali. La definizione “minjian shehui” da’ enfasi alla natura
associativa di uno spazio popolare, dove i cittadini si riuniscono volontariamente per
formare organizzazioni dai fini esplicitamente non politici.

Anche 1 siti web di viaggio indipendenti che sono stati fondati recentemente possono
essere considerati parte delle organizzazioni popolari (minjian tuanti [X;[] [4]4£) che
sono nate nel contesto del recente programma di riforme cinesi e del suo abbraccio
della economia di mercato.

Al contrario di quelli che sono descritti dalla letteratura come principalmente giovani
e vagabondi non istituzionalizzati, gli escursionisti cinesi rappresentano un caso
unico essendo un gruppo di adulti istruiti, provenienti dalle aree urbane e

prevalentemente professionisti (nello studio di Lim la maggior parte degli intervistati

38 ZHANG Ning, Donkey Friends: Travel, Voluntary Associations and The New Public Sphere in
Contemporary Urban China, University of Pittsburgh, 2008.
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sono appartenenti alla classe dei “colletti bianchi” come manager, ingegneri, designer
e commercialisti. Provengono tutti da aree urbane come Chengdu, Shenzhen,
Shanghai e Beijing), sarebbe a dire la parte di popolazione che ¢ ritenuta la principale
beneficiaria del recente sviluppo socioeconomico cinese. Il movimento degli
escursionisti cinesi ¢ composto per la maggior parte dalle generazioni dette
“pbalinghou” (/\ % J5, “degli anni Ottanta”) e “jiulinghou” (JL % 5, “degli anni
Novanta). Queste generazioni sono definite generazioni “x” della societa cinese,
secondo la ricerca odierna sono ritenute avere una caratteristica che li definisce: una
cultura materialistica e concentrata sul sé, molto egoistica ed egocentrica™.

Zhang nel descrivere la provenienza sociale degli Amici Asini preferisce utilizzare il
termine “xiaozi” (/) %), che potrebbe essere letteralmente tradotto come “piccolo
borghese” ma che in realta descrive una classe sociale distintiva del contesto urbano
cinese. Questo gruppo ¢ costituito prevalentemente da impiegati di aziende private e
aziende a investimento estero, studenti universitari, professionisti nel settore delle
tecnologie dell’informazione o nel settore dei media, free lance, insegnanti,
intellettuali e altri produttori di cultura. Mancando nella societa cinese una base per
la vera borghesia, quella dei xiaozi non ¢ una classe sociale veramente indipendente
che confronti la classe dominante cosi come la borghesia nel diciannovesimo secolo
in Europa. Quella dei xiaozi ¢ una categoria piu soggettiva definita dalla
consapevolezza dei propri membri. Il termine “xiaozi” connota una vasta gamma di
gusti culturali e uno stile di vita che include il consumo di certi prodotti culturali e
partecipazione a determinate attivita sociali o di piacere.

I xiaozi non hanno a che fare direttamente con lo stato e hanno piu autonomia nelle
loro vite private e sociali. Se la sopravvivenza dei nuovi ricchi ¢ determinata dal loro
possesso di capitale economico, la legittimazione dei xiaozi ¢ basata piu sul detenere
capitale culturale. Il xiaozi inoltre vive di distinzioni. Distinguendosi dalla massa allo
stesso tempo sentono il bisogno di associarsi a persone simili per articolare le proprie
esperienze e guadagnare supporto psicologico ed emozionale da queste amicizie,
dunque la cultura dei xiaozi non nasce solo dalla percezione di sé ma anche
dall’interazione con altri xiaozi.

Lo stile di vita dei xiaozi ha manifestato il potenziale dell’associazione libera di

39 ONG Chin-Ee, CROS Hilary Du, “The Post-Mao Gazes: Chinese Backpackers in Macau”, in
Annals of Tourism Research, 2011.
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4 (O, amicizia) sono divenute sempre pitl importanti

individui; le relazioni di “you
nelle loro vite.

Zhang dimostra come I’identita culturale degli Amici Asini rappresenti nuove
soggettivita cittadine, che il turismo degli Amici Asini sia parte di un nuovo stile di
vita e che le comunita degli Amici Asini siano un nuovo tipo di rete sociale.
Attraverso una partecipazione volontaria, mutuo supporto e azioni collettive, gli
Amici Asini formano uno spazio associativo popolare che costituisce una nuova sfera
pubblica urbana nella quale gli sforzi individuali e collettivi sono fatti per praticare
valori democratici, stimolare la coscienza pubblica e promuovere cambiamenti
culturali*'.

Secondo Lim, in qualita di movimento di scala nazionale tenuto insieme da una serie
di siti web decentralizzati, indipendenti ma anche interconnessi, la comunita di
escursionisti cinesi ha il potenziale di minare il turismo organizzato ed esclusivo
favorito dalle autorita cinesi, ¢ anche di diventare un fenomeno che influenzi

significativamente la cultura della societa civile in rapida evoluzione in un paese

come la Cina.

40 I termine “you” ¢ utilizzato per identificare un gruppo di persone che condividono degli interessi,
delle preferenze o degli obiettivi, come “sheyou” (4%, Amici della fotografia), “cheyou” (4= A,
Amici delle automobili), ecc.

41 ZHANG Ning, Donkey Friends: Travel, Voluntary Associations and The New Public Sphere in
Contemporary Urban China, University of Pittsburgh, 2008.
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4.3 Codice di comportamento e etica degli Amici Asini

La velocita e le dimensioni ampie del turismo domestico in Cina hanno determinato
che questo diventasse una forza unificatrice e nel contempo alienante della societa,
un motore di sviluppo e nel contempo uno strumento che allarga la forbice sociale
cinese. A livello politico lo sviluppo di siti turistici per il consumo domestico segue
una formula che attribuisce legittimazione allo stato e ai suoi obiettivi ideologici.
Nyiri vi si riferisce utilizzando la definizione di “civilizzazione spirituale socialista”

per il fatto che il supporto dello stato allo sviluppo turistico aspiri a migliorare la

qualita (i suzhi) delle persone*? disegnando il panorama cinese con numerosi siti
“sacri” e luoghi associati ad attivita rivoluzionarie o a leader rivoluzionari.
L’indottrinamento statale ¢ indirizzato sia alla volta dei turisti che a quella degli
abitanti delle zone turistiche, e il messaggio veicolato ¢ sintetizzato nell’idea che la
modernizzazione sia progresso e che lo sviluppo del turismo porti progresso
ovunque, in nome di tutti i cinesi che ne beneficeranno in maniera equa. Persino i
turisti arrivano nei luoghi con I’aspettativa di trovarvi segni della modernizzazione:
alti edifici, ambiente pulito e strade asfaltate piuttosto che alcun senso di autenticita
del passato. Dunque per Nyiri il turismo come modernizzazione ¢ un importante
strumento nei tentativi dello stato di creare un nuovo senso nazionale di cittadinanza.
La falla del sistema ¢ pero individuata nella possibilita che questa visione potrebbe
non essere mantenuta nel tempo per via dell’abitudine sempre piu diffusa tra la
popolazione di viaggiare all’estero e di utilizzare Internet nelle pratiche turistiche.

Il fenomeno della nascita del gruppo sociale degli Amici Asini si innesta
perfettamente nel quadro di una societa che cambia attraverso Internet. Spesso nei
forum online di questi gruppi si sottolinea I’importanza di una esperienza genuina, €
si organizzano viaggi proprio lungo le piste non battute dal turismo tradizionale.
Questi Amici Asini, o escursionisti cinesi, in molti aspetti sono come gli escursionisti

occidentali: sono residenti urbani che sfuggono dallo stress quotidiano e dalla routine

42 NYIRI Pal, “Between Encouragement and Control: Tourism, Modernity and Discipline in China”,
in Asia on Tour: Exploring the Rise of Asian Tourism, a cura di WINTER Tim, TEO Peggy,
CHANG T.C., Routledge, New York, 2009.
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e si spingono verso le piste non battute; cercano di evitare le stagioni del turismo di
massa ¢ le destinazioni del turismo di massa; sono preoccupati per il budget del
viaggio e sono fieri di essere abili nel viaggiare a costi minimi. Molti di loro cercano
autenticita culturale e trasformazione del proprio io durante il viaggio.

L’eguaglianza ¢ tenuta in grande considerazione dagli escursionisti, e questo ¢
dimostrato in vari modi. Per esempio, tutti i membri di una comunita di viaggio
online possono in teoria partecipare attivamente intervenendo sui forum e pubblicare
notifiche per iniziare delle attivita. Inoltre in alcuni forum, come Mofang, tutte le
attivita si basano sul sistema della condivisione eguale, il “sistema AA*” (AA ). 11
sistema AA fu adottato inizialmente dagli Amici Asini per rendere piu semplice
I’organizzazione di un viaggio, si riferisce non solo alla divisione di costi e
responsabilita ma anche a diritti obbligazioni e dignita e ora ¢ divenuto un principio
universale che guida la socializzazione della gioventu urbana fuori dai circoli
familiari. Nella dichiarazione riassuntiva dei principi dell’associazione outdoor Lvye
1 fondatori spiegano il sistema AA nella maniera seguente:

“ il sistema AA si riferisce al principio della divisione in maniera equa e si
applica a tutte le attivita cominciate e organizzate da uno o piu Amici Asini.
Piu che un principio nel campo delle transazioni economiche, il sistema AA
rappresenta anche le relazioni egualitarie tra tutti i membri. Cosi tutti i
membri di Lvye sono uguali in termini di diritti, obbligazioni e dignita. Fin
quando obbediscono alle regole, tutti hanno la liberta di esprimere le proprie

opinioni e tutte le opinioni devono essere rispettate™”.

Zhang nota che, nel descrivere le relazioni interpersonali nel gruppo, gli Amici Asini
usano spesso dei sostantivi: “eguale”, “disinteressato” e “non strumentale”. Esempi
di mutuo aiuto e dedizione volontaria sono anche spesso invocati per supportare la
caratterizzazione dello spirito “non strumentale” (fei gongli zhuyi JEINF| £ L) e

“non utilitaristico” del quale gli Amici Asini sono molto orgogliosi. Il

43 LIM Francis Khek Gee, “Donkey Friends in China: The Internet, Civil Society and the Emergence
of the Chinese Backpacking Community”, in Asia on Tour: Exploring the Rise of Asian Tourism, a
cura di WINTER Tim, TEO Peggy, CHANG T.C., Routledge, New York, 2009.

44 ZHANG Ning, Donkey Friends: Travel, Voluntary Associations and The New Public Sphere in
Contemporary Urban China, University of Pittsburgh, 2008.
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comportamento spontaneo e volontario degli Amici Asini ¢ non strumentale e
disinteressato nel senso piu propriamente economico poiché loro transazioni non
generano alcun guadagno economico e materiale, ma deve essere ricambiato con
rispetto, gratitudine e prestigio.

In questo senso le loro relazioni potrebbero essere disinteressate nell’ambito
economico, ma non lo sono nel mondo morale e sociale.

Lim ancora nota come nonostante sia data molta enfasi all’'uguaglianza tra i membri

del gruppo, la divisione dei compiti ¢ sessista e vi ¢ una gerarchia sessuale. Infatti gli

uomini del gruppo (“GG”, da #f #f gege, “fratello maggiore”) durante le escursioni
hanno il dovere di occuparsi dei compiti faticosi, come il trasporto dei bagagli piu
pesanti con le attrezzature, mentre le donne (“MM”, da ¥k 4k, meimei, “sorella
minore”’) hanno il compito di cucinare e rassettare. Lim aggiunge che nel gruppo ci si
aspetta altruismo e sacrificio personale da parte di escursionisti che sono di per s¢€ i
principali beneficiari del capitalismo di mercato che si fonda sul profitto e I’interesse
personale.

Ancora, nel mondo degli Amici Asini € necessario coltivare il mutuo supporto (huzhu
‘H Bh) e la mutua fiducia (xinren 1i54T). Gli Amici Asini considerano le loro relazioni
pit pure (chunjie 2[ii#%), pit genuine (zhenshi ¥.5K) e piu sincere (zhencheng F.1i{)
di quelle che riguardano le relazioni quotidiane di guanxi. L’etica e 1 principi delle
relazioni tra Amici Asini costituiscono un universo morale nel quale coltivare
relazioni sociali non serve funzioni economiche tanto quanto provvedere supporto
sociale morale ed emozionale.

Un obbligo correlato alla partecipazione a questo gruppo ¢ quello di scrivere la storia
del proprio viaggio una volta che questo si sia concluso, e pubblicarlo sul forum
online di riferimento del gruppo a cui si faccia parte. Queste storie di viaggio non
sono solo la registrazione diretta di itinerari di viaggio, ma anche testimonianze
personali che coprono una vasta gamma di argomenti dalla descrizione di paesaggi al
racconto degli incontri con ospiti € compagni Asini, fino a critiche su esperienze fatte
durante il viaggio.

Attraverso i temi ricorrenti di autenticita, disciplina del corpo e miglioramento
personale nella narrativa degli Amici Asini, questi possono accumulare il loro

capitale culturale, sociale e simbolico, e per questo distinguersi dai “nuovi ricchi”
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cinesi, quella parte di popolazione che per prima si ¢ arricchita dopo le riforme di
apertura di Deng Xiaoping, spesso considerate all’apice della scala sociale
economica ma a un livello inferiore in termini di capitale culturale secondo gli Amici
Asini.  Sottolineando 1’importanza dell’autenticita culturale, della superiorita
spirituale, di un carattere forte e auto disciplinato, gli Amici Asini utilizzano le
proprie storie per raccontare chi siano e queste distinzioni costituiscono parte della
costruzione del s¢ e della identita collettiva degli Amici Asini.

La pratica di scrivere lo “youji” (Ji#ic, “diario di viaggio”) ¢ considerata dagli Amici
Asini una parte indispensabile del viaggio, descritta come “consegnare i compiti per
casa” (jiao zuoye AZ1E ). Gli “youji” si dividono in due tipi: uno ha la forma di
testimonianza personale che abbia a che fare con sentimenti e opinioni, e 1’altro tipo
include “gong lue” (A W%, strategie) e “lushu” (# 15, libri della strada), che
primariamente forniscono informazioni sul viaggio e le destinazioni. Questo ultimo
tipo si collega all’abitudine degli Amici Asini del risparmio: questi infatti fanno di
tutto per evitare transazioni commerciali. Cercano i modi piu economici per
raggiungere 1 luoghi remoti, e questo include trovare trasporti economici, alberghi o
ostelli economici, mangiare cibo del luogo, comprare beni del luogo in mercati
locali, fare affidamento su informazioni del luogo o informazioni del passaparola da
parte di altri Amici Asini, ed evitare completamente agenzie turistiche. Tutte le
informazioni che scaturiscono da una ricerca del genere vengono raccolte proprio in
gonglue e lushu. Il formato del lushu o del gong lue usualmente imita quello delle
guide popolari tra gli escursionisti come la celebre guida Lonely Planet.

Rischi per la salute, malattia, abitudini alimentari, pericolo ambientale, fragilita fisica
e sfinimento, sono, tra gli altri, temi ricorrenti nella narrativa degli Amici Asini nel
contesto dei resoconti dei loro viaggi in luoghi remoti e difficoltosi da raggiungere.
Sfidando i propri limiti fisici gli Amici Asini cercano di articolare la loro identita e
differenziarsi. Attraverso il viaggio, molti Amici Asini ritengono di poter divenire
persone migliori, piu aperte, responsabili, tolleranti e felici. La partecipazione a un
viaggio in qualita di Amico Asino e 1’assimilazione dei valori comuni e dei codici di
comportamento garantiscono capitale culturale con il quale un individuo possa
affermare 1’identita collettiva degli Amici Asini. Questa identitda consente loro di

distinguersi dalla maggioranza della popolazione urbana in generale, e dai turisti che
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utilizzano le guide in particolare.

4.4 | forum online degli Amici Asini

L’emergenza e la popolarita dei gruppi di Amici Asini non pud essere separata dallo
sviluppo di Internet e dalla proliferazione di siti web di viaggio. Internet ha fornito
alla gioventu urbana cinese la conoscenza delle attivita outdoor e I’opportunita di
riunirsi e partire per viaggi indipendenti.

A casa gli Amici Asini usano il world wide web per cercare informazioni e opinioni
su biglietti, percorsi e destinazioni. I viaggiatori rivisitano le destinazioni scrivendo
blog di viaggio e non solo registrando i propri itinerari ma anche condividendo i loro
sentimenti, le loro storie, il ricordo dei momenti memorabili € a volte la descrizione
dei membri del gruppo. Per chi ¢ sulla strada Internet ¢ come una catena che
consente di avere un contatto con famiglia e amici, e aiuta a rendere le destinazioni
del proprio viaggio una casa lontano da casa®. Creando una rete sicura nel mondo
cibernetico per i movimenti relativamente non pianificati degli escursionisti in giro
per il mondo, la tecnologia di Internet consente a questi di trarre beneficio sia dagli
spazi locali che da quelli globali simultaneamente. L’accesso allo spazio cibernetico
consente ai viaggiatori di scappare temporaneamente dalle limitazioni della vita reale
in locali non familiari, accedendo a un territorio familiare e apparentemente di
informazione globale senza limiti*.

Il turismo degli Amici Asini non avrebbe potuto emergere se non per la promozione
ardente da parte dello stato dell’industria del turismo. Tuttavia, non sarebbe mai
andato oltre i circoli privati e divenuto una moda diffusa per tutto il paese se non
fosse stato per Internet.

L’emergenza dei siti web outdoor e dei forum di escursionisti ha indicato I’inizio del

45 ZHANG Ning, Donkey Friends: Travel, Voluntary Associations and The New Public Sphere in
Contemporary Urban China, University of Pittsburgh, 2008.

46 BENNETT Rebecca Jane, Moving Off the Beaten Track: Developing a Critical Literacy in
Backpacker Discourse, Tesi di Dottorato in Filosofia, Murdoch University, 2007.
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turismo degli Amici Asini nella Cina urbana. Il forum di viaggio di Sina.com per
esempio ¢ stato il primo forum su Internet a consentire ai viaggiatori di pubblicare
itinerari, storie personali e foto. Pubblicando 1 blog di viaggio e leggendo quelli degli
altri, un viaggiatore scopriva per la prima volta un mondo intero nel quale non era
piu solo ma era parte di una comunita di persone con le quali condivideva gli stessi
ideali, idee e obiettivi.

Proprio per questo un Amico Asino non ¢ solo un viaggiatore € un escursionista, ma
anche un netizen che si iscrive a un sito web di viaggio, partecipa alle discussioni
online, pubblica blog di viaggio e socializza con viaggiatori che sono compagni non
solo sulla strada ma anche su Internet. Oltre allo scambio di informazioni, le attivita
online degli Amici Asini includono 1’organizzazione dei viaggi, la discussione su
luoghi visitati o da visitare, la pubblicazione di foto, la discussione di problemi
relativi al viaggio, la scrittura di brani riguardanti il viaggio e i propri compagni di
viaggio, e cosi via. Tutte queste attivita aiutano un viaggiatore a stabilire dei legami
di amicizia con altri Amici Asini, e simultaneamente a costruire la sua reputazione
all’interno del loro circolo”. Lim aggiunge anche che un buon sito web di viaggio
debba contenere anche hyperlinks ad altri siti web di viaggio correlati, come ad
esempio quelli di ostelli della gioventu o alloggi economici, linee aeree, negozi
online di attrezzatura e abbigliamento sportivo™®.

Zhang Ning nel suo studio sugli Amici Asini ha analizzato in particolare il forum
Lvye ( %k ¥ ) nel periodo che intercorre tra il 2003 e il 2005. Lvye nel periodo
dell’analisi era una delle organizzazioni con tema principale il viaggio piu popolari e
una delle prime fondate in Cina. Inizialmente ¢ stata fondata come forum online nel
1998 da un gruppo di appassionati di outdoor che erano basati a Pechino.
Definendosi “semplici” (zhipu 5t #}) e “romantici” (langman JR V&), i fondatori
volevano fornire una piattaforma gratuita per la promozione di attivita outdoor basate
su un sistema di divisione in parti uguali che in cinese € detto “sistema AA*” (AA
zhi, AA iil). 11 sito web inoltre enfatizza la propria natura non profit e idealistica, e

sottolinea liberta, eguaglianza e innocenza come valori fondanti dell’organizzazione.

47 ZHANG Ning, Donkey Friends: Travel, Voluntary Associations and The New Public Sphere in
Contemporary Urban China, University of Pittsburgh, 2008.

48 LIM Francis Khek Gee, “Donkey Friends in China: The Internet, Civil Society and the Emergence
of the Chinese Backpacking Community”, in Asia on Tour: Exploring the Rise of Asian Tourism, a
cura di WINTER Tim, TEO Peggy, CHANG T.C., Routledge, New York, 2009.

49 http://www.lvye.cn/dashiji/dashiji.html.
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Tutti i membri sono uguali in termini di diritti obbligazioni e dignita, e fino a quando
obbediscono alle regole, tutti hanno il diritto di esprimere le proprie opinioni.

Lvye si ¢ evoluto in una grande comunita basata sul web seguendo un percorso
simile a quello della contemporanea evoluzione di Internet e delle comunita di Amici
Asini in Cina. Tuttavia, mentre il suo forum online attraeva sempre piu visite
quotidiane e la comunita reclutava sempre pit membri, i membri del gruppo iniziale
cominciarono ad essere in disaccordo sui valori fondanti del gruppo. Specificamente
il dibattito verteva sull’impossibilita di giungere a un accordo circa la possibilita che
la comunita e il sito web dovessero essere gestiti in maniera commerciale. Alla fine
uno dei membri del gruppo se ne distacco e fondd un nuovo sito web, sempre
chiamato Lvye ma con un diverso dominio. Al momento dell’analisi vi erano due siti
distinti, Lvye.org e Lvye.info, quest’ultimo sito poi ha cambiato dominio per
diventare Lvye.cn®. Questi due siti web operano in maniera diversa: il primo insiste
sui principi no profit mentre il secondo ha cominciato a guadagnare per mezzo della
pubblicita, la raccolta di fondi pubblici e altre attivita commerciali. Molti Amici
Asini affermano di non badare alla differenza tra i due siti web e usualmente si
iscrivono a entrambi partecipando a qualsiasi attivita ritengano interessante.

Al 2004 Lvye manteneva un regolamento per i nuovi utenti: tre giorni dopo la
registrazione un utente nuovo poteva pubblicare un messaggio sulla sezione
riguardante le conoscenze basilari dell’outdoor, sette giorni dopo la registrazione
poteva pubblicare sulla sezione riguardante i blog di viaggio, quattordici giorni dopo
la registrazione poteva utilizzare la sezione dedicata alle escursioni nei weekend e
quella dedicata ai viaggi di lunga percorrenza, trenta giorni dopo la registrazione
poteva interagire con altri utenti nella sezione dedicata alle attivitd in montagna
(scalata, alpinismo). La logica dietro questo tipo di regole ¢ che bisogna prendere del
tempo per imparare le regole prima di prendere parte ad attivita online e offline.
L’analisi di Zhang prosegue, aggiungendo che per farsi conoscere, il metodo migliore
sia partecipare ai viaggi. Meglio ancora se organizzati da membri molto popolari che
siano seguiti da pubblicazione di foto e blog di viaggio. Un capo con esperienza e
responsabile ¢ molto importante per una garanzia di un uscita sicura e piacevole. Per

scegliere quale viaggio sia piu adatto alle proprie esigenze ¢ importante anche

50 http://www.lvye.org/, http://www.lvye.cn/.
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informarsi circa 1’esperienza degli organizzatori leggendo i loro profili personali per
capire quali siano le loro qualificazioni. Un profilo tipico ¢ come un curriculum
outdoor che include le informazioni di contatto, la data di registrazione al sito, il
numero di messaggi pubblicati, la lista delle esperienze outdoor: quando, dove,
natura del viaggio (tipo di viaggio: divertimento, difficile, distanze lunghe e cosi via)
e nome dell’organizzatore.

In secondo luogo ¢ importante leggere attentamente il messaggio di proposta
dell’attivita. Il contenuto del messaggio dovrebbe includere la descrizione del
viaggio, la data e il luogo di partenza, il costo del viaggio, le dimensioni del gruppo,
le qualificazioni richieste per la partecipazione. Per capire il contenuto di questo tipo
di post ¢ necessario imparare un set di parole unico che ¢ utilizzato tra gli Amici
Asini. In primo luogo ci sono differenti tipi di Asini a seconda dell’esperienza
outdoor e delle particolari attivita di viaggio alle quali si vorrebbe partecipare, un
esempio di definizione & “lao Iv”’ (£ ¥"), che significa “asino anziano” e indica un
viaggiatore con esperienza che intraprende frequentemente dei viaggi. Ancora vi
sono i “luozi” (%2 ), o “muli”, che preferiscono i viaggi di avventura come le
scalate o la speleologia, i “xinlv”’ (Hr %", “nuovo asino”) e i “se Iv”’ (4, %") o “asini

lussuriosi”, che viaggiano sempre con una macchina fotografica a portata di mano e
sono definiti in maniera cosi ironica per via dell’assonanza tra il carattere % che

significa “sesso” e il carattere #% (she) che significa “fotografia”.

