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DESTINAZIONIDESTINAZIONIDESTINAZIONI DESTINAZIONI 
SOSTENIBILISOSTENIBILI
La capacità di carico La capacità di carico 
 Capacità di carico SOCIALESOCIALE

limite oltre il quale il confronto tra costi e benefici connessi 
all’impatto sociale segnala un’eccedenza dei primi.

ambienteambiente

 Capacità di carico FISICA/AMBIENTALEFISICA/AMBIENTALE
limite oltre il quale la risorsa degradata in modo 
irreversibile o recuperabile solo a fronte di costi tanto 

Sviluppo Sviluppo 
sostenibilesostenibile

elevati da poter essere infiniti.
 Capacità di carico ECONOMICAECONOMICA

limite al quale i benefici economici raggiungono il valore 

economiaeconomia societàsocietà

massimo (livello massimo di domanda).

MASSIMA CAPACITÀ MASSIMA CAPACITÀ DIDI ACCOGLIENZAACCOGLIENZA
Il vincolo più stringente (che per primo diventa attivo)Il vincolo più stringente (che per primo diventa attivo)Il vincolo più stringente (che per primo diventa attivo)Il vincolo più stringente (che per primo diventa attivo)

fra quello fisico, economico e socialefra quello fisico, economico e sociale

Costa e Manente, 2000



Capacità di carico [sostenibilità] SOCIALESOCIALE

Messages 
against tourism 
i O i din Oviedo, 
northern Spain. 
Photograph: 
Alberto 
Morante/EPA 

First Venice and Barcelona: now First Venice and Barcelona: now 
antianti--tourism marches spread tourism marches spread 

across across EuropeEurope
Will Coldwell

The Guardian 10/8/2017

https://www.theguardian.com/travel
/2017/aug/10/anti-tourism-marches-
spread-across-europe-venice-
barcelona#img-2

A resident holds a 
placard saying, in 

10. BetweenBetween seasonabilityseasonability and and 
overtourismovertourism in in seasideseaside
destinationsdestinations. A multi. A multi--
stakeholdersstakeholders’ ’ perceptionperception of of 

10. BetweenBetween seasonabilityseasonability and and 
overtourismovertourism in in seasideseaside
destinationsdestinations. A multi. A multi--
stakeholdersstakeholders’ ’ perceptionperception of of 

Venetian dialect 
“I’m not going, I’m 

staying” during a 
protest in Venice 

last month.

p pp p
hosting music hosting music eventsevents duringduring
summersummer season season - Marika Gon, 
Francesco Marangon, 
Stefania Troiano, Laura Rizzi

p pp p
hosting music hosting music eventsevents duringduring
summersummer season season - Marika Gon, 
Francesco Marangon, 
Stefania Troiano, Laura Rizzi

last month. 
Photograph: 

Manuel 
Silvestri/Reuters 



Capacità di carico [sostenibilità] AMBIENTALEAMBIENTALE
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Capacità di carico [sostenibilità] ECONOMICAECONOMICA



https://www.unwto.org/covid-19-oneplanet-responsible-recovery







Le casette sull’albero 
di M l P i ldi Malga Priu nel 
programma di Rai 
Uno “L’Eredità” del 
5/6/2020.

https://www.collioxr.com/
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Molti consumatori lo conoscMolti consumatori lo conosc
visto il marchio su detersivi e
carta igienica o carta da ccarta igienica o carta da c
scaffali del supermarket.

Altri hanno visto lo spot in te

Ma di cosa si tratta?Ma di cosa si tratta?

ono per averono per aver
e confezioni di
cucina tra glicucina tra gli

levisione.



Il marchio ecologico

L’EcolabelL Ecolabel
ecologica
che cont
servizi ca
impatto
l’intero cil intero ci
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UE è il marchio di qualitàUE è il marchio di qualità
a dell’Unione europea
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Il marchio ecologico
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che analizzano le fasi principali
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Il marchio ecologico

L’Ecolabel UE può essere richies
che appartengono a gruppi di
europeo, siano stati fissati e p
nella forma di decisioni del
relativi criteri di assegnazione.

