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E D I T O R I A L E

Perché nasce questa newsletter

Le grandi città non si riconoscono solo da ciò che attraggono. Si riconoscono da ciò che

sanno di sé. Roma attira milioni di persone, produce desiderio, genera immagini, occupa

stabilmente l’immaginario del mondo. Ma per troppo tempo ha avuto una conoscenza

troppo fragile, troppo dispersa, troppo occasionale del proprio stesso turismo. Ed è una

contraddizione che non poteva durare: la principale destinazione turistica italiana, una delle

grandi capitali globali del viaggio, non può restare priva di un patrimonio ordinato, condiviso

e accessibile di dati, analisi, letture.

Questa newsletter nasce da qui. Nasce dall’idea che Roma debba colmare una mancanza

non più compatibile con il suo ruolo. E nasce anche da una convinzione più generale: nel

turismo contemporaneo non basta avere domanda, non basta avere reputazione, non basta

avere bellezza. Bisogna avere conoscenza. Perché senza conoscenza si commenta, ma non si

capisce; si reagisce, ma non si governa; si inseguono i fenomeni, ma non li si orienta.

Per questa ragione, questa newsletter è un prodotto di Business Intelligence della

Fondazione per l’Attrazione Roma & Partners. Non come adempimento, non come esercizio

per specialisti, non come deposito di numeri inerti, ma come scelta precisa: mettere in

circolazione strumenti di conoscenza. Dare a chi opera, a chi decide, a chi investe, a chi

studia, una base più solida per leggere il turismo romano. Perché il punto non è accumulare

dati; il punto è trasformarli in capacità di visione.

Il turismo, in fondo, soffre spesso di un paradosso. È uno dei settori più importanti

dell’economia contemporanea, e tuttavia continua a essere pensato troppo spesso in modo

approssimativo, intermittente, impressionistico. Si discute di turismo per sensazioni, talvolta

per umori, per episodi, per luoghi comuni. Il turismo ha bisogno di scalare il proprio livello di

pensiero. Ha bisogno di uscire dalla conversazione occasionale per entrare finalmente in una

cultura più robusta dell’interpretazione, della misurazione, della strategia.

È qui che entra in gioco il tema decisivo: la conoscenza va distribuita. Non può restare

patrimonio esclusivo o di pochi. Non può dipendere dall’iniziativa isolata di singoli operatori,

che per definizione vedono una parte e non il tutto. Nessun operatore può costruirsi da solo

la mappa completa dei flussi, dei mercati, dei comportamenti, delle tendenze competitive,

delle trasformazioni dell’offerta. Una destinazione diventa davvero intelligente solo quando

mette in comune il proprio sapere, quando costruisce basi informative condivise, quando
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rende leggibile a molti ciò che altrimenti resterebbe frammentato in mille esperienze

separate.

Questa newsletter vuole fare esattamente questo. Vuole distribuire conoscenza. Vuole offrire

elementi di orientamento a chi deve prendere decisioni. Vuole aiutare Roma a conoscersi

meglio. Perché ogni scelta seria, anche privata, nasce da una lettura della realtà. E quando la

lettura è debole, anche le decisioni finiscono per esserlo.

L’ambizione di Roma, del resto, è sotto gli occhi di tutti. Non si tratta soltanto di restare una

grande destinazione: si tratta di diventare un riferimento di modello turistico mondiale. Ma

un’ambizione di questo livello non si sostiene solo con la forza del patrimonio, con la

bellezza, con la potenza simbolica della città. Ha bisogno di dati. E ha bisogno di pensiero.

Ha bisogno della capacità di leggere i propri numeri, di interpretarli, di discuterli

pubblicamente, di usarli per correggere, indirizzare, scegliere.

È con questo spirito che cominciamo. Non per aggiungere rumore al rumore, ma per offrire

elementi in più di chiarezza. Non per commentare il turismo da fuori, ma per contribuire a

costruire, dentro Roma, una cultura più forte della sua economia turistica. Perché una città

che vuole guidare il proprio futuro deve anzitutto imparare a leggerlo.

(AP)              

G U A R D A  T U T TA  L A  N E W S L E T T E R  I N  U N  V I D E O  →

IL CONFLITTO IN MEDIO ORIENTE E L’IMPATTO SUL TURISMO A ROMA

Le guerre, soprattutto quelle che si collocano in un quadrante delicato come il Medio

Oriente, hanno una caratteristica che le rende refrattarie a ogni previsione lineare:

producono effetti che si propagano ben oltre il teatro del conflitto e lo fanno secondo

traiettorie spesso imprevedibili.

Troppe sono le variabili in gioco — militari, diplomatiche, energetiche, finanziarie,

psicologiche — perché si possa pretendere di definire con esattezza ciò che accadrà nelle

prossime settimane. Proprio per questo, l’unico approccio serio non è quello della profezia,

ma quello del monitoraggio: osservare i segnali, leggere i movimenti, misurare gli impatti,

distinguere ciò che è strutturale da ciò che è soltanto contingente.