Vi sono differenti tipi di attivita: quelle definite “ZN” (dalla parola H &, ziniie,
“autolesionismo”) sono attivita piu difficili a livello fisico, come 1 viaggi che
seguono percorsi molto lunghi, il trekking su lunghe distanze, le scalate, la
speleologia, il campeggio, o 1 viaggi verso le aree piu remote cinesi popolate da
minoranze etniche. Al contrario, i viaggi “FB” (dalla parola J& M , fubai,
“corruzione”) comprendono attivita di svago piacevoli e poco impegnative come
pranzi e cene, bevute nei bar, canti e balli, giochi e cosi via. Bisogna notare come
nonostante le loro connotazioni antitetiche, le due categorie non sono cosi definite,
spesso sono componenti indispensabili in un viaggio ma in proporzioni variabili.
Proprio da questa analisi emerge come sia stato Internet il veicolo del rafforzamento
di questi gruppi di appassionati e il veicolo tramite il quale € stato creato un lessico

distintivo di questo gruppo sociale.
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4.5 Il lessico degli Amici Asini

Crystal afferma che “se Internet ¢ una rivoluzione, [...] dovrebbe essere una

1 " Questo nuovo mezzo di comunicazione ha rivoluzionato

rivoluzione linguistica
infatti tutti gli aspetti della vita quotidiana della popolazione mondiale, ma piu di
tutti ha influenzato il modo di comunicare a livello del linguaggio. L’interazione
degli Amici Asini tramite Internet ha dato luogo alla nascita di un set di termini
utilizzati da tutta la comunita che si sono affermati proprio per il loro utilizzo
massiccio online, determinando la diffusione di alcuni di questi anche in gruppi
differenti da quello degli Amici Asini e in contesti diversi da quello della rete.

I membri di comunita online che interagiscono tra loro condividono fino a un certo
livello pratiche comunicative, credenze e regole che creano un senso di amicizia e
solidarieta e mettono in questione i limiti quotidiani che plasmano e controllano i
gruppi e le identita in una varieta di contesti del mondo reale.

Gli Amici Asini hanno creato una serie distintiva di termini per descrivere luoghi,
attivita di viaggio e differenti tipi di viaggiatori. Questa creazione originariamente
era funzionale a una digitazione piu pratica sui forum di Internet.

Un esempio di scrittura semplificata ¢ 1’utilizzo del pinyin per evitare la censura o
delle lettere iniziali del pinyin per rimpiazzare alcune parole e renderle piu corte:
“ZT” deriva da “zhuantie” (¥%)l5) e significa “condividere”; “GG” deriva da “gege”
(¥ F), “fratello maggiore” e “MM™*” deriva da “meimei” (4K %K), “sorella minore”,
ma i termini sono utilizzati per chiamare rispettivamente gli uomini e le donne della

comunita a prescindere dalla loro anzianita rispetto agli altri membri del gruppo; “L”

51 CRYSTAL David, Language and the Internet, Cambridge University Press, Cambridge, 2001.

52 1l termine “MM?” ¢ cosi popolare nella cultura pop cinese contemporanea che ¢ stato anche inserito
come entrata nell’enciclopedia online Wikipedia. Nel gergo di Internet significa “piccola” o
“sventola”, anche se letteralmente significa “sorellina” o “ragazza giovane”. Mentre il termine
originale suona come “belle sopracciglia” se pronunciato con accento taiwanese, la gioventu della
repubblica popolare cinese con ironia ha coniato questo nuovo termine - belle sopracciglia - per
rimpiazzare il termine originale cinese che significa “sorellina”, piu tardi abbreviato fino a
diventare MM. Sia “belle sopracciglia” che “MM” sono stati usati in maniera diffusa su Internet e
piu tardi dai mass media in generale per riferirsi alle donne e hanno sostituito i termini “funv” (4
%), “nvxing” (%), e “nvren” (2 \) (fonte: ZHANG Ning, Donkey Friends: Travel, Voluntary
Associations and The New Public Sphere in Contemporary Urban China, University of Pittsburgh,
2008).
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deriva da “luzi” (}* ) e significa “fornello”, mentre “Z” deriva da “zhangpeng” (1K
) e significa “tenda”. infine delle abbreviazioni celebri sono “FB” e “ZN”: Gli
Amici Asini utilizzano due categorie per descrivere come e fino a quale limite 1 loro
corpi siano coinvolti nelle attivita di viaggio. Uno & “zinue” ( H /&), spesso
abbreviato come “ZN”, tradotto letteralmente come “tortura di sé€” e ’altro ¢ “fubai”
(J&5 W), abbreviato come “FB”, che vuol dire “corruzione” o “indulgenza nei propri
confronti”. “ZN” si riferisce spesso ad attivita piu impegnative fisicamente come il
trekking, la scalata, I’arrampicata, il campeggio. Invece “FB” si riferisce ad attivita
di viaggio piu rilassanti. “ZN” e “FB” per gli escursionisti sono due tipi di “wan”
( Bt , letteralmente “giocare, divertirsi”): questo termine € molto importante

all’interno del gruppo poiché gli Amici Asini tendono a definire le loro attivita

3 13

durante la visita turistica come “wan”. Per gli escursionisti cinesi “wan” include
anche la ricerca di uno stile di vita piu autentico o tradizionale (“minfeng” [ X),
quello spirito ormai perduto nei luoghi in cui vivono e lavorano™. Infine, “FB” e
“ZN” sono termini esemplari di un’altra abitudine propria degli Amici Asini, quella
di attingere da un repertorio linguistico esistente nuovi significati alle parole. Per
esempio FB e ZN inizialmente significano “corruzione” e “sadismo”, ma gli Amici
Asini le utilizzano con il senso di “viaggio di piacere” e “viaggio difficile”. Un altro
esempio di questa abitudine ¢ tutto il corollario di termini che gli Amici Asini

utilizzano per distinguere il livello di esperienza o la specializzazione di ogni Asino: i

“toulv” Gk, “capo asino”) e i “lao Iv” (29" “vecchio asino™), sono viaggiatori con
esperienza che intraprendono escursioni con una certa frequenza; i “luozi” (321, o
“muli”, sono quelli che preferiscono i viaggi di avventura come le scalate o il rafting;
i “xinlv” CHT %) sono i “nuovi asini” e anche i termini “cailv”’ (325", “asino in erba”)
e “youlv” (%1%, “giovane asino”) si riferiscono a degli asini “senza esperienza”; i
“se Iv” (f5.9"), o “asini lussuriosi”, sono quegli escursionisti che viaggiano sempre
con una macchina fotografica a portata di mano, perché “se” (ff,) ¢ assonante con
“she>” (%, “fotografia”). Spesso gli appellativi sono coniati con molta ironia, per

uesto non & raro incontrare termini come “asini preistorici” ( 5 57 I"), “asini che
9

53 NYIRI Pal, “Between Encouragement and Control: Tourism, Modernity and Discipline in China”,
in Asia on Tour: Exploring the Rise of Asian Tourism, a cura di WINTER Tim, TEO Peggy,
CHANG T.C., Routledge, New York, 2009.

54 ZHANG Ning, Donkey Friends: Travel, Voluntary Associations and The New Public Sphere in
Contemporary Urban China, University of Pittsburgh, 2008.
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indicano la strada” (5] #%41"), “capi asini” (3kJ"), e “asini liberi e senza restrizioni”
(184 & I'). Questi termini sono stati coniati pill recentemente, in seguito alla
diversificazione della stratificazione sociale e generazionale del gruppo: Asini
Preistorici, Asini che indicano la strada e Capi Asini sono gli Asini con piu
esperienza, quelli piu attempati, mentre gli Asini liberi e senza restrizioni sono quegli
Asini giovani che hanno un atteggiamento totalmente diverso nei confronti
dell’outdoor®. Nello specifico, gli “asini preistorici” nel mondo degli Asini (gruppo
composto prevalentemente dagli esperti in vari campi della scienza che formarono 1
primi gruppi di Amici Asini) sono gli scopritori e gli esploratori. Gli “asini che
indicano la strada” sono gli scopritori e i promotori dei percorsi di viaggio classici e
dei luoghi piu belli. I “capi asini” sono 1 maestri del mondo degli Asini, che nel
mondo reale come in quello virtuale attivamente propongono, organizzano e
sponsorizzano ogni tipo di attivitd indipendente outdoor. Gli “asini senza redini”
invece sono la nuova generazione, vogliono imparare e hanno una passione smodata
per il consumo di prodotti per I’outdoor™.

I nomi che gli Amici Asini utilizzano per chiamarsi fra di loro sono sintomatici anche
di un certo tipo di legami e di gerarchia sociale all’interno del gruppo: una delle
ragioni che stanno dietro al forte senso di appartenenza al gruppo degli Amici Asini
puo essere attribuita al loro riferirsi costantemente alla famiglia e alle relazioni
familiari. Nelle comunita di Amici Asini i membri si chiamano utilizzando 1 termini
propri dei familiari come “jie” ( 4, “sorella maggiore”), “mei” ( &k, “sorella
minore”), “ge” (|, “fratello maggiore™) e “di” (. “fratello minore™), o termini che
in Cina sono utilizzati anche per compagni di classe e colleghi di lavoro, come
“tongxue” ([F] 2%, “compagno di classe”), “lingdao” (% F, “capo”), “duizhang” (BA

K, “capo della squadra”) e cosi via®’.

55 WANG Kunlun T £, “Lvyou de Lvyou Xingwei Fenxi” I & T4 0 7347 (“Analisi del
Comportamento degli Amici Asini Durante il Viaggio”), in Journal of Chifeng University, vol. 33,
n° 1, gennaio 2012, pp 110 - 111.

56 <SR (BRI EA SO RRBIFENERERE . “GIHY L SN 5 R
T B LR R R BB RE) o SR P SRR U, AT T I S 1 R I94 2% SRR AR e
ALHET B AT A0 B Wiy, R G SR BT T2, T4k
7= i FH 2% (in WANG Kunlun T &, “Lvyou de Lvyou Xingwei Fenxi” ' A& [FJi 4T 4 50
HT (“Analisi del Comportamento degli Amici Asini Durante il Viaggio™), in Journal of Chifeng
University, vol. 33, n° 1, gennaio 2012, pp 110 - 111).

57 ZHANG Ning, Donkey Friends: Travel, Voluntary Associations and The New Public Sphere in
Contemporary Urban China, University of Pittsburgh, 2008.
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Ancora, vi sono dei termini propri dell’utilizzo di Internet che vengono utilizzati sia
dagli Amici Asini che dai netizen in generale, come “qianshui” ( ¥ 7K ), che
letteralmente significa “fare immersioni” ma viene utilizzato per descrivere
I’abitudine di “spulciare i1 forum”, “passare molto tempo leggendo 1 post nei forum”,
quindi con un significato figurato che potrebbe essere reso con la traduzione

“immergersi tra le pagine del forum”.
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5 Evoluzione del fenomeno degli Amici Asini e
risultati dell’analisi dei siti web

La diffusione delle attivita di escursionismo e degli sport outdoor in Cina ¢ una realta
ormai affermata nel panorama economico e sociale del paese: ne sono una prova la
fioritura del mercato delle attrezzature sportive e la diffusione di un tipo di turismo
legato alla natura e talvolta anche all’ecologia e alla protezione ambientale'. Tale
realta ¢ stata anche oggetto degli studi accademici piu recenti, che hanno esaminato
le implicazioni economiche e giuridiche della diffusione delle attivita degli Amici
Asini in tutta la Cina.

Questo studio nasce in seguito a considerazioni generate dall’osservazione delle
forme che 'utilizzo di Internet ha assunto in Cina. Wilson e Peterson affermano che
“Internet non cresce a parte rispetto al mondo, ma al contrario ¢ sempre piu inserito
in esso®”, e infatti I’utilizzo di Internet di una parte importante della popolazione
cinese ¢ distintivo e caratteristico di un certo tipo di esigenze e abitudini, che si
differenziano anche da quelle dei netizen di ogni paese del mondo.

La rivoluzione globale degli ultimi anni nell’utilizzo di Internet ¢ stata chiamata

“web 2.0” ed ¢ descritta come un modo piu interattivo di usare la rete. Il web 2.0 in

1 Cfr: WANG Xiao, “The Development Research of Ecotourism”, in International Conference on
Management and Service Science, Wuhan, 2010; WANG Xiao, “Ranking and Analysis of the
Influence Factors of the Ecotourism Carrying Capacity: A Case Study in Jixian County Ecotourism
Development”, in International Conference on Management and Service Science, Wuhan, 2009;
HAN X.M., “Research on Development of Ecotourism in Poyang Lake”, in International
Conference on Computer Technology and Development, Kota Kinabalu, 2009; CHENG Li,
“Balancing Interests: The Routeway of Ecotourism Innovation Management in China”, in
International Conference on Information Management, Innovation Management and Industrial
Engineering, Taipei, 2008; XU Tao, YAN Qiang, “Model Selection and Realization Approaches
for the Tourism Development and Environmental Protection of the National Geopark in China”, in
International Conference on E-Business and E-Government, Guangzhou, 2010; LI Jia, LIAN
Yuluan, “Study on the Sustainable Development of Tourism in Nature Reserve — a Case Study on
Sichuan Province”, in International Conference on Remote Sensing, Environment and
Transportation Engineering — RSETE, Nanjing, 2011; HONG Wenyi, HU Xijun, LI Wenming, “An
Initial Study on Mechanism Construction of Visitor Environmental Education in Ecotourism — A
Perspective of China Mainland”, in International Conference on Management and Service Science
— MASS, Wuhan, 2010; LI Jingbo, ZHONG Yongde, LUO Fen, “Local Residents Attitudes and
Ecotourism Development: A Case Study of Zhangjiajie National Forest Park™, in International
Conference on Management and Service Science, Wuhan, 2011.

2 WILSON Samuel M., PETERSON Leighton C., “The Anthropology of Online Communities”, in
Annual Review of Anthropology, vol. 31, 2002, pp. 449 - 467.
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Cina ha avuto le sue modalita di diffusione e le sue caratteristiche peculiari che
hanno consentito a strumenti utilizzati in precedenza di non cadere in disuso (primo
tra tutti QQ). Altri due cambiamenti sono stati significativi nell’ambito di Internet in
Cina: la diffusione dei servizi di e-commerce e dell’utilizzo degli smartphone come
mezzo privilegiato di accesso alla rete.
L’analisi dei siti web sviluppata in questo studio ¢ stata condotta alla luce di questi
cambiamenti, nel tentativo di risolvere due principali interrogativi:
* Quali sono state le influenze dirette della rivoluzione del web 2.0 sui forum
online degli Amici Asini?
* Quali sono state le influenze dello sviluppo del commercio elettronico e della
diffusione del benessere negli ambienti urbani sui forum online degli Amici
Asini?
L’analisi ha tentato di rispondere a questi quesiti definendo degli aspetti caratteristici
del fenomeno online degli Amici Asini che confermano la letteratura piu recente

sull’argomento.

5.1 | forum degli Amici Asini e il web 2.0

L’analisi dei siti web presi in considerazione rivela che i forum si sono adattati
naturalmente alle evoluzioni di Internet in Cina.

Scrive Hu Yong che, con I’avvento dei microblog, I’interesse degli utenti di Internet
nei confronti dei blog e dei forum online si ¢ differenziato, e pure nonostante questo i
rapporti del CNNIC indicano come 1’audience dei forum online continui a espandersi
ogni anno. Mentre la vitalita dei forum online ¢ stata sfidata da blog, microblog, e
altri servizi di web 2.0, questo media online cosi amato dagli utenti di Internet cinesi
ha ancora prospettive di sviluppo a lungo termine, e ha una posizione importante e
unica nella struttura della Cina online.

Parlando strettamente 1 forum online si posizionano in un punto a meta tra il web 1.0

e il web 2.0 e hanno un ruolo non rimpiazzabile su Internet con le caratteristiche
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cinesi. Con 1’avvento del web 2.0 i forum online hanno subito un processo di
sviluppo che li ha portati da piccoli luoghi di riunione frequentati dagli irreprensibili
a spazi virtuali per le masse’.

L’importanza dei microblog in Cina ¢ tale che il rapporto del CNNIC della fine del
2012 dedica a questo argomento una sezione specifica. I blog degli Amici Asini si
sono inseriti nella rete dei nuovi strumenti di social networking in vari modi: aprendo
gli account aziendali nei siti web di maggiore portata e inserendo nelle home page i
bottoni dei link per il collegamento veloce degli utenti a tali account (cft: tavole 1, 4,
6, 8, 9 dell’appendice); consentendo agli utenti di accedere al forum tramite
I’account di Sina Weibo o di altri siti web di social networking (tutti i forum sono
collegati a QQ ed ¢ quindi possibile accedervi tramite account QQ, mentre solo
tramite alcuni ¢ possibile accedere tramite 1’account di altri siti web di social
networking, cfr: tavole 2, 4, 6, 8, 10 dell’appendice); adattando la grafica delle
sezioni “social” del proprio sito web o addirittura il design dell’intero sito al design
dei siti web di social networking piu diffusi (cfr: tavole 1, 2, 4, 6, 7, 11
dell’appendice).

Wang e Zhou in merito all’utilizzo di Internet da parte degli Amici Asini constatano
gia nel 2010 che Internet ¢ divenuto il mezzo di comunicazione piu diffuso, e tutte le
misure di preparazione precedenti al viaggio concreto -come la raccolta di
informazioni, 1’organizzazione dei partecipanti, la conferma del percorso,
I’organizzazione delle attrezzature e il calcolo dei costi (attivita che ¢ precedente alla
stesura del piano di viaggio degli Amici Asini)- sono confermate tramite Internet.
Principalmente ¢ attraverso 1 gruppi di QQ o le community virtuali online, nei gruppi
o nelle pagine, che si pubblica una notizia sul luogo che si desidera visitare, e poi gli
Amici Asini che ne abbiano intenzione, in seguito a consultazioni e chiarimenti, alla
fine decidono di aggregarsi, oppure attraverso Internet entrano a far parte di ogni
sorta di club che organizzi attivita outdoor®. Fatte queste premesse, Wang e Zhou
suggeriscono la creazione di una rete unica per tutti i gruppi degli Amici Asini cinesi:
oltre alla presentazione delle localita, alla sponsorizzazione di prodotti e percorsi
turistici, ai diari di viaggio e al servizio di prenotazione di alberghi e mezzi di

trasporto, bisogna anche che tale sito web fornisca in tempo reale e in maniera

3 HU Yong, “BBS Sites on China’s Changing Web”, in China Media Project, 1 - 06 - 2010,
disponibile all’indirizzo http://cmp.hku.hk/2010/06/01/6158/ , consultato il 10 novembre 2013.
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corretta informazioni complete su mappe per 1 trasporti, sulla condizione delle strade
e del meteo oltre che disporre di un servizio informativo interattivo online”.

Dal rapporto di luglio 2012 del CNNIC risulta che alla fine di giugno 2012 il numero
di navigatori sul web per mezzo di smartphone sia arrivato a 388 milioni, numero
aumentato —rispetto al 2011 — di 32 milioni ¢ 700 mila unita®. Ancora aggiunge che
nella prima meta del 2012 la percentuale dei netizen che utilizzassero un computer
fisso ¢ stata del 70.7% mentre quella di coloro che utilizzassero un cellulare ha
superato questa proporzione arrivando al 72.2%’. Proprio questo rapporto del
CNNIC dichiara che gli smartphone siano divenuti il primo strumento di connessione
a Internet utilizzato dai netizen cinesi®. Questo nuovo mezzo di connessione a
Internet ha anche provocato un aumento del tempo medio di navigazione quotidiana
dei netizen: nella prima meta del 2012, il tempo medio a settimana dei netizens cinesi
passato online ¢ aumentato dalle 18.7 ore della fine del 2011 alle 19.9 ore. Da un lato
1 netizen utilizzano i cellulari per connettersi, questo influisce sulla navigazione in
tempi ridotti. Nonostante la navigazione in tempi ridotti, gli accessi a Internet da

parte dei netizen tuttavia sono frequenti, e cosi il tempo trascorso online ¢ aumentato.

4 CHTT, 2Rk B EE G BB, IO v R R . NG BRI
FUANEAG S ol PG AE T AT S AT iR A Tt A2 A I W 2t R A i) . BRI QQ
TF B REAU A 204 DX, FETE PN B0 RO KA — NIl H S S, SRR m i K & it
Ja AN IRERT , B 2l AT, B T sk W9 284 0 N 25 P A SIEAREL SR SR A 2R 0P AT Vit i
5. " (in: WANG Lizhen £, ZHOU Xiaolei JEWEH, “Lvyou Lvyou de Xianshi Kunjing yu
Qianjing Sikao™ %" 7 Jii i (10 S R 55 55 1 5% L% (“Riflessioni sulle condizioni attuali e sulle
prospettive del turismo degli Amici Asini”), in Science and Technology Information, vol. 19, 2010,
pp- 553 - 554).

5 “BRECAIMAE . RUFLEE AT SAHETT L W 5SS TE DA K — Bl A, R R I AR ) £
PEERG A . B RS E BAH B AR 2R if), IR0 B Ok TRk % 1
R KA AT L EE” (in: WANG Lizhen YENNE, ZHOU Xiaolei A%, “Lvyou Lvyou de
Xianshi Kunjing yu Qianjing Sikao™ 4" AU il i S N 45 5 Hi 5t 2% (“Riflessioni sulle
condizioni attuali e sulle prospettive del turismo degli Amici Asini”), in Science and Technology
Information, vol. 19, 2010, pp. 553 - 554).

6 “HA 20124 6 HK, FH TP RAAIL R 3.88 42, B 2011 SN 129 3270 J1 N7 (in:
Zhongguo Hulian Wangluo Xinxi Zhongxin H* [F B 1 /¥ 4% {5 B 4.0y (CNNIC), “Zhongguo
Hulian Wangluo Fazhan Zhuangkuang Tongji Baogao” H [F| FLIE M £ & ARG 1T 4k 75 (Report
statistico sullo sviluppo di Internet in Cina), luglio 2012).

7 “2012 £F EARAEAE T G SO B R R ESERGI A 70.7%,  FHEL 2011 4F R P4E FRE T 27 A E
gy, FHLEM LG 4 72.2%, k& A, 7 (in: Zhongguo Hulian Wangluo Xinxi
Zhongxin H [E B I 2445 S H Ly (CNNIC), “Zhongguo Hulian Wangluo Fazhan Zhuangkuang
Tongji Baogao” H [E] 115 /Y 45 I BRI AE vH ik 27 (Report statistico sullo sviluppo di Internet in
Cina), luglio 2012).

8 “FHU A T HE M A5 — K LM Z45” (in: Zhongguo Hulian Wangluo Xinxi Zhongxin H*
H KM 4545 B0 (CNNIC), “Zhongguo Hulian Wangluo Fazhan Zhuangkuang Tongji Baogao”
I HLHE 4% R AR I BE 11375 (Report statistico sullo sviluppo di Internet in Cina), luglio
2012).
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Dr’altra parte, i netizen aumentano le loro conoscenze rispetto ad alcune modalita di
utilizzo tradizionali della rete, cosi ¢ aumentato considerevolmente il tempo speso in
questo tipo di utilizzo, per esempio nella visione dei video®.

I forum degli Amici Asini si sono adattati all’utilizzo diffuso degli smartphone
sviluppando applicazioni di accesso ai forum per i sistemi operativi dei telefoni
cellulari maggiormente utilizzati al momento: Android, IOS e Windows (cft: tavole
1, 2, 3, 4, 8 dell’appendice). Alcuni dei siti web non lo hanno ancora fatto ma si tratta
dei siti web minori, che hanno una utenza piuttosto limitata rispetto a quella dei siti
web che hanno sviluppato le proprie applicazioni. Addirittura due dei forum
analizzati hanno sviluppato delle applicazioni piu specifiche che sono funzionali al
tipo di attivitd organizzato dagli Amici Asini: /' #b %% £l W (Huwai Ziliao Wang,

http://www.8264.com/, tavola 2 dell’appendice), ha sviluppato una applicazione

funzionale alla ricerca di compagni di viaggio dal nome evocativo “Yueban” (£ 1F,

“dai un appuntamento al tuo compagno [di viaggio]”, http://yueban.com/app), mentre

Zr Wy A8 M (lvye huwai wang, http:/www.lvye.cn/, tavola 4 dell’appendice) ha

sviluppato una applicazione che, come spiega il sito web, “utilizza un metodo visuale
per registrare su una mappa ogni passo degli escursionisti, ¢ fornisce ai viaggiatori
una piattaforma appropriata a mostrare e condividere la storia del proprio viaggio.
Attraverso la raccolta dei dati ¢ possibile vedere tutte le curve percorse dai
viaggiatori, tutte le volte in cui si sono fermati, tutte le volte in cui abbiano
accelerato, quante ore abbiano impiegato per superare un valico di montagna'®”.