Inizialmente l’Ecolabel UE
strettamente legata ai prodotti,
decisione che stabiliva i crite
turistica, sono stati introdotti
l’impatto che essi hanno sull’am

o dell’Unione Europea

sto per tutti quei beni e servizi
prodotti per i quali, a livello

pubblicati in Gazzetta Ufficiale,
la Commissione europea, i

è nato come certificazione
ma sin dal 2003, con la prima

eri per i servizi di ricettività
i servizi proprio per limitare
biente.



Il marchio ecologico

Prodotti e servizi cer

Detergenti: per 
superfici dure, cucine, 
sanitari, lavastoviglie, , g ,
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Prodotti per la cura 
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Il marchio ecologico
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Il marchio ecologico
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Il marchio ecologico
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Il marchio ecologico
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Il marchio ecologico

Settembre 2018
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Il marchio ecologico
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Il marchio ecologico
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Il marchio ecologico
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Il marchio ecologico
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Il marchio ecologico
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La Decisione (UE) 2017/

I VANTAGGI PER LE ATTIVIT

miglioramento dell’efficie
dell’intera struttura ricettiva

risparmio di risorse (idrich
utilizzati, riduzione dei rifiu,

maggiore visibilità sul m
proprio impegno a favore dproprio impegno a favore d

coinvolgimento dei clig
sentono parte attiva del pr

/175 

TA’ RICETTIVE

enza gestionale
a

he, energetiche, prodotti
ti etc))

mercato europeo per il
dell’ambientedell ambiente

enti che si
rocesso



La Decisione (UE) 2017/

I VANTAGGI PER L’AMBIEN

riduzione 
dell’impatto sulle p
matrici ambientali 
(ad es. aria, acqua, 

l lsuolo, sottosuolo, 
etc)

miglioramento 
della qualità della 
vita del cittadinovita del cittadino

/175 

TE



La Decisione (UE) 2017/

I VANTAGGI PER IL CONSU
Proteggere l’ambiente - I 
prodotti / servizi etichettati 
ECOLABEL UE producono meno rifiuti 
d i i i tt li lt ied inquinano meno rispetto agli altri 

prodotti

Ridurre l’utilizzo di sostanze 
pericolose – Ciò significa introdurre 
meno elementi inquinanti anche 
nell’ambiente domestico.

Servirsi di produttori 
maggiormente attenti 
all’ambiente – Vengono premiati iall ambiente Vengono premiati i 
produttori che si sono 
volontariamente impegnati a seguire 
criteri ambientali particolarmentecriteri ambientali particolarmente 
severi.

/175 

UMATORE



I consumatori che scelgono prodotti o servizi cg p
molteplici vantaggi e partecipare attivamente
aspetti:

 Proteggere l’ambiente ‐ I prodotti etichet Proteggere l ambiente I prodotti etichet
inquinano meno rispetto agli altri prodotti

 Ridurre l’utilizzo di sostanze pericolose – Ciò
anche nell’ambiente domestico.

 Servirsi di produttori maggiormente attenti a
si sono volontariamente impegnati a seguire

 Risparmiare denaro e risorse naturali ‐ I crite
d ffi i i t d ti id i ied efficienza, aiutandoti a ridurre i consumi

sono efficaci almeno quanto il corrisponden
settore.

 Disporre di un’ampia gamma di prodotti am Disporre di un ampia gamma di prodotti am
Ecolabel UE detergenti, carta, tessuti, vernic

con l’etichetta Ecolabel UE possono usufruire dip
alla tutela dell’ambiente rispetto ai seguenti

ttati ECOLABEL UE producono meno rifiuti edttati ECOLABEL UE producono meno rifiuti ed

ò significa introdurre meno elementi inquinanti

all’ambiente – Vengono premiati i produttori che
e criteri ambientali particolarmente severi.
eri per i prodotti sono tali da garantire efficacia

ti i d id i i f ti i i héenergetici ed idrici e a farti risparmiare perché
nte prodotto di gamma non certificata leader di

ici dell’ambiente – Trovi tra i prodotti a marchioici dell ambiente Trovi tra i prodotti a marchio
i, piastrelle e molto altro ancora.