È in questa chiave che va valutato il possibile impatto del conflitto sul turismo a Roma.

Perché Roma non è una destinazione periferica, esposta a una sola linea di domanda o

https://attrazioneroma.it/index.php?option=com_acymailing&ctrl=url&subid=3&urlid=42&mailid=43


dipendente da un unico mercato, ma una grande capitale turistica globale, con una base

ampia e articolata di collegamenti, una notorietà internazionale consolidata e una forza

attrattiva capace, nei momenti di instabilità, anche di suscitare una redistribuzione dei flussi

piuttosto che a subirli passivamente.

Molto dipenderà dalla durata e dall’intensità della crisi. Se il conflitto dovesse rientrare nei

suoi aspetti più drammatici entro il 30 marzo, consentendo una rapida normalizzazione del

traffico aereo, Roma non dovrebbe registrare contraccolpi significativi. Anzi, potrebbe

perfino beneficiare di un parziale spostamento della domanda internazionale: una quota di

turisti che rinuncia al Medio Oriente potrebbe orientarsi verso destinazioni europee forti,

accessibili e rassicuranti. Roma, da questo punto di vista, è in una posizione competitiva

favorevole. Lo è verso il mercato europeo, naturalmente, ma anche verso alcuni mercati

extraeuropei che negli ultimi anni hanno guardato con crescente interesse a Dubai e agli hub

del Golfo, come l’India, e che potrebbero trovare nella Capitale una proposta alternativa di

grande forza.

Diverso sarebbe il quadro se il conflitto dovesse protrarsi. Ma anche in questo caso l’analisi

va fatta con attenzione, evitando semplificazioni. Il punto non è soltanto l’eventuale

riduzione dei voli, perché il trasporto aereo internazionale sta già mostrando una notevole

capacità di riadattamento, riorganizzando le connessioni e spostando parte dei percorsi

verso la rotta caucasica in sostituzione di quella mediorientale tradizionale. Il vero nodo,

semmai, è un altro: l’aumento del prezzo dei carburanti e il conseguente incremento del

costo dei voli. È lì che potrebbe annidarsi l’impatto più rilevante, non tanto in termini di

impossibilità a raggiungere Roma, quanto di maggiore costo del viaggio e dunque di

possibile contrazione di una parte della domanda più sensibile al prezzo.

Siamo dunque in una fase di forte movimento, nella quale i flussi possono cambiare

direzione rapidamente e gli equilibri spostarsi nel giro di poche settimane. Ma proprio in

questo scenario Roma parte da una posizione di solidità: per la sua reputazione

internazionale, per la varietà dei mercati da cui attrae visitatori, per la sua capacità di

proporsi come destinazione sicura, desiderabile e ad alto valore simbolico in un tempo

segnato dall’incertezza. Non è poco.

Roma: la solidità di Fiumicino

Nei primi due mesi del 2026, Roma Fiumicino registra un dato di forte presenza: il traffico

internazionale tiene (–0,4% i movimenti) e i passeggeri internazionali addirittura crescono

del 2%. Il conflitto in Medio Oriente, che ha chiuso o ridotto fortemente gli hub di Dubai,

Doha e Abu Dhabi, non ha dunque colpito Roma in modo strutturale: ha piuttosto rafforzato

le rotte già esistenti, con aerei più pieni — il load factor è in crescita — e un graduale

spostamento dei corridoi di sorvolo verso il Caucaso.



La mappa di Flightradar24 del 19 marzo racconta visivamente quello che i dati confermano

numericamente: il "buco" nel corridoio mediorientale è reale e totale. Iraq, Iran, Kuwait —

completamente vuoti. Ma il traffico aereo non si è fermato: va spostandosi. Il corridoio

caucasico — quello che sorvola Georgia, Azerbaigian e Armenia — è diventato la principale

arteria Est-Ovest alternativa. Questa rotta, stretta appena 160 km tra lo spazio aereo russo a

nord e quello iraniano a sud, sta oggi gestendo flussi per i quali non era stata originariamente

dimensionata. Il risultato è una ricomposizione delle tratte che, se dovesse consolidarsi,

potrebbe favorire Fiumicino come hub europeo di destinazione per i voli asiatici in rerouting

(dal 1. aprile 4 nuovi voli settimanali indiani faranno scalo tecnico a Roma.

Un effetto collaterale positivo già visibile: le crociere che operavano nel Mar Rosso e nel Golfo

si stanno spostando verso il Mediterraneo. Il porto di Civitavecchia, principale porto



crocieristico, è uno dei beneficiari diretti di questa redistribuzione delle rotte marittime.