Anche questa applicazione ha un nome evocativo: Liu Zhi Jiao (7~ M I, “sei piedi”,

http://www.foooooot.com/). Lvye Huwai Wang (£k ¥ J* #h %) offre anche all’utente

che utilizzi uno smartphone un’altra applicazione che misura la velocita impiegata

nella discesa durante la pratica dello sciismo (http://www.lvye.cn/topicid-25.html).

9 <2012 4F LA, A R BN R BRI 2011 4E R R4 18.7 /NG A2 19.9 /i
— i, MRGEE TR sl Zm L, A RON TR I, ST TR BRI
7T, W RO — S G TR A O IR BEAN TR T, W BN A I, Bean k24
AR (in: Zhongguo Hulian Wangluo Xinxi Zhongxin 1 [ H. 15t M 2445 B 4.0y (CNNIC),
“Zhongguo Hulian Wangluo Fazhan Zhuangkuang Tongji Baogao™ 1 [ Bl 4 2% ¢ i IR0 4 v
5 (Report statistico sullo sviluppo di Internet in Cina), luglio 2012).

10 7N HUEH] B EOWL 5 AE P Bl BB IRA T L IE, NIRAT Z RS TR, 7>
EIRIESSRT o [ E PSR e BRI T E AR BRI R B
— B s, BRAIEEL JLAS N R HE . 7 (fonte:
http://www.foooooot.com/page/about/guan_yu wo_men.html, consultato in data 20 settembre
2013).
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5.2 L’evoluzione dei consumi e del commercio elettronico

L’analisi dei forum degli Amici Asini ha permesso di constatare dei cambiamenti
molto rilevanti nell’orientamento dei gruppi di Amici Asini nei confronti del profitto
e del commercio elettronico in genere. Gli studi di Zhang e Lim infatti hanno
sviluppato delle analisi su gruppi di Amici Asini fortemente impegnati a sostenere
I’ideale del “no profit”, che organizzavano le proprie attivita tramite dei forum online
di dimensioni relativamente piccole (fatta eccezione per il forum di Lvye) e sempre
in localita che si trovassero entro i confini nazionali. Dalla ricerca condotta su
Internet e dai risultati ottenuti traspare una tendenza generale a concentrare i
precedenti spazi frammentati dei forum online in grandi portali per I’outdoor: non ci
sono piu una miriade di sezioni di forum dedicate all’outdoor nel contesto di forum
generici, bensi dei siti web molto articolati che offrono agli Amici Asini uno spazio
per interagire e anche per informarsi e acquistare prodotti o servizi (cft: tavole 1, 2,
3,4,7,8,9, 10, 11 dell’appendice). I siti web analizzati che non siano dei grandi
portali sono forum locali (cfr: tavole 5, 6 dell’appendice). A questa tendenza ¢
associata la diffusione capillare della vendita di servizi assicurativi in tutti 1 forum
degli Amici Asini, e la diffusione dei servizi di e-commerce turistico o della vendita
online delle attrezzature per I’outdoor nei portali piu grandi. Ancora, in tutti i forum ¢
netta la distinzione tra le attivita commerciali e quelle totalmente indipendenti che
comportano una divisione in parti uguali delle spese (attivita “AA”). Le attivita
definite “commerciali” sono quelle attivita organizzate da club outdoor specializzati
e spesso sono giustificate dalla professionalita degli organizzatori che garantisce la
sicurezza dei partecipanti alle escursioni. Anche 1 portali pit importanti organizzano
le escursioni, e lo fanno in qualita di aziende specializzate nell’outdoor che si
pongono gerarchicamente a un livello piu alto di quello dei club locali. Interessante ¢
anche la comparsa di sezioni del forum dedicate ai viaggi all’estero (cfr: tavole 1 e 2
dell’appendice).

Vi sono dei gruppi di Amici Asini che rimangono fedeli all’idea originaria
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dell’attivita totalmente autogestita e organizzata in maniera indipendente, in
particolare Lvyou Wang (4" /¥, tavola 1 dell’appendice), invia a ogni utente che si
registri al sito una serie di link a delle pagine del forum che insegnano i principi

basilari dell’outdoor. Circa le attivita un amministratore scrive:

“ Perché gli annunci pubblicati dalle agenzie turistiche non sono ben accetti?
1l cosiddetto termine “amico asino” deriva dal modo in cui si
autodefiniscono gli escursionisti [cinesi] e usualmente si riferisce agli
appassionati di esplorazione, arrampicata, trekking e avventura che
partecipino a viaggi organizzati autonomamente, e ancora ai viaggiatori
che abbiano come obiettivo [’esperienza della visione di paesaggi, di
culture e di vita, o la loro “collezione”. Il termine non si riferisce a coloro
che viaggiano avendo come obiettivo la “vacanza”. 1l viaggio
indipendente, a cominciare dalla programmazione e per finire con il
termine del viaggio é interamente progettato, manipolato e implementato
autonomamente, e questo modo di viaggiare ha una differenza sostanziale
con quello dei gruppi organizzati. Il viaggio indipendente é anche la
caratteristica pin marcata che distingue Lvyou Wang dagli altri siti web
che abbiano come tema principale [’outdoor. Per questo, gli annunci di

attivita organizzate da agenzie turistiche non sono bene accetti’. [..]”

Ancora, nello stesso post, I’amministratore spiega il motivo per il quale all’interno

del forum ci sia comunque spazio per gli annunci delle attivita commerciali:

“Lvyou Wang incoraggia il viaggio indipendente e non incoraggia le attivita
outdoor di tipo commerciale. Tuttavia vi sono delle attivita outdoor piuttosto
rischiose, come [’arrampicata e il trekking, e bisogna che ci si affidi a dei club

di professionisti perché non vi siano problemi di sicurezza. Per facilitare gli

11 A AARGRIRAT AL A 2 & B BIRAT & B AARECEAR, W22 AabiRtr. —&
PEERRS . €L ZE S 2 0F %, WARLARGR . A0, AR IR B X B R T #
IMARIBLE LLEE B H I 2% . ABIIRTT, MIRAT T RIIT AR SIHEANIRAT 4R 58 4 it 5 2R
v SRS, XA MR R A A B B B IRAT, R A X T
FE A TR Ml () 25 e PRI, 3P A AN AR JE S RAT AL TG S, P ARk
RN 1, LR, itk B 5Eimah A, KIEHER ~
(fonte: http://bbs.traveler365.com/thread-28930-1-1.html).
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escursionisti nella scelta dell attivita migliore a cui partecipare e dare
sicurezza anche nella scelta, il sito web ha aperto una sezione dedicata alle

attivita commerciali®.”

Queste nuove caratteristiche derivate dall’analisi dei forum portano a concludere che
il gruppo degli Amici Asini ¢ a tutti gli effetti diventato il target del nuovissimo
mercato dell’outdoor cinese, e tali osservazioni confermano la piu recente letteratura
sull’argomento. Wang Kunlun descrive il comportamento degli Amici Asini nel
consumo, notando che, per via dell’influenza della cultura del consumo specifica di
questo gruppo, I’esperienza di cose inusuali pian piano ¢ divenuta 1’obiettivo
perseguito dagli Amici Asini. La scelta dei prodotti turistici da parte degli Amici
Asini ¢ influenzata particolarmente dall’esperienza non convenzionale che puo
derivare dalla fruizione di tali prodotti. Rispetto al turismo convenzionale costituito
da semplici visite a luoghi famosi o a quello delle vacanze e del relax, gli Asini
tendono piuttosto a preferire il viaggio indipendente all’aria aperta, un viaggio non
convenzionale devoto alla ricerca della novita e dell’avventura. Per questo tale
gruppo sociale di viaggiatori nella scelta della modalita di viaggio tende a preferire
quello che abbia la capacita di esprimere significati astratti, come quello che sia
conforme all’espressione del sé piu profondo, a rendere I’individuo rilassato e a
emanciparlo.

Questa tendenza ha determinato che questo gruppo si abituasse a un approccio nel
consumo turistico unico, differente da quello delle masse. Per fare un confronto,
I’attrezzatura utilizzata dagli Asini Preistorici e dagli Asini che indicano la strada,
appartenenti alla generazione piu attempata degli Asini, ¢ semplice, ma non per
questo tali Asini difettano di un desiderio ardente di scrollarsi di dosso I’abitudine, di
entrare in comunione con la natura, di cercare s¢ stessi. Eppure le nuove generazioni,
rappresentate dall’appellativo di “asini senza redini”, hanno piuttosto un interesse

spasmodico nei confronti di ogni tipo di attrezzatura di ultima generazione, e questo

12 YR AR B BRAT, SR EASABRNLYE T ANES) . (HE, AT AMER . BEE L,
NIRRT By, AFEAR K 2 WS, 2R b P AMBEUR B2, 7R Tk A7 %
JOCHA i) S AR A BN 58 R 3R AMEUR SN 3 8 LB RIIRAT HEA A AT ], A
T g AR ANE S Y AR TR, B AL TR T i ML s S T .

(fonte: http://bbs.traveler365.com/thread-28930-1-1.html).
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¢ una manifestazione di una nuova tendenza nei consumi®. La tendenza di cui si
parla & generata anche, secondo Wang, da quello che ¢ definito “effetto rossetto'*”:
nel 2005, dopo aver subito I’influenza del temporale finanziario, 1’industria degli
sport outdoor ¢ divenuta una specie di “rossetto”. Per via della tendenza a resistere
nel viaggio indipendente outdoor, gli introiti del settore degli sport outdoor non solo
non sono diminuiti, piuttosto sono aumentati considerevolmente. Sempre pit membri
del gruppo si sono resi conto del fatto che queste attivita commerciali del viaggio
outdoor avessero un ruolo importante nella loro vita e quindi hanno cercato
attivamente questo tipo di consumi. Oltre a questo, per via delle caratteristiche
ricerca dell’avventura e del fuori dal comune degli Amici Asini, questi scelgono
sempre percorsi di viaggio deserti, stimolanti e mozzafiato, per rendere il loro
viaggio outdoor indipendente un viaggio fuori dall’ordinario e ad alto rischio .

Anche la diffusione dei servizi di vendita delle assicurazioni ¢ descritto da Wang: per
evitare incidenti o rendere minime le perdite in occasione di incidenti durante le
esplorazioni, il comportamento degli Amici Asini nel consumo ¢ gradualmente
passato dall’acquisto di prodotti per I’outdoor fino ad arrivare all’acquisto di servizi

di organismi di professionisti che si occupino di viaggi outdoor, e all’acquisto di una

13 < TR — ARy S8 W e STAL RO R, 0 0T 27 SR AR IR BT 8k “ B AC” BT sR I H Fr
PO TR AR, SN T S R RE AT SR AR A . BRI A
DGR s RN FEARIRE, 5P A ATTSE AR T A B X A AR R R, BATER
(AN e KR KDY 1)) N B P 13 2 T i ) s B v = R N LI S S Y]
REMIIRIY 7o B, FFa s A, UL A3k WS E FRAIRIE 7 30 XA, (2
AP T AR TR AR (0, AT BRI 2 ok e AHELZTR, &38R sLaug™. 5l
IPURATHEA T, (R TR . BN AR, SR B IR. AR ERE  U6)
FRPHERR BT AR e A A TR IR R, s TR RV 2 XA (in: WANG Kunlun
T A, “Lvyou de Lvyou Xingwei Fenxi” U A Wi AT 4 73471 (“Analisi del Comportamento

degli Amici Asini Durante il Viaggio”), in Journal of Chifeng University, vol. 33, n° 1, gennaio
2012, pp 110 - 111).

14 Secondo gli studiosi sebbene i consumatori in tempi di crisi tendano a risparmiare, eppure alcuni
osservatori hanno fatto notare come in periodi di crisi le donne tendano a spendere piu soldi in
prodotti cosmetici, € chiamano questa tendenza “effetto rossetto” (fonte: HILL Sarah E.,
RODEHEFFER Christopher D., GRISKEVICIUS Vladas, WHITE Andrew Edward, “Boosting
Beauty in an Economic Decline: Mating, Spending and the Lipstick Effect”, in Journal of
Personality and Social Psychology, vol. 103 n°2, 2012, pp. 275 - 291).

15 “fE 2005 2 B RN IEMILLS, NS B 1IR3 147, i 40
B (R FFANIESE, P AME s b S BUAGRA N R, SamfG 2] T KRR TT. Bk
T2 IR B DA SRR BIXM P AN T DG sh A FL AR 2 A B AL &, e 8)
W SRIXFE 2 2B . BEAh, AR RS . AT UERR AL, AR R LT A
Z. IR RAT R, A5 A E BRI RA T IR XS . 7 (in: WANG
Kunlun F £, “Lvyou de Lvyou Xingwei Fenxi” ' A ({747 2 7 HT (““Analisi del
Comportamento degli Amici Asini Durante il Viaggio”), in Journal of Chifeng University, vol. 33,
n° 1, gennaio 2012, pp 110 - 111).
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assicurazione appropriata al tipo di viaggio da affrontare'®.

Altri autori che si sono occupati dello sviluppo del fenomeno degli Amici Asini sono
Li e Shi, 1 quali, a proposito del turismo in Cina, affermano che secondo le
concezioni tradizionali il turismo ¢ costituito dall’organizzazione da parte di una
agenzia turistica di un percorso turistico, € l’accompagnamento da parte del
personale di questa agenzia di un gruppo di turisti nella visita organizzata. Questo
modo di concepire il viaggio prevede un livello di autonomia piuttosto basso.

Da qualche anno invece in Cina risulta gradito tra parecchi viaggiatori il metodo del
viaggio indipendente e ancora il viaggio durante i periodi di vacanza, la concezione
consumistica tradizionale si sta modificando, e la gente ha bisogno di ottenere dal
processo del viaggio piu esperienza e piu soddisfazione interiore. Secondo Li e Shi ¢
possibile dire che il rinnovamento della concezione consumistica sul turismo sia stato
anche il risultato del sorgere e diffondersi delle nuove attivitd promosse dal
movimento dei Nuovi Asini'’. Ancora, per Li e Shi, lo sviluppo e la diffusione delle
modalita di viaggio degli Amici Asini hanno diversi risvolti positivi: il fatto che le
loro attivita di viaggio attraversino luoghi remoti o poco accessibili ¢ favorevole alla
promozione di questi stessi luoghi. L’esplorazione degli Amici Asini mette in
evidenza la cultura dei luoghi remoti e attrae 1’attenzione su di essi, consente agli
indigeni di questi luoghi di entrare in contatto con la cultura del viaggio, mitiga il
livello di affollamento rispetto alla capacita turistica dei luoghi piu gettonati del
settore turistico cinese. Per quanto concerne il mercato dell’outdoor, Li e Shi
aggiungono che in questi ultimi anni il gruppo degli Amici Asini si € sviluppato
senza sosta, e anche la necessita di acquistare attrezzatura per 1’outdoor ¢ cresciuta
insieme allo sviluppo di questo gruppo. Per questo, alcuni famosi produttori di
attrezzature per I’outdoor uno dopo 1’altro sono arrivati in Cina e hanno cominciato a
competere nella crescita del mercato di beni per 1’outdoor le cui prospettive meritano
attenzione. Secondo le statistiche, nell’ambito di questo nuovo stile di viaggio, nel

dicembre del 2009 il numero di organizzazioni che si occupassero della vendita di

16« 1 R AMRR Gl s g P AMRRG SR R, R T BRAT A BT R
ANRIE it KT 2, 7 KA L ME UG ) B B IR 25 (R 9, I 2 A ade 8 D) SIEAH Y. (1)
JUAMERS . 7 (in: WANG Kunlun £ €, “Lvyou de Lvyou Xingwei Fenxi” ' A& (AT A
43HT (“Analisi del Comportamento degli Amici Asini Durante il Viaggio”™), in Journal of Chifeng
University, vol. 33, n° 1, gennaio 2012, pp 110 - 111).

17 LI Wen =52, SHI Jingya I i##f, “Lvyou Zizhu Lvyou Fazhan Zhi Wo Jian” %" A& B Bl it & &
Z 3. (“Alcune Opinioni sullo sviluppo del viaggio indipendente degli “Amici Asini”), in
Neimenggu Caijing Xueyuan Xuebao, vol. 8, n° 2, 2010, pp. 125 - 128.
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prodotti per I’outdoor e di club outdoor nelle citta di grandi e medie dimensioni in
Cina era in totale circa di 3000 unita, queste hanno succeduto nel promuovere la

formazione di un mercato di attrezzature per ’outdoor per gli Amici Asini'®.

5.3 Ulteriori considerazioni sull'evoluzione del fenomeno
degli Amici Asini

Lo sviluppo e la diffusione delle attivita outdoor in Cina ha determinato anche la
comparsa di nuove questioni, che Li e Shi sintetizzano facendo un quadro degli
attuali impedimenti a uno sviluppo armonico del fenomeno. Sostanzialmente i
problemi dello sviluppo del viaggio indipendente degli Amici Asini in Cina si
riassumono in pochi punti: € molto facile che si verifichino degli incidenti; il mercato
delle attrezzature ¢ disordinato; vi sono delle deficienze nel meccanismo delle
assicurazioni per 1’outdoor; il numero delle persone che si possano adattare allo stile
di vita degli Amici Asini ¢ limitato (diventare un Amico Asino non ¢ per niente
semplice: bisogna avere abbastanza tempo libero poiché le persone che siano
influenzate troppo dal tempo lavorativo non sono adatte alle attivita degli Amici
Asini; € necessario che ognuno degli Amici Asini abbia una rendita indipendente da
poter gestire, senza contare la possibilita di acquistare le attrezzature indispensabili
per le escursioni. Ancora, vi sono delle limitazioni dovute a elementi quali eta, sesso
e condizioni di salute, che fanno si che questo tipo di attivita outdoor di esplorazione
non siano facilmente attuabili per tutti quanti, specialmente per chi abbia un fisico
non in condizioni ottimali, sia donna o sia di eta avanzata) ¢ infine il sistema di
salvataggio in occasione di situazioni di emergenza ancora non € stato progettato'
(attualmente le operazioni di salvataggio sono svolte dal personale dei club outdoor,
dalla polizia o dal personale nominato dai governi locali, € questi ultimi non sono

considerati personale specializzato. Nei paesi esteri questo tipo di sistema di

18 Ibidem.

19 LI Wen =52, SHI Jingya I i##f, “Lvyou Zizhu Lvyou Fazhan Zhi Wo Jian” U A& B Bljite it & &
Z 3. (“Alcune Opinioni sullo sviluppo del viaggio indipendente degli “Amici Asini”), in
Neimenggu Caijing Xueyuan Xuebao, vol. 8, n° 2, 2010, pp. 125 - 128.
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salvataggio ¢ costruito e gestito da volontari, agenzie di assicurazione e associazioni
del settore turistico, e in genere ¢ un sistema completo).

A proposito del sistema assicurativo e di salvataggio, i problemi di sicurezza durante
le escursioni sono divenuti una questione a cui si sono dedicati i governi locali in
seguito a gravi incidenti occorsi in varie localita, al punto che sono derivati alcuni
studi accademici sui risvolti politici e giuridici correlati®. La responsabilita in caso di
incidente ¢ una questione farraginosa che porta lo stato anche a reclamare il diritto di
cedere le localita rivelate dall’esplorazione degli Amici Asini a enti privati che le
rendono delle zone turistiche visitabili previa pagamento di un ticket d’ingresso,
adducendo come motivazione principale le spese degli enti statali effettuate per
portare avanti le operazioni di salvataggio in caso di incidente?'.

I problemi descritti fino a ora sono sintomatici di una crescita inaspettata che ha
portato 1 veterani del movimento a notare la perdita dello “spirito originario” del
gruppo degli Amici Asini. Questo ¢ particolarmente evidente in alcuni dei forum
analizzati (una minoranza rappresentata dai forum analizzati nelle tavole 1, 8 ¢ 9
dell’appendice), che indirizzano ’utente appena iscritto proponendo la lettura di
regolamenti e descrizioni dello spirito originario degli Amici Asini, rifiutando le
ultime tendenze dei Nuovi Asini -attaccati ai beni materiali- e criticando aspramente

un'altra “cattiva abitudine” sottolineata dai testi citati di seguito, che ¢ quella di

20 Cfr: HOU Guoyue % [H X, “Lun Lvyou Yuxian Shijian de Minshi Zeren” 4" 18 56 i 1] 11 B
71T (Sulla Responsabilita Civile degli Amici Asini in caso di incidenti), in Journal of
Chongqing Technology and Business University (Social Sciences Edition), vol. 27, n°1, febbraio
2010, pp. 106 - 110; LIANG Zhiping 2% *F*, “Lvyou Shanghai de Falv Zeren” 4" & {4 55 ()24
71T (Le responsabilita Legali in caso di infortunio degli Amici Asini), in Journal of Yibin
University, vol. 8, agosto 2008, pp. 43 - 46; LU Jingyi /7 i#f1, “Wo Guo Kaizhan Di Liedu Huwai
Yundong de Shexiang - Jiyu Zhejiang Lvyou Mishi Wuyi Shan Shijian de Sikao” F[E F A% 21 i
JANE BB AR——FE T W LR A R R 3 L AR 8% (Proposta di sviluppo degli sport
outdoor a un livello basso - dei pensieri sull’incidente dello smarrimento di alcuni Amici Asini
nella montagna Wuyi dello Zhejiang), in Journal of Guizhou Educational College, vol. 27, n° 12,
2011; ZHANG Li 5K Jj, LIU Zhongjie X|* 7, “Huwai Zizhu Lvyou Yuxian Shijian Falv Fenxi -
Cong “Nanning 7.9 An” Dao “Congqing 7.11 Shijian”, J 4 H Blie Vi 88 5 F AL N

“PIT 7.9 %7 F) “HEK 7.11 H44” (Analisi giuridica degli incidenti durante i viaggi outdoor
indipendenti - Dal caso del 9 luglio a Nanning all’incidente dell’11 luglio a Chongqing), in
Guangxi Shehui Kexue, vol. 5,2010; XU Tianyuan V5 7G, “Zizhu Huwai Yundong Ruogan Falv
Wenti Tanjiu - You Nanning Lvyou Anjian Yingi de Sikao” H Bh )" 4Nz 35 T-vA 3 ) SR 5T

T A ZH51HE 1 B2 (1 problemi giuridici relativi alle attivita outdoor indipendenti -
una riflessione generata dal caso giudiziario degli Amici Asini di Nanning), in Journal of
Zhangzhou Normal University, vol. 22, n° 4, 2008.

21 “Lvyou yu Jingqv de Zhanzheng” ¥/ 55 5t IX [1]/if 4+ (La battaglia tra Amici Asini e “punti

panoramici”), http://www.dahe.cn/xwzx/dhfd/jrfd/zjjy/tjyd/t20081216 1450626.htm, consultato il
7 ottobre 2013.
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cercare un partner appositamente nella cerchia degli Amici Asini. Proprio dall’analisi
dei forum traspare una certa diffusione della ricerca di partner tramite sezioni
dedicate alla “ricerca delle anime gemelle” a quelle delle gallery dedicate alle
“amiche asine”.

Rilevano alcuni testi presenti nei forum per la profondita con cui questi argomenti
sono trattati, in particolare uno degli amministratori di Lvyou Wang propone un

regolamento iniziale:

“I principi su cui si basa Lvyou Wang sono “razionalita, sicurezza, divisione in
parti uguali dei costi, autonomia e salvaguardia ambientale”, secondo questi
principi il forum Lvyou Wang nel corso del suo sviluppo ha generato delle
regole proprie per il proprio funzionamento, e allo stesso tempo si sono
formate delle regole consuetudinarie che gli escursionisti non scrivono ma
condividono.

- Le attivita di escursionismo non sono come quelle dei viaggi organizzati, e il
capo dell’escursione non e una guida né una baby-sitter. Non bisogna illudersi
del fatto che [’organizzatore abbia un piano dettagliato del viaggio e che basti
seguirlo senza fare nulla.

- La prima volta che si partecipi a una attivita bisogna scegliere un percorso
leggero o dalla difficolta bassa.