La Decisione (UE) 2017/

IL RISPARMIO*

Rifiuti 
indifferenziati Energia elettrica

0,49 
Kg/m2/anno 12,69 KWh/m2
Kg/m /anno

0 25 4 040,25 
€/m2/anno

4,04 
€/m2/anno €

RISPARMIO ECONOMICO
IMPATTO AMBIENTALE: -

*Dati da uno studio effettuato dall’APPA Trento nel 2015

/175 

Energia 
termica

Emissioni 
CO2 Acqua

2/anno 37,79 
Kg/m2/anno

3,33 
m3/m2/annoKg/m /anno m /m /anno

4 85 1 374,85 
€/m2/anno

1,37 
€/m2/anno

O: 10.51 €/m2/anno
-43% 



Lo studio dell’APPA TRENT

INDICE SINTETICO DI SOSTENIBILIT

struttura
standard: 

5151

O

TA’ AMBIENTALE COMPLESSIVA:

struttura
Ecolabel: 

73



S i di iSe pensi di essere troppo pic
prova a dormire con una

l f l diffccolo per fare la differenza 
a zanzara (Dalai Lama)



GRAZIE PER L’ATTENZ

PER INFO

ecolabel@isprambiente.
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it
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SOSTENIBILITÀ
BRUNO BERTEROBRUNO BERTERO

Direttore Marketing PromoTurismoFVG
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RESETTIAMO IL MONDO?
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RESETTIAMO IL MONDO?
CHI SIAMO

PromoTurismoFVG è una Destination Management Organization che persegue i 

CHI SIAMO
g g p g

suoi obiettivi pianificando e organizzando l'offerta attraverso prodotti turistici 
specifici.

PromoTurismoFVG, ha il compito di sviluppare il sistema turistico regionale 
fornendo le linee guida e collaborando con tutti i soggetti attivi, per dare coerenza 
alla promozione e incrementare le risorse. Concentrando gli sforzi.

Gli strumenti
P tt i t it i l i i di lità bbli ità i f i i di fiProgettazione territoriale e piani di qualità, pubblicità, informazione ai media, fiere, 
web, ricerche e analisi di mercato, formazione, un'ampia gamma di prodotti 
editoriali e un'accoglienza coordinata sono solo alcuni degli strumenti di 
PromoTurismoFVG grazie a cui la promo commercializzazione assume unaPromoTurismoFVG, grazie a cui la promo‐commercializzazione assume una 
concreta rilevanza.
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LE PREOCCUPAZIONI DELLE PERSONE DURANTE E POST COVID 19LE PREOCCUPAZIONI DELLE PERSONE DURANTE E POST COVID‐19

#1 
Go Back toGo Back to 
The society

Al 10% d li i t i t tiAl 10% degli intervistati
manca andare ad 
appuntamenti

4

Source: “An evaluation of pandemic  consumer behavior and long term implications – Silvia Santos – Business director Mindshare & Shona Pickersgill ‐ 2020



LE PREOCCUPAZIONI DELLE PERSONE DURANTE E POST COVID 19LE PREOCCUPAZIONI DELLE PERSONE DURANTE E POST COVID‐19

#2 
One‐wayWorldOne‐way World

55% degli intervistati a livello
globale si aspetta di vedere un 

aumento della pandemia
Covid‐19. 