Sul fronte delle minacce, è evidente che Roma riceverà meno turisti provenienti dai Paesi del

Medio Oriente. Ma l'effetto più interessante è quello indiretto: Dubai attira ogni anno 2,1

milioni di turisti indiani (mentre visitano Roma in 350.000) — il primo mercato outbound

dell'India, davanti a Singapore, Tailandia e UK. Con gli hub del Golfo bloccati o fortemente

ridimensionati, una quota di questa domanda è strutturalmente disponibile per la

ridestinazione: lo spazio per crescere è grande, e la crisi apre una finestra che non esisteva

prima.

La seconda osservazione è che i cali dei primi mesi del 2026 non riguardano soltanto Roma.

La chiusura o la forte riduzione di molti voli Emirates ha avuto un effetto che va ben oltre il

Golfo. Dubai non è soltanto una destinazione o uno scalo: è un'infrastruttura della mobilità

globale. Per una parte significativa dei mercati asiatici, il passaggio da Dubai rappresenta il

ponte naturale verso l'Europa. Quando quel ponte si restringe, l'effetto si riverbera

inevitabilmente anche sulle città europee di arrivo.

Sul piano alberghiero si registra una frenata delle prenotazioni, visibile per i mesi di marzo-

aprile. Si tratta di un effetto atteso in qualsiasi fase di incertezza geopolitica: il viaggiatore

posticipa la decisione, aspetta di capire come evolve la situazione. Se l'andamento del

conflitto tornerà a essere prevedibile — anche senza necessariamente concludersi — le

prenotazioni potranno riaccendersi rapidamente. L'esperienza storica mostra che i mercati

del turismo reagiscono in modo non lineare: frenate brusche seguite da rimbalzi veloci. Un

fenomeno che potrebbe avvantaggiare Roma è la ridistribuzione del traffico low cost. Le

compagnie aeree a basso costo che operavano rotte verso Sharm El-Sheikh, Dubai, Tel Aviv e

altri scali mediorientali non possono tenere gli aeromobili fermi a terra: ridestineranno

quella capacità su altre rotte, prevalentemente intra-europee. Il risultato sarà un incremento

dell'offerta di voli da/verso Roma da destinazioni europee.



Il fattore di rischio principale è il prezzo del petrolio, che dalla fine di febbraio ha già

registrato un aumento significativo (Brent: da $70-75 a $80-85/barile). Un conflitto

prolungato che coinvolga lo Stretto di Hormuz potrebbe spingere per più tempo i prezzi oltre

$100/barile, con ripercussioni dirette sui costi dei voli e, di conseguenza, sulla domanda

turistica di lungo raggio.

I mercati oggi più importanti per Roma restano comunque in larga parte al riparo dalle

conseguenze dirette del conflitto, dal mercato statunitense, anzitutto, che per la Capitale è

decisivo. E poi quello britannico, francese, tedesco e, più in generale, dei mercati europei,

che continuano a rappresentare l'ossatura solida della domanda internazionale verso Roma.

Un effetto secondario del conflitto potrebbe anzi tornare a vantaggio: con le destinazioni

mediorientali e parte di quelle asiatiche meno accessibili, una quota del turismo europeo

potrebbe spostarsi verso destinazioni intra-europee, e Roma è tra le prime potenziali

beneficiarie.

La conclusione, dunque, non è né drammatica, né distratta. I dati di Fiumicino dicono che il

traffico internazionale è in grande tenuta, che il load factor cresce, che la ricomposizione

delle rotte è già in atto. Tutto, in questo momento, si deciderà nei giorni a venire. Ed è

precisamente per questo che informazioni, numeri e valutazioni come queste servono per

avere una maggiore consapevolezza specifica e per prepararsi al futuro.

PRESENZE TURISTICHE A ROMA: NEL 2025 LA CITTÀ TOCCA IL PUNTO PIÙ

ALTO DELLA SUA STORIA

Ci sono grafici che descrivono un andamento. E ce ne sono altri che raccontano una trasformazione.

Questo è uno di quelli. La serie storica delle presenze turistiche a Roma dal 2008 al 2025, calcolate



secondo le fonti ufficiali di Istat, non mostra soltanto che la città cresce; mostra che il turismo

romano ha cambiato dimensione.

Per molti anni Roma è rimasta sostanzialmente stabile attorno a una soglia compresa tra 26 e 27

milioni di pernottamenti. Tra il 2008 e il 2015 il profilo è quasi piatto: una lunga fase di

consolidamento, più che di espansione, nella quale la città conferma la propria forza attrattiva ma

senza ancora compiere un salto evidente di scala. Poi, gradualmente, qualcosa cambia. Dal 2016 in

avanti la curva comincia a salire: 28 milioni, poi 30, poi 32, fino a 34 milioni nel 2019. Era già il

segnale che Roma stava entrando in una nuova stagione.