- Prima di partire é necessario leggere attentamente il post riguardante
[’appuntamento e prepararsi bene secondo le necessita.

- E necessario prepararsi a conoscere bene le condizioni del luogo che si
andra a visitare, e inoltre preparare tutte le misure di sicurezza del caso.

- Allo stesso tempo non bisogna pensare che [’organizzatore si prepari meglio
degli altri e quindi basti acquisire tutte le conoscenze del caso da lui.

- Vi sono delle persone che cercano nel forum Lvyou Wang un gruppo di viaggi
organizzato da altri, in cui tutto sia gia disposto da altre persone, compreso il
vitto, [’alloggio e il percorso, per poter partecipare a un viaggio economico.
Giovani che vogliono comandare, ragazze con un brutto carattere, gente che
partecipa alle attivita degli Amici Asini ponendosi in maniera superba [...],

ancora coloro che nutrono l'illusione di avere incontri ravvicinati con persone
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del sesso opposto tramite questo forum...tutti coloro che hanno questo tipo di
caratteristiche dovrebbero abbandonare questo sito web, Lvyou Wang non fa
per VoI .

- Noi non incoraggiamo i nuovi membri a pubblicare subito annunci per
organizzare attivita.

- Le attivita outdoor sono esposte a rischi di sicurezza e a fattori non
controllabili. I nuovi utenti non dovrebbero avere fretta di partecipare alle
attivita, consigliamo piuttosto di navigare spesso nel sito e leggere i post nel
forum, di acquisire conoscenza sul mondo dell’outdoor, sulle esperienze in
questo tipo di attivita e sui problemi legati a queste attivita che richiedono
attenzione da parte di tutti.

- Ovviamente, dato che hai scelto questo forum, dato che hai accettato gli
ideali ai quali si ispira, non sei tenuto ad essere passivo ed aspettare che gli
altri ti coinvolgano, piuttosto dovresti sviluppare e mettere in pratica lo spirito
indipendente degli escursionisti, comprendere il modo di viaggiare degli altri,
confrontarti con gli altri e apprendere dal confronto, prepararti bene al
viaggio studiando, scegliere percorsi di viaggio che si adattino alla tua
situazione reale e che abbiano un livello di difficolta commisurato alle tue
capacita. Devi sapere che gli escursionisti anziani sono diventati cosi
attraverso questo tipo di pratica.

- Naturalmente, una volta ritornato, devi ricordarti di consegnare i compiti
[scrivere il diario di viaggio], condividere con gli altri Asini la tua esperienza

e il tuo allenamento, cosi scoprirai che il percorso che intercorre tra essere
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13 2 . . 13 . N . 22
nuovo” e divenire “anziano esempllce .

Ancora, lo stesso amministratore consiglia ai nuovi utenti di leggere un post sul
forum su cosa sia un “falso asino”, nel quale si afferma che ogni tipo di “falso asino”
¢ all’incirca un viaggiatore che non ¢ completamente uscito dalla modalita
commerciale del viaggio. Dei tipi di “falsi asini” un tipo ¢ rappresentato dai comuni
viaggiatori che davanti a ogni simbolo relativo a un luogo d’interesse turistico
facciano delle fotografie per collezionare qualcosa da mostrare nei giorni a venire; il
secondo tipo ¢ rappresentato da quel tipo di viaggiatori che diano troppa importanza
a stringere relazioni sociali nel contesto di attivita outdoor, sperando fortemente di
acquisire importanza e rispetto nella cerchia degli escursionisti; il terzo tipo ¢ quello
dei viaggiatori che considerino le attivitd outdoor un tipo di divertimento a basso
costo e per questo maltrattino la natura e deliberatamente rovinino I’ambiente®.
Significativo ¢ anche il manifesto pubblicato sullo stesso forum che tratta de

“I’outdoor degenerato™:

“Inizialmente, la forma semplice dell’outdoor si sostanziava con ['uscita da
casa. Al centro del suo spirito era il poter apprezzare uno stile di vita semplice

e disadorno e utilizzare questa attitudine per fare esperienza del mondo
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(fonte: http://bbs.traveler365.com/thread-28930-1-1.html).

23 BRIy R L LB BAT 5 Akt M SRR AT e e rp — B A5 iy AE %5 R
AR R IDGIE LS H SRR I AR 7 R AE P ANE S R AT K, A BEaRAT S AhE
TR A RN JE=E U IHR S ANE S ALAE Al ] B9 Bl 0 AR s Bl AT R RE 4R
ERBEIAIAELM N (fonte: “Wei Lv Qishilu” fh 33 7”5% (La Rivelazione dei falsi Asini), 27
marzo 2007, http://bbs.traveler365.com/thread-4107-1-1.html, consultato il 20 settembre 2013.
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sconosciuto, fare esperienza della condizione dell’esistenza, conoscere il
mondo: processo che nel contempo determina anche un ritorno spirituale
all'ontologia umana.

L’idea di viaggio indipendente che sosteniamo e in cui ci identifichiamo é di
un viaggio semplice e disadorno, e inoltre ricerchiamo uno stato d’animo ben
preciso, camminando e scoprendo in modo frugale, semplice.

L’outdoor é mentore e amico, ti insegna la liberta e non a rompere gli schemi
in maniera presuntuosa, insegna il coraggio e non la spavalderia e
I’ignoranza, insegna ad avere carattere e non quel dozzinale schiamazzare e
agire diversamente dalla folla, insegna l’indipendenza e non a ignorare gli
altri o a trattarli in maniera autocratica, insegna [’autostima e non la
Spacconeria, insegna a persistere e non ad essere cocciuti, insegna |’amore
universale e non a cercarsi cattive compagnie, insegna ad essere responsabili
e non a preoccuparsi per delle piccolezze, insegna ad essere magnanimi e non
a non saper rifiutare, insegna ad essere alla mano ma mai irrispettoso.

Ma I’outdoor pare divenuto di moda, e come il karaoke appena aperto, oppure
il nuovo modello di cellulare. E’ il segno distintivo dei falsi borghesi. Hai
cominciato a praticare attivita outdoor e quindi sei una persona dalle alte
qualita, sei speciale, hai una cultura, sei nelle alte sfere della societa. [...]

Gli occidentali sono capaci di girare e rigirare cose come la coca cola per
finire con le moto e farle diventare “cultura”, noi invece possiamo prendere il
violino a due corde fino al qipao, girarli e rigirarli fino a farli diventare
commercio. Nel contesto di una attivita politica cosi dinamica e di una ancora
pit  dinamica attivita commerciale, la nostra cultura é stata prima
abbandonata durante il movimento contro Confucio, che ha bruciato libri e
seppellito intellettuali con un taglio netto alla testa, e in seguito nel contesto
confuso e allarmato dell’apertura all’occidente ha falsificato quella
occidentale come ha falsificato sé stessa.

Alcuni Asini hanno acquisito coscienza dell’outdoor solo per quella sete di
comportamenti nell’outdoor che sono in realta superficiali. Gli Asini si
abbigliano sembrando sempre di piu degli esperti alpinisti, eppure la loro testa

sembra sempre di piu quella dei maiali, e per questo si é formato ancora un
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altro bell orizzonte scenico: il “viaggio degli splendidi cadaveri”. Il forte
desiderio da parte degli Asini di anomalie materiali sempre crescenti ha
determinato che la nostra anima diventasse sempre piu grigia e distorta.
Ognuno di noi rimane indifferente di fronte alla corruzione del proprio mondo
interiore, e nel momento in cui tutto diventa innaturale, |’innaturale allora
diventa naturale.

Non c’e alcuna differenza tra gli Asini e i turisti comuni, non c’é bisogno che
vi sentiate migliori o cantiate le vostre lodi, che vi vantiate dei posti in cui siete
stati o delle esperienze che avete fatto. E’vero che tra gli abitanti della citta ve
ne siano pochi che abbiano la vostra esperienza, tuttavia gli abitanti delle
montagne le hanno percorse per volte innumerevoli e per generazioni. Quando
gli Amici Asini mostrano le teste di capra, gli ornamenti, le armi tradizionali e
le fotografie del percorso di viaggio come fossero resti di guerra, la loro
mentalita non differisce per nulla da quella di quei banditi dei colonizzatori
europei, e forse e ancora peggiore, perché incita impercettibilmente il
desiderio e la vanita propri e dello spettatore.

Le intenzioni originali del club [outdoor]| erano godere insieme in maniera
pura e semplice della solitudine, ma non appena le montagne innevate, pure e
benedette sono state incoronate con il cappello a punta della cortigiana,
["ardore e gli ideali sono diventati il dessert dopo il pasto, gli slogan sono stati
stampati sulle magliette, lo spirito delle attivita outdoor ¢ stato tradito,
incorniciato, nascosto, sfruttato, violentato, castrato. La solitudine collettiva e
divenuta attivita cieca di una comunita nei vestiti nuovi da imperatori, nella
quale si e conniventi e tacitamente si acconsente a tutto. Dobbiamo
riconoscere cio che e sporco in questo circolo, bisogna riconoscere che questo
circolo si e gia allontanato e alienato velocemente dalla natura.

L’outdoor e solo uno strumento, [’obiettivo e la liberta, la liberta e superare sé
Stessi, aprire per sé stessi uno spazio piu ampio. La liberta e la negazione
della negazione del sé, la liberta senza responsabilita é caos, la liberta é un
obbligo, e viene prima dei diritti. Per conquistare la liberta, bisogna prima
imparare a fermarsi e a rifiutare, proprio come i bambu vuoti negli scacchi

concentrici, solo quando avrai eliminato cio che é corrotto, potrai vedere il
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mondo nella sua chiarezza. La natura é perfettamente autentica, e lo sara

sempre. Bisogna che si usi lo spirito piu sincero per affrontarla®.”

L’ultimo brano consigliato al nuovo utente in Lvyou Wang ¢ una concisa descrizione

della differenza tra un Amico Asino e un turista;

“Gli Amici Asini sono un gruppo di persone, i turisti sono un tipo di persone.
Nel momento in cui entrambi scelgono [’outdoor, gli Amici Asini, prima di
partire, pazientemente cercheranno su Internet ogni tipo di materiale, la
strada migliore da percorrere nel minor tempo possibile, il modo piu
economico di svolgere il viaggio. I turisti invece decideranno dove andare e
confronteranno attentamente le proposte di tutte le agenzie turistiche.

In genere gli Amici Asini sanno molto chiaramente cosa vogliono, e quindi si
gettano a capofitto nelle attivita, mentre i turisti spesso ritengono che basti

seguire la guida, conoscere le cose osservandole distrattamente.
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(fonte: http://bbs.traveler365.com/thread-17493-1-1.html ).
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Quando gli Amici Asini partono, spesso gia hanno dei rudimenti di protezione
ambientale, sanno cosa si possa o meno fare, mentre i turisti spesso non si
rendono conto del peso che hanno sulla natura le loro azioni non intenzionali.
Gli Amici Asini in genere hanno poca pieta per sé stessi, ma non é che rifiutino
i momenti di relax. I turisti [quando viaggiano] sono a riposo, non potrebbero
mai accettare un percorso faticoso. Gli Amici Asini durante il proprio viaggio
penseranno a cosa poter fare per essere utili ai propri compagni di viaggio,
mentre cio che pensano di piu i turisti e quale richiesta sia meglio avanzare.

In un viaggio di lunga durata gli Amici Asini imparano a essere tolleranti,
imparano a comunicare, ad interagire armoniosamente con la natura, e cosi
riescono ad affrontare con ottimismo ogni situazione che si presenti lungo il
viaggio. I turisti invece daranno sempre la propria opinione, e che si trovino
nella natura o in un gruppo cercheranno di distinguersi, o ancora piu spesso
lamentarsi.

Gli Amici Asini quando sono al ristorante per mangiare, sono molto attenti nel
chiedere al proprietario del ristorante o ai propri compagni quali siano i piatti
caratteristici del luogo, sono gentili ed educati, perché sanno che il rispetto
deve essere reciproco. I turisti invece pensano sempre che chi abbia tempo e
denaro per andare a divertirsi sia un uomo ricco, cosi schiamazzano da
quando arrivano a quando vanno via, facendo il proprio meglio per attirare lo
sguardo della gente circostante, apparendo in realta ridicoli.

Per quanto riguarda i cambiamenti o i pericoli inaspettati, questi rendono gli
Amici Asini molto eccitati, stimolati. I turisti invece sono spaventati e confusi.
Quando un Amico Asino viaggia, prepara in maniera oculata il tempo del
proprio riposo, usualmente non spreca troppo tempo dormendo, poiché i
paesaggi da vedere lungo la strada sono molti, e sarebbe un peccato
perderseli, per cui in genere sono pieni di energie. I turisti invece sono spesso
stanchi, nel tempo dei tragitti in auto, camminando nei luoghi turistici e
osservando distrattamente e in albergo sono affaccendati, hanno corpo e
mente esausti, ritornati in albergo dormono profondamente, meglio di come
dormano in casa propria.

Gli Amici Asini non hanno necessariamente molti soldi, ma hanno molto

141



tempo, e quindi spenderanno entrambi in modo consono, e sanno che
prepararsi in maniera adatta e molto importante, mentre i turisti hanno sia
soldi che tempo libero, e quindi utilizzeranno molto tempo nell attendere.

Gli Amici Asini non sono necessariamente stati in moltissimi posti, solo vi e
nel desiderio pin nascosto del loro cuore I’appellativo “asino”, e spesso vi e
una comprensione profonda di questo. I turisti sono stati in molti posti, ma non
necessariamente vi hanno usato il cuore, e il risultato del loro gran giro di
svago e la stanchezza.

Lo scopo di un Amico Asino é sempre persistere nell essere esigente con sé
stesso. Cio che ricercano i turisti invece e poter mangiare bene, bere bene e
divertirsi bene.

Quando ritornano da un viaggio, gli Amici Asini in genere faranno una somma
delle esperienze e di quanto raccolto nel viaggio. Quando i turisti ritornano,
pensano in genere che la prossima volta che vorranno partire proveranno
un’altra agenzia turistica.

Eppure, entrambi fanno quello che fanno per divertirsi, per vedere la natura,

per essere felici, per cui basta che si sia adatti a cosa si faccia perché vada
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bene®.”

Anche il sito web Lvyou Wo, utilizzato principalmente dagli Amici Asini di
Chengdu, ¢ organizzato in modo da dare delle direttive di comportamento ai
partecipanti e agli utenti online. Vi si trova una sezione dedicata alla “sapienza degli

Amici Asini”, nella quale si legge:

“'Amico Asino' e il nome con il quale si definiscono gli appassionati di attivita
outdoor.In particolare indica gli appassionati che partecipino a viaggi
indipendenti, ad attivita di esplorazione, a scalate o a traversate, e la sua
origine deriva dall’assonanza del carattere “lv” di asino con quella di “Iv”
che significa viaggio e ancora con il carattere “lv” che significa “verde”.
“Verde” indica la protezione ambientale, e un ambiente incontaminato.

Per questo, il termine ‘“amico asino” indica gli appassionati, indica le
persone, e non il tipo di viaggio che compiono. Per questo supporre che il
termine “amico asino”, che in cinese si scrive “lvyou”, sia dovuto a una

assonanza diretta con la parola “viaggio” e probabilmente sbagliato. “Amico
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Asino” e anche il termine con il quale questi appassionati amano definirsi, e
un termine che porta con sé rispetto, poiché gli asini possono portare sulla
schiena carichi pesanti, possono sopportare le avversita e lavorare sodo, e per
questo secondo gli appassionati di queste attivita é un motivo di orgoglio.

1l termine “amico asino” generalmente indica un viaggiatore che utilizza la
bicicletta oppure si sposta a piedi. Gli Amici Asini portano con sé la propria
tenda, i propri utensili da cucina e tutti gli strumenti utili alla sopravvivenza
nella natura.

Spesso riescono a scoprire luoghi con paesaggi splendidi che siano inesplorati
0 poco frequentati. Eppure sulla strada incontrano anche difficolta o
addirittura incidenti di percorso.

1l termine indica anche quei viaggiatori che abbiano come obiettivo
[’esperienza diretta di vita, cultura e paesaggi, e non i turisti che abbiano
["obiettivo esclusivo di fare vacanza. E’ un modo di viaggiare che in questi
ultimi anni si e diffuso molto in ogni strato della societa.

Gli asini hanno un carattere ostinato, estremamente irritabile, vengono
allevati singolarmente dai contadini, eppure a loro piace stare in branco;
spesso scappano per cercare altri asini, e cercano nuovi luoghi da esplorare.
Potrebbero incontrare delle difficolta, ma questo non placa la loro passione
per [’esplorazione.

Basta che nessuno li stia a controllare e loro non obbediranno piu ad alcuna
regola, umana o divina che sia, andranno dove vorranno, incuranti della
propria vita o della propria salute..

Nel mondo reale molte persone sembrano asini: vivono sole, eppure a volte
non sopportano questa solitudine e cercano molte persone da incontrare per
andare ad esplorare. Se la loro esplorazione ha successo sono felici e vanno a
sbandierarlo in giro (parlano di sfide alla vita, sfide al rischio), e se non ha
successo fanno finta di non saper nulla e si nascondono in luoghi sconosciuti
(e allo stesso tempo dimenticano di ringraziare chi li abbia salvati)...
Sembrano proprio degli asini, per questo in seguito alcune persone hanno
cominciato a chiamarli Amici Asini.

In un futuro prossimo gli incidenti nell’ambito di attivita outdoor
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aumenteranno, e allora i media spesso non appena incontrato un incidente non
si preoccuperanno di chi sia stato, gli metteranno in testa comunque un
cappello con scritto “amico asino”.

Al punto che in qualsiasi viuzza o grande strada si debba sentire che “qualche
Amico Asino” ha di nuovo avuto un incidente, al punto che anche le nonnine
mentre praticano il Taigiquan discutono del fatto che “amico asino” sia
diventato un sinonimo di incidente nell’outdoor. L’'uso errato da parte dei
media di questo termine fino a un certo punto sta oscurando gli Amici Asini, e
togliendo [’aureola a questo termine una volta splendente.

Ma va bene cosi! Gli appunti dei media sperano di farci ricordare che

"outdoor ha dei rischi, e se vi si partecipa bisogna esser cauti*®!”’

Anche gli amministratori del forum di Lvyou Wo, come quelli di Lvyou Wang, nella
sezione informativa sugli usi e i costumi del gruppo degli Amici Asini hanno

dedicato una pagina al comportamento da seguire in occasione delle escursioni:

“Uomo, per favore comportati da uomo responsabile. Devi capire che sulla
strada gli uomini si prendono maggiori responsabilita; i tuoi occhi non devono
solamente stare addosso a quelle donne che ti turbino, ma per favore stai piu
attento a chi tra gli anziani o i giovani abbia piu bisogno di attenzioni; il tuo

cuore non deve conservare solamente egoismo, per favore aiuta di piu coloro
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SR (fonte: http:/www.lvyouwo.cn/article-15-1.html ).

145


http://www.lvyouwo.cn/article-15-1.html

che hanno piu bisogno di attenzioni lungo il cammino.

Donna, comportati da donna indipendente. Devi capire che lungo la strada
anche le donne hanno bisogno di fare affidamento su sé stesse; non devi
pensare solo a chi ti aiutera a portare il tuo zaino, devi capire che anche tu
devi impegnarti a sollevare pesi piu consistenti; non devi pensare quale sia la
persona a cui tocchi cucinare, devi capire che anche noi dobbiamo lavorare il
doppio.

Quelli in avanti con gli anni non devono non rispettare gli altri col pretesto di
essere anziani. Devono capire che sulla strada hanno piu bisogno del rispetto
per la salvaguardia degli anziani; in casa o sono capo famiglia oppure sono
capi, pero devono capire che sulla strada tutti gli Asini sono compagni di
viaggio tutti uguali.

Giovanotti! Per favore, non siate estremamente frivoli per adeguarvi alla
vostra eta. Dovete capire che sulla strada avrete piu bisogno della dolcezza
della giovinezza: in casa potete essere i tesori di mamma o i preferiti dagli
adulti, ma sulla strada dovete capire che siamo tutti in cammino e ci aiutiamo
vicendevolmente.

Partire per un lungo viaggio rappresenta solo partire per un lungo viaggio. Se
sulla strada avverra che tra noi ci sia amicizia, sentimenti veri, affezione o
addirittura amore, quello sara un risultato, ma sicuramente non sara
["obiettivo che ci eravamo posti prima di partire, e ancora meno uno schema
gia preparato.

Partire per un lungo viaggio rappresenta solo partire per un lungo viaggio. Se
sulla strada tra di noi si scatenano divergenze, contraddizioni, contrasti di
idee o addirittura litigi, si trattera di un processo e sicuramente non il risultato
finale tratto dalla fine di un viaggio, né tantomeno scatenera dell odio.

Nuovi Asini, e bene che comprendiate il senso delle attivita outdoor. Scegliere
["outdoor equivale a scegliere di diventare intimi con la natura, a scegliere di
mettersi alla prova, a scegliere di temperare la nostra volonta, a scegliere di
aiutarsi [’'un l’altro in un gruppo.

Se volete solamente flirtare con delle ragazze non venite a fare outdoor con

noi, se i posti che frequentate di piu sono pub, locali notturni, agenzie di
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intermediazione matrimoniale, forse potreste ottenere il vostro scopo
cambiando luogo.

Se cerchi fama e complimenti allora non dovresti venire a sporcarti con
["outdoor. In questi tempi basta che ti possa permettere di spendere dei soldi,
di vendere te stesso, o ancora di dimenticare cosa sia la dignita e allora
divenire famoso non sara poi cosi difficile.

Asino Anziano, non dimenticare mai quale sia [’essenza delle attivita outdoor.
Noi godiamo dell outdoor, dell’aria fresca, delle lievi nuvole e della brezza
leggera, dell’infinito del cielo e del mare, del librarsi del nostro spirito.

Sulla strada, gli Asini Anziani devono essere il cuore della strada, ma non ne
sono assolutamente il centro, e quindi dovete ricordare che nei momenti
necessari dovere ascoltare la voce degli altri; sulla strada gli Asini Anziani
devono rappresentare il capo della strada, ma non ne sono assolutamente i
capi, e quindi dovete ricordare che nei momenti di necessita dovete essere
bravi a comprendere il punto di vista degli altri.

Sulla strada gli Asini Anziani devono essere [’autorita nella squadra, eppure
non rappresentano assolutamente il diritto. Per questo dovete ricordare che

nei momenti in cui sia necessario dovete adeguarvi alle necessita del

gruppo”’.”
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(fonte: http:/www.lvyouwo.cn/article-19-1.html).

147


http://www.lvyouwo.cn/article-19-1.html

148



Conclusioni

La diffusione dell’utilizzo di Internet in Cina dalla fine degli anni Novanta ha portato
alla formazione di un nuovo spazio di interazione per la popolazione cinese: sin dai
primi anni dall'introduzione di Internet in Cina i1 sondaggi degli enti preposti hanno
mostrato la netta predilezione nutrita dagli utenti cinesi per la funzione sociale e per
quella informativa offerte dalla rete. I forum online sono stati uno degli strumenti piu
utilizzati dell’Internet cinese, e proprio tramite questi si sono sviluppate sempre piu
comunita virtuali basate sulla condivisione di gusti e interessi.

Negli anni il panorama della Cina sulla rete ¢ divenuto sempre piu variegato,
riflettendo la vitalita dello sviluppo economico e sociale del paese. Attualmente le
peculiarita dell’utilizzo di Internet da parte dei cittadini cinesi sono rintracciabili in
poche caratteristiche rilevanti: la digitalizzazione ha raggiunto gli strati sociali meno
abbienti; 1 telefoni cellulari di nuova generazione sono divenuti lo strumento di
connessione a Internet piu utilizzato; il commercio elettronico ha finalmente preso
piede divenendo una funzione rilevante nell’economia dei siti web; la funzione di
social networking ¢ stata integrata in varie applicazioni di Internet, mentre i servizi
tradizionali di social networking hanno migliorato e ampliato il ventaglio delle
funzioni da piattaforma, incorporato nuove componenti di social networking e
deviato I’enfasi del business agli apparecchi mobili. Infine, I’avvento degli strumenti
di social networking piu recenti, e in particolare dei microblog, ha determinato che
gli utenti di Internet in Cina, gia abituati a utilizzare forum e blog, avessero a
disposizione un nuovo mezzo di interazione e in molti casi si adattassero ai nuovi
trend modificando le proprie abitudini di navigazione sulla rete.