48% in Germania
65% in India

5

Source: “An evaluation of pandemic  consumer behavior and long term implications – Silvia Santos – Business director Mindshare & Shona Pickersgill ‐ 2020



LE PREOCCUPAZIONI DELLE PERSONE DURANTE E POST COVID 19LE PREOCCUPAZIONI DELLE PERSONE DURANTE E POST COVID‐19

#3
B k B iBroken Barriers
42% degli intervistati è
d’accordo sul fatto ched accordo sul fatto che

lavorare in “smart working” è 
più pratico di quello che

pensasseropensassero.

6

Source: “An evaluation of pandemic  consumer behavior and long term implications – Silvia Santos – Business director Mindshare & Shona Pickersgill ‐ 2020



LE PREOCCUPAZIONI DELLE PERSONE DURANTE E POST COVID 19LE PREOCCUPAZIONI DELLE PERSONE DURANTE E POST COVID‐19

#4
On TapOn Tap

Entertainment
3/4Circa 3/4 dei consumatori

globali è preoccupato per lo 
stile di vita post lockdown. 

7

Source: “An evaluation of pandemic  consumer behavior and long term implications – Silvia Santos – Business director Mindshare & Shona Pickersgill ‐ 2020



LE PREOCCUPAZIONI DELLE PERSONE DURANTE E POST COVID 19LE PREOCCUPAZIONI DELLE PERSONE DURANTE E POST COVID‐19

#5
Heal The Earth

5% calo annuale di emissione
di bdi carbone. 

8

Source: “An evaluation of pandemic  consumer behavior and long term implications – Silvia Santos – Business director Mindshare & Shona Pickersgill ‐ 2020



LE PREOCCUPAZIONI DELLE PERSONE DURANTE E POST COVID 19LE PREOCCUPAZIONI DELLE PERSONE DURANTE E POST COVID‐19

Giovedì 18 Aprile 2019 Giovedì 16 Aprile 2020Giovedì 18 Aprile 2019 Giovedì 16 Aprile 2020

9

Source: “Sustainability: Are we really going to change?” – Jonathan Hall – Kantar’s Suistanable Transformation   



LE PREOCCUPAZIONI DELLE PERSONE DURANTE E POST COVID 19LE PREOCCUPAZIONI DELLE PERSONE DURANTE E POST COVID‐19

L hi bit di iLe vecchie abitudini…

10

Source: “Sustainability: Are we really going to change?” – Jonathan Hall – Kantar’s Suistanable Transformation   



LE PREOCCUPAZIONI DELLE PERSONE DURANTE E POST COVID 19LE PREOCCUPAZIONI DELLE PERSONE DURANTE E POST COVID‐19

Il Commercio SostenibileIl Commercio Sostenibile

11

Source: “Sustainability: Are we really going to change?” – Jonathan Hall – Kantar’s Suistanable Transformation   



SOSTENIBILITA’ AI TEMPI DEL COVIDSOSTENIBILITA’ AI TEMPI DEL COVID

12

Source: “Sustainability: Are we really going to change?” – Jonathan Hall – Kantar’s Suistanable Transformation   



TRASFORMAZIONE SOSTENIBILE: IL CONTESTOTRASFORMAZIONE SOSTENIBILE: IL CONTESTO

MEASURE

1. Where to play
Definire il problema sociale/ambientale che
bbi il d di i lMEASURE

EMPLOYEE INSPIRATION

abbiamo il dovere di risolvere. 

2. Purposeful Impact
Creare e comunicare misure efficaci e durature

tt i ttPURPOSEFUL IMPACT per ottenere un impatto. 

3. Sustainability – Led Innovation
Anticipare cambiamenti distruttivi e sviluppare
un portfolio adeguato

WHERE 
TO PLAY

un portfolio adeguato. 

4. Consumer & Citizen Change
Capire e “sbloccare” l’impegno per il
cambiamento.

SUSTAINABILITY‐LED 
INNOVATION

CONSUMER CHANGE

cambiamento.