Poi arriva il trauma. Il 2020 interrompe brutalmente il ciclo, con il crollo a 8 milioni di presenze,

seguito da un 2021 ancora fermo a 10 milioni. In quei due anni non si assiste a una normale battuta

d'arresto, ma a una sospensione quasi integrale della mobilità turistica. Per una città come Roma,

fondata anche sulla densità dei flussi internazionali, è stata una cesura storica.

Ma proprio per questo la parte più interessante del grafico viene dopo. Il 2022 segna il ritorno a 32

milioni di presenze: un recupero già poderoso, che riporta la città quasi immediatamente a ridosso

dei livelli pre-pandemia. Il 2023 sale a 41 milioni, il 2024 a 47, e il 2025 arriva a 50 milioni. In tre anni

Roma non si limita a recuperare ciò che aveva perso. Lo supera largamente. Ed è questo il punto

essenziale: non siamo davanti a un semplice rimbalzo tecnico, ma a una ricollocazione strutturale

della città su un livello più alto di domanda turistica.

La cifra tonda dei 50 milioni ha naturalmente anche un valore simbolico, ma sarebbe un errore

leggerla solo come un record da esibire. Va interpretata invece per ciò che realmente significa: Roma

è oggi entrata in una fase in cui la sua capacità di attrazione internazionale, la sua centralità

nell'immaginario globale e la forza del suo brand urbano producono una intensità di presenze mai

registrata prima. Il turismo romano non è tornato dove era; è andato oltre.

Naturalmente questo dato può essere letto in due modi. Il primo è quello più immediato, e anche

più facile: celebrare la crescita. Il secondo, che è quello più utile, consiste nel capire che cosa

comporta governare una città arrivata a questa soglia. Perché 50 milioni di pernottamenti non sono

solo una buona notizia per l'economia urbana, per l'occupazione, per la filiera ricettiva, per la

ristorazione, per il commercio e per i servizi. Sono anche una misura della pressione che una grande

capitale turistica deve saper organizzare, distribuire, accompagnare.

Una crescita di questa portata conferma che Roma è tornata ad essere una delle grandi piattaforme

urbane del turismo mondiale. E quando una città assume questo rango, la competizione non è più

soltanto nazionale. È internazionale, permanente, selettiva. Roma deve allora leggere questi numeri

non come un punto di arrivo, ma come una responsabilità ulteriore: rafforzare la propria capacità di

attrarre, ma soprattutto di governare e qualificare la domanda.

La conclusione è semplice. Questa serie storica non racconta soltanto che Roma ha battuto il

proprio record. Racconta che il turismo romano, dopo essere stato ferito in modo drammatico, ha

riaperto il ciclo su basi più alte di prima. E ogni volta che una città cambia scala, cambiano anche le

domande che deve porsi. Non più soltanto quanti turisti arrivano, ma quale città si costruisce

attorno a quella crescita.

LA CRESCITA DI ROMA CORRE SU DUE BINARI, MA L'EXTRA-ALBERGHIERO

ACCELERA DI PIÙ



Se la tabella precedente mostrava la crescita complessiva del turismo a Roma, questa ci permette di

vedere dentro quella crescita. E quello che si osserva è un cambiamento ormai netto: Roma cresce

in entrambe le grandi componenti dell'offerta ricettiva, ma non cresce allo stesso modo.

L'alberghiero resta la spina dorsale del sistema, ma l'extra-alberghiero continua ad avanzare con

una intensità maggiore, consolidando una tendenza che da alcuni anni sta ridisegnando il profilo

dell'ospitalità romana.

Per lungo tempo la struttura del mercato è stata piuttosto stabile. Tra il 2008 e i primi anni del

decennio successivo, le presenze alberghiere oscillano attorno ai 23-24 milioni, mentre l'extra-

alberghiero resta fermo intorno ai 3 milioni. Roma, in quella fase, è ancora una città fortemente

centrata sull'ospitalità tradizionale, con un comparto complementare presente ma ancora

relativamente marginale.

Poi la curva cambia. A partire dalla seconda metà degli anni Dieci, l'extra-alberghiero comincia a

crescere in modo visibile: passa da 5 milioni nel 2015 a 6 nel 2016, 8 nel 2017, 9 nel 2018 e 10 nel

2019. È un salto di scala molto rilevante, perché segnala che una parte crescente della domanda

turistica sceglie forme di soggiorno diverse dall'hotel tradizionale. Non è solo un fatto quantitativo.

È il riflesso di un cambiamento nei comportamenti di consumo, nei canali di intermediazione, nella

composizione dei viaggiatori e nelle aspettative di soggiorno.

La pandemia interrompe bruscamente la crescita, ma non modifica il senso della trasformazione.