Dell’introduzione della fruizione commerciale di Internet in Cina hanno beneficiato
tutti 1 settori economici nazionali, e in modo particolare il settore turistico per via
delle caratteristiche intrinseche dei suoi prodotti: intangibilita e alta densita di
informazione. Proprio 1l settore turistico, come quello delle tecnologie
dell’informazione, ¢ stato beneficiato dalle riforme susseguenti all’apertura della

Cina all’Occidente. Prima dell’attuazione di queste, il turismo non era una attivita
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realmente presente in Cina, sia perché la mobilita della popolazione era rigidamente
controllata dalla politica tramite il sistema dei certificati di residenza (hukou, /" 1) e
da quello dell’unita di lavoro (danwei, .1 ), sia perché I’indigenza diffusa non
consentiva uno stile di vita che prevedesse di avere tempo e denaro sufficienti per
poter viaggiare.

Le riforme di Deng Xiaoping hanno stimolato la crescita economica del paese
creando le condizioni per lo sviluppo delle varie manifestazioni del turismo, da
quello straniero in Cina (turismo incoming), a quello domestico, per finire con quello
cinese all’estero (outgoing). In seguito, I’introduzione di Internet in Cina ha
determinato la nascita del turismo elettronico, inteso come digitalizzazione di tutta la
catena del valore del settore turistico. Il commercio elettronico turistico in Cina ha
preso piede relativamente tardi rispetto agli altri paesi, e infatti all’inizio Internet ¢
stato utilizzato principalmente per fornire informazioni. Alla fine degli anni Novanta,
dati I’accresciuto spazio di mercato del turismo, la vitalita del commercio elettronico
e la nuova importanza della personalizzazione dei prodotti, sono comparsi in rete i
servizi che garantissero I’organizzazione di viaggi self service, viaggi indipendenti,
itinerari personalizzati e viaggi virtuali. Nel 2001 molti siti web turistici cinesi si
erano fermati al modello classico di gestione del turismo, e la gamma dei servizi
forniti era quella standard: itinerari turistici, presentazione dei luoghi d’interesse
turistico, spazio per annotazioni di viaggio e possibilita di acquistare biglietti online,
prenotare camere, affittare automobili. Erano molto pochi 1 siti web che
consentissero di progettare un percorso di viaggio personalizzato, organizzare un
viaggio autogestendosi, o anche di effettuare percorsi di viaggio virtuale®.
L’evoluzione del turismo elettronico in Cina si ¢ verificata in maniera piu sostanziale
solo dopo I’implementazione del progetto Golden Travel (Jinlv Gongcheng, 4 /i I
F£), che, promosso dalla CNTA (China National Tourism Administration) a partire
dal 2001, aveva lo scopo di utilizzare il turismo elettronico come motore di sviluppo
delle destinazioni turistiche cinesi stabilendo un sistema di marketing delle
destinazioni. Il progetto consisteva in un database integrato e tre reti, inclusi il

network di e-government dell’amministrazione nazionale del turismo, il China Travel

28 YANG Li #0li, “Zhongguo Lvyou Dianzi Shangwu Fazhan Zhong de Yixie Wenti Yu Duice
Yanjiu™ H R HL 1 76 55 e o 1) 28 1a) 3 55 60 3619 (Confronto e Studio di alcuni
problemi nello sviluppo del commercio elettronico turistico cinese) , in Tourism Tribune, vol. 16
n° 6,2001.
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Network (www.china.travel.com) e il China Travel Business Network

(www.yahtour.com).

La contemporanea crescita dei siti web delle destinazioni elettroniche cinesi e degli
intermediari elettronici turistici come Ctrip e I’affermarsi dei forum come strumento
piu diffuso di interazione online in Cina sono stati gli elementi caratterizzanti del
panorama virtuale entro il quale si ¢ formata la comunita online degli Amici Asini.

Il termine “amici asini” definisce la comunita di appassionati di outdoor che si ¢
formata nei primi anni del 2000 in Cina grazie alla creazione di alcuni forum online e
definisce altresi delle caratteristiche che differenziano questo movimento da quello
degli escursionisti occidentali. Questi ultimi sono spesso provenienti dalla classe
media, sono giovani adolescenti o sulla ventina, poco organizzati, molto
indipendenti, provengono da paesi europei o americani, attraversano le frontiere
nazionali e fanno esperienza di luoghi che si trovano nel terzo mondo e sono stati
colonie dell’Occidente, mentre gli Amici Asini sono per lo piu giovani professionisti
cinesi sulla trentina, organizzati in club di viaggiatori basati su Internet ¢ formati in
maniera volontaria, impegnati profondamente nella comunicazione e nei rapporti
interpersonali. Gli Amici Asini spesso viaggiano in gruppo su piste non battute e
territori popolati da minoranze etniche del proprio paese. Ancora, mentre
I’escursionismo occidentale ebbe inizio contemporaneamente allo sviluppo del
turismo internazionale negli anni Sessanta, [’escursionismo cinese ¢ emerso
parallelamente allo sviluppo del turismo domestico. Questa differenza ¢
fondamentale per comprendere le caratteristiche precipue dell’escursionismo cinese
che lo rendono differente da quello occidentale.

Ancora, il turismo degli Amici Asini ¢ sin dall’inizio un fenomeno basato sul web.
La popolarita dei siti web di viaggio e dei forum di Internet ha fornito loro sia i nuovi
canali per ottenere informazioni, che la piattaforma per trovare persone simili con le
quali viaggiare insieme. Vi ¢ un’altra caratteristica correlata alla prima, e cio¢ che il
turismo degli Amici Asini ¢ una attivita di gruppo. Infine, dato che il linguaggio ¢
spesso I’elemento che tiene insieme una comunita, la presenza di un vocabolario
unico utilizzato e compreso dagli Amici Asini li definisce come gruppo culturale

distinto nella scena urbana cinese?.

29 ZHANG Ning, Donkey Friends: Travel, Voluntary Associations and The New Public Sphere in
Contemporary Urban China, University of Pittsburgh, 2008.
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Tale scena urbana ¢ il prodotto dei cambiamenti politici conseguenti alle rivolte di
Tian’anmen del 1989 che hanno generato una autonomia personale accresciuta e
hanno posto una particolare enfasi sugli aspetti positivi del consumo: ne ¢ conseguita
la nascita di una classe media urbana con i mezzi e il desiderio di viaggiare, proprio
la classe sociale alla quale appartiene il gruppo degli Amici Asini, la classe definita
dei “xiaozi”: ¢ Zhang che, nel descrivere la provenienza sociale degli Amici Asini,
preferisce utilizzare il termine “xiaozi” (/)» %), che potrebbe essere letteralmente
tradotto come “piccolo borghese” ma che in realta descrive una classe sociale
distintiva del contesto urbano cinese. Questo gruppo ¢ costituito prevalentemente da
impiegati di aziende private e aziende a investimento estero, studenti universitari,
professionisti nel settore delle tecnologie dell’informazione o nel settore dei media,
free lance, insegnanti, intellettuali e altri produttori di cultura. Mancando nella
societa cinese una base per la vera borghesia, quella dei xiaozi non ¢ una classe
sociale veramente indipendente che confronti la classe dominante cosi come la
borghesia nel diciannovesimo secolo in Europa. Quella dei xiaozi ¢ una categoria piu
soggettiva definita dalla consapevolezza dei propri membri. Il termine ‘“xiaozi”
connota una vasta gamma di gusti culturali e uno stile di vita che include il consumo
di certi prodotti culturali e partecipazione a determinate attivita sociali o di piacere. |
xiaozi non hanno a che fare direttamente con lo stato e hanno piu autonomia nelle
loro vite private e sociali. Se la sopravvivenza dei nuovi ricchi ¢ determinata dal loro
possesso di capitale economico, la legittimazione dei xiaozi ¢ basata piu sul possesso
di capitale culturale.

Questo studio nasce in seguito a considerazioni generate dall’osservazione delle
forme che I'utilizzo di Internet ha assunto in Cina. Partendo dall’esame della
sovrastruttura tecnologica, economica e sociale all’interno della quale il fenomeno
della nascita degli Amici Asini si ¢ sviluppato, sono stati analizzati i principali siti
web attualmente utilizzati da questo gruppo con il fine di comprendere quali siano
state le influenze sui forum online degli Amici Asini esercitate da un lato dalla
rivoluzione del web 2.0, e dall’altro dal recente sviluppo del commercio elettronico e
dalla diffusione del benessere nelle zone urbane.

11 risultato dell’analisi dei siti web dimostra che i forum si sono adattati alle nuove

modalita di interazione su Internet: sono stati aperti gli account aziendali nei siti web
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di social networking di maggiore portata e inseriti nelle home page i bottoni dei link
per il collegamento veloce degli utenti a tali account; si consente agli utenti di
accedere al forum tramite I’account di Sina Weibo o di altri siti web di social
networking; la grafica delle sezioni sociali del proprio sito web o addirittura il design
dell’intero sito sono stati adattati al design dei siti web di social networking piu
diffusi; alcuni dei siti web analizzati -1 piu importanti- hanno sviluppato applicazioni
di accesso ai forum per i sistemi operativi degli smartphone maggiormente utilizzati
al momento (Android, IOS e Windows).

Per quanto concerne poi il rapporto dei forum con I’evoluzione dei consumi e del
commercio elettronico, I’analisi ha permesso di constatare dei cambiamenti molto
rilevanti di orientamento dei gruppi di Amici Asini nei confronti del profitto e del
commercio elettronico in genere. Dalla ricerca condotta su Internet e dai risultati
ottenuti traspare una tendenza generale a concentrare i precedenti spazi frammentati
dei forum online in grandi portali per 1’outdoor: non ci sono piu una miriade di
sezioni di forum dedicate all’outdoor nel contesto di forum generici, bensi dei siti
web molto articolati che offrono agli Amici Asini uno spazio per interagire e anche
per informarsi e acquistare prodotti o servizi. A questa tendenza ¢ associata la
diffusione capillare della vendita di servizi assicurativi in tutti i forum degli Amici
Asini, e la diffusione dei servizi di e-commerce turistico o della vendita online delle
attrezzature per I’outdoor nei portali piu grandi. Ancora, in tutti i forum ¢ netta la
distinzione tra le attivita commerciali e quelle totalmente indipendenti che
comportano una divisione in parti uguali delle spese (attivita “AA”). Interessante ¢
anche la comparsa di sezioni del forum dedicate ai viaggi all’estero. A supportare
I’ipotesi di una diffuso sfruttamento economico del fenomeno ¢ una serie di
interventi su alcuni dei forum analizzati, nei quali ¢ evidente la nota polemica nei
confronti dei “nuovi asini” che hanno frainteso i valori fondamentali del gruppo.
Solo un piccolo numero di forum rimane legato allo stile di viaggio degli Amici
Asini degli esordi, disadorno e dedicato alla comunione dell’'uomo con la natura.

Da qualche anno in Cina risulta gradito tra parecchi viaggiatori il metodo del viaggio
indipendente e ancora il viaggio durante i periodi di vacanza, la concezione
consumistica tradizionale si sta modificando, e la gente ha bisogno di ottenere dal

processo del viaggio piu esperienza e piu soddisfazione interiore. Secondo Li e Shi ¢
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possibile dire che il rinnovamento della concezione consumistica sul turismo sia stato
anche il risultato del sorgere e diffondersi delle nuove attivita promosse dal
movimento degli Asini*’. Ancora, per Li e Shi, lo sviluppo e la diffusione delle
modalita di viaggio degli Amici Asini hanno diversi risvolti positivi: il fatto che le
loro attivita di viaggio attraversino luoghi remoti o poco accessibili ¢ favorevole alla
promozione di questi stessi luoghi. L’esplorazione degli Amici Asini mette in
evidenza la cultura dei luoghi remoti e attrae 1’attenzione su di essi, consente agli
indigeni di questi luoghi di entrare in contatto con la cultura del viaggio, mitiga il
livello di affollamento rispetto alla capacita turistica dei luoghi piu gettonati del
settore turistico cinese. Per quanto concerne il mercato dell’outdoor, Li e Shi
aggiungono che in questi ultimi anni il gruppo degli Amici Asini si € sviluppato
senza sosta, e anche la necessita di acquistare attrezzatura per I’outdoor ¢ cresciuta
insieme allo sviluppo di questo gruppo. Per questo, alcuni famosi produttori di
attrezzature per 1’outdoor uno dopo 1’altro sono arrivati in Cina ¢ hanno cominciato a
competere nella crescita del mercato di beni per 1’outdoor le cui prospettive meritano
attenzione.

L’analisi dei siti web condotta in questo studio ha messo in evidenza la diffusione
inaspettata della cultura dell’outdoor in Cina e la conseguente nascita di un mercato
del settore. Gli Amici Asini non sono piu un ristretto gruppo di amatori della vita
all’aria aperta e del viaggio avventuroso, ma sono divenuti il simbolo del viaggiatore
che si contrappone al comune turista. L’appetibilita dell’appartenenza a questa
cerchia ¢ avvertita soprattutto dall” emergente classe sociale dei xiaozi, composta
perlopiu dalla parte di popolazione urbana che opera nel terziario e nel settore della
comunicazione, ¢ bene istruita e dispone di reddito e tempo necessari alle attivita
organizzate dai vari gruppi. Il fenomeno della crescita delle comunita di Amici Asini
rileva per le implicazioni sociali ed economiche che comporta: gli Amici Asini sono
individui che scelgono di relazionarsi tra di loro esclusivamente per via della
comunanza di interessi e individuano in una forma di turismo alternativa a quella
convenzionale uno dei simboli della propria specificita di classe, dando vita a nuove

forme di consumo e a nuovi mercati, come quello delle attrezzature outdoor, quello

30 LI Wen 2552, SHI Jingya B4, “Lvyou Zizhu Lvyou Fazhan Zhi Wo Jian” 9" & 5 Bh iz & &
Z 3. (“Alcune Opinioni sullo sviluppo del viaggio indipendente degli “Amici Asini”), in
Neimenggu Caijing Xueyuan Xuebao, vol. 8, n° 2, 2010, pp. 125 - 128.
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delle assicurazioni per il viaggio, quello dell’escursionismo domestico e del piu

recente escursionismo nei paesi esteri.
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Appendice

1-FEM

MOTORE DI RICERCA www.baidu.com

STRINGA DI RICERCA | R % (Ivyou luntan, “forum
di Amici Asini”)

CRITERI di RICERCA Ricerca semplice

(semplice o avanzata)

DATI TECNICI
URL http://www.traveler365.com/
TITOLO U M Lvyou Wang (Rete degli Amici Asini)
HOMEPAGE
LINGUA | Cinese
DATA di Consultato i1 01.09.2013.
consultazione del
sito
|AUTORE | Discuz! X2.5
|CONTATTI | Disponibili un indirizzo e-mail per contattare
I’amministratore del sito web e un contatto QQ.
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CONTENUTI

SCOPO O Il sito web nasce come strumento a disposizione della comunita di
ARGOMENTO ||escursionisti cinesi, i quali si autodefiniscono Amici Asini. Lo
scopo del sito web ¢ fornire una piattaforma virtuale di scambio
(forum) a questa comunita attraverso la quale si possano
organizzare le attivita all’aria aperta e si possa discutere degli
argomenti relativi all’escursionismo, oltre che acquistare prodotti
turistici, sempre in linea con i valori condivisi dalla comunita.
‘DESCRIZIONE ‘ Poiché il sito web ¢ nato come forum, la maggioranza dei
CONTENUTI

contenuti ¢ direttamente creata dagli utenti, e sono tutti relativi
alle attivita organizzate da questi. Gli argomenti discussi sono ben
definiti dalle sezioni nelle quali ¢ diviso il forum: organizzazione
delle attivita, diari di viaggio, fotografia, attrezzature, attivita
all’estero, volontariato, protezione dell’ambiente, ristorazione,
alloggi, biglietti e mezzi di trasporto, acquisti di gruppo e non,
amministrazione del sito web. Il sito offre anche di servizi di e-
commerce quali la prenotazione di biglietti aerei e camere
d’albergo, e la vendita di assicurazioni per i viaggi.

Per quanto riguarda la sezione del forum, che ¢ quella piu corposa
nel sito web, gli argomenti in cui ¢ diviso il forum sono suddivisi
in macro categorie: organizzazione delle attivita, comunicazione
tra utenti, bene comune, servizi agli escursionisti, amministrazione
del sito. Ad ogni macro categoria corrispondono varie categorie.
Nella categoria “organizzazione delle attivita” si distinguono:
attivita “AA” (divisione delle spese in parti uguali), attivita
organizzate dai club, attivita di grandi dimensioni e altre attivita.
Nella categoria “comunicazione tra utenti” si distinguono: diario
di viaggio, suggerimenti per i viaggi, attivita su due ruote, attivita
in automobile, fotografia, attrezzatura, valutazione delle attivita di
grandi dimensioni, scuola di outdoor, viaggi all’estero, incidenti in
viaggio, sala da te, lamentele, mercatino delle pulci e storie di
viaggio. Nella categoria “bene comune” si distinguono:
beneficenza/volontariato, soccorso per le escursioni, Lennon Earth
(pagina aperta in collaborazione con la rivista Lennon Earth che
pubblica articoli su argomenti di attualita, salute, salvaguardia
ambientale ecc.), altro. Nella categoria “servizi agli escursionisti”
distinguiamo: alloggi, ristorazione, affitto mezzi di trasporto,
prenotazione di biglietti, servizio visti, negozi di attrezzature per
I’outdoor, acquisti di gruppo. Nella sezione “amministrazione del
sito” distinguiamo: aiuto per i nuovi iscritti, opinioni e lamentele e
infine avvisi generali.
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TARGET

I1 target del sito sono gli escursionisti e gli aspiranti tali,
interessante notare come in seguito alla registrazione al sito la
mail di conferma introduca il principiante nel mondo
dell’escursionismo suggerendo di leggere dei post nel forum che
spiegano dettagliatamente di cosa si tratti. Tra le altre cose ¢
specificato chiaramente quale tipo di persona non sia la benvenuta
nel forum: “Vi sono delle persone che cercano nel forum Lvyou
Wang un gruppo di viaggi organizzato da altri, in cui tutto sia gia
organizzato da altre persone, compreso il vitto, I’alloggio e il
percorso, per poter partecipare a un viaggio low cost. Giovani che
vogliono prendere il posto di comando, ragazze con un brutto
carattere, gente che partecipa alle attivita degli escursionisti
ponendosi in maniera superba [...], ancora I’illusione di avere
incontri ravvicinati con persone del sesso opposto tramite questo
forum. . .tutti coloro che abbiano queste caratteristiche dovrebbero
abbandonare questo sito web, Lvyou Wang non fa per voi*'”.

USABILITY

STRUTTURA

11 sito web ha una disposizione delle categorie e
sottocategorie che ricorda quella dei portali generici come
Sina.com. Il menu principale si trova in alto ed ¢ accostato a

un menu secondario che ¢ piuttosto superfluo, soprattutto
per il fatto che le sottocategorie del menu secondario si
ritrovano ancora nei riquadri sottostanti, corredati da foto e
con link a ulteriori sottocategorie. La pubblicita ¢ piuttosto
discreta e non crea confusione. Lo sfondo del sito ¢ bianco e
quindi non impaccia la fruibilita delle informazioni e dei
servizi, il menu principale ¢ blu e bianco e risalta
particolarmente, mentre il menu relativo alle funzioni della
pagina personale dell’utente ¢ piuttosto piccolo e risalta
poco.

La parte del sito che ospita il forum ha una classica struttura
a riquadri e I’utilizzo del forum ¢ piuttosto agevole, 1 post e
le risposte sono facilmente individuabili come anche il
riquadro funzionale alla pubblicazione di nuovi post.

La sezione dedicata all’assicurazione ¢ la piu facilmente

31 “HU NAGEL Y KM A FEERBTRIE, ma AT #ie N 22 22242, ISRt
TRAT RIS I, AR, AN, g pansh A b B fe, 458, 58, SEA™
o AR, ALY B R, kI AT BIRARIL I N L SRE,
YR AN AR
(fonte: http://bbs.traveler365.com/thread-28930-1-1.html , consultato in data 8 settembre 2010).

159



http://bbs.traveler365.com/thread-28930-1-1.html

consultabile e presenta una struttura molto semplice che
ricorda 1 siti web aziendali occidentali: un menu dettagliato
in una colonna a sinistra e le categorie di assicurazione
acquistabili disposte in riquadri molto ampi provvisti di
immagini.

L’impatto grafico piu gradevole ¢ quello della pagina
relativa alle assicurazioni. Il sito non ¢ particolarmente
confusionario sebbene i link abbondino in ogni pagina.
Interessante osservare come la grafica della pagina
personale ricordi molto la home page del famoso microblog
di sina.com, Xinlang Weibo, riprendendo il formato del
riquadro del post in alto accanto all’avatar e il feed delle
notizie posto in basso rispetto a questi (figure 1 e 2).

ORGANIZZAZIONE
INFORMAZIONI

11 sito ¢ piuttosto grande e diviso in sezioni. La home si
compone di vari menu: in alto una sottile stringa contiene 1
comandi delle impostazioni per la pagina degli utenti
registrati, sotto vi ¢ il titolo affiancato dalle informazioni
meteo di Pechino e ancora da un riquadro per la pubblicita.
Il menu principale, in blu, si trova sotto al titolo ed ¢
facilmente individuabile. Rimanda alle sezioni: home,
forum, alloggi, alberghi, biglietti aerei, assicurazione, home
page personale, organizzazioni outdoor, strumenti, giochi,
radiodiffusione, post, letture guidate. Sotto alla stringa
principale ve n’¢ una secondaria e alcuni dei link che vi si
trovano ripetono quelli della sezione principale. Vi sono
delle ridondanze anche nei riquadri di cui € composta la
home. Importante strumento presente ¢ la stringa di ricerca
corredata da menu a tendina per selezionare la tipologia di
file che si ricerchi.

Per conoscere le categorie di discussione del forum il modo
piu semplice ¢ cliccare su link al forum presente sul menu
principale perché si apra la home page del forum che
dispone gli argomenti suddivisi in una griglia ampia e
ordinata, sebbene i link agli argomenti piu popolari siano
presenti gia nella stringa delle sottocategorie.

Risulta molto agevole pubblicare dei nuovi post
direttamente dalla pagina personale, provvista di riquadro
per la scrittura e relativi pulsanti per impostare la
destinazione del post.

Il forum ¢ disponibile anche sotto forma di applicazione per
1 sistemi operativi di Iphone, Android e Windows Phone.

In alto a destra nella home page sono presenti i pulsanti dei
link per connettersi agli account aziendali del forum su Sina
Weibo e Tencent Weibo.
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2 - PAAREEM

MOTORE DI RICERCA www.baidu.com

STRINGA DI RICERCA | IR 1% (Ivyou luntan, “forum
di Amici Asini”)

CRITERI di RICERCA Ricerca semplice

(semplice o avanzata)

DATI TECNICI
URL http://www.8264.com/
TITOLO AR Huwai Ziliao Wang, “Rete informativa per
HOMEPAGE 1’outdoor”
LINGUA | Cinese, Inglese.
DATA di Consultato 1l 13.09.2013.
consultazione del
sito e data Alla pagina http://www.8264.com/about-index.html ¢
dell'ultimo possibile leggere la data di creazione del sito web, che ¢ il
aggiornamento del {20032
sito

AUTORE

| Non vi sono informazioni sull’autore del sito. La sezione

“about” ¢ molto dettagliata anche riguardo ai servizi di e-
commerce che il sito web fornisce.

32 “FANEERIN (8264.com)it T 2003 45, LI SUAER K, BE8 KRR B N B H 5
I FAME AT Rk 7

(Fondato nel 2003, Huwai Ziliao Wang in nove anni si ¢ gia

sviluppato fino a diventare il portale piu influente nel settore degli sport outdoor).
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CONTATTI | All’indirizzo http://www.8264.com/about-contact.html sono
presenti 1 contatti dell’ufficio centrale a Tianjin (indirizzo,
telefono, fax, email), dell’ufficio addetto alle pubblicita
(email, QQ, telefono), dell’ufficio addetto a mercato, media e
fiere (email, telefono e nome del responsabile), dell’ufficio
addetto agli acquisti degli escursionisti (email. QQ, telefono,
fax, nome del responsabile), ufficio addetto alle notizie
(telefono, email, nome del responsabile) e dell’ufficio addetto
al forum e alla community (email, telefono, nome del
responsabile.)

CONTENUTI

SCOPO O Huwai Ziliao Wang ¢ un sito composto da un portale, una
ARGOMENTO (|community e una parte relativa ai servizi di e-commerce.

I1 portale assolve alla funzione informativa, coprire lo scibile
sull’outdoor ¢ il suo scopo ultimo.

I servizi di B2B lo rendono anche una piattaforma di affari, inoltre
il sito offre un centro commerciale online (Ivyoumall.com) e un
servizio di acquisti di gruppo (tuan.8264.com) che facilitano gli
acquisti di attrezzatura per I’outdoor.

La sezione dedicata alla community nasce per creare contatti tra
gli escursionisti, oltre che per diffondere la cultura dell’outdoor e
aspirare a promuovere 1’armonia tra uomo e natura®.

‘DESCRIZIONE ‘ I1 sito web ¢ piuttosto articolato ed ¢ attualmente il sito piu
CONTENUTI [ professionale nel campo dell’outdoor. E’ possibile registrarsi
tramite account Weibo (sina.com) o QQ.

La sezione di e-commerce comprende un centro commerciale
online che vende tutti i tipi di attrezzature per 1’outdoor, un
negozio sul sito web Taobao che ¢ specializzato in offerte con
prezzi speciali, una sezione dedicata agli acquisti di gruppo delle
attrezzature per 1’outdoor e una sezione del forum dedicata alla
vendita di oggetti di seconda mano.

33 “PANBERLM (8264.com) Ml P 5 AR “ T ALK+ R 957 RS IR TE A4 k.
[ DPANEERE— TR 2 P AR (8264.com)[ ] > & Al LIRSS ) TAEI )T
HEBERH (8264.com)[ ] )1 -G T/ AMTIL - R B SRR A BE U, — b = 2 ) AMT
WMV AT IR R 7 ANE RN LA s AR T K e [...18264 BN
IR B, A A LR RS, A S IR R T LA S S ) Ak
Fldhe [RINF, & oA H 528 5 i 45 B i AL e Ak 2 P f it T ARl i 451 6. [ M
LR D R YA DOR R PSR e IRST TR NYAL, TR NI, ARRR A
BB ARG, BRSO AN Y AR S .

(fonte: http://www.8264.com/about-index.html consultato il 13 set. 13).
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La parte dedicata alle notizie e gestita dall’azienda titolare del sito
web comprende notizie generali sul mondo dell’outdoor e notizie
in particolare sui marchi dell’outdoor. 1l sito fornisce anche le
classifiche derivate dall’opzione di valutazione dei marchi da
parte degli utenti.

Il forum ¢ diviso in numerose sezioni, le macro categorie in cui
sono suddivisi gli argomenti sono: “sezioni consigliate”, “il

b L AN 15 b AN1Y

mondo delle escursioni”, “in cammino”, “sport outdoor”,
“attrezzatura”, “forum regionali”, “amministrazione del sito”.
La sezione “consigliati” comprende la “grande sala dell’outdoor”
che ¢ dedicata alle domande generali sull’outdoor, e poi ancora
“andare all’estero”, “viaggi a due e quattro ruote” e “manager
dell’outdoor”.
In “sotto il cielo delle escursioni” ¢ possibile intervenire in varie
sezioni: organizzazione dei viaggi “AA”, attivita e percorsi
commerciali (organizzati da club outdoor), diario di viaggio,
fotografia dell’outdoor, domande e risposte, ristorazione outdoor,
download, alloggi per gli escursionisti.
Nella sezione “in cammino” le sottocategorie sono: volontariato e
beneficenza, conoscenza dell’outdoor, chiacchiere e prosa, servizi
per gli escursionisti.
In “sport outdoor” vi sono le sottocategorie: gruppo delle attivita
in montagna, arrampicata, bicicletta, pesca, speleologia, sport
acquatici e sciismo.
La sezione “attrezzature per I’outdoor” ¢ divisa nelle seguenti
sottocategorie: mondo dell’attrezzatura, esperienze, scambi e
seconda mano, classifica dei brand, negozio di outdoor, scambi di
merci non attinenti all’outdoor.
La sezione dedicata al forum locale ¢ suddivisa in base alle
regioni cinesi, mentre quella dedicata all’amministrazione del sito
web ¢ suddivisa in: suggerimenti e critiche, scambi di regali,
scambi istruttivi sul turismo e centro di amministrazione.
Piuttosto evidente ¢ il continuo rimando alla sezione di e-
commerce in tutte le parti del sito web.
Una sezione speciale ¢ dedicata alle attivita organizzate
dall’azienda responsabile del sito web: “una fotografia al giorno”
(fotografie di professionisti che presentano varie destinazioni o un
viaggio compiuto), “le rose di ferro” (escursioniste donne
particolarmente lodate), “percorsi consigliati”, “pionieri” (storie
dei migliori escursionisti cinesi), “suggerimenti per le

»

attrezzature”, “scuola di outdoor” , “il grande meeting dei
campeggiatori” e “gare di sci”.

TARGET

11 target del sito sono gli escursionisti e gli aspiranti tali, inoltre
I’azienda si rivolge anche ai fornitori per 1’outdoor, specie le
aziende produttrici di attrezzature, e i club outdoor che tramite il
sito web possono trovare nuovi partecipanti alle proprie attivita.
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USABILITY

STRUTTURA

Il sito web ha una disposizione delle notizie e delle
informazioni che ricorda quella dei portali generici come
Sina.com. Il menu principale si trova in alto ma le categorie
non sono ben definite, a seguire vi ¢ una serie di riquadri che
riprende gli argomenti riscontrabili sulla stringa del menu in
alto oppure argomenti molto gettonati nel forum. L’unica
sezione piuttosto ordinata ¢ quella del forum e la pubblicita ¢
consistentemente presente in tutte le sezioni del sito. Per il
resto spesso i link rimandano alla sezione di e-commerce.
Ci si puo registrare al sito web tramite account QQ o Weibo.
La pagina personale ¢ molto semplice e in questo caso
ricorda piu le pagine personali dei social network come
Kaixin Wang: ¢ possibile pubblicare status, avere degli
amici, pubblicare diari di viaggio o fotografie, e vi € anche
una bacheca nella quale tutti possono lasciare dei commenti.
Anche in questo caso ogni funzione ¢ suddivisa in riquadri
dall’alto in basso o ¢ consultabile tramite un menu collocato
su una stringa orizzontale nella parte superiore della pagina.
La grafica ¢ differente da sezione a sezione del sito, quindi
I’utilizzo dei menu non ¢ immediato. Le sezioni e le
sottocategorie si trovano solo in una parte del sito (la
community e il forum).

11 sito web ha anche sviluppato le applicazioni per iPhone e
Android, oltre che una applicazione per entrambi i sistemi
operativi chiamata Yueban (£},

http://yueban.com/app) funzionale alla ricerca di compagni
di viaggio per le proprie escursioni.

ORGANIZZAZIONE
INFORMAZIONI

La disposizione delle informazioni non ¢ ordinata secondo
uno schema, nella home page addirittura non ¢ possibile
individuare immediatamente le sezioni in cui € suddiviso il
sito, solo dopo aver navigato tra i link € possibile arrivare a
delle sezioni che siano piu organizzate. La stringa che
dovrebbe essere il menu principale posta nella home page
nella parte superiore ¢ un susseguirsi di link a pagine di
sezioni diverse, e 1 link sono suddivisi per argomento:

199 < 2 6

“ricerca informazioni”, “commerciale”, “viaggiare”,

29 <¢

“attrezzatura”, “interazione”.
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MOTORE DI RICERCA www.baidu.com

STRINGA DI RICERCA || 574 i  (lvyou luntan, “forum

di Amici Asini”)

(semplice o avanzata)

CRITERI di RICERCA Ricerca semplice

DATI TECNICI
URL http://www.cq69.com/portal.php
TITOLO PR %) Lvyou Kongjian, “Lo spazio degli Amici Asini”, “cq”
HOMEPAGE | nell’indirizzo ¢ un acronimo per “Chonggqing”, ¢ il fatto che il
nome del sito web sia effettivamente Chongqing Lvyou Kongjian ¢
specificato nella firma apposta alla prima notifica inviata all’utente
appena registrato.
LINGUA Cinese.
DATA di Consultato il 15.09.2013.
consultazione
del sito
|AUTORE | Discuz! (come per lvyou wang).
|CONTATTI | Il link ai contatti indirizza I’utente direttamente al forum,

suggerendo di contattare gli amministratori del sito tramite un post
nella sezione dedicata all’amministrazione del sito web.

Dopo I’iscrizione al sito viene inviata all’utente una notifica con la
quale viene fornito il contatto dell’amministratore responsabile dei
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contatti: tutu0532(@sina.com.

CONTENUTI

SCOPO O
ARGOMENTO

Chongging Lvyou Kongjian ¢ un sito web che ruota attorno al
proprio forum per gli escursionisti. Non fornisce alcun tipo di
servizio di e-commerce fuorché un “mercato online” che tuttavia
commercia esclusivamente grappa cinese (http://t.cq69.com/).

DESCRIZIONE
CONTENUTI

Il forum degli escursionisti di Chongqing ¢ piuttosto semplice, le
sezioni in cui ¢ suddiviso sono: fotografia, escursioni, vita

cittadina, amministrazione del sito. Le sottocategorie relative a
ciascuno degli argomenti sono diverse, in particolare
relativamente alla sezione “fotografia” ¢ possibile discutere di
fotografia, condividere le fotografie scattate durante le attivita e
comprare ¢ vendere materiale fotografico di seconda mano; nella
sezione “escursioni” ¢ possibile trovare le sottocategorie relative
alla ristorazione, alle escursioni indipendenti, a quelle organizzate
dai club, alle attivita di volontariato e beneficenza, al diario di
viaggio degli escursionisti, all’attrezzatura, allo scambio di
opinioni sull’escursionismo e alla guida ai percorsi di viaggio. La
sezione “vita in cittd” comprende uno spazio dedicato ai nuovi
iscritti, uno dedicato alle chiacchiere, uno al tempo libero, uno
spazio dedicato ai figli, uno dedicato al mercatino delle pulci, poi
ancora la sezione per la ricerca di anime gemelle, quella per il
trekking, quella dedicata alle automobili, quella dedicata alla fiera
espositiva dell’outdoor di Chongqing, quella dedicata agli sport
estremi, quella rivolta agli appassionati di ciclismo e infine la
sezione dedicata alla sicurezza nelle attivita outdoor.

Il forum dispone di un counter e i dati visualizzabili sono diversi.
I1 18 settembre il numero dei post sul forum ¢ 5577, quello del
giorno precedente ¢ 4710, il numero totale dei post sul forum ¢
2346348, il numero di utenti iscritti € 167876.

I1 sito web dispone anche di una sezione per la community nella
quale ¢ possibile visualizzare il feed delle azioni degli utenti
online, ancora di una sezione in cui ¢ possibile giocare online, una
sezione dedicata all’assicurazione che tuttavia non ¢ al momento
disponibile.

TARGET

I1 target del sito sono gli escursionisti e gli aspiranti tali, in

particolare questo forum ¢ dedicato agli escursionisti di
Chongqing.
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USABILITY

STRUTTURA

11 sito web consiste di un forum ma la home page si presenta
con un classico menu su una barra orizzontale posta nella
parte superiore della pagina. I riquadri sottostanti rimandano
a varie sezioni del forum stesso e vi si trovano molte
fotografie. La pagina principale del forum si presenta
-seguendo la disposizione classica dei vari argomenti dei
forum- come una griglia nella quale ¢ possibile distinguere
le macro sezioni e poi le sottocategorie, accostate da icone
esemplificative dell’argomento. Lo spazio personale ricalca
la struttura dei maggiori social network del momento
presentando le varie sezioni in riquadri ordinati che si
susseguono verticalmente, mentre I’avatar e la copertina
dello spazio personale rimangono fissi nella pagina in alto a
sinistra.

Ci si puo registrare al forum tramite account QQ.

ORGANIZZAZIONE
INFORMAZIONI

11 sito web offre esclusivamente il servizio di BBS quindi le
informazioni fornite sono relativamente poche. La
suddivisione degli argomenti nei riquadri della home page in
macrocategorie facilita la navigazione da parte dell’utente.

11 sito web ¢ disponibile anche sotto forma di applicazione
per Android o Iphone.
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4 - 2R 5

MOTORE DI RICERCA www.baidu.com

STRINGA DI RICERCA | PR 18 3% (Ivyou luntan, “forum
di Amici Asini”)

CRITERI di RICERCA Ricerca semplice

(semplice o avanzata)

DATI TECNICI
URL http://www.lvye.cn/
TITOLO Zk17 1AM Lvye Huwai Wang, “Network di Outdoor Campi
HOMEPAGE | verdi” .
LINGUA Cinese.
DATA di Consultato in data 15.09.2013.

consultazione e
di creazione del
sito

La sezione “about” ¢ molto dettagliata, in essa si legge che il sito
web ¢ stato creato nel 1998, ed ¢ stato il primo forum per
I’outdoor in Cina*,

|AUTORE

L’autore non ¢ riportato.

| CONTATTI

Il messaggio di notifica inviato all’utente in seguito alla
registrazione al sito suggerisce un indirizzo mail a cui scrivere in
caso di domande o necessita, mentre nella sezione “about” sono
presenti numerosi contatti: indirizzo dell’azienda, numero di

34 “LREFPIRRAT T 1998 SRS, A2 A5, W2 H BRI —F ) ANRA T s 7

(fonte: http://www.lvye.cn/about/ consultato in data 19 set. 13).
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telefono, CAP. Sono presenti inoltre il nome, 1’indirizzo email, il
contatto QQ e il numero di telefono dei responsabili all’ufficio
per la pubblicita, a quello per il marketing, a quello preposto alla
collaborazione con i club, a quello preposto alle risorse umane e
infine del responsabile commerciale turistico.

CONTENUTI

SCOPO O “[il forum per I’outdoor] Lvye, accumulati 15 anni di storia e 10
ARGOMENTO (anni di operazioni di commercializzazione, esercita adesso
un’enorme influenza nel vasto circolo degli amatori dello sport
outdoor.

La gestione di Lvye ha come scopo “proporre uno stile di vita
salutare e dinamico”, ed ¢ dedicata a far diventare Lvye la
migliore e la piu grande community e piattaforma di scambio per
le attivita sociali di turismo outdoor della Cina, oltre che a far si
che il turismo outdoor diventi sempre piu diffuso in questo

paese®.”

‘DESCRIZIONE ‘ “Lvye fornisce servizi di informazione a tutto tondo per le attivita
|CONTENUTI | /legate a viaggi di lunga durata, I"utente in questo sito puo
pubblicare avvisi per attivita outdoor, stringere amicizie con 1
compagni di viaggio, pubblicare il proprio diario di viaggio
corredato da fotografie, creare il proprio blog e acquistare prodotti
attinenti alle attivita outdoor®.” Ancora, nella sezione attivitd un
riquadro ¢ dedicato ai motivi per i quali i netizens debbano
scegliere Lvye: “4156 guide professionali registrate; un totale di
61.283 attivita pubblicate; il numero di partecipanti alle attivita ¢
gia divenuto 1.367.203; copre ogni citta della Cina; possibile
consultare piu di 61.855 esperienze di viaggio; vi sono piu di
500.000 diari di viaggio e suggerimenti; offre un servizio di

35 “HRHP 2 15 4E M Py SHA AN 10 SE 2 I RALIZ S, (8] K AME 3 Z 4 th AT 55K
S ). SREFRILL AR PR, MERRIIATE T N RERE, BT O T B K B
M SACTRATIE SN 2 G AL, b P ANRITEANT T 7
(fonte: http://www.lvye.cn/about/#aboutUs consultato in data 19 settembre 2013).

36 “SGREF AR UL AT T B AT IR SN BRSSP AR A T LUk A P ANE Bl S5 ASHAT IR A
KA LR IR .

(fonte: http://www.lvye.cn/about/#aboutUs consultato in data 19 settembre 2013).
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pagamento tramite carta prepagata®’.”

Gli argomenti trattati nel forum sono: attivita “AA”, fotografie
delle attivita, diario di viaggio e suggerimenti, donne
escursioniste, figli di escursionisti crescono, attrezzatura,
domande e risposte sull’outdoor, anime gemelle, squadra di
salvataggio lvye, attrezzatura di seconda mano, negozi di
attrezzatura, consigli e lamentele, attivita off limits, sciismo, corsa
campestre, ippica, attivita in automobile, ciclismo, ecologia,
navigazione guidata, fitness, buon cibo, immersioni subacquee,
sport acquatici, impianti sciistici, competizione red bull e
competizioni organizzate dal sito web, amministrazione del sito.
Anche questo forum offre un servizio di forum regionale
assegnando a ogni regione e citta uno spazio dedicato.

La sezione notizie e informazioni ¢ piuttosto dettagliata,
comprende le categorie: viaggi, outdoor in Cina, outdoor
all’estero, sci, alpinismo, ciclismo, arrampicata, corsa,
automobilismo, ippica, trekking, conoscenze sull’outdoor,
attrezzatura e diari di viaggio e suggerimenti per 1 percorsi.

La sezione dedicata ai percorsi di viaggio rimanda al sito web
afferente a una applicazione per 1 telefoni dal nome evocativo: Liu
Zhi Jiao (75 H I, “sei piedi”, http://www.foooooot.com/).
L’applicazione, come spiega il sito web, “utilizza un metodo
visuale per registrare su una mappa ogni passo degli escursionisti,
e fornisce ai viaggiatori una piattaforma appropriata a mostrare e
condividere la storia del proprio viaggio. Attraverso la raccolta dei
dati ¢ possibile vedere tutte le curve percorse dai viaggiatori, tutte
le volte in cui si sono fermati, tutte le volte in cui abbiano
accelerato, quante ore abbiano impiegato per superare un valico di
nunnagna””

Nella sezione Q&A ¢ spiegato brevemente il funzionamento
dell’applicazione: “Definiamo “traiettoria” le informazioni sui
movimenti di posizione registrate attraverso un apparecchio GPS,
il formato dei file delle traiettorie spesso ¢ *kml (un formato
supportato da google earth), *gpx, o *plt. [...] Ogni punto della
traiettoria comprende informazioni su latitudine, longitudine,
altitudine e tempo**”. La sezione dedicata ai percorsi di viaggio in
sostanza consente agli utenti che abbiano utilizzato 1'applicazione

37 “4,156 b2 SN BT A AT 61,283 AN sl 2L 0 21X 1,367,20; B o 4 [H A T
5% 61,855 %5 ; 50 J7-HIFILECNS; T A
(fonte: http:/www.lvye. cn/huodong/ consultato il 20 settembre 2013).
8 7N FUAH d5e EDWL K 7 AR B Bl A BN IRAT B R TE, NIRAT B RS TR 2>
FIRWESSRIT G [ 8 PR EE e BIRAT A AR BRI AR
— B ) s, %?Uﬁﬁﬂ‘]%ﬁ%’l\d\ﬂﬁﬁﬁﬂﬁmo 7
(fonte: http://www.foooooot.com/page/about/guan_yu wo_men.html, consultato in data 20
settembre 2013).

39 “Bik il GPS &%Eiﬁ’ﬂ'lﬁiziﬂ%,@u 3 UL RSB S A (AT * kml(Google earth 52
FHIORS R0 *.gpx *plt S84, [ TR ST TR . ZRRE L EHORIN ) S
K. 7 (fonte: http://www.foooooot.com/page/about/chang_jian_wen_ti.html, consultato in data
20 settembre 2013).
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di creare una sintesi visiva del percorso da loro compiuto durante
il loro viaggio, di condividerlo con gli altri utenti e quindi fornire
ulteriore materiale utilizzabile per nuovi viaggi da altri
escursionisti.

La sezione relativa alle assicurazioni si configura anche
graficamente in maniera differente dalle altre pagine del sito,
fornisce informazioni dettagliate su tutti i tipi di assicurazione
disponibili, e precisamente ’assicurazione per 1 viaggi all’estero,
quella per 1 viaggi di studio, quella per i visti e quella per
I’outdoor.

La pagina personale dell’utente somiglia a quella del noto
microblog di sina.com e in piu riporta direttamente il feed delle
azioni degli altri utenti nella colonna centrale dall’alto in basso.
Attraverso il sito web ¢ possibile anche scaricare le applicazioni
per 1 vari sistemi operativi dei cellulari (Iphone, Android) lanciate
dal sito web stesso: una ¢ funzionale alla pubblicazione di nuove
attivita e alla ricerca di attivita alle quali aggregarsi, una ¢ la sovra
citata “liu zhi jiao”, e I’ultima ¢ una applicazione per gli
appassionati di sci, che utilizzando il meccanismo della
registrazione dati via GPS calcola le caratteristiche dell’attivita
sciistica degli utenti fornendo informazioni sulla velocita, sulle
distanze percorse ecc.

TARGET Il target del sito sono gli escursionisti e gli aspiranti tali.
USABILITY
STRUTTURA 11 sito web ¢ molto articolato. Questo infatti nasce come

forum ma nelle varie pagine di cui € composto presenta una
articolazione degli argomenti del forum secondo argomenti

tematici piuttosto generici che facilitano la navigazione. La
home oltre a fornire una panoramica delle sezioni del sito si
suddivide in riquadri che tuttavia non rimandano alla
classica struttura dei portali cinesi, piuttosto richiamano il
design di una home page, ogni riquadro ha dei menu e dei
menu secondari oltre che una stringa di ricerca. La sezione
relativa alle assicurazioni € molto piu scevra di immagini ed
¢ piu essenziale, mentre la sezione riguardante i percorsi di
viaggio e relativa all’applicazione per cellulare ¢ fornita di
mappe elettroniche con la registrazione dei percorsi
compiuti dagli utenti che ¢ possibile consultare cliccando su
un tasto play sulla mappa stessa. Un puntino sulla linea che
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indica il percorso si sposta seguendo il percorso stesso e
mano a mano che attraversa delle icone a forma di
bandierina attiva I’apertura dei files associati alle icone,
prevalentemente immagini scattate dagli utenti che hanno
creato il percorso. Nella sezione sui percorsi € possibile
notare una suddivisione chiara delle possibilita dell’utente
nel sito tramite un menu orizzontale.

La pagina personale dell’utente ricalca la conformazione
delle pagine personali degli utenti di Sina Weibo, con le
opzioni a sinistra e le azioni divise in riquadri.

Un elemento degno di nota sono le icone che corredano i
titoli delle categorie, e la barra di selezione rapida presente
nella home page sotto forma di pulsantiera verticale fissa
con comandi: ritorno all’inizio della pagina, attivita,
informazioni, classifiche e gallery, per potersi muovere
agevolmente nella home.

In fondo alla pagina, nella home, vi sono i link per
collegarsi agli account aziendali di Lvye dei social network
Sina Weibo e Wechat, inoltre ci si puo registrare al forum
tramite account di Sina Weibo o di QQ.

ORGANIZZAZIONE
INFORMAZIONI

Le informazioni sono suddivise per percorsi tematici, il
migliore ¢ rintracciabile nella home page in cui tutti gli
argomenti sono suddivisi in poche macro categorie: attivita
outdoor, informazioni sull’outdoor, classifiche e gallery.
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MOTORE DI RICERCA www.baidu.com

STRINGA DI RICERCA || 574 i  (lvyou luntan, “forum

di Amici Asini”)

(semplice o avanzata)

CRITERI di RICERCA Ricerca semplice

DATI TECNICI
URL http://www.lvyoubbs.com/portal.php
TITOLO IPATR R (Lvxing Tianxia, “Sotto il cielo dei viaggi degli
HOMEPAGE Asini”)
LINGUA | Cinese.
DATA di Consultato il 20.09.2013.

consultazione e
di creazione del
sito

Creato il 18 marzo 2005%.

|AUTORE | ARG AT R T SAALHEATBR 22 7], Shenzhen Lvxing Tianxia
Wenhua Chuanbo Youxian Gongsi.
|CONTATTI | I contatti sono forniti in un post nel forum all’indirizzo

http://www.lvyoubbs.com/thread-27001-1-1.html, sono presenti
I’indirizzo dell’azienda, un numero di cellulare, un numero di
telefono fisso, un numero di fax e un indirizzo email.

40 http://www.lvyoubbs.com/thread-13405-1-1.html, consultato il 21 settembre 2013.

174



http://www.lvyoubbs.com/thread-27001-1-1.html
http://www.lvyoubbs.com/thread-13405-1-1.html
http://www.lvyoubbs.com/portal.php

CONTENUTI

SCOPO O “Fondato il 18 marzo del 2005, Lvxing Tianxia inizialmente si
ARGOMENTO (|chiamava Lvyou Luntan. L’intenzione originale della creazione
di questo forum era fornire a persone impegnate con il lavoro uno
stile di vita salutare, fornire a persone a cui piacesse il viaggio
indipendente un servizio di consulenza diversificato relativo alle
attivita outdoor. Ci impegniamo a fornire a tutti gli Asini uno stile
di vita salutare, la rete Lvxing Tianxia costruira una piattaforma
online professionale informativa sull’outdoor indipendente.