5. Employee Inspiration
Ispirare agenti di cambiamento propositivi. 

CONSUMER CHANGE

LEARN

6. Measurement & Learning
Parametri, criteri e feedback strategici. 

13

Source: “Sustainability: Are we really going to change?” – Jonathan Hall – Kantar’s Suistanable Transformation   



RESETTIAMO IL MONDO?QUALI SONO LE PAROLE CHIAVE DEL TURISMO SLOW?

=   TURISMO 
ESPERIENZIALE

1
4



RESETTIAMO IL MONDO?VISION 2020‐2022VISION 2020 2022
Domanda del turista  VIVERE ESPERIENZE UMANE

Turismo sostenibile

«Forma di turismo che soddisfa i f
bisogni dei viaggiatori e delle 

regioni ospitanti e allo stesso tempo 
protegge e migliora le opportunitàprotegge e migliora le opportunità 

per il futuro»

1
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RESETTIAMO IL MONDO?COS’E’ UN ESPERIENZA UMANA?

Autentica, etica, critica, responsabile

Interazione con la Comunità

Attenzione e rispetto per  il 
territorio visitato

Porta benessere al turista: turismo 
i i f i

territorio visitato

rigenerativo e trasformativo 

1
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RESETTIAMO IL MONDO?QUALI SONO LE ESPERIENZE TURISTICHE UMANE‐SOSTENIBILI IN FVG?

1
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RESETTIAMO IL MONDO?17 SDG’s Agenda 2030 ONU17 SDG s Agenda 2030 ONU
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RESETTIAMO IL MONDO?
Sconfiggere la povertà una volta per tutte.
Ancora oggi, nel mondo, ci sono milioni di persone 
che vivono con meno di 1,25 dollari al giorno: questa 
condizione si chiama povertà estrema.

Obiettivo fame zero.
Oggi produciamo abbastanza cibo da sfamare tutti 
gli abitanti del nostro pianeta.g p
Dobbiamo solo fare in modo che anche i Paesi più 
poveri del mondo ne abbiamo a sufficienza.

Garantire a tutti il diritto alla salute.
I due obiettivi da raggiungere assolutamente sono 
la riduzione del tasso di mortalità materna e la 
riduzione del tasso di mortalità infantile. Due 
piaghe che colpiscono soprattutto i Paesi più 
poveri.

1
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RESETTIAMO IL MONDO?
Garantire a tutti il diritto all’istruzione.
Avere un buon livello d’istruzione è l’unico modo 
per sfuggire alla trappola della povertà. Ed è l’unicoper sfuggire alla trappola della povertà. Ed è l unico 
modo per sperare di avere un futuro migliore, 
lontano dalla fame e dalla miseria.

Raggiungere la parità di genere.
In alcuni Paesi del mondo, le donne non hanno 
l di i S i i l i à dialcun diritto. Se raggiungessimo la parità di genere, 
avremmo fatto qualcosa di importante per 
combattere la povertà.

Garantire a tutti l’accesso a una fonte d’acqua potabile.
Ancora oggi, non tutte le popolazioni del mondo 
possono attingere acqua potabile da fonti sicure. 
Questo aumenta la diffusione delle cosiddette malattie 
della povertà. Una situazione deve cambiare entro il 
2030

2
0

2030.



RESETTIAMO IL MONDO?
Produrre energia pulita e sostenibile.
I sistemi energetici non devono soltanto essere 
sostenibili dal punto di vista ambientale ma devono 
anche essere a disposizione di tutti.

Fare in modo che la crescita economica sia duratura.
La crescita economica deve riguardare non solo i 
Paesi ricchi ma soprattutto quelli poveri. E bisogna 
fare in modo che sia duratura.

Industrializzazione, infrastrutture e innovazione.
Tre capisaldi sui quali si possono costruire Paesi 
autosufficienti.

2
1



RESETTIAMO IL MONDO?
Ridurre le disuguaglianze tra Paesi ricchi e PaesiRidurre le disuguaglianze tra Paesi ricchi e Paesi 
poveri.
Nel nostro mondo, c’è chi ha troppo e c’è chi ha 
troppo poco. Una più equa distribuzione delle pp p p q
risorse e delle ricchezze ci permetterà di costruire 
un mondo migliore.

Città e comunità devono diventare più sicure, 
sostenibili e inclusive.
Le città sono luoghi dove bisogna vivere bene e 
dove tutti devono avere la possibilità di vivere in 
maniera dignitosa. Il sesso, la classe sociale e la 
condizione economica non devono più essere 
dei  fattori  di discriminazione.

Introdurre modelli responsabili di produzione e di 
consumo.
Ridurre lo spreco e rispettare l’ambiente devono 
essere due principi da tenere sempre ben presenti.

2
2



RESETTIAMO IL MONDO?

Intervenire per contrastare i cambiamenti climatici.
Servono misure urgenti e specifiche prima che sia 
troppo tarditroppo tardi.

Tutelare la vita marinaTutelare la vita marina.
Il mare è un ecosistema delicato che è stato sfruttato in 
maniera indiscriminata negli ultimi decenni. È giunto il 
momento di proteggerlomomento di proteggerlo.

l l ll fTutelare la vita sulla terraferma.
Questo significa proteggere le foreste, combattere la 
desertificazione, fermare la degradazione del territorio e la 

dit di bi di itàperdita di biodiversità.

2
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RESETTIAMO IL MONDO?

Garantire pace e giustizia.
S ti d i i i i i àSenza questi due principi, non si raggiungerà ma 
l’uguaglianza tra tutti i popoli del mondo.

Incoraggiare la collaborazione internazionale al fineIncoraggiare la collaborazione internazionale al fine 
di raggiungere i diversi obiettivi.
Questi 17 obiettivi rappresentano un impegno per 
tutti i Paesi. Nessuno escluso.

2
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RESETTIAMO IL MONDO?Sostenibilità…

Sostenibilità non solo come 
protezione dell’ambiente e delle 
risorse naturali. Include anche la 

difesa e la protezione delledifesa e la protezione delle 
destinazioni con un patrimonio 
culturale unico e significativo

2
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RESETTIAMO IL MONDO?Certificazione: un modo tangibile perCertificazione: un modo tangibile per 
perseguire la sostenibilità

Gli Standard 
volontari di oggi 

saranno le 
legislazioni e i 
regolamenti di g

domani

2
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RESETTIAMO IL MONDO?
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RESETTIAMO IL MONDO?LIFEGATE VIAGGI NON SELFIE
LifeGate oggi è 
una società

LIFEGATE……VIAGGI NON SELFIE

una società 
benefit, 
considerata il 
punto dipunto di 
riferimento 
della 
sostenibilità esostenibilità e 
conta su una 
community di 
oltre 6 milioni 
di persone
interessate o 
appassionate ai 
temi legati alla 
sostenibilità.
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RESETTIAMO IL MONDO?
MAKE IT COUNTMAKE IT COUNT 
A guide for outbound tour 
operators and their ground 
agents on how to scale up the The Travel Foundation is an 

independent charity that works with 
the world’s leading tourism 

i i i h i

agents on how to scale up the 
sales of sustainable tourism 
products

organizations to improve the impacts 
of tourism in destinations. It has now 
delivered innovative and impactful 

t i bl t i i iti ti isustainable tourism initiatives in more 
than 25 countries. 
It seeks to meet its charitable mission 
by introducing sustainable ways ofby introducing sustainable ways of 
working, improving knowledge and 
skills, supporting the development of 
new standards and policies andnew standards and policies and 
fostering co‐operation at a local, 
national and international level. 
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RESETTIAMO IL MONDO?

G i !Grazie!
B B tBruno Bertero 
Direttore Marketing PromoturismoFVG
b b t @ t i f it

3
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bruno.bertero@promoturismo.fvg.it



TURISMO SOSTENIBILE APPLICAZIONE TURISMO SOSTENIBILE- APPLICAZIONE 
A SITUAZIONI REALI

Lia Buzzi

Progetti Comunitari

Consorzio di Promozione Turistica del Tarvisiano, di 
S ll  N   d l P  P llSella Nevea e del Passo Pramollo



• Valorizzazione, sviluppo e promozione del prodotto 
turistico e relativa commercializzazione del 

CONSORZIO DI 
PROMOZIONE 

territorio del Tarvisiano, di Sella Nevea e del Passo 
Pramollo;

• Sviluppo di progetti di marketing;
TURISTICA DEL 
TARVISIANO, DI 
SELLA NEVEA E 

DEL PASSO 

Sviluppo di progetti di marketing;

• Creazione di pacchetti vacanze individuali e gruppi;

• Organizzazione di eventi promozionali sportivi, 
DEL PASSO 
PRAMOLLO

g p p
musicali/culturali, eno-gastronomici;

• Assistenza turistica e logistica per tour-operator e 
agenzie viaggio associazioni culturali ed enti;agenzie viaggio, associazioni culturali ed enti;

• Ruolo attivo nell’ambito della programmazione 
interregionale e comunitaria.g



GIROVAGARE 
CONSAPEVOLE









Certificazione di sostenibilità 

Criteria developed 
jointly by:

UNEP

dedicata alla destinazione turistica 
transfrontaliera Tarvisiano - Nassfeld

UNEP
UNWTO

Rainforest Alliance
UN Foundation



NO 
BORDERS

MUSIC 
FESTIVALFESTIVAL







Il festival ha uno scarsissimo impatto 
ambientale. Tra le varie iniziative è ambientale. Tra le varie iniziative è 
importante sottolineare che:
• non viene costruita alcuna struttura 

i   i i  BASSO 
IMPATTO 

AMBIENTALE

impattante per i concerti; 
• la selezione degli artisti viene fatta in 

base alla sensibilità ambientale che essi 
stessi dimostrano nel loro operato;

• Il sistema trasversale di sostenibilità 
coinvolge tutte le sfere del Festivalcoinvolge tutte le sfere del Festival.



• Ore diurne per concerti ed eventi al 
fine di evitare l’utilizzo di illuminazione fine di evitare l utilizzo di illuminazione 
artificiale.

IMPATTO 
LUMINOSO



• Accesso alle location esclusivamente a 
i di  i  bi i l   bi i l i h  

MOBILITÀ 

piedi, in bicicletta o bici elettriche 
noleggiate a valle; 

• Chiusura delle strade al traffico, ad 
MOBILITÀ 

& 
GESTIONE 

RIFIUTI

eccezione delle navette dedicate (messe a 
disposizione per assicurare la 
partecipazione al festival anche a persone 

 di bilità  i  id   li i i)  RIFIUTI con disabilità, in gravidanza e agli anziani); 

• Cassonetti ben segnalati e ben diffusi;

• Aree attrezzate con specifici contenitori Aree attrezzate con specifici contenitori 
per la differenziata.



FOOD, 
• Materiali riciclabili – stoviglie e bicchieri 

biodegradabili in PLA (acido polilattico
d tt  d  h / l i )  ,

BEVERAGE
& 

CATERING

prodotto da zucchero/glucosio) e 
contenitori biodegradabili;

• Massima attenzione alla gestione dei CATERING Massima attenzione alla gestione dei 
rifiuti da parte dei collaboratori locali. 



GRAZIE!GRAZIE!



I percorsi di formazione p
superiore IFTS e ITS nel 

tt T i bi tsettore Turismo e ambiente

Diletta Covre, Coordinatore Area Alta Formazione IAL FVG

This project has been funded with support from the European 
Commission. This document and its contents reflect the views only of the 

authors, and the Commission cannot be held responsible for any use 
which may be made of the information contained therein. 



Formazione Tecnica SuperioreFormazione Tecnica Superiore

CARATTERISTICHE:
• Formazione pratica – laboratoriale
• Docenti specialisti del mercato del lavoro
• Esiti occupazionali
• Tutor e apprendimenti personalizzati
• Piattaforma multimediale per l’apprendimento anche a distanza
• Stage 
• Accompagnamento al lavoro
• Rete di partner che supportano i percorsip pp p

PERCORSI IFTS PERCORSI ITS



Formazione Tecnica SuperioreFormazione Tecnica Superiore

TRA I PERCORSI IFTS 20-21:

INNOVAZIONE 
NELLA RICETTIVITA’ TURISMO SPORTIVONELLA RICETTIVITA’ 

ALBERGHIERA

Front Office 
S i li 4 0 *

TURISMO SPORTIVO

Sport and leisure 
management *

Specialist 4.0 *

www.ialweb.it

* PROMOZIONE DI PRODOTTI E SERVIZI TURISTICI CON ATTENZIONE ALLE RISORSE, OPPORTUNITA' ED EVENTI DEL TERRITORIO 



Formazione Tecnica SuperioreFormazione Tecnica Superiore

TRA I PERCORSI ITS 20-21:CO S S 0

INNOVAZIONE E 
PROMOZIONE DEL 

PRODOTTOPRODOTTO 
TURISTICO

Tecnico Superiore 
per la sostenibilitàper la sostenibilità 

del prodotto turistico

www.itsmalignani.it



Grazie dell’attenzioneGrazie dell attenzione
diletta.covre@ial.fvg.it

www.sustainit.eu



Formazione innovativa 
per il turismo sostenibileper il turismo sostenibile

Marianna Muin, Coordinatore Area Internazionale IAL

This project has been funded with support from the European 
Commission. This document and its contents reflect the views only of the 

authors, and the Commission cannot be held responsible for any use 
which may be made of the information contained therein. 







Principale prodotto del progetto

• 8 corsi on line gratuiti appositamente progettati per gli 
t i d l tt t i tioperatori del settore turistico

L'obiettivo di SUSTAIN IT è rafforzare la competitività degli operatoriL'obiettivo di SUSTAIN IT è rafforzare la competitività degli operatori 
turistici locali (attuali e potenziali) con una maggiore capacità di 
pianificare, eseguire, gestire e monitorare le iniziative di turismo 
sostenibile.



TURISMO SOSTENIBILE
per cogliere i concetti chiave e le politiche europee a sostegno.
LA SOSTENIBILITÀ IN AREE LOCALI E RURALILA SOSTENIBILITÀ IN AREE LOCALI E RURALI
per conoscere le applicazioni in contesto locale e rurale, le connessioni con il 
patrimonio artistico e culturale. 
ASPETTI IMPRENDITORIALI DEL TURISMO SOSTENIBILEASPETTI IMPRENDITORIALI DEL TURISMO SOSTENIBILE
per usare strumenti di gestione marketing e ICT a supporto dell’impresa
CASI STUDIO
per scoprire alcuni esempi di successo



I CorsiI Corsi

1. Politica e pianificazione della destinazione: pianificazione strategica 
per lo sviluppo del turismo rurale sostenibileper lo sviluppo del turismo rurale sostenibile

2. Il binomio del patrimonio economico, sociale, culturale e del turismo 
sostenibile

3. Introduzione al turismo sostenibile: impatto del turismo sull'ambiente 
naturale e culturale

4. Politiche e strumenti dell'UE per il turismo sostenibilep
5. Imprenditorialità per il turismo sostenibile
6. Marketing e comunicazione della destinazione.
7. Gestione sostenibile e la tripla linea di fondo
8. Strumenti ICT per il turismo sostenibile



Prodotti PPTProdotti - PPT



Prodotti 
Scheda tecnica



Prodotti sul WebProdotti sul Web



Grazie per l’attenzioneGrazie per l attenzione
marianna muin@ial fvg itmarianna.muin@ial.fvg.it

www.sustainit.eu
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