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CHE COS’È LA SOSTENIBILITÀ? La sostenibilità è un modello 
di sviluppo virtuoso che tiene conto dei limiti delle risorse naturali 

della Terra e dei diritti fondamentali di tutti gli esseri umani, 

senza compromettere le possibilità delle generazioni future.

CHE COS’È L’AGENDA 2030? L’Agenda 2030 per lo sviluppo 

sostenibile è un programma di azione delle Nazioni Unite 

che delinea alcuni obiettivi comuni da raggiungere a livello 

mondiale entro il 2030 per uno sviluppo ambientale, 

sociale ed economico sostenibile. L’Agenda è composta da 

17 obiettivi di sviluppo sostenibile. 

Nello schema qui sotto vengono riassunti i 17 obiettivi.

Gli obiettivi sono richiamati nel libro anche in alcune lezioni che 

trattano argomenti legati all’Agenda 2030.  

TARGET
Ogni obiettivo si articola in target,  

o traguardi, per un totale di 169.  

Per esempio, il goal 4 è “Fornire 

un’educazione di qualità, equa e inclusiva, 

e opportunità di apprendimento per tutti”. 

Qui accanto trovi il target 7 del goal 4.

TARGET 4.7
Garantire entro il 2030 che tutti i discenti acquisiscano la conoscenza e le competenze 
necessarie a promuovere lo sviluppo sostenibile, anche tramite un’educazione vòlta:
– a uno sviluppo e uno stile di vita sostenibile;
– ai diritti umani;
– alla parità di genere;
– alla promozione di una cultura pacifica e non violenta;
– alla cittadinanza globale e alla valorizzazione delle diversità culturali e del contributo della cultura  
 allo sviluppo sostenibile.

Obiettivo 1: Porre fine a ogni  

forma di povertà nel mondo.

Obiettivo 7: Assicurare a tutti 

l’accesso a sistemi di energia 

economici, affidabili, sostenibili 

e moderni. 

Obiettivo 13: Promuovere azioni, 

a tutti i livelli, per combattere il 

cambiamento climatico. 

Obiettivo 2: Porre fine alla fame, 

raggiungere la sicurezza alimentare, 

migliorare la nutrizione e  

promuovere un’agricoltura  

sostenibile. 

Obiettivo 8: Incentivare una  

crescita economica duratura, 

inclusiva e sostenibile, un’occu-

pazione piena e produttiva e un 

lavoro dignitoso per tutti. 

Obiettivo 14: Conservare e 

utilizzare in modo durevole gli 

oceani, i mari e le risorse marine 

per uno sviluppo sostenibile.

Obiettivo 3: Assicurare la salute 

e il benessere per tutti e per tutte 

le età. 

Obiettivo 9: Costruire 

un’infrastruttura resiliente e 

promuovere l’innovazione e 

una industrializzazione equa, 

responsabile e sostenibile.

Obiettivo 15: Proteggere, 

ripristinare e favorire un uso 

sostenibile dell’ecosistema 

terrestre. 

Obiettivo 4: Fornire 

un’educazione di qualità, equa 

e inclusiva, e opportunità di 

apprendimento per tutti. 

Obiettivo 10: Ridurre 

l’ineguaglianza all’interno di  

e fra le nazioni di tutto il mondo.

Obiettivo 16:  Promuovere 

società pacifiche e inclusive, 

fornire l’accesso universale alla 

giustizia e costruire istituzioni 

efficaci.

Obiettivo 5: Raggiungere 

l’uguaglianza di genere  

ed emancipare tutte le donne  

e le ragazze. 

Obiettivo 11: Rendere le città e 

gli insediamenti umani inclusivi, 

sicuri, duraturi e sostenibili.

Obiettivo 17: Rafforzare i mezzi 

di attuazione e rinnovare il 

partenariato mondiale per lo 

sviluppo sostenibile.

Obiettivo 6: Garantire a tutti 

la disponibilità e la gestione 

sostenibile dell’acqua e delle 

strutture igienico-sanitarie.

Obiettivo 12: Garantire modelli 

sostenibili di produzione e di 

consumo. 

L’AGENDA 2030 

OBIETTIVI  

VII



TURISMO SOSTENIBILE

COM’È FATTO IL LIBRO

VIII
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nale e Bollywood è diventato un marchio 
riconoscibile che contraddistingue una vera 
e propria produzione culturale globalizzata.

La trama dei film di solito è imperniata su 
contrastate storie d’amore e/o storie di vio-
lenza ambientate negli slum (baraccopoli) 
delle maggiori città indiane. L’elemento più 
caratteristico è la presenza di ampie sequen-
ze musicali con i protagonisti che cantano e 
danzano in paesaggi da favola, spesso coin-
volti in moderne coreografie con centinaia di 
ballerini. Fin dalle origini le canzoni del cine-
ma indiano hanno goduto di una loro vita in-
dipendente dal film; spesso vengono lavorate 
e distribuite prima dell’uscita della pellicola. 
Allo stesso modo, le coreografie dei film di 
Bollywood hanno determinato la nascita di 
un vero e proprio stile di danza, a cui oggi, in 
India, sono dedicati canali e programmi tele-
visivi, nonché festival specifici. Le star di Bol-
lywood sono sempre più protagoniste della 
scena internazionale e sono conosciute an-
che nel Regno Unito e negli Stati Uniti, princi-
pali mete dell’emigrazione indiana.

BOLLYWOOD FILM CITY
Negli ultimi anni Bollywood, sul modello di 
Hollywood a Los Angeles, ha costruito diversi 
parchi a tema cinematografico, il cui pubbli-
co è in gran parte costituito da spettatori e 
appassionati, non solo indiani, delle sue pel-

BOLLYWOOD E L’INDUSTRIA 
CINEMATOGRAFICA INDIANA 
Con il termine Bollywood (da Bombay e Hol-
lywood) si indica in modo generico l’industria 
cinematografica indiana, che è nata oltre 100 
anni fa a Mumbai (un tempo Bombay), città 
che ne è tuttora il principale centro di pro-
duzione. Inizialmente c’era solo Bollywood, 
il cui primo film in lingua hindi risale al 1913, 
mentre oggi il cinema indiano comprende una 
miriade di produzioni regionali in oltre 20 lin-
gue differenti (tamil, marathi, gujarati, bengali 
ecc.) in luoghi diversi da Mumbai: altre località 
di produzione sono Chennai, Hyderabad, Ko-
chi, Kolkata, Bengaluru, Bhubaneswar-Cuttak 
e Guwahati. 

L’industria cinematografica indiana produce 
circa 1700 film ogni anno (quella statunitense 
solo 700), che sono destinati perlopiù al mer-
cato indiano e asiatico. La sola Bollywood, con 
le produzioni in lingua hindi (la più diffusa nel 
paese e l’unica ufficiale accanto all’inglese in 
tutto il territorio nazionale), rimane il più anti-
co e il più grande centro di produzione cine-
matografico mondiale contribuendo a poco 
meno della metà delle entrate di tutta la pro-
duzione nazionale. 

Si calcola che ogni giorno 14 milioni di in-
diani si rechino al cinema per assistere a una 
delle pellicole prodotte nel paese e che ogni 
anno si vendano circa 1 miliardo di biglietti in 
più rispetto alle pellicole di Hollywood. Tut-
tavia, a causa dei minori costi dei biglietti, il 
giro di affari del cinema indiano ammonta a 
“soli” 4 miliardi di US$, una somma inferiore 
di oltre cinque volte a quella dell’industria ci-
nematografica statunitense. Va aggiunto che, 
dopo la contrazione delle vendite nelle sale ci-
nematografiche a causa della pandemia di Co-
vid-19, in crescita è il mercato dello streaming.

I FILM DI BOLLYWOOD
La cinematografia popolare indiana ha ri-
scosso a partire dagli anni Novanta del se-
colo scorso un vasto successo internazio-

IL CINEMA INDIANO, BOLLYWOOD  
E IL TURISMO FILM INDUCED

TURISMO CONSAPEVOLE licole. Bollywood Film City è un complesso di 
studi cinematografici situato a Goregaon, 
nei pressi di Mumbai. Ha diversi studi di re-
gistrazione, giardini sontuosi, laghi artificiali, 
teatri di posa e scenari che servono da sfondo 
per diversi film e ogni anno è visitato da mi-
gliaia di visitatori. Un parco a tema ancora più 
esteso e ambizioso, “The Sai Bollywood Film 
City-Imagination park”, è stato costruito negli 
ultimi anni, sempre nei pressi di Mumbai.

L’INFLUENZA DI BOLLYWOOD SULLE 
DESTINAZIONI TURISTICHE INTERNE 
DEGLI INDIANI
Bollywood esercita da decenni un’enorme in-
fluenza sulla cultura indiana e sulla vita di ogni 
indiano. Di conseguenza, essa ha avuto anche 
un impatto notevole sulle destinazioni dei tu-
risti indiani. Importanti flussi turistici sono, 
infatti, stati generati da parte di Bollywood, 
non solo verso Mumbai, ma anche verso le 
location dei film più popolari. Gli scenari del-
le montagne himalayane, per esempio, sono 
da sempre tra le location preferite dalle storie 
d’amore di Bollywood. Il turismo interno si è 
così sviluppato nella regione montuosa del 
Kashmir e nel centro collinare di Darjeeling, a 
Manali e Shimla nell’Himachal Pradesh, dive-
nute alcune delle più romantiche mete del tu-
rismo indiano, grazie alle appassionate storie 
d’amore girate dalle star più popolari. 

La produzione più recente di Bollywood, in-
vece, ha visto crescere il filone dei city-based 
movies, film ambientati in città come Nuova 
Delhi (Delhi 6), Agra, Jaipur, Kolkata (Kahani), 
Ahmadabad (Kai Po Che!), Hyderabad, con la 
conseguente crescita dei flussi turistici interni 
verso queste aree urbane. Allo stesso modo 
la realizzazione di pellicole di successo nel 
centro costiero di Goa, meta turistica inter-
nazionale, e nelle città storiche del Rajasthan, 
ha aumentato gli arrivi in queste località.

L’INFLUENZA DI BOLLYWOOD SULLE 
DESTINAZIONI TURISTICHE ESTERE DEGLI 
INDIANI
Negli ultimi due decenni l’affermazione dell’In-
dia come potenza emergente ha determinato 
la crescita della sua classe media e del nu-
mero dei viaggiatori indiani all’estero. Non è 
un caso che molte pellicole “romantiche“ di 
Bollywood abbiano cominciato a essere gi-
rate all’estero – spesso in Europa – e che vi 

Organizza un soggiorno destinato a turisti indiani che intendano vi-

sitare le location italiane del film Radhe Shyam (2022), coprodotto dal-

la piattaforma Netflix. Il film, diretto dal giovane regista Radha Krishna 

Kumar, è la prima produzione indiana girata quasi interamente in Ita-

lia. I protagonisti della pellicola sono l’attore Prabhas e l’attrice Pooja 

Hegde. Il film è stato presentato come una sorta di Giulietta e Romeo 

in stile indiano. Fai una ricerca e trova informazioni sui seguenti punti: 

1. In quale regione italiana è stato prevalentemente girato. 

2. Attrazioni e località che si possono includere nel giro turistico che 

si intende proporre.

→ Presenta il tuo itinerario in classe.

OBIETTIVO LAVOROOBIETTIVO LAVORO →

sia una crescente convergenza tra il cinema 
di Bollywood e le industrie del turismo globa-
le. Per esempio, il popolare film di Bollywood 
Simmba (2018), ambientato prevalentemente 
a Goa, in India, ha una sequenza musicale “da 
sogno” (imperniata su una canzone intitolata 
Tere Bin, “Senza di te”) in cui, quasi all’improv-
viso, la coppia principale ”fugge” per vivere la 
propria storia d’amore in luoghi pittoreschi 
della Svizzera. L’interruzione della continuità 
spaziale è tipica dei film di Bollywood, tut-
tavia in quest’ultimo caso c’è una ragione in 
più: l’attore protagonista, Ranveer Singh, è il 
testimonial della campagna indiana dell’Ente 
svizzero del turismo. Pertanto, la sequenza 
della canzone Tere Bin è stata prodotta per 
far rivivere l’immaginario svizzero tra il pub-
blico di Bollywood, in competizione ad altre 
destinazioni europee già presenti in altri film 
indiani. 

Tra i casi più noti di film indiani ambien-
tati all’estero che hanno prodotto intensi 
flussi turistici vi sono: Zindagi Na Milegi Do-
bara (2011), film di successo ambientato in 
Spagna, oppure Salaam Namaste, girato in 
Australia, My name is Khan, negli USA. Per 
quanto riguarda l’Italia, si segnalano infine 
Rockstar (2011), girato in parte nell’Arena di 
Verona, oppure War (2019), film di spionaggio 
con molte scene filmate a Capri e Positano. 

Un altro motivo che ha portato registi in-
diani a girare scene, se non interi film, all’e-
stero è la presenza numerosa di comunità in-
diane che vivono stabilmente in Europa, nelle 
Americhe e in Australia.

→ Riprese 
cinematografiche in un set 
di Bollywood Film City.

↓ La locandina di un 
film di Bollywood a 
Jodhpur, in Rajasthan.
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INFORMAZIONI E NOTIZIE IN TEMPO 
REALE
Come ogni nomade del nostro tempo, durante 
i sei lunghi anni di avventura, i due viaggiato-
ri hanno trasmesso in tempo reale in inter-
net immagini, dati e informazioni riguardo il 
proprio viaggio, inclusa naturalmente la po-
sizione raggiunta. I loro movimenti e i luoghi 
visitati erano facilmente visibili attraverso il 
blog www.becycling.net e le pagine sui social 
network. Inoltre, durante il viaggio, i due ciclo-
viaggiatori, sempre tramite i social network, 
hanno raccolto i fondi per la World Bicycle 
Relief, una ONG statunitense il cui scopo è 
quello di aiutare piccole comunità dei paesi in 
via di sviluppo, donando biciclette e formando, 
in loco, meccanici specializzati.

UNA TENDA E POCO BAGAGLIO
Il loro budget giornaliero è stato in media di 
circa 5 euro a testa. Per sostentarsi hanno 
utilizzato, oltre ai risparmi, alcune donazioni 
ricevute tramite i social network, a cui hanno 
aggiunto, laddove possibile, le somme guada-
gnate svolgendo lavori temporanei nei luoghi 
di sosta. Non hanno utilizzato aerei o navi, 
tranne che per raggiungere isole o attraver-
sare oceani e si sono affidati molto alla cono-
scenza diretta delle persone che abitavano nei 
luoghi raggiunti e che erano interessate alla 
loro esperienza. Avevano con sé un bagaglio 
di circa 50 kg e in media hanno pedalato cin-
que o sei ore al giorno.

Per dormire hanno utilizzato spesso una 
tenda, strumento che offre una grande libertà 
di movimento e si può montare sia in città sia 
negli ambienti naturali. Come raccontano sul 
loro blog, “nei posti più remoti come la step-
pa in Kazakistan, l’altopiano del Pamir in Ta-
gikistan o l’Outback in Australia, campeggia-
re liberamente è facile quanto respirare. Non 
essendoci nulla di nulla, quando si è stanchi 
basta fermare la bici, allontanarsi di poco dal-
la strada e scegliere il posto più comodo dove 
montare la ‘casa’”.

Simona Pergola e Daniele Carletti sono due 
giovani italiani partiti in bicicletta il 12 lu-
glio 2014 da Roma per realizzare una stra-
ordinaria impresa: il giro del mondo su due 
ruote. Nel 2020 a causa della pandemia di 
Covid-19 hanno concluso anticipatamente il 
loro progetto dopo aver pedalato per oltre 
55.000 km e aver attraversato 35 paesi e 
le seguenti regioni: il Medio Oriente, l’Asia 
centrale, la Cina e la penisola indocinese, 
l’Oceania, l’America settentrionale e l’Ame-
rica Latina.

DAI 7 COLLI AI 7 PASSI

Entrambi appassionati di sport, Simona e 
Daniele hanno deciso di abbandonare le pro-
prie occupazioni e di impiegare i loro risparmi 
per realizzare il loro sogno: un giro intorno al 
mondo in bicicletta. Un sogno che hanno col-
tivato da quando, da bambini, leggevano i li-
bri di avventure. Hanno poi deciso di abbinare 
la loro passione per il viaggio a quella per la 
montagna. Per questo hanno battezzato il 
loro progetto Dai 7 colli ai 7 passi: hanno vo-
luto, infatti, partire dai sette colli di Roma per 
affrontare in bicicletta i sette passi più alti del 
mondo, uno per ogni continente, escludendo 
l’Antartide, e considerando come continenti 
distinti le due Americhe, l’Europa Orientale e 
quella Occidentale. Alla fine solo l’Africa non 
è stata esplorata dai due avventurosi ragazzi 
romani.

NOMADI SOSTENIBILI
DAI 7 COLLI AI 7 PASSI: IL GIRO DEL MONDO SU DUE 
RUOTE

Nelle grandi città, invece, Daniele e Simona 
hanno preferito cercare soluzioni alternati-
ve al campeggio libero. In questi casi hanno 
tentato di trovare alloggio gratuitamente tra-
mite siti come Warmshowers.org, una rete di 
ospitalità nata tra i cicloviaggiatori, o Couch-
surfing.org, una piattaforma che permette a 
persone di tutto il mondo di incontrarsi e dare 
ospitalità gratuita ai viaggiatori. In alcuni casi 
sono invece ricorsi a soluzioni economiche 
attraverso la rete degli ostelli o siti quali Airb-
nb, che permettono di disporre di alloggi in cui 
poter cucinare e quindi di risparmiare.

IL LATO UMANO DEL VIAGGIO
Ciò che più ha riempito di soddisfazione i due 
cicloviaggiatori sono stati, tuttavia, gli incon-
tri semplici e spontanei con le popolazioni 
locali, soprattutto con i bambini. Essi stessi 
ricordano: “In un piccolo villaggio del Tagiki-
stan, abbiamo giocato a pallavolo su un cam-
po di sassi con un gruppo di ragazzini e ragaz-
zine. Non parlavamo una parola di tagiko, e 
loro nessuna d’inglese, ma abbiamo lo stesso 
riso tanto! Oppure una volta ci siamo accam-
pati lungo un fiume in Cina, nello Xinjiang, e 
per due giorni ci hanno fatto compagnia due 
ragazzine insegnandoci i numeri in cinese e 
coccolandoci con fantastici dolcetti. O un’al-
tra volta ancora in una piccola scuola laotiana 
abbiamo giocato a frisbee con un gruppo di-
vertito di bambini”.

Progetta un cicloitinerario “sostenibile” in una regione italiana o in 

un paese del mondo che hai avuto occasione di visitare. Nell’organiz-

zazione dell’itinerario tieni conto della distanza percorribile per ogni 

tappa, delle località turistiche che meritano una visita lungo il percorso 

e delle strutture ricettive presenti.

→ Presenta il tuo itinerario in classe.

OBIETTIVO LAVOROOBIETTIVO LAVORO →

EUROPA

AUSTRALIA

AMERICA
SETTENTRIONALE

AMERICA
MERIDIONALE

A S I A

Spazio

km totali 55.097

km al giorno 
(media sui giorni 
pedalati)

63

numero paesi 35

velocità media 14 km/h

Tempo

giorni di viaggio 1478

mesi di viaggio 48,6

giorni pedalati 872

giorni senza  
pedalare
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attivitàattività
COMPETENZA:  
DIGITALE

1. Lavora con la carta e internet.
Con l’aiuto della carta fai una ricerca e trova 

quali paesi hanno attraversato in bicicletta i 

due viaggiatori su due ruote.

Sul blog www.becycling.net puoi raccogliere 

informazioni utili. 

Terminata la loro straordinaria avventura, 
Simona e Daniele si sono diplomati come 
Istruttori CSEN (Centro Sportivo Educati-
vo Nazionale) di Trekking e Cicloturismo e 
hanno avviato nuovi progetti e attività come 
la promozione della mobilità sostenibile, la 
pubblicazione di articoli relativi al viaggio sulle 
due ruote, e tour guidati con i quali intendono 
istruire e appassionare le persone al viaggiare 
lento e consapevole.

2

LEZIONE
1
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LA COSTRUZIONE 

DELL’IMMAGINE 

TURISTICA1
IL RUOLO DEL MARKETING TURISTICO 
L’immagine di un luogo è determinata non 
solo da notizie raccolte tramite fonti di infor-
mazione ed esperienze personali; essa può an-

che essere indotta, cioè influenzata da idee, 
informazioni e immagini costruite e veicolate 

sui media da aziende o enti di promozione tu-

ristica di una località o regione. Nell’economia 
globalizzata di oggi, l’insieme delle immagini e 
delle idee correlate a una località turistica viene 
spesso organizzato e diffuso tramite agenzie di 

marketing turistico che si prefiggono l’obietti-
vo di proiettare a livello mondiale l’idea accatti-
vante di una città o di una regione per attirare i 
visitatori.

IL CONCETTO DI DTI – DESTINATION 
TOURISM IMAGE 
Nell’ambito del marketing turistico non tutti i 
luoghi sono considerati una possibile destina-
zione turistica. Affinché un territorio sia rite-
nuto tale, occorre che sia caratterizzato da una 
significativa attrattiva turistica e possegga una 
rete di vie di comunicazione, infrastrutture tu-
ristiche, servizi ricettivi ed esercizi commerciali 
in grado di soddisfare i bisogni sia dei tour ope-
rator che organizzano pacchetti per turisti sia 
dei viaggiatori individuali. 

In termini tecnici la DTI – Destination Tourism 
Image – è l’insieme delle attività che le agenzie 

di marketing propongono e trasmettono tra-
mite un ampio ventaglio di mass media (giornali, 
riviste, pubblicità, TV, radio, social network, siti 
web) per veicolare nel mercato un’immagine ac-
cattivante di una destinazione turistica. La DTI 
ha quindi un ruolo centrale nella costruzione 
dell’immagine turistica che ognuno di noi ha di 
un luogo e concorre a determinare le scelte di 
viaggio di molti potenziali turisti.

Tutti i turisti, quando scelgono di andare in un 
luogo, si sono già fatti un’idea di come esso sia, at-
traverso vari canali, dai libri alle riviste, dai mass 
media al passaparola e al web. Per questo nel mar-

keting turistico è molto importante concentrarsi 
sull’immagine che si vuole dare di un luogo.

CHE COSA SI INTENDE PER IMMAGINE DI 
UN LUOGO 
Ancor prima di partire per un viaggio, il turi-
sta si forma un’immagine del luogo da visitare: 
spesso ha visto la località in un programma te-
levisivo, oppure ne ha osservato le immagini in 
una rivista di viaggi, o ha ascoltato racconti di 
vacanze da amici, oppure ha letto il depliant di 
un’agenzia turistica. Anche film, guide turisti-
che o romanzi ambientati nella località che si 
desidera visitare concorrono a creare l’immagi-
ne di un luogo.

Nella società digitale di 
oggi, inoltre, è possibile 
consultare un sito web, rac-
cogliere informazioni in un 
blog o in un forum di viag-
giatori. Il viaggio effettivo 
diventa così una verifica di 

quello che già si pensa di conoscere, dell’imma-
gine del luogo che si è interiorizzata. Si può dire 
quindi che l’immagine di un luogo è l’insieme di 

idee, informazioni, sensazioni di una determi-
nata località, che ognuno di noi si è costruito 

nella sua mente.

L’IMMAGINE DI UN LUOGO È SOGGETTIVA 
L’immagine di un luogo di solito è soggettiva 
ed è influenzata dal grado di istruzione e dalle 
condizioni economiche di un individuo. Essa 
è costituita da due elementi principali: le com-

ponenti cognitive, ovvero le conoscenze relati-
ve alle condizioni ambientali, sociali e culturali 
di un luogo; le componenti affettive, ovvero i 
sentimenti e le emozioni (divertimento, noia, 
benessere, disagio) che un determinato luogo 
suscita in noi.

A seconda degli individui, le componenti co-

gnitive possono essere ricavate da fonti dif-

ferenti per tipologia, livello di attendibilità o 
precisione: possono provenire da riviste di gos-
sip, dichiarazioni di star dello spettacolo, social 
network, programmi televisivi, oppure da libri 
di autorevoli uomini di cultura. Le componen-

ti affettive, a loro volta, sono legate al vissuto 

personale, alle esperienze di viaggio, al gusto 
estetico, alle emozioni suscitate da un film, una 
canzone o un romanzo.

Video

I concetti chiave 
dell’unità

GUARDA!

� Che cosa si intende 

per immagine 

turistica di un 

luogo? Perché è 

soggettiva? 

� Che cos’è il DTI?

� Che cos’è il 

destination brand 

di un territorio? E il 

nation branding?

METTI A FUOCOMETTI A FUOCO

Agli inizi degli anni Venti il giornalista sportivo John J. Fitz-
gerald fu il primo a utilizzare il termine The Big Apple. Dopo 

aver sentito chiamare così l’ippodromo di New York da alcu-

ni scommettitori sulle corse dei cavalli, intitolò la sua rubrica 

Around the Big Apple. L’espressione “grande mela” stava a in-

dicare grandi vincite sulle scommesse. Una grande mela ros-

sa era anche il compenso che ricevevano i musicisti jazz degli 

anni Trenta suonando nei locali di Harlem e Manhattan. New 

York iniziò così a essere soprannominata la “Grande Mela”, ca-

pitale di successo della musica jazz nel mondo. Il termine fu 
ripreso nel 1971 in una campagna di promozione turistica 
della città. Il riferimento a una grossa mela rossa e succosa 

serviva per risollevare l’immagine allora non brillante di New 

York come una città violenta e pericolosa. Da quel momento la 

“Grande Mela” è diventato uno slogan per rilanciare l’immagi-

ne positiva del brand New York.

IL BRAND DELLA “GRANDE MELA”IL BRAND DELLA “GRANDE MELA”

← Veduta di Manhattan e del 
ponte di Brooklyn, iconema della 
città di New York.

IL DESTINATION BRAND DI UN TERRITORIO 
Il cosiddetto destination brand ricopre un ruo-
lo fondamentale nella costruzione di un’efficace 
immagine di destinazione turistica. Il brand è 
un marchio che identifica in modo inconfon-

dibile un territorio e che aggiunge valore a una 
destinazione. Un destination brand non è costi-
tuito solo da un nome, ma anche da altri ele-
menti quali un logo, dei colori, uno slogan, un 
insieme di informazioni e di dati organizzati per 
suscitare nei “consumatori turistici” curiosità e 
interesse. Un efficace destination brand incide 
soprattutto sulla componente affettiva dell’im-

magine di un luogo e risponde a bisogni emo-
zionali, simbolici e psicologici, con l’intento di 
suscitare legami di fiducia e soddisfazione tra il 
turista e la destinazione.

NATION BRANDING E TURISMO
Nell’era della globalizzazione ha assunto grande 
rilievo il nation branding, l’immagine politica, 

economica e culturale che ogni stato proietta 

di sé nel mondo al fine di valorizzare i propri 
punti di forza, attirare investimenti esteri, svi-
luppare le proprie relazioni commerciali, accre-
scere il proprio peso politico. Il turismo ha un 
ruolo importante nella costruzione del brand di 
una nazione e nella sua proiezione nel mondo. 
Molto spesso i paesaggi turistici, le caratteristi-
che culturali e le destinazioni più iconiche ven-
gono utilizzati per veicolare un’immagine posi-
tiva e accattivante di una nazione.

↑ Nell’immaginario comune 
la Giamaica è associata non 
solo alle sue acque cristalline, 
ma anche al reggae, genere 
musicale originario dell’isola 
che ha contribuito a renderla 
famosa.

Negli ultimi anni, l’India ha cercato di rinnovare il proprio brand attraver-

so la campagna basata sul tema Incredible India, incentrata soprattutto 

sull’omonimo sito web. L’obiettivo è quello di diffondere il brand di un 
paese che dispone di risorse per tutte le tipologie turistiche. Le imma-

gini immergono l’utente viaggiatore nelle multiformi esperienze offerte 

dall’India: il vasto patrimonio artistico e culturale, i paesaggi dell’Hima-

laya, le spiagge di Goa, l’avventura nei lussureggianti parchi naturali, lo 

yoga, la medicina ayur-

vedica, i luoghi dell’In-

duismo, i parchi scien-

tifici di Bengalûru e 

così via.

IL BRAND INDIAIL BRAND INDIA

← La sezione “experience” 
del sito di Incredible India è un 
ottimo esempio di destination 
tourism image.

L’IMMAGINE DI UNA DESTINAZIONE TURISTICA

attivitàattività
COMPETENZA: DIGITALE
1. Lavora con internet.

Prepara una presentazione in PowerPoint 
del brand turistico di un paese extraeuropeo. 

Ispirati ai siti degli enti del turismo e realizza 

6/8 slides complete di foto sulle attrattive 

principali del paese (natura, arte e cultura, 

sport, tradizione gastronomica ecc.).

SEZIONI E UNITÀ
Il testo è suddiviso in  
6 sezioni. Ogni sezione 
è composta da una o più 
unità. Le unità affrontano 
un argomento suddiviso 
in lezioni distinte.

LEZIONI
Le lezioni sono suddivise 
in paragrafi. Un breve 
testo in blu introduce 
i concetti principali. 
Le parole e le frasi 
più importanti sono 
evidenziate in grassetto.

TURISMO 
CONSAPEVOLE
Doppie pagine che ti 
insegnano ad avere 
un approccio critico al 
fenomeno turistico e a 
leggere la geografia del 
turismo in modo nuovo e 
consapevole.

METTI A FUOCO
Il box “Metti a fuoco” elenca 
alcune domande sul testo 
utili per fissare i contenuti 
della lezione.

AGENDA 2030
I temi trattati sono 
associati agli obiettivi 
dell’Agenda 2030.

OBIETTIVO LAVORO
Svolgendo queste 
attività acquisirai 
le competenze per 
svolgere, al termine del 
tuo percorso scolastico, 
professioni legate 
al mondo dei servizi 
turistici.

TURISMO 
SOSTENIBILE
Doppie pagine che ti 
spiegano attraverso 
alcuni esempi concreti 
qual è l’impatto del 
turismo sull’ambiente.

ATTIVITÀ
Svolgendo gli esercizi che corrono lungo il testo 
lavorerai con immagini, carte, grafici e tabelle. 
Per numerose attività dovrai fare ricerche online.
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LE RISORSE TURISTICHE 
Nelle unità degli stati del mondo 
ci sono delle carte tematiche che 
evidenziano le risorse turistiche 
del territorio.

GALLERIA DI IMMAGINI 
A completamento della lezione “Le risorse 
turistiche” di ogni stato del mondo c’è una 
galleria di immagini accessibile direttamente 
con lo smartphone tramite l’applicazione 
Guarda!

ITINERARI
Per sviluppare le competenze 
necessarie alla progettazione di 
itinerari, troverai per alcuni stati 
del mondo percorsi descritti tappa 
per tappa e arricchiti da attività 
operative.
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LE RISORSE TURISTICHE5 Trovi la legenda di tutte le icone 
utilizzate nella carta a p. 202

CoNSEGNACoNSEGNA
Nella carta che 

illustra questa lezione 

puoi scoprire le più 

importanti ricchezze 

naturalistiche e le più 

interessanti mete 

storico-artistiche degli 

Stati Uniti. Osservala 

attentamente, poi 

completa il testo.

CENTRI D’ARTE E DI INTERESSE CULTURALE
Il turismo d’arte si concentra nelle maggiori città: a est 

prima tra tutte New York (� pp. 214-215), poi Washin-
gton e Boston; nell’area dei Grandi Laghi Chicago; a 

ovest Los …………….……………. (la città del mito hollywo-

odiano) e San Francisco (il maggiore centro della Silicon 

Valley e dei giganti dell’informatica). A sud è importan-

te New Orleans, la “capitale” del jazz.

AREE NATURALISTICHE 
Gli scenari paesaggistici naturali del paese sono grandio-

si e selvaggi e vanno dai fiordi e ghiacciai dell’Alaska alle 

cascate del …………….……………. nella regione dei Grandi 

Laghi; dagli aridi altopiani desertici dell’Ovest, intagliati 

da profondi canyon, ai vulcani dell’Oregon; dai paesaggi 

di conifere e di foresta mista del Nord alle sequoie gi-
ganti della California; dalle praterie centrali, un tempo 

habitat del bisonte, alle aree acquitrinose e paludose
dell’ampio delta del ………….........…. e del sud della Florida. 

Galleria 

di immagini

GUARDA!

Malibù

Huntington Beach

Parco Nazionale

STAZIONI BALNEARI 
Importante anche il turismo balneare lungo il litorale californiano, ricco 

di insenature e piccole baie, con numerosi e famosi centri, tra cui spiccano 

................…………. Barbara e Malibù; nel Nord-Est si segnalano le spiagge di 

Cape ................…………. e l’isola di Martha’s Vineyard; in Florida, i lidi di Daytona 
Beach, Palm Beach e ................………….; importante il turismo balneare anche 

alle isole Hawaii. 

LOCALITÀ MONTANE 
Tra le mete del turismo montano domina la regione delle Montagne
................…………., con centri di turismo invernale, tra cui spicca Aspen in Colo-

rado; altri degni di nota si trovano anche nella regione degli Appalachi, tra cui 

................…………. Placid.

TURISMO DEL DIVERTIMENTO
Tra questa tipologia di turismo rientrano le attività legate al gioco, nella città di 

Las ................…………., nel Nevada, e quella della visita dei parchi a tema, acquatici, 

faunistici che sono localizzati un po’ in tutto il paese, soprattutto nelle periferie 

delle grandi aree urbane della California e della Florida. 

I parchi nazionali sono 63 con un territorio protetto che si estende complessivamente per 

circa 300.000 km2 (pari alla superficie dell’Italia). I parchi più noti si trovano nell’Ovest, tra le 

Montagne Rocciose e la costa californiana: i più conosciuti sono quello di Yellowstone , ricco 

di fenomeni termali e di geyser, quello della Death Valley, situato in una depressione desertica, 

quello del Grand …………….…………. , lungo il fiume Colorado, e infine quello della celeberrima 

Monument Valley, che sorge all’interno dell’area tribale protetta dei navajo. A sud-est, nello 

stato della Florida, si estende il Parco Nazionale delle ……………………….. , in un ambiente di 

paludi subtropicali.

↑ San Francisco, California
I cable cars, tram che funzionano come una 
funicolare nelle ripide vie della città.

↑ Parco Nazionale di Sequoia, 
California
Il Generale Sherman, una sequoia 
gigante che raggiunge gli 83,8 m, 
è uno dei più alti alberi della Terra.

↑ Beverly Hills, Los Angeles 
Veduta di Rodeo Drive a Beverly Hills, città 
appartenente alla contea di Los Angeles. 
Beverly Hills, celebre per le ville dei divi 
hollywoodiani, è uno dei simboli della California.

↑ Las Vegas, Nevada 
La Las Vegas Boulevard South, meglio nota come Las Vegas 
Strip, è famosa per la grande concentrazione di hotel e 
casinò, tra cui il Bellagio con la sua spettacolare fontana.

↑ Monument Valley, riserva navajo tra Utah 
e Arizona 
Una delle meraviglie naturali, nonché simbolo 
del paese.

↑ Miami Beach, Florida
Il lungo litorale di Miami Beach, situata 
su una serie di isole tra l’Oceano 
Atlantico e la baia di Biscayne, che a 
sua volta la separa da Miami.
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ITINERARI6

Le ragioni di un viaggio negli Stati Uniti possono 
essere molteplici in relazione alla grande ricchez-
za di risorse naturali e culturali. 

L’itinerario qui proposto è uno di quelli “mi-
nori” e va da New Orleans, “capitale” del jazz, a 
Jackson, città del blues e dell’honky-tonk, per-
correndo le terre del Sud in cui più si conservano 

elementi della multiforme società coloniale loca-
le, nelle sue componenti francofona e nera. Un 
viaggio che si caratterizza anche per la scoperta 
di espressioni musicali tradizionali quali la musi-
ca cajun e quella zydeco, lontane dalle forme più 
commercializzate che sono diventate uno degli 
emblemi del paese.

NEW ORLEANS 
Arrivo a New Orleans in aereo e visi-

ta al Vieux Carré, il quartiere francese. 

Si inizia dalla parte nord, dove sulle 

sponde del Mississippi si trovano il 

settecentesco convento delle Orsoli-
ne, la più antica costruzione della cit-

tà, l’ottocentesco edificio della Zecca, 

oggi sede del New Orleans Jazz Exhi-
bit Museum, dedicato alla storia del 

jazz, e l’area del French Market, che 

offre prodotti dell’agricoltura locale e 

della pesca. Si prosegue verso sud in 

direzione del parco storico di Jackson 
Square (dedicato al settimo presiden-

te degli Stati Uniti), su cui si affaccia 

la cattedrale di St. Louis, in stile fran-

cese. La sera piccola crociera con cena a bordo 

e musica jazz sul famoso piroscafo Natchez per 

rivivere le atmosfere del “Vecchio Sud”.

Il secondo giorno inizia con una visita al vec-

chio quartiere di Storyville, reso famoso dal 

dixieland jazz e tuttora sede di diversi risto-
ranti e caffè. Dopo una tappa al Mardi Gras 
Museum, che illustra la storia del Carnevale 

cittadino, si prosegue per il parco dedicato a 
Louis Armstrong (1901-1971), icona del jazz di 

New Orleans. Il pomeriggio è dedicato all’anima 

“nera” della città, con una visita al Voodoo Spi-
ritual Temple e all’Historic Voodoo Museum.

THIBODAUX – LAKE MARTIN – BREAUX 
BRIDGE
Trasferimento a Thibodaux, via d’accesso alla 

cosiddetta “Cajun Country”, per visitare il Wet-

1-2
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lands Acadian Cultural Center, che illustra 

l’ambiente del bayou – il tipico ecosiste-

ma di palude arborata locale – e la cultura 

cajun dei francesi acadiani, che giunsero 

qui scacciati dal Canada alla metà del XVIII 

secolo. 

Si prosegue per Lake Martin, area pro-

tetta con la più grande riserva di aironi 
bianchi al mondo, e infine per Breaux Brid- 
ge, nota per la sua tradizione culinaria e 

per la locale musica francofona. Arrivo a 

Lafayette in serata.

LAFAYETTE
Lafayette, antico centro agricolo e poi pe-

trolifero, è oggi un’apprezzata meta turisti-

ca in quanto “capitale” delle culture cajun e 
creola, nonché sede dell’annuale festival 

4

musicale internazionale della Louisiana. Visi-

ta dell’interessante Acadian Cultural Center, 

dell’Acadian Village e del Vermilionville Mu-
seum, che offre al visitatore la ricostruzione di 

un villaggio acadiano ottocentesco.

BATON ROUGE – NATCHEZ
Spostamento a est, di nuovo sul Mississippi, 

per risalire il fiume, con una breve sosta a Ba-
ton Rouge. La capitale della Louisiana presen-

ta alcuni edifici pubblici di carattere monu-

mentale datati dalla metà dell’Ottocento alla 

metà del secolo successivo. 

Proseguendo verso nord si arriva a Natchez, 

il più antico centro affacciato sul grande fiume: 

visita della città e delle sue dimore storiche, 

residenze dei proprietari delle piantagioni di 

cotone della regione, tra cui l’Auburn Mansion 

(1812) e la Longwood Mansion (1859).

NATCHEZ TRACE PARKWAY – EMERALD 
MOUND
Dopo una visita alla Melrose Plantation, situa-

ta a est di Natchez e gestita dal servizio na-

zionale parchi come museo sul sistema schia-
vistico di piantagione, si lascia la cittadina in 

direzione nord percorrendo la Natchez Trace 
Parkway. Questa strada è definita “di rilevanza 

storica nazionale” in quanto sorta su una serie 

di sentieri dell’omonima tribù nativa. 

Lungo il percorso visita al sito archeologico 

dell’Emerald Mound, secondo tumulo tomba-

le degli amerindi per dimensione nel paese, co-

struito e occupato in quattro fasi fra il 1200 e il 

1730 d.C. Arrivo a Jackson in serata.

5
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1-2
3a

3b

4 5a

5b 6

1 1 New Orleans  
La vivace Bourbon 
Street, nel cuore del 
quartiere francese.

3 3 a Thibodaux  
Il Wetlands Acadian 
Cultural Center 
dedicato alla cultura 
cajun.

Guarda l’itinerario digitale dedicato al patrimonio 
UNESCO degli Stati Uniti su Google Earth, poi crea 
un tuo contenuto promozionale: video, post, story, 
locandina…

Itinerario DIGITALE UNESCO GUARDA!

Itinerario 

DIGITALE

attivitàattività
COMPETENZA: LOCALIZZAZIONE

Organizza tu un itinerario
Il Massachusetts tra spiagge, cultura e storia 
Individua su Google Maps il Massachusetts e in 

base ai luoghi da visitare suggeriti costruisci un 

itinerario: visualizza il punto di partenza e quello 

di arrivo e, dopo aver deciso con quale mezzo sia 

meglio muoversi, calcola i tempi di permanenza e 

le distanze. Per ogni luogo scrivi in poche righe le 

principali caratteristiche e attrattive.

• Distanza: 200 km ca. 

• Durata: .......

Le tappe da non perdere

1. Martha’s Vineyard 

2.  Nantucket 

3.  Cape Cod 

4. Plymouth 

5. Boston 

6. Cambridge

5 5 b Natchez  
Un battello a vapore 
sul Mississippi.

66 Emerald Mound  
Il sito archeologico 
comprende un imponente 
tumulo di grandi dimensioni 
e altri tumuli minori. Detti 
mounds, queste colline 
artificiali erano usate come 
sepolcro. Tuttavia, alla loro 
sommità venivano anche 
costruite capanne.

5 5 b Natchez  
L’edificio ottagonale 
della Longwood 
Mansion.

3c

▶ Le isole delle Hawaii offrono numerose occasioni di turismo ecososte-

nibile, in quanto le comunità locali sono da sempre legate alla natura e 

alla sua conservazione. Non a caso le Hawaii sono tra i primi membri della 

International Ecotourism Society, fondata nel 1990, e nel 1995 è nata la 

Hawaiian Ecotourism Association, che si impegna a promuovere la difesa 

del territorio e della cultura locale. In quest’ottica sono state intraprese 

numerose iniziative per preservare gli ecosistemi dal turismo di massa, 

e sono molte le attività sostenibili organizzate da associazioni non-profit 

e aperte ai turisti, dalla piantumazione di alberi alla pulizia di gruppo delle 

spiagge (organizzata all’associazione Sustainable Coastline Hawaii).

Turismo greenTurismo green

JACKSON
Situata su un’altura, Jackson, capitale dello 

stato del Mississippi, conserva l’Old Capitol 
Museum of Mississippi History (1839), che 

ricorda le vicende della lotta per i diritti civi-
li dei neri; il museo dell’agricoltura ospita la 

ricostruzione di una fattoria di metà Ottocen-

to, mentre il Mississippi Museum of Art è il 

principale dello stato. Dopo aver apprezzato 

lungo le vie della città le taverne honky-tonk 

con sala da ballo, culle del blues rurale di de-

rivazione country tipico del delta del Missis-

sippi, imbarco per l’Italia dall’aeroporto inter-

nazionale.
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VERIFICHE DI FINE UNITÀ

CONOSCENZE CONOSCENZE Mettiti alla prova
con 20 esercizi interattivi

ACQUISIRE LE CONOSCENZE DI BASE 
Rispondi oralmente alle seguenti domande per fissare i 

concetti principali delle unità 12, 13, 14, 15 e 16.

a. Quali sono le principali caratteristiche dell’arte in-

diana? 

b. Quali sono le principali caratteristiche dell’arte cine-

se? E di quella giapponese?

c. Svolgi le attività ”Metti a fuoco” alle pp. 134, 138, 

144, 148, 150, 162, 164, 174, 176, 186. 

ACQUISIRE IL LESSICO SPECIFICO
Rileggi il testo delle unità 12, 13, 14, 15 e 16 e scrivi il 

significato dei seguenti termini.

Abluzione: …………….........................................................................

...............................................................................................................

Holi: …………….................................................................................... 

................................................................................................................

Hutong: …….…....................................................................................

............................................................................................................... 

Khon: …………......................................................................................

................................................................................................................

Mezze: …………………………………….................................................

................................................................................................................

Pad thai: .............................................................................................

................................................................................................................

Sari: …………………….…………………….....…………….......................

................................................................................................................

Sharia: ………….....……….....………....................................................

...............................................................................................................

Sumo: …………........…........…........…..................................................

...............................................................................................................

Wadi: …………........…........…........…..................................................

...............................................................................................................

COMPRENDERE LE RELAZIONI LOGICHE, TRA CUI 
QUELLE DI CAUSA-EFFETTO. INDIVIDUA IL COMPLE-
TAMENTO CORRETTO 
1. Una località turistica della Giordania, nota per le sue 

architetture scavate nella roccia, è:

a. Gerusalemme.

b. Agra.

c. Petra.

d. Lhasa.

2. Una regione dell’India è:

a. Cisgiordania.

b. Tibet.

c. Rajasthan.

d. Siam.

1

2

3

COMPRENDERE LE RELAZIONI LOGICHE, TRA CUI 
QUELLE DI CAUSA-EFFETTO. INDIVIDUA IL COMPLE-
TAMENTO ERRATO
1. Tra le mete più frequentate del turismo a Pechino ci 

sono:

a. l’esercito di terracotta.

b. la Città Proibita.

c. la Grande Muraglia.

d. il tempio del Cielo.

2. Tra le principali attrattive artistiche dell’India ci sono le 

città di:

a. Agra. 

b. Jaisalmer. 

c. Jaipur.

d. Kathmandu.

ABBINA UNA O PIÙ CARATTERISTICHE AI TERMINI 
INDICATI, SCRIVENDO IL NUMERO CORRISPONDEN-
TE NELL’APPOSITO SPAZIO
Ayutthaya

Benares  

Nara   

Xi’an   

1. India

2. Cina

3. Giappone

4. Thailandia

INDICA SE QUESTE FRASI SONO VERE (V) O FALSE (F) 
a. Il Gran Canale unisce i fiumi Giallo 

e Azzurro in India.  V F

b. La Cina orientale è quella più fertile 

e popolata.  V F

c. La cucina cinese utilizza pochi elementi base. V F

d. Il circuito turistico dell’Annapurna si trova 

in Nepal. V F

e. Per gli induisti la mucca è l’incarnazione 

della dea madre.  V F

f. Il Gange è un fiume sacro per i musulmani. V F

g. Nel Mar Morto è possibile galleggiare 

senza sforzi. V F

h. Le feste religiose ebraiche si basano 

sul calendario lunare. V F

i. Il Museo del Louvre ha una succursale 

ad Abu Dhabi. V F

j. L’isola di Jeju è un importante centro 

turistico indonesiano. V F

4
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LAVORA CON LA CARTA 
Completa la carta muta inseren-

do almeno 6 località turistiche 

della Cina equamente suddivise 

tra turismo naturale e turismo 

storico-culturale. Segnala que-

sta distinzione attraverso una 

legenda. Aggiungi i mari e gli 

elementi geografici che ricordi 

del paese.

1

LAVORA CON INTERNET 
Riconosci a quale religione e paese appar-

tengono le località raffigurate nelle imma-

gini. Scegli 3 voci tra le seguenti opzioni e 

completa la didascalia scrivendo il paese in 

cui sorgono:

a. stupa (Buddhismo)

b. gopura (Induismo)

c. moschea (Islam)

d. pagoda (Confucianesimo)

e. tempio taoista. 

2

↑ Amman, ...........................

↑ Kathmandu, ..........................

↑ Karnataka, ...........................

VERIFICHE
Una doppia pagina di 
esercizi da svolgere 
in un’ora ti mette alla 
prova sulle conoscenze 
e competenze acquisite 
sugli argomenti 
studiati. 

GEOGRAPHY 
HIGHLIGHTS – CLIL
Le pagine di esercizi in 
inglese su argomenti di 
geografia del turismo 
hanno il duplice obiettivo 
di farti apprendere il 
contenuto disciplinare e, 
contemporaneamente, 
la lingua inglese, 
indispensabile nel settore 
turistico.

ITINERARI 
IN DIGITALE 
Alcuni stati del mondo sono abbinati a degli 
itinerari in digitale dedicati ai siti UNESCO, 
accessibili direttamente con lo smartphone 
tramite l’applicazione Guarda!

GEOGRAPHY HIGHLIGHTS – CLIL

7978 SEZIONE 2 LA GEOGRAFIA ECONOMICA DEL TURISMO

COMPREHENSION

➋ Answer the following questions by using complete sentences. 

1. Where do cruise ships normally dump their sewage?
2. What is bilge water?
3. What is the function of ballast water?
4. Why is ballast water a menace for the ecosystems?
5. What actions is the cruise industry going to take to reduce the risks of pollution?

COMPREHENSION

➌  Listen & complete the following text. 

A FLOATING HOLIDAY RESORT 

1. …………… ship is like a large 2. …………… holiday resort. On 3. …………… you can enjoy the luxury and comfort of a five star 
hotel and you can choose from different activities. Most cruise ships are equipped with several restaurants, bars, casinos, 
swimming pools, Jacuzzi, spa, gym, shops, theatre, cinema and more. During your cruise holiday you will be pampered by 
friendly and well trained staff. Every day on board of a cruise ship you have a large choice from various activities. From 
4. …………… to sports. From culinary delights to top 5. …………… . During your time 6. …………… you can enjoy fascinating 
excursions and trips. You can spend your free time as you like or book shore 7. …………… through the cruise line company. 
A cruise is suitable for young, old, couples, singles or families with children. You can take a cruise just about everywhere in 
the 8. …………… . 
The most popular cruise 9. …………… are the Caribbean and the Mediterranean. In recent years, more and more cruise 
passengers find their way to destinations such as Alaska, Northern Europe, the Middle East and Asia. Each 10. ……………

provides a range of destinations and during your cruise holiday you will visit a different place every day. And yet you have to 
pack and unpack your suitcase only once 11.…………… Your hotel travels with you!

REVISION & PRODUCTION 

➍ Match heads & tails about Cruise Holidays features and their impacts on the environment.

1. Cruise liners are like luxury floating hotels
2. They are equipped with
3. A cruise holiday is suitable
4. Although passengers visit a different place every day,
5. Nowadays cruise ships are
6. International regulations allow cruise ships
7. In fact, while sailing through the seas
8. However, modern cruise line companies are

REVISION & PRODUCTION 

➎ Translate the sentences assembled in exercise 4.

….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........
….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........
….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........
….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........
….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........
….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........
….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........
….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........….........

COMPREHENSION
➊ Match the words from the text (1-12) to their italian translation (A - L).

1. to float …… A. liquami
2. bilge  …… B. serbatoio, cisterna
3. to dump   …… C. a terra
4. sludge    …… D. melma
5. ballast    …… E. scaricare
6. tank    …… F. in mare
7. to purge    …… G. galleggiare
8. waste    …… H. zavorra
9. ashore    …… I. epurare
10. overboard    …… J. erbaccia
11. sewage    …… K. rifiuti
12. weed     …… L. sentina*         

(* sentina = parte inferiore dello scafo dove si raccolgono infiltrazioni e scoli di un’imbarcazione)  

GREEN CRUISING OR CRUISE SHIP POLLUTION? 

Cruise liners are like floating resorts packed with 
thousands of tourists and staff. So, they are running into 
some trouble for their impact on the environment. 
Actually, as they sail through the seas, cruise ships 
generate several forms of pollution due to: 
• Black water, which is wastewater containing human 
waste. 
• Grey water, which is wastewater that comes from 
showers, dishwashers, sinks and other cleaning activities 
onboard a ship. 

• Bilge water, which is wastewater from the ship’s bilge 
tank that contains engine oil and sludge. 
• Solid waste, consisting of plastic and metal containers, 
which is usually incinerated. 
• Hazardous waste, which consists of cleaning chemicals, 
paints, solvents and dry cleaning chemicals that find their 
way into the grey water or the bilge tank. 
Loose environmental requirements allow cruise ships to 
dump everything overboard except untreated and solid 
waste. Bilge water, grey water, as well as treated sewage
and incinerated solid waste are dumped directly into the 
sea, so long as it is not within 3 miles (4.8 km) off the 
shore. Ballast water, taken on to stabilise the ship, can 
also disrupt ecosystems. Ships inevitably fill their ballast 
tanks in one location and purge them in a different area, 
thus introducing new species of marine organisms into 
different environments. For example, kudzu, an Asian 
plant that was introduced to the USA by ballast water 
dumping, is considered a noxious, invasive weed. Foreign 
microorganisms can also infect or kill native plankton, sea 
plants, coral and fish. 
Today, the cruise industry is aware of the need for a 
greener image, so it promotes recycling, burning cleaner 
fuels and boosting efficient sewage and grey water 
treatment systems.

…… A. for any kind of people and any kind of destination.
…… B. accused to pollute the sea heavily.
…… C. ships dump their sewage & waste overboard.
…… D. an extraordinary number of facilities and offer a huge 
  choice of activities.
…… E. promoting a greener image by sustainable initiatives.
…… F. like luxury floating hotels.
…… G. to dump everything overboard as long as it is liquid   
  and treated.
…… H. they only have to pack their suitcases once.
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