La parola ZP'4T (Lvxing, “cammino dell’asino”) e la parola 1T
(Lvxing, “viaggio”) sono omofone, la parola %' (Lvyou

“amico asino”) e Jikiif (Lvyou, “viaggiare”) sono omofone, ¢ la
parola “amico asino” deriva proprio dalle caratteristiche
dell’asino. L’asino puo sopportare sulla propria schiena pesi
molto elevati e pud camminare per molto tempo, e coloro i quali
si definiscono “amici asini” sono molto orgogliosi di potersi

definire tali. Per questo, la parola ZP'4T ¢ anch’essa sinonimo di
viaggio indipendente.

In seguito abbiamo scoperto che sulla rete vi erano molti forum
sull’outdoor di questo tipo, e quindi desideravamo mettere
insieme tutte queste informazioni sull’outdoor. Far si che gli
Amici Asini ovunque si trovassero e in qualsiasi momento
potessero trovare informazioni su attivita outdoor in qualsiasi
luogo, o informazioni relative all’outdoor (negozi di outdoor,
club outdoor, percorsi outdoor tipici delle zone, mappe, cibi
caratteristici, usi e costumi, alloggi, mezzi di trasporto, e ancora
diari di viaggio e suggerimenti scritti da altri escursionisti), € per
questo non importa dove ci si trovi, si potra sempre trovare tipi di
attivita che siano adatti alle proprie esigenze e trovare anche dei

compagni di viaggio*'.”

41 “YATR N EIET 2005 4E 3 H 18 5, JEHIMI AIs. EIRInwIR, £ LA g
(R NAT TR A — AN R AR 3% U7 =X, R 50 Wil (8 AT T4 AR 22 REA IR P A 3l BORH G 1
H T B LER A — M@ BRI AR T M5 g, BT R MK AT A B A BRIl
WM E G o AT IRAT I & 9 SO iUl & B AR 4. BY e EIFRE I
(AT 8, EHRRA—— “HR” AL LLRERR . “39” M E S, Jrbh, JP7ie 2 3 Big
TR JERRILN A ZRXFER) P AMe s, TR AR AT 50 AR E B
RO RATITC VR AEAT IS T 4y, R AT LA ) 30BN M 5 16 P AME S LU MR IR AE B (L
AR AR P AMEIRES . b o SRR AR RR e, AR S
4 A . O SRS AR DCIEC) , AMITEIRRAEME L, #rT LA RIE & 11
s, ZAFIFATY K. ” (fonte: http://www.lvyoubbs.com/thread-13405-1-1.html , consultato il
21 settembre 2013).

175


http://www.lvyoubbs.com/thread-13405-1-1.html

DESCRIZIONE |11 sito web si compone di un forum, una sezione dedicata al feed
CONTENUTI | delle azioni di tutti gli utenti del forum (sezione che si ripete in
tutti i forum), e la pagine web dedicate alla vendita delle
assicurazioni. Anche in questo forum vi sono varie macro
categorie: attivita outdoor, il salone dell’outdoor (informazioni,
fotografie, suggerimenti), attrezzature e mezzi di trasporto,
indicazioni di viaggio per ogni localita, stazione di riposo per gli
Asini (musica, cinema, volontariato, ecologia, pubblicita), e
amministrazione del sito.

TARGET | I1 target del sito sono gli escursionisti e gli aspiranti tali.
USABILITY
STRUTTURA 11 sito web ha una struttura molto semplice a cominciare

dalla home page: in alto nella pagina la stringa contenente il
titolo del sito a sinistra e il menu per accedere alla pagina
personale dell’utente a destra. Subito sotto ¢ il menu
principale con pochi link, corredato da una stringa di
ricerca; la pagina inoltre si compone di pochi riquadri
introduttivi alle parti pit importanti del forum: informazioni
sull’outdoor, attivita su percorsi brevi, attivita su percorsi
lunghi. Anche la sezione relativa alle assicurazioni ¢ scarna
e si compone di un menu a riquadri, con le varie opzioni
disponibili.

Vi si puo registrare tramite account QQ.

ORGANIZZAZIONE
INFORMAZIONI

Le informazioni offerte dal sito web sono racchiuse
totalmente nel forum, addirittura anche la sezione “about”
rimanda a un post nel forum, quindi ¢ molto semplice
orientarsi nella navigazione.
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MOTORE DI RICERCA www.baidu.com

STRINGA DI RICERCA | PR 18 3% (Ivyou luntan, “forum
di Amici Asini”)

CRITERI di RICERCA Ricerca semplice

(semplice o avanzata)

DATI TECNICI
URL http://www.zzluu.com.cn/
TITOLO HM YK (Zhengzhou Lvyou, “Amici Asini di
HOMEPAGE Zhengzhou”).
LINGUA | Cinese.
DATA di Consultato il 25.09.2013.

consultazione e di
creazione del sito

|AUTORE | FB I H$ 41 Zhengzhou Ribao She, “Agenzia editoriale del
quotidiano di Zhengzhou”.

|CONTATTI | Il link rimanda alla pagina dei contatti del Quotidiano di
Zhengzhou, i contatti relativi al forum sono un numero di
telefono e un contatto QQ.
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CONTENUTI

SCOPO O I1 forum di Amici Asini di Zhengzhou ¢ stato creato come sezione
ARGOMENTO [|del sito web di informazione online Zhongyuan Wang
(http://zynews.com/) per dare uno spazio esclusivo online agli
Amici Asini di Zhengzhou e agli aspiranti tali perché possano
organizzare le proprie attivita outdoor.

‘DESCRIZIONE ‘ Zhengzhou Lvyou Wang ha attraversato tre anni di sviluppo e da
CONTENUTI [/ forum online che raccoglieva una piccola cerchia di amatori
dell’outdoor ¢ divenuto per Zhengzhou un portale di attivita
outdoor accurato, con notizie attendibili e piuttosto fiorente.
Zhengzhou Lvyou Wang raccoglie vari canali: il “mondo dei
viaggi degli Asini”, gli “Asini nelle pianure centrali”, “chiacchiere
fra Asini”, il canale speciale riassuntivo, le pagine personali e il
feed delle attivita dei membri. Comprende inoltre sezioni di alta
qualita dedicate alla pubblicazione di nuove attivita, ai viaggi, alle
indicazioni per i viaggi, alla tecnica e all’attrezzatura, alle
conoscenze generali nel mondo degli Asini, alla ristorazione, a
fotografia musica e spettacolo, al bene comune e alla protezione
ambientale®,

TARGET Il target del sito sono gli escursionisti di Zhengzhou e gli aspiranti
tali.

USABILITY

STRUTTURA La home ha una disposizione delle sezioni piu importanti
del forum in ordine verticale, le categorie del forum piu
importanti sono riassunte in questa sezione. Sono presenti i
pulsanti per connettersi al forum tramite account di Sina
Weibo o QQ, vi sono inoltre un riquadro con il feed per le
ultime attivita, uno per i suggerimenti che indicano

42 “HIMIAZE T T 3 FZ WA RE, A INEFI A2 58 SRR 2R TR, A K
MNEE, A5 R 5 HERRIK S AME B T, RO P A 5 3 ) BERR SRAACRT H AT B3 ). K
MR ATRT . AT PPEYPE. L. 85 CNAZE) SFIE,
WAL AT, B, R EOR, AR, . B, B E. A, IMREAZ
PR
(fonte: http://www.zzluu.com.cn/misc.php?mod=fag&action=
il 28 settembre 2013).

faq&id=1&messageid=4, consultato
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all’utente quali siano le attivita piu coinvolgenti. Ancora la
sezione dedicata alla gallery e quella dedicata ai link utili,
oltre che la barra con gli utenti online. La barra del menu
principale della home page comprende anche un pulsante
dei link per connettersi all’account del forum su Wechat.

Allo spazio nominato “% %" (wowo, “piccolo nido™)
afferisce il feed delle attivita degli utenti, ¢ definibile come
area ‘““social” ispirata ai microblog nella grafica. A
completare I’elemento di novita ispirato ai nuovi social
media la sezione dedicata ai gruppi, organizzata
graficamente come se fosse un forum. L’area riservata alla
vendita di assicurazioni si compone di poche pagine ed ¢
esclusivamente informativa, per via del fatto che ¢
necessario acquistare via telefono.

ORGANIZZAZIONE
INFORMAZIONI

Le informazioni offerte dal sito web sono racchiuse
totalmente nel forum, quindi ¢ molto semplice orientarsi
nella navigazione. Le tematiche del forum sono chiarificate
solamente nella pagina di accesso al forum, poiché nelle
altre sezioni del sito non vi sono divisioni per argomenti ma
solo suggerimenti di pagine molto cliccate o eventi molto
gettonati.
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MOTORE DI RICERCA www.baidu.com

STRINGA DI RICERCA || 574 i  (lvyou luntan, “forum

di Amici Asini”)

(semplice o avanzata)

CRITERI di RICERCA Ricerca semplice

DATI TECNICI
URL http://www.huway.com/
TITOLO HAE 1 ARR - (Zhonghua Huwai Wang, “Outdoor Cinese”).
HOMEPAGE
LINGUA | Cinese.
DATA di Consultato i1 30.09.2013.

consultazione e
di creazione del
sito

AUTORE || A B i AL AT IR A 7], Jiangsu Yuedong Lvyou
Wenhua Chuanbo Youxian Gongsi, “azienda a responsabilita
limitata di diffusione culturale sul turismo Yuedong dello
Jiangsu”.

CONTATTI | Presenti numero di telefono, contatto QQ e email del responsabile

dell’ufficio di gestione del sito web, dell’area lamentele e
suggerimenti del sito web e delle collaborazioni riferite all’area
pubblicita; il numero di telefono, il contatto QQ e I’email del
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responsabile dei servizi agli utenti (carta dei membri del sito e
documento di visita); numeri di telefono, contatti QQ e email dei
responsabili alle collaborazioni e alla promozione delle attivita;
numeri di telefono degli uffici centrali dell’azienda, numero di
fax e indirizzo degli uffici.

CONTENUTI

SCOPO O Zhonghua Huwai Wang ¢ stato creato nel 2003, e attualmente ¢ il
ARGOMENTO (|portale piu completo che sia dedicato al settore dell’outdoor [...]
I’azienda diffonde e promuove gli sport outdoor, inoltre si
adopera per organizzare e occuparsi di ogni tipo di attivita o gara
outdoor di grandi dimensioni, offre 1 propri servizi in maniera
attenta, offre e cerca diligentemente per i grandi club e per gli
appassionati di outdoor il maggior numero possibile e la qualita
migliore di informazioni sul settore, e ha per questo ottenuto
I’approvazione di appassionati e professionisti del settore.
Zhonghua Huwai Wang attraverso la piattaforma online e le
attivita organizzate tramite il web ha costruito per gli appassionati
di outdoor una piattaforma perfetta di scambio e
comunicazione®.

DESCRIZIONE |11 sito web offre un servizio informativo riguardante le seguenti
CONTENUTI [/tematiche: notizie nazionali, notizie internazionali, notizie del
settore, gare, interviste, alpinismo, viaggi, notizie commerciali e
fotografia. Il forum comprende le sezioni: pagine consigliate
(associazione dei fotografi di Zhonghua Huwai Wang, sezione
nuovi arrivati, community e diari di viaggio); organizzazione di
attivita (vacanze e gare, attivita commerciali, attivita indipendenti
con divisione equa delle spese, attivita per il bene comune o per
la protezione ambientale); attivita organizzate da Zhonghua
Huwai Wang; sezione dedicata all’outdoor (Q&A, attrezzatura,
localitd); sezione dedicata ai vari tipi di attivita outdoor (motori,
biciclette, sci, alpinismo, attivita ricreative, parapendio, cucina,
slackline); sezione dedicata alle localita divisa in grandi regioni
(nord-est, Shandong, Jiangxi ecc.); sezione dedicata a
suggerimenti e lamentele. Ancora il sito offre uno spazio

43 “rpE AR (www.huway.com) B1I70 T 2003 42, S H AT E 4652 S s i) ) AM Tk
FGG o TR A AT T R PR SRR R AT B . BT R R
JIANZES), AR IIHLRAE IS FRB S HNES) . FER, OIS, AT KESRE,
FUINZIFF IR 2 . BAF I P AR BRI ALK, 43 3] R AH SR AN 7 A0 52 1 2 1
NGRSV AP N Eb i BUR C DR e A ol SR P VRPN AP A 8 S 3 < (e AT S (TR A N
VB4 . 7 (fonte: http://www.huway.com/about/about.html, consultato il 30 settembre 2013).
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riservato alla community che riprende la struttura sociale degli
altri forum, con un feed delle notizie riguardanti gli utenti e lo
spazio personale di ogni utente. Come negli altri forum, vi ¢ uno
spazio dedicato anche alla galleria fotografica, inoltre il sito da’
molta importanza ai club outdoor e per questo ha dedicato una
sezione del forum ai gruppi dei club, nei quali i componenti dei
gruppi possono pubblicare post come fossero in un forum
esclusivo del club outdoor di riferimento. Il sito offre un servizio
di e-commerce che si compone della vendita di attrezzature per
I’outdoor e anche dell’assicurazione per gli escursionisti e gli
amatori delle attivita outdoor (la pagina relativa alla vendita
dell’assicurazione non ¢ disponibile).

TARGET Il target del sito sono gli escursionisti e gli aspiranti tali.
USABILITY
STRUTTURA Subito all’occhio risalta nella home la presenza massiccia di

pubblicita. La struttura della pagina rimanda alla struttura
delle pagine dei portali cinesi, questa infatti riporta una

sintesi del contenuto di tutto il sito in piccoli riquadri
disposti uno accanto all’altro oltre che in senso verticale, a
formare un puzzle intricato di link che confonde I’utente.
La sezione relativa alle informazioni, sebbene presenti la
stessa disposizione in riquadri, ¢ consultabile in maniera piu
agevole grazie alla presenza di un menu a comparsa che
rimanda alle varie tipologie di informazioni disponibili
senza che I'utente sia obbligato a destreggiarsi tra i riquadri
sottostanti.

La pagina principale del forum nella sezione soprastante la
classica tabella riassuntiva delle tematiche riporta vari
riquadri con suggerimenti per I’utente: classifiche, post piu
commentati, attivita organizzate dai club e cosi via: anche
nella sezione del forum dunque la pubblicita ¢ onnipresente.
La sezione dedicata alla fotografia rimanda sempre a pagine
del forum ma ¢ interessante notare come nella pagina
introduttiva a questa sezione particolare del forum ogni post
sia introdotto con un link somigliante ai link di Pinterest, e
quindi in riquadri che seguono le dimensioni di ogni
fotografia in maniera irregolare con un effetto
tridimensionale (figura 3).

La sezione di e-commerce presenta gli articoli in riquadri
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molto grandi provvisti di foto, simbolo del marchio del
prodotto e specificazione sulla percentuale di sconto sul
prodotto. Nel complesso ¢ la sezione piu ordinata e concisa
dell’intero sito web.

INFORMAZIONI

ORGANIZZAZIONE (|Nel complesso i link del menu principale sono finalizzati
all’utilizzo ottimale del forum, eccezione fatta per I’area

informativa e quella di vendita delle attrezzature. In
particolare rilevano la continua presenza di suggerimenti ai
link sponsorizzati (attivita organizzate dai club o
dall’azienda titolare del sito web) in ogni area del forum.
Utili 1 link nel menu principale che rimandano alla sezione

A5

“attivita” e alla sezione “diari di viaggio”.

Wl [ www.huway.com/forum-348-1.html
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3 - Visualizzazione dei link alle fotografie di viaggio nella sezione dedicata alla fotografia
del sito web Huway (http.//www.huway.com/forum-348-1.html).
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8-PRE

MOTORE DI RICERCA www.baidu.com

STRINGA DI RICERCA || 574 i  (lvyou luntan, “forum

di Amici Asini”)

(semplice o avanzata)

CRITERI di RICERCA Ricerca semplice

DATI TECNICI

URL http:/www.lvyouwo.cn/portal.php

TITOLO PRE - HHEEAH L (Lvyou wo - beibaoke jiaoliu

HOMEPAGE | zhongxin. “La tana degli Amici Asini - centro di scambio degli
escursionisti”’). Avvicinando il cursore al titolo compare la finestra
con un altro titolo: Y A - VUG AESR A Al g A e 3s
(Chengdu Lvyou wo - Sichuan Lvyou Julebu Chengdu Lvyou
Luntan, “la tana degli Amici Asini di Chengdu - Forum di Amici
Asini di Chengdu del Club di Amici Asini del Sichuan”).

LINGUA Cinese.

DATA di
consultazione e
di creazione
del sito

Consultato il 10.10.2013. Creato nel 2010, ma il sito non riporta
informazioni precise, piuttosto, in un’area che non sarebbe 1’ideale
per le presentazioni (sezione news) gli amministratori hanno
scritto un articolo per presentare il club outdoor che fa capo al
sito: “La tana degli Asini ha gia percorso tre anni di strada dalla
sua fondazione, e si ¢ evoluto dall’iniziale “Aiyou Sichuan”
(Sichuan degli amanti del viaggio) all’attuale club. Nelle avversita
di questi tre anni abbiamo visitato innumerevoli luoghi, abbiamo
organizzato centinaia di attivita, e gli Amici Asini che sono usciti
dalla nostra tana sono gia migliaia. Molti luoghi ancora
conservano la nostra bandiera. La caratteristica che ci
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contraddistingue ¢ il fatto di essere un club outdoor

professionale*.”

|AUTORE |

Discuz! |

|CONTATTI |

Presenti all’indirizzo http://www.lvyouwo.cn/article-24-1.html
inseriti in un articolo che presenta il club outdoor, sono 1 contatti
QQ dei responsabili del club e sono corredati da una piccola
presentazione di ognuno di loro.

CONTENUTI

SCOPO O
ARGOMENTO

11 sito web fornisce una piattaforma virtuale agli Amici Asini di
Chengdu. Leggiamo nella presentazione del club: “La tana degli
Asini offre il proprio servizio sia nel mondo reale che in quello
virtuale a moltissimi Amici Asini. Nel mondo reale il negozio

principale aperto dal nostro club sito nel Sichuan ¢ gia in attivita,
e “la tana degli Asini” fornisce delle riunioni gratuite precedenti
ai viaggi, un luogo per guardare foto e video dei viaggi compiuti,
organizza ogni tipo di conferenza sull’outdoor, organizza anche
delle lezioni tenute da Amici Asini volontari per i principianti,
fornisce a tutti una piattaforma per acquistare attrezzatura di
seconda mano, affittare attrezzatura, per acquistare attrezzatura

dall’estero, per acquistare attrezzatura o servizi assicurativi®.”

DESCRIZIONE
CONTENUTI

11 forum afferisce a un club di Amici Asini che ha una sede reale
in un negozio di attrezzature sportive sito a Chengdu, nel

Sichuan. I contenuti si sostanziano in notizie (notizie dal mondo
degli Amici Asini di Chengdu, notizie dal resto del mondo e diari
di viaggio degli utenti), aree di discussione del forum (attivita,
fotografia, sapienza degli Asini, attrezzatura, mercatino,
valutazione attrezzatura, diari di viaggio, percorsi, affitto di
automobili e furgoncini, notizie, stranieri, miscellanea), e
nell’area social determinata dalle azioni degli utenti sul proprio

44« (AR MIRSLERA T3 AR, WEITIRIN CRIFIIND THERIBERY A, &

IX 3 AR (1) AR

» BAE Ty, UL EraEsl, AWCRHE AT B2

ERJLTN, RZHM I ERIAE Y AR IR, b AARIR A AT . 7
(fonte: http://www.lvyouwo.cn/article-24-1.html, consultato in data 16 ottobre 2013).

45 “BPRCERNG NSEAR DL K 2% ) R RCBR AR SS . AESEARTT T, (9P ACES) DUILES 248 F
BN WO RF R MR AT, RS, AT R ANIEE, e i
THBRYAOTT RN, W RF e itess — A6, BRM, HRAEIMUY, B

B RIFIRSS .
ottobre 2013).

»

(Fonte: http://www.lvyouwo.cn/article-24-1.html, consultato in data 16
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profilo e dalla interazione tra utenti.

Nella sezione dedicata alla conoscenza sono presenti delle
spiegazioni molto utili ai nuovi iscritti su chi siano gli Amici
Asini e quali siano le loro peculiarita.

Non sono presenti servizi di e-commerce o di presentazione di
prodotti assicurativi o attrezzature.

TARGET I1 target del sito sono gli Amici Asini di Chengdu e gli aspiranti
tali.
USABILITY
STRUTTURA Le aree in cui ¢ suddiviso il forum -le pitt importanti- sono

presentate nel menu principale della home e nella home
page, che evidenzia soprattutto le proposte di attivita. La
struttura del sito non ¢ semplificata dalla presenza di una
mappa: piuttosto i link presenti nella home rimandano tutti
ad aree o post del forum stesso. Encomiabile la grafica
molto curata del sito web, che ¢ piuttosto ordinato e rimanda
a determinate sezioni del forum presentandole in linea con
la forma tradizionale delle notizie delle testate giornalistiche
online cinesi, con il titolo in grassetto in alto e a seguire
’autore, la data e I’origine della notizia. Nella stringa del
menu alla fine della home page in basso a destra ¢ presente
un gruppo di bottoni dei link agli account dei principali
social media: Sina Weibo, Flickr, Renrenwang, Douban,
Facebook, Twitter (figura 4).

L’utente puo registrarsi al forum tramite account Sina Weibo

0 QQ.

ORGANIZZAZIONE
INFORMAZIONI

Le informazioni presenti sul sito non sono molto numerose e
quasi tutte (fatta eccezione per I’area sociale del sito) sono
pubblicate sul forum, comprese le notizie. Il sito web quindi
¢ funzionale esclusivamente al forum poiché ¢ stato creato
per un club gia esistente che ha una base fisica, ¢ uno
strumento e non la radice del club. Da notare infatti come
non sia presente alcun servizio di vendita assicurativa, e
come gli unici link connessi al commercio siano quelli che
si riferiscano al mercatino di seconda mano nel forum.

Le informazioni pit importanti sono ben pubblicizzate nella
home page in ordine: attivita, creatori del sito web, percorsi
piu battuti, attivita della comunita virtuale, classifiche, diari
di viaggio piu popolari e status degli utenti. Il resto ¢ ben
suddiviso nel menu principale della home, € uno strumento
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utile presente in questo sito ¢ la stringa che mostra il
percorso della navigazione e consente di tornare alla sezione
precedente.

Il menu principale si divide in: home, forum, firme, notizie,
destinazioni, diari di viaggio, conoscenza e nuovi Asini.
Eppure molte di queste sezioni non rimandano che a sezioni
del forum stesso. La pubblicita non ¢ molto presente nel sito
web.

I1 forum ¢ accessibile anche tramite applicazioni per sistemi
operativi Windows, Android e 10S.

| spﬁﬁéggzwgﬂ s

y 2013FIFAFr "EER"
fe : AEER) 113-1

0 App Store

4 - Home page del sito web Lvyou Wo: In basso a destra sono visibili i pulsanti dei link ai maggiori
social network (http-//www.lvyouwo.cn/portal.php).
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9 -FRmE

MOTORE DI RICERCA www.baidu.com

STRINGA DI RICERCA | PR 18 3% (Ivyou luntan, “forum
di Amici Asini”)

CRITERI di RICERCA Ricerca semplice

(semplice o avanzata)

DATI TECNICI

URL http://www.dlu8.com/

TITOLO QPR - RIENRIE 5 AN ] )7 W, KIS AT AL X

HOMEPAGE  [/(Lvyou ba - Dalian Lvyou yu Huwai Yundong Menhu Wangzhan,
Dalian Lvyou Jiaoliu Sheqv, “Il bar degli Amici Asini -
Community di scambio per gli Amici Asini di Dalian, sito web
portale per le attivita outdoor e di viaggio di Dalian”).

LINGUA Cinese. |

DATA di Consultato i1 20.10.2013. Non ¢ riportata la data di creazione del

consultazione e
di creazione del
sito

sito.

|AUTORE

Non specificato |

| CONTATTI

| Un contatto QQ e una email del web master all’indirizzo ‘

http:/www.dlu8.com/about/.
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CONTENUTI

SCOPO O “Lvyou Ba ¢ una community online che tratta principalmente di
ARGOMENTO (|attivita outdoor e viaggi indipendenti, noi proponiamo uno stile di
vita salutare, un atteggiamento positivo e volto al miglioramento
nei confronti della propria vita. Noi insistiamo sui propositi del
sito web: indipendenza, condivisione e comprensione. Ci
impegniamo per offrire a ogni amico di Lvyou Ba una piattaforma
di interazione dentro e fuori la rete, una piattaforma di scambio
online amichevole e allegra. Lvyou Ba ¢ un mezzo di
comunicazione nella rete e una piattaforma di servizi, e in
conformita con 1 principi di obiettivita, imparzialita e neutralita
comunichiamo agli Amici Asini condivisione di esperienza e
informazioni attendibili sui viaggi, oltre che ogni tipo di servizio
da utilizzare. Lvyou Ba ¢ un sito web portale di Dalian Lvyou, ¢
un sito informativo di viaggio di Dalian che puo offrire il proprio
servizio in maniera seria € competente a ogni turista 0 Amico
Asino che si rechi a Dalian.

[1I’utente] puo partecipare alle nostre attivita outdoor o ai nostri
viaggi di gruppo, fare esperienza insieme a noi della vita semplice
e felice condotta durante i viaggi outdoor; puo inoltre partecipare
all’interazione online, condividere la propria esperienza durante il
viaggio e le proprie informazioni riguardanti 1 viaggi, registrare gli
istanti della propria vita, oltre che richiedere ad altri Amici Asini
informazioni derivanti dalle loro esperienze di viaggio. Puo inoltre
utilizzare 1 nostri servizi di viaggio come quello di prenotazione di

camere o biglietti*®.”

‘DESCRIZIONE ‘ I1 sito web non ¢ solo un forum ma, come spiegato nella sezione
CONTENUTI | “about”, ¢& il portale turistico della citta di Dalian impostato
nell’ottica di essere utilizzato non solo dagli Amici Asini ma
anche dai comuni turisti. Per questo il sito ¢ diviso in varie sezioni
che rispondono a differenti esigenze. La pagina iniziale rispecchia
proprio la gerarchia interna al sito web, poiché i primi link
disponibili in testa alla pagina sono i link commerciali funzionali
alla prenotazione di biglietti o alberghi, solo in seguito ¢

46 U A AN LU B RAT A ANE Sl k) T LR AL D, FATHESHR HER) A U, BR
W) ERZERE . NESE. JATREE “ B = &8 MR g, S8R0 AR
JHA GG AT PRSI & M2 L2 BB A S — N W AR iR 5%
T, BATAERI. NE PALR I e A MG s A ikl s S 25 7y 5, 3K
AT G A TR B A S T IR S5 s P A S IR 11 PO, — A BN BRIE IR
T PRIV 2 R AT TR 25 (0 R T i i v P il o 85T DA INBRATTIK 2 A B B &5 A iR A T
B IA TR PR B 7 AMRAT A0 AT LS 54 BB S, Sy R IRAT W IR
SR 2R, W AR RO, ] BL ) FAd g A W iRAT 4806 4] DA Fefi T2
BERIZES5 . AT s A R IS5 . 7
(fonte: http://www.dlu8.com/about/, consultato il 21 ottobre 2013).
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disponibile un riquadro relativo alle attivita outdoor e infine uno
dedicato alla community. Il sito web ¢ piuttosto ampio,
comprensivo della sezione esclusiva dedicata ai servizi turistici di
Dalian (http://dalian.dlu8.com/) nella quale ¢ possibile ottenere
informazioni riguardanti tutti i punti d’interesse turistico nella
zona di Dalian, 1 punti di ristoro, 1 percorsi turistici, gli alberghi, e
infine ¢ disponibile il servizio di prenotazione di alberghi e
biglietti. La sezione dedicata all’outdoor (http://hw.dlu8.com/) ¢
molto ampia e non comprende solamente i link alle attivita
organizzate, al forum degli Amici Asini o alla community online
(pagine personali e feed delle attivita) ma anche una sezione
dedicata alle informazioni sull’outdoor e una dedicata ai
rivenditori di attrezzature e alle attrezzature stesse.

L’utente che navighi nel sito web Lvyou Ba dispone anche di una
pagina dedicata agli argomenti speciali
(http://www.dlu8.com/special/): raccolta delle ciliegie, raccolta dei
mirtilli di Dalian, localita di Bingyugou, piccolo villaggio termale
di Silabao, terme Yingkouyu, raccolta delle mele di Dalian, parchi
tematici, servizi turistici e agenzie turistiche, viaggi nelle isole di
Dalian, viaggi di un giorno, spiaggia delle tigri di Dalian, viaggi
nei dintorni di Dalian, mappe dei punti panoramici turistici di
Dalian, un giorno di viaggio a Dalian, localita termali, raccolta
delle fragole di Dalian, escursioni outdoor, sciismo, viaggi durante
il capodanno.

Il forum ¢ diviso in macro categorie: lo svago dell’outdoor, partire
per un viaggio, amare la vita e infine I’area riservata alla gestione
del forum per richieste e lamentele. In queste ¢ possibile discutere
delle varie attivita outdoor, organizzare viaggi e cercare compagni
per i vari tipi di viaggi outdoor, discutere di argomenti riguardanti
I’ecologia, la fotografia, la ristorazione ecc.

TARGET 11 target del sito sono gli Amici Asini che vivano o si rechino a
Dalian, e i turisti che vogliano visitare tale citta.
USABILITY
STRUTTURA La struttura del sito web rispecchia la sua funzione: il sito

web infatti non ¢ nato come strumento esclusivo degli Amici
Asini ma ¢ piuttosto il sito ufficiale del turismo di Dalian

che pero ha voluto assumere un taglio adatto alla categoria
degli Amici Asini piu che alla categoria del comune turista.
La home ha un menu principale che presenta tutte le sezioni
del sito web, mentre i riquadri sottostanti sono funzionali

190


http://www.dlu8.com/special/
http://hw.dlu8.com/
http://dalian.dlu8.com/

all’esplorazione delle medesime categorie ma sono disposti
in ordine di importanza commerciale. Due dei link del menu
principale rimandano a una pagina aperta in una nuova
scheda, poiché tali sezioni sono ulteriormente suddivise in
pagine. Le sezioni a cui faccio riferimento sono “viaggiare a
Dalian” e “attivita outdoor” che sono aree approfondite per
due target differenti, sarebbe a dire i turisti comuni e gli
Amici Asini.

ORGANIZZAZIONE
INFORMAZIONI

11 sito contiene numerose informazioni: nella home page ¢

| molto evidente I’importanza dei servizi di e-commerce

forniti dal sito web: subito in alto a destra ¢ possibile
utilizzare un riquadro apposito per usufruire del servizio di
prenotazione online di alberghi, biglietti e percorsi turistici.
Dall’alto in basso sono disponibili i riquadri che collegano
la home alle varie sezioni del sito, 1 primi riquadri sono
quelli che illustrano il contenuto delle pagine piu
commerciali, mentre gli ultimi rimandano all’area sociale e
al forum del sito web. Interessante la scelta di organizzare
una sezione esclusivamente dedicata agli argomenti speciali
riguardanti Dalian, che potrebbero interessare sia gli Amici
Asini che il resto dei turisti.
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MOTORE DI RICERCA www.baidu.com

STRINGA DI RICERCA | PR 18 3% (Ivyou luntan, “forum
di Amici Asini”)

CRITERI di RICERCA Ricerca semplice

(semplice o avanzata)

DATI TECNICI
URL http://www.kllife.com/
TITOLO ikl A - AN El, R BB, A% - klife.com (lingxiu
HOMEPAGE | huwai - huwai yundong, shendu zizhuyou, zijia, “outdoor leader -

attivita outdoor, viaggio super indipendente, guida indipendente”)

LINGUA Cinese.

DATA di Consultato il 30.10.2013. Creato il 1 maggio 2006.

consultazione e
di creazione
del sito

AUTORE | B v b T [ B i A7 41 B 53T A @ (Shaanxi Yuanding Guoji
Lvxingshe Youxian Zeren Gongsi, “Agenzia turistica
Internazionale Yuanding dello Shaanxi, S.r.1.”)

CONTATTI | Indirizzo dell’azienda, numero di telefono, numero di fax e
contatto QQ

(http://www.kllife.com/about/us/lianxifangshi 52.html).
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CONTENUTI

SCOPO O
ARGOMENTO

“Lingxiu Huwai, una volta “Lenian piao Huwai Lingxiu Huwai”,
¢ un marchio subordinato alla S.r.I. “Agenzia Turistica
Internazionale Shaanxi Yuanding”. Creato il 1 maggio 2006, una
storia di otto anni e un numero di visite che ammonta a 300.000,
lo hanno trasformato in un sito professionale di viaggio
indipendente , fotografia e outdoor, che eccelle nel pianificare e

organizzare i viaggi puramente e totalmente indipendenti*’.”

DESCRIZIONE
CONTENUTI

I1 sito web ¢ nato in maniera funzionale alla necessita
dell’agenzia turistica internazionale Shaanxi Yuanding di inserirsi
nel nuovo mercato generatosi dalla comparsa del fenomeno degli
Amici Asini. Questo ¢ esplicitamente dichiarato nel link preposto
alle informazioni sul sito web ed ¢ anche riscontrabile in seguito
alla navigazione del sito stesso. Il forum degli Amici Asini ¢
ovviamente presente, ma insieme ad esso ¢ disponibile una ampia
sezione che, nonostante sia informativa, ha evidenti intenti
commerciali. Il sito web offre un servizio informativo piuttosto
esauriente sulle strategie di viaggio (per le destinazioni coperte
dai viaggi organizzati dall’agenzia), e sulle conoscenze outdoor,
oltre che sulle destinazioni piu amate dagli Amici Asini. Oltre a
questo ¢ presente un servizio informativo sulle attivita
organizzate dal club afferente all’agenzia turistica e informazioni
dettagliate sui metodi di adesione e pagamento. E’ presente anche
una sezione dedicata alla fotografia poiché il club organizza
attivita per gli appassionati di fotografia outdoor.

I1 forum si sviluppa in tre macro sezioni: quella dedicata
all’organizzazione di attivita, quella dedicata alla miscellanea di
argomenti preponderanti nel circolo degli Amici Asini, e infine
quella dedicata alla gestione del sito web stesso.

TARGET

| Amici Asini di Xi’an e diretti a Xi’an , ma anche potenziali turisti

diretti nella zona.

USABILITY

47 B A, BRSPS S A BRI T PR ARAT AR A B T AR 2 W R S AL
SLF2006 45 H 1 H, 8EPIRE, 30 5 NIREEEIAEI B 4h . 558 F B Bk,
FEK AR R AR VR EE BB 7 (fonte: http://www.kllife.com/about/ consultato il 30 ottobre

2013).
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STRUTTURA

11 sito web ¢ molto articolato: a ogni categoria indicata dai
link nel menu principale della home corrisponde una
sezione suddivisa in sottocategorie. Ogni pagina si divide in
riquadri che seguono lo stile distintivo dei siti web cinesi, in
particolare ogni pagina offre dei link all’utente per accedere
ai propri social media e aggiungere ai contatti seguiti quello
corrispondente al sito web Lingxiu Huwai. La pubblicita ¢
molto presente in tutte le pagine web, € un riquadro a destra
che scorre insieme alla pagina per rimanere visibile
consente all’utente di utilizzare il servizio clienti online
tramite il proprio contatto QQ.

Il forum, rispetto ai forum tradizionali degli Amici Asini, ha
una grafica piu accurata, con icone tridimensionali nel menu
principale (orizzontale, a ricalcare il modello della home
page). Sotto il riquadro che illustra le sezioni del forum sono
presenti anche le introduzioni alle macro sezioni in riquadri
che ricordano la struttura della home page e sono corredati
da immagini. Al forum si puo accedere tramite il proprio
account di Sina Weibo o di QQ.

ORGANIZZAZIONE
INFORMAZIONI

L’area informativa ¢ ben distinta da quella commerciale e
dal forum: nella pagina principale ¢ presente una
introduzione al sito web che segue esattamente 1’ordine in
cui sono elencate le categorie disponibili nel menu
principale. Nella barra del menu principale a destra vi sono 1
pulsanti dei link agli account di Sina Weibo e Tencent
Weibo. 1l sito introduce inizialmente 1’utente al mondo del
viaggio indipendente: localita e strategie sono presentate al
lettore in pagine tutte corredate da fotografie. In seguito
I’utente puo acquisire informazioni riguardanti il mondo
dell’outdoor, dalle attrezzature alle tipologie di attivita
outdoor. Una volta venuto a conoscenza del tipo di attivita
di cui si occupa il club, I’'utente puo accedere alle
informazioni riguardanti le attivita gia organizzate dal club
mediante 1 diari di viaggio e le fotografie disponibili. Infine
tramite il forum ¢ possibile interagire con altri utenti e dare
la propria adesione ai viaggi organizzati dal club.
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11 - BZFR /51

MOTORE DI RICERCA www.baidu.com

STRINGA DI RICERCA |37 /812 (Ivyou luntan, “forum
di Amici Asini”)

CRITERI di RICERCA Ricerca semplice

(semplice o avanzata)

DATI TECNICI

URL http://www.xout.cn/

TITOLO PR F1 41 (Jixian huwai, “Outdoor estremo”).

HOMEPAGE

LINGUA | Cinese, inglese (il sito web in inglese, oltre ad essere
consistentemente piu piccolo e dare poche informazioni, presenta
parecchi errori di ortografia).

DATA di Consultato i1 31.10.2013.

consultazione e
di creazione

“I1 quindici maggio del 2007 ¢ una data che merita di essere
ricordata da tutti gli appassionati di sport estremi. In questo giorno

del sito infatti a Pechino ¢ stato creato il sito web Jixian Wang, e tutti

' |coloro 1 quali fossero coinvolti nelle attivita di sport estremi hanno
compiuto il primo passo nel percorso di sviluppo del settore degli
sport estremi in Cina*.”

|AUTORE | Non specificato.

48 2007 7E5 ] 15

H —MEARIA RS CH H 1 X—K, RIRMAEIEGE U8R, ]

BN 4l o [ P AR Bl & R T IR L EE—20 ! (fonte:
http://www.xout.cn/jixianlicheng.html consultato il 31 ottobre 2013).
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CONTATTI Un indirizzo email, un numero di telefono e un contatto QQ,
inoltre ¢ disponibile un altro contatto QQ per le richieste di
collaborazione pubblicitaria (http://www.xout.cn/tel us.html).

CONTENUTI

SCOPO O “Jixian Huwai Wang presta devotamente servizio nel settore
ARGOMENTO (|dell’outdoor cinese, diffonde la cultura dell’outdoor, si occupa
principalmente di attivita che comprendono il trekking, il ciclismo
e ’off-road a quattro ruote,promuove lo sviluppo completo del
settore dell’outdoor in Cina, edifica uno spazio piacevole per il
clan del settore outdoor, offre la propria dedizione per la
costruzione una societa armoniosa e la diffusione di uno stile di
vita salutare tra la popolazione.

Jixian Wang propone un’ideale di outdoor salutare, armonioso,
felice, che si puo riassumere nel motto “un’unica famiglia di
amanti degli sport estremi”,e si impegna al massimo per creare un
portale di outdoor onnicomprensivo per tutta la Cina che si
sviluppi piu velocemente possibile, che accolga le personalita piu
vivaci, che abbia i programmi piu completi, che offra una ricca
gamma di informazioni, che organizzi le migliori attivita [...].
Offre agli appassionati del settore una piattaforma online per
I’outdoor che mette insieme possibilita di apprendimento,

condivisione, scambio e diffusione®.”

DESCRIZIONE [|Nella sezione about del sito sono presentati i servizi che
CONTENUTI | determinano I’importanza del sito stesso secondo i fondatori:

“Jixian Yizhan (#lZPR%E5Y, http://yizhan.xout.cn/index.htm) &
I’abbreviazione per Jixian Wang Yizhan (#% 2 % %) stazione di
servizio di Jixian Wang), ¢ ’unione di piu organizzazioni che
hanno ottenuto 1’approvazione ¢ la licenza da parte di Jixian Wang
per fornire al grande gruppo degli appassionati di outdoor vari
servizi di natura regionale e come quello di salvataggio e quello
informativo, e questa unione si classifica come organizzazione

49 <R B AMA SO RS T E Al ARRR AN SCAG, DADUSRKGEEY . AAT MR IEEh
ek, HESPE P AN AT AR, R SIINRANFELF K, R, S e R
ke PRMMES “MRBR—FK N7, . ANE. PRI ANEE, BTG4 R R
NI TUH B4 SRR GBI W R RGO M, P AR
et —AME ) L R AR TR AN S .

(fonte: http://www.xout.cn/about.html consultato il 31 ottobre 2013).
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civile spontanea.

Yizhan Wang coprira tutto il paese, consentira ai nostri
escursionisti di ottenere in qualsiasi luogo informazioni su
percorsi, alloggi e ristorazione piu autentici nel minor tempo utile,
e di usufruire dei servizi professionali di salvataggio e di
assistenza per |’attrezzatura. Questo € un grande progetto che si
estende a favore di tutti quanti si muovano nell’ambito
dell’outdoor e ha un grande impatto sociale. Diamo il benvenuto a
tutte le organizzazioni (rivenditori di attrezzatura, agenzie
turistiche per I’outdoor ecc.) che abbiano la capacita e il desiderio
di offrire 1 propri servizi alla cerchia dell’outdoor a partecipare
alla nostra “Stazione di servizio per gli sport estremi”.

La “Alleanza sulla rete per gli sport estremi” al fine di
promuovere uno sviluppo rapido del settore dell’outdoor in Cina
diffonde attivamente la cultura dell’outdoor. Jixian Wang in
collaborazione con 1 siti web afferenti a Jixian Yizhan e anche a
forum o siti web per I’outdoor che partecipano all’associazione
volontariamente ha creato una organizzazione online per gli sport
estremi il cui nome abbreviato ¢ “Jixian Wangmeng” (1% PR 4 7).
Inoltre attraverso un progetto comune di diffusione per lo sport
estremo, 1’alleanza diffonde le notizie e gli avvenimenti importanti
dell’outdoor in tutti i siti web affiliati all’associazione, racconta e
raccoglie le storie degli appassionati di outdoor affiliati
all’associazione.

I1 forum per gli sport estremi del sito ¢ il territorio spirituale dei
coraggiosi! Questo comprende le sezioni outdoor di percorsi di
orientamento, pesca selvatica, sci, rafting, speleologia, viaggi in
motocicletta, arrampicata, trekking, viaggi in bicicletta o off-road
su quattro ruote: ha creato uno spazio perfetto per i circoli e i club
outdoor. Il forum ¢ fornito di quasi un migliaio di sezioni ed
attualmente ¢ il forum di outdoor pitt completo della rete cinese.
La sezione dedicata ai progetti per gli sport estremi
principalmente si occupa di progettare, organizzare e realizzare
per gli amanti dell’outdoor dei programmi di sport outdoor di
grande portata e internazionali, di costruire rapporti di
collaborazione con le organizzazioni outdoor estere, di usare le
attivita outdoor come connessione per promuovere lo scambio
internazionale della cultura outdoor tra i civili, di essere un
promotore internazionale, diffondere I’amicizia, diffondere la
cultura cinese, mostrare al mondo intero 1’integrita dei membri
della cerchia dell’outdoor cinese.

La sezione dedicata allo e-commerce mette insieme tutti i migliori
addetti al mercato, ha stabilito un servizio su una base
standardizzata e matura del processo di marketing, si basa sulla
superiorita della propria professionalita, porta avanti in maniera
accurata la ricerca sull’analisi dei consumi e dei media online,
lavora per offrire ai clienti i progetti di sviluppo delle strategie di
marketing piu innovative e i servizi piu redditizi [...] Il mercato
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online di Jixian Wang utilizza una piattaforma professionale unica
che offre agli appassionati di outdoor servizi onnicomprensivi
nazionali ed esteri al miglior prezzo come assicurazione, alloggio

e attrezzature per ’outdoor™.”

TARGET | Amici Asini di Xi’an e diretti a Xi’an , ma anche potenziali turisti
diretti nella zona.

USABILITY

STRUTTURA Il sito web ¢ molto articolato, comprende un’area
informativa, una dedicata allo e-commerce ¢ una dedicata
all’interazione tra utenti. Queste tre aree sono disegnate in
maniera differente. La home page del sito web ¢ corredata
da un menu principale subito nella riga orizzontale colorata
nella pagina in alto, e le macro categorie del menu sono
presentate piu in basso da appositi riquadri. Questa struttura
¢ ripresa in tutta 1’area informativa del sito, suddivisa in
canali (sport estremi, zona outdoor, ciclismo, rivista gratuita
Jixian Huwai Zazhi, off-road, trekking, attrezzature). A ogni
canale ¢ assegnato un colore identificativo, cosicché
nonostante la struttura della pagina rimanga identica a
quella della home, un differente colore di sfondo e del
riquadro del menu principale del canale possa identificare
immediatamente un’area diversa del sito web.

L’area dedicata all’e-commerce ¢ graficamente differente da
quella dell’area informativa, oltre che molto piu curata.
Ogni sezione del mercato elettronico del sito web ¢
presentata in una griglia che presenta ogni prodotto con
immagini molto grandi, una piccola didascalia con le

50 Bl PRS2 A R Y Bl IR T AR, 2 e BRI A UE AR AL, ) R P AN AN BRI 55 1)
BRI P AN S P AR A IR S5 TR I A LAL , J T B R BRI RN LA o TRl Do 2 4 7
s, AR N TCRAT AT AL, A nT DAIE i et 143 20 5 SE I B AR H R 480K AT
A S n BB I RE R e . fadERU SSRGS . 1K — NI AR . FATIR
WAt s =R RATVGME R AR P ANENIRSS AL Cln = AR T
Wi~ PN ISR R BRAT T AR SR Aty o AR IR Do S A ¢ 80y [ P b il B R e
FARRAL R P A8 S04k, AR B I TG T i PR el 1) 1 8 1o st R Al 1 DR n B 1) 7 b Il e 2
FLJR)Fo AR PR X P 25 B B (TR “RRBR ISR D o Rl L R4 R BRI R H ek
HRTE B B 0 e Bt . P SRR 1 s 0 B AMELAR S A T A e A A R R A R R A
PHAFII A BRI N B OIS R R0 21X H 2 DB RS ph At | “A PRI TR G T
PUSREESY . BATZE. 0. B, BEFEAE. B, E. WS . g msE s,
NLEATIE P AMESR B A AR . Iz T T XA AR, 2 HarE W 4
0 2% d5z 568 3 1K) P A etz B BRI H 38 32 AR 52 Ry ) K P AME B)) 92 - S K A 2R S5 i 1R o K
RpANEgIH, SEAN SNSRI E EBRR, LLPANEEh Ay, (it E pr e
PSSR, A E B GG, AR, AR E SO, et AR B hE A AR
XK ! 7 (fonte: http://www.xout.cn/jixianshili.html] consultato il 31 ottobre 2013).
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informazioni commerciali, ¢ un bottone del link che
consente all’utente di accedere immediatamente all’area di
pagamento del prodotto selezionato. In fondo alla pagina ed
anche nell’angolo in alto a destra ¢ sempre presente una riga
che raccoglie le icone che sintetizzano le garanzie che il
servizio offre ai consumatori: qualita del prodotto, consegna
in 15 giorni, garanzia di rimborso, consegna gratuita per
spese superiori ai 68 Renminbi, servizio di pagamento
elettronico sicuro.

Il mercato elettronico offre nel menu principale anche un
collegamento al forum e alla rivista di outdoor del sito web.
La sezione del forum ¢ graficamente diversa dai comuni
forum cinesi, non riporta la classica tabella con le varie
tematiche ma riassume tutti gli argomenti trattati in un
pratico menu a scomparsa che raggruppa le macro categorie
orizzontalmente e sviluppa le sotto categorie, disposte in
riquadri sottostanti, allo scorrere del cursore sui link. La
home del forum ¢ quindi composta da un menu principale in
alto a destra che indirizza alle varie categorie, un menu
sovrastante piu piccolo che indirizza 1’utente rispetto alle
altre sezioni importanti del sito web, e una serie di riquadri
disposti lungo tutta la pagina web che presentano le
categorie piu importanti del forum corredate da immagini, o
le classifiche del sito web.

Una volta effettuato 1’accesso a una delle macro sezioni del
forum la grafica cambia ancora, presentando le sotto
categorie in riquadri rettangolari corredati da fotografie,
elenco di sotto categorie e dati riguardanti la sezione come
numero di post, autore e data dell’ultimo intervento.

La sezione della community ¢ disegnata ricalcando 1 social
network piu in voga e specialmente Sina Weibo.

Una parte del sito, ancora, ¢ dedicata ai contatti di tutti gli
esercizi commerciali che abbiano rapporti di collaborazione
del sito. La sezione si chiama “pagine gialle” e per questo il
colore predominante ¢ il giallo.

Al forum si puo accedere tramite il proprio account QQ.

ORGANIZZAZIONE
INFORMAZIONI

Il sito web ¢ un portale che offre ogni tipo di informazione e

||servizio agli Amici Asini. Le sezioni in cui si differenzia il

sito sono bene organizzate tra di loro e in ognuna di esse
sono presenti i link per accedere alle altre sezioni
significative.
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