Dopo il crollo del 2020 e del 2021, la ripresa riapre il ciclo su basi più alte. Nel 2022 Roma torna a 22

milioni di presenze alberghiere e 10 milioni di extra-alberghiero; nel 2023 sale a 30 e 12; nel 2024 a

33 e 15; nel 2025 a 34 e 16. Il dato è molto chiaro: la città recupera e supera i livelli precedenti in

entrambi i segmenti, ma l'extra-alberghiero cresce più velocemente dell'alberghiero e aumenta

progressivamente la propria incidenza sul totale.

Questo non significa che gli hotel arretrino. Al contrario: anche l'alberghiero cresce in modo robusto

e nel 2025 raggiunge il valore più alto dell'intera serie. Ma la crescita relativa dell'extra-alberghiero è



più forte, più dinamica, più trasformativa. Significa che una quota crescente del turismo romano si

distribuisce dentro modalità di ospitalità più diffuse, più flessibili, più capillari e spesso più integrate

nel tessuto urbano residenziale.

È un passaggio che va letto senza semplificazioni. Non siamo davanti a una sostituzione pura tra un

modello e l'altro, ma a una ricomposizione del mercato. Roma non diventa meno alberghiera;

diventa più plurale. Allarga le forme della propria capacità ricettiva, intercetta segmenti diversi di

domanda, risponde a bisogni differenti, amplia il ventaglio delle soluzioni disponibili. È una

trasformazione che produce opportunità economiche, ma che al tempo stesso richiede governo,

regole, qualità e monitoraggio.

Perché è proprio qui che il dato statistico diventa una questione urbana. La crescita dell'extra-

alberghiero non è solo una voce di mercato: incide sulla morfologia dei quartieri, sull'uso

residenziale degli immobili, sugli equilibri tra città abitata e città visitata, sulla distribuzione

territoriale dei flussi, sui servizi locali, sulla percezione stessa del turismo da parte dei residenti. Se

cresce questa componente, cresce anche il bisogno di politiche capaci di accompagnarne lo

sviluppo senza lasciarlo diventare squilibrio.

La tabella, dunque, racconta due cose insieme. La prima è che Roma nel 2025 continua a espandere

la propria economia turistica. La seconda è che questa espansione non ha una forma neutra:

rafforza sì l'alberghiero, ma soprattutto consolida la progressiva ascesa dell'extra-alberghiero. Ed è

probabilmente questa la chiave più importante. Per capire il turismo di Roma non basta più

guardare al totale delle presenze. Bisogna osservare come si compone quel totale, perché è nella

composizione della crescita che si vede il cambiamento reale della città.

ROMA RITROVA IL MONDO: LA CRESCITA DEL TURISMO È TRAINATA

SOPRATTUTTO DAI MERCATI INTERNAZIONALI



Questa tabella racconta una verità semplice, ma decisiva: Roma cresce quando torna il mondo. E

oggi il mondo è tornato, in misura persino superiore a prima. La serie storica delle presenze per

mercato di origine mostra infatti con grande nettezza che la vera forza del ciclo turistico più recente

non sta tanto nella ripresa del mercato domestico, quanto nella poderosa riattivazione della

domanda internazionale.

Per molti anni la struttura della domanda verso Roma è rimasta relativamente stabile. Il mercato

internazionale si collocava attorno ai 19-20 milioni di presenze, mentre quello domestico oscillava

intorno ai 6-7 milioni. Era già allora evidente la natura internazionale della Capitale: Roma non è

mai stata una destinazione sostenuta prevalentemente dalla domanda interna, ma una città la cui

collocazione turistica dipende in larga misura dalla sua capacità di attrarre flussi dall'estero. Il

turismo italiano è importante, ma è il turismo internazionale che definisce la scala vera della città.

Negli anni immediatamente precedenti alla pandemia questa tendenza si era già rafforzata. Tra il

2015 e il 2019 il mercato internazionale passa da meno di 20 milioni a oltre 23 milioni di presenze,

mentre il domestico cresce anch'esso, ma con una progressione più limitata, fino a circa 11 milioni.

Roma entrava già allora in una nuova fase, nella quale il baricentro della crescita era sempre più

chiaramente esterno ai confini nazionali.

Poi arriva il crollo del 2020. Ma anche qui la tabella è istruttiva, perché mostra che il trauma

pandemico colpisce in modo molto diverso le due componenti della domanda. Il mercato

internazionale precipita quasi a fermarsi, mentre quello domestico, pur riducendosi drasticamente,

conserva una maggiore capacità di tenuta relativa. È una dinamica comprensibile: quando si

interrompe la mobilità globale, sono soprattutto i flussi internazionali a scomparire. Il turismo

domestico diventa allora, per definizione, il primo bacino da cui ricomincia la ripartenza.

Tuttavia, la vera novità è ciò che accade dopo. La ripresa post-pandemica di Roma non è costruita

principalmente sul consolidamento del mercato interno, ma sul ritorno in grande stile dei mercati

esteri. Il mercato domestico risale, certo: raggiunge i 12 milioni nel 2022 e arriva a 14 milioni nel

2025. Ma il salto più impressionante è quello del mercato internazionale, che risale rapidamente

fino a 20 milioni nel 2022, poi balza a 28 milioni nel 2023, 34 milioni nel 2024 e 36 milioni nel 2025. È

qui che si produce il vero cambio di scala del turismo romano.

Questo significa una cosa precisa: la Roma di oggi è ancora più internazionale della Roma pre-Covid.

Non solo perché i volumi esteri sono aumentati in valore assoluto, ma perché è la componente

internazionale ad aver generato la quota più ampia dell'espansione complessiva. In altri termini, il

record delle presenze non sarebbe spiegabile senza la forza del ritorno dei mercati esteri. Il turismo

domestico accompagna la crescita; il turismo internazionale la trascina.

Ed è un passaggio che ha molte implicazioni. La prima è economica: una città che cresce soprattutto

grazie ai mercati internazionali è una città che rafforza il proprio posizionamento globale, la propria

visibilità, la propria capacità di stare dentro le grandi correnti della mobilità mondiale. La seconda è

strategica: se il baricentro della crescita è internazionale, allora diventano ancora più decisive le

politiche di accessibilità, di promozione estera, di posizionamento competitivo e di presidio dei

mercati. La terza è urbana: una domanda sempre più internazionale modifica i comportamenti di

spesa, le aspettative di servizio, i modelli di fruizione della città e perfino il rapporto simbolico tra

Roma e i suoi visitatori.

Naturalmente, leggere questi numeri non significa ignorare l'importanza del mercato italiano. Il

mercato domestico resta una componente essenziale di stabilità, di continuità e di resilienza. In



momenti di shock, è spesso il primo a ripartire; nei momenti di incertezza, è quello che consente di

attutire gli urti. Ma ciò che questa tabella ci dice con grande chiarezza è che la traiettoria di crescita

di Roma, quella che la porta ai 50 milioni di presenze complessive, ha un motore principale: il

turismo internazionale.

La conclusione, allora, è netta. Roma non ha semplicemente recuperato i turisti perduti durante la

pandemia. Sta tornando a occupare, con ancora maggiore forza, il proprio posto nelle geografie

globali del desiderio, del viaggio e dell'esperienza urbana. E questo comporta una responsabilità

ulteriore: continuare a presidiare i mercati internazionali non come una variabile accessoria, ma

come il cuore stesso del futuro turistico della città.

LA NUOVA MAPPA DELL'OSPITALITÀ ROMANA: CRESCONO FASCIA ALTA E

OFFERTA ALTERNATIVA

I grandi numeri del turismo servono a capire la scala del fenomeno. Ma per capire davvero che cosa

stia succedendo a Roma bisogna guardare dentro quei numeri, scomporli, leggere come cambiano

le forme concrete dell'ospitalità. È precisamente ciò che consente di fare questa tabella, che mostra

una trasformazione ormai molto evidente: la crescita delle presenze turistiche nella Capitale,

soprattutto nel periodo post-pandemico, si accompagna a una ricomposizione dell'offerta utilizzata,

con due protagonisti principali, l'hotellerie di fascia alta e le locazioni turistiche.

Già nella fase precedente al Covid il turismo romano mostrava una crescita progressiva: dai 26,1

milioni di presenze del 2014 ai 34,4 milioni del 2019. Ma quella crescita si distribuiva ancora entro un

assetto relativamente più equilibrato tra le diverse componenti dell'offerta. La pandemia

interrompe brutalmente il ciclo, facendo crollare le presenze a 7,5 milioni nel 2020 e a 10,4 nel 2021.

Poi arriva il recupero, rapido e poderoso: 32 milioni nel 2022, 41,1 nel 2023, 47,2 nel 2024. Fin qui, il

quadro generale è noto. Ma la novità più interessante non sta soltanto nel totale. Sta nel modo in cui

quel totale si compone.

La componente che continua a occupare il centro del sistema è l'hotellerie di fascia alta, cioè il

segmento a 4 e 5 stelle. È questa la parte più ampia della colonna in tutti gli anni considerati, ed è

anche una di quelle che crescono di più nella fase di ripresa. Il dato, da solo, dice molte cose. Dice

che Roma si conferma una grande destinazione internazionale, capace di attrarre una domanda con



elevata capacità di spesa. Dice che il posizionamento della città si sta consolidando anche sul

terreno della qualità percepita, del soggiorno urbano di livello alto, dell'esperienza turistica

fortemente associata al valore simbolico della destinazione. E dice, soprattutto, che il turismo

romano non sta crescendo soltanto in ampiezza, ma anche in intensità economica.

Accanto a questa dinamica, però, se ne sviluppa un'altra altrettanto significativa: la crescita delle

locazioni turistiche e dell'ospitalità alternativa. È qui che si coglie forse il cambiamento più visibile

del mercato urbano contemporaneo. Una parte crescente dei visitatori non cerca più soltanto l'hotel

tradizionale, ma forme di soggiorno più flessibili, più diffuse nello spazio urbano, più vicine all'idea

di una permanenza personalizzata, talvolta più integrata nella città vissuta. In questo senso, Roma

non sta sostituendo un modello con un altro. Sta sommando modelli diversi e ampliando il

ventaglio delle soluzioni attraverso cui intercetta la domanda.

L'hotellerie tradizionale continua naturalmente a mantenere un ruolo importante. Non scompare,

non si marginalizza, non viene espulsa dal mercato. Ma è evidente che il baricentro della crescita si

sta spostando verso due poli: da un lato la fascia alta, dall'altro l'ospitalità alternativa. In mezzo, il

segmento alberghiero più tradizionale conserva una funzione rilevante, ma meno trainante rispetto

a quella che aveva in passato. È una trasformazione che dice molto sulla domanda, ma anche molto

sulla città.

Perché questa ricomposizione non è neutra. Se cresce la fascia alta, cresce il peso dei segmenti

internazionali più forti, della spesa turistica qualificata, della competizione globale tra grandi

destinazioni urbane. Se crescono le locazioni turistiche, cresce invece la capillarità del turismo nel

tessuto cittadino, il suo radicamento in aree più diffuse, il suo rapporto diretto con il mercato

immobiliare, con la vita dei quartieri, con l'equilibrio tra funzione residenziale e funzione turistica.

Sono due movimenti diversi, ma convergenti: uno verticalizza la qualità dell'offerta, l'altro ne

amplia l'estensione urbana.

Per Roma, tutto questo rappresenta al tempo stesso una opportunità e una responsabilità, a

condizione che l'offerta di abitazioni short-rent avvenga dentro le regole di legge e del sistema

ricettivo. L'opportunità è evidente: una città che riesce a crescere sia nell'ospitalità premium sia in

quella alternativa mostra una forte capacità di attrarre pubblici diversi, di presidiare mercati

differenti, di articolare la propria economia turistica su più livelli. La responsabilità è altrettanto

chiara: questa pluralizzazione dell'offerta va governata. Perché dove cresce la fascia alta servono

standard elevati, servizi adeguati, spazio pubblico all'altezza del posizionamento. E dove cresce

l'ospitalità alternativa servono regole, monitoraggio, equilibrio urbano, capacità di evitare che

l'espansione turistica produca squilibri territoriali o tensioni sociali.

Il turismo romano non sta soltanto aumentando. Sta cambiando forma. E il cambiamento non è

marginale: riguarda le categorie attraverso cui i visitatori scelgono Roma, dormono a Roma, abitano

temporaneamente Roma. È per questo che questa tabella conta più di quanto sembri. Perché

mostra che la crescita della città non è solo una questione di quantità. È una questione di

composizione, di qualità, di modello urbano. E spesso è proprio lì, nella forma della crescita, che si

nasconde il suo significato più profondo.

ROMA RAFFORZA IL SUO PESO NELL'HOTELLERIE ALTA: CRESCE LA QUOTA

SUL TOTALE ITALIANO, SOPRATTUTTO DALL'ESTERO



Fin qui abbiamo visto che Roma cresce, che cresce soprattutto grazie ai mercati internazionali e che

una parte importante di questa crescita si concentra nell'hotellerie di fascia alta. Questa tabella

aggiunge un tassello ulteriore, e forse ancora più significativo: Roma non sta semplicemente

aumentando le proprie presenze negli hotel 4 e 5 stelle; sta aumentando il proprio peso relativo

dentro l'intero mercato italiano dello stesso segmento. In altri termini, non è soltanto una crescita

quantitativa. È un avanzamento di posizione.

Questo è il punto centrale da cogliere. La quota qui rappresentata misura il rapporto tra le presenze

registrate a Roma e il totale delle presenze in Italia negli hotel di fascia alta. Dunque, non ci dice solo

se Roma va bene o va male in valore assoluto; ci dice se Roma sta guadagnando o perdendo

centralità rispetto al resto del Paese. E il responso, soprattutto negli anni più recenti, è abbastanza

netto: Roma rafforza la propria posizione.

Sul totale, la quota della Capitale passa da poco meno del 6% nel 2014 a circa il 9% nel 2024. È un

incremento rilevante, perché significa che una parte crescente del turismo italiano di fascia alta si

concentra a Roma. Il dato diventa ancora più interessante se si guarda alle due componenti

separate.

Sul mercato domestico, la quota di Roma cresce anch'essa, pur in modo più moderato. Dopo una

fase relativamente stabile, la città registra un rafforzamento negli ultimi anni, arrivando attorno

all'8-9%. È un segnale importante, anche se non sorprendente fino in fondo: Roma continua a

essere per gli italiani una delle principali destinazioni urbane premium del Paese, capace di tenere

insieme turismo leisure, viaggi culturali, eventi, business e soggiorni ad alta intensità simbolica.

Ma è soprattutto sul versante internazionale che il grafico diventa eloquente. Qui la quota di Roma

sul totale italiano dell'hotellerie alta si colloca già su livelli elevati all'inizio della serie, intorno al

15%, poi subisce una forte discontinuità negli anni della pandemia, e infine rimbalza con grande

forza fino a raggiungere circa il 18% nel 2024. È questo il dato più interessante dell'intera tabella.

Non solo Roma ha recuperato il terreno perduto; ha esteso la propria capacità di attrazione rispetto

alle altre destinazioni italiane concorrenti nel segmento internazionale di fascia alta.

Detto in modo più diretto: una parte sempre più ampia degli stranieri che scelgono l'Italia e

soggiornano in hotel 4 e 5 stelle sceglie Roma. Questo significa che la Capitale sta consolidando un

posizionamento molto forte nel turismo premium internazionale. E non si tratta di un dettaglio



statistico. Significa maggiore capacità di attrarre spesa elevata, maggiore rilevanza nell'immaginario

globale, maggiore competitività nel confronto con le altre città italiane che presidiano lo stesso

segmento.

Naturalmente, il dato non va letto in chiave encomiastica, come se bastasse constatare la crescita

della quota per ritenere risolto ogni problema. Al contrario, proprio il rafforzamento di Roma nel

segmento alto implica una responsabilità ulteriore. Più aumenta il peso della città nell'hotellerie

premium, più diventano cruciali la qualità dello spazio urbano, il livello dei servizi, l'accessibilità, il

decoro, la mobilità, la sicurezza percepita, la capacità di offrire un'esperienza coerente con le

aspettative di una domanda esigente e ad alta capacità di spesa.

C'è poi una seconda implicazione, meno visibile ma non meno importante. Se Roma aumenta la

propria quota nel segmento alto a livello nazionale, significa che la competizione non si gioca più

soltanto sul numero totale dei turisti, ma sulla qualità relativa del posizionamento. E il vero tema

strategico diventa allora questo: non solo attrarre di più, ma attrarre meglio; non solo crescere, ma

crescere spostando il baricentro verso segmenti che producono più valore economico, più

reputazione internazionale e maggiore capacità di investimento privato.

La conclusione è perciò molto chiara. Roma, negli anni più recenti, non ha semplicemente

beneficiato della ripresa generale del turismo. Ha rafforzato il proprio rango specifico nel cuore più

pregiato del mercato nazionale dell'ospitalità. E lo ha fatto soprattutto sul terreno più competitivo

di tutti: quello internazionale. È lì che la città mostra di aver recuperato, e superato, i livelli

precedenti. Ed è lì che si gioca una parte decisiva del suo futuro turistico.

CHI HA FATTO CRESCERE ROMA: IL NUOVO TURISMO NASCE DAL LUNGO

RAGGIO E DA UN'ITALIA PIÙ FORTE

Ci sono tabelle che misurano la dimensione del turismo, e tabelle che ne rivelano la struttura

profonda. Questa appartiene alla seconda categoria. Perché mostra che la crescita delle presenze

turistiche a Roma tra il 2014 e il 2024 non è stata un fenomeno indistinto, distribuito in modo

uniforme tra tutti i mercati, ma il risultato di una precisa gerarchia di contributi. Alcuni Paesi hanno



spinto con forza l'espansione della città; altri l'hanno accompagnata; altri ancora hanno perso

terreno.

Il primo dato che colpisce è il peso del mercato domestico. L'Italia, da sola, contribuisce con circa 7

milioni di pernottamenti aggiuntivi, risultando il principale apporto alla crescita complessiva del

periodo. È un dato molto importante, perché ricorda una verità che talvolta viene sottovalutata:

Roma è una grande capitale internazionale, ma continua ad avere nel mercato interno una base

essenziale di solidità, di volume e di continuità. La crescita della città, in questi dieci anni, non si

spiega senza questo rafforzamento della domanda italiana.

Subito dopo viene il grande protagonista internazionale: gli Stati Uniti, con un contributo di circa 3,3

milioni di presenze aggiuntive. È un numero enorme, e non sorprende. Il mercato americano non è

soltanto uno dei più grandi per Roma; è anche uno di quelli che più chiaramente definiscono il

rango globale della città. Quando cresce l'America, cresce una parte decisiva del turismo romano:

quella a più alta capacità di spesa, più orientata al soggiorno culturale, più sensibile al valore

simbolico della destinazione. In un certo senso, la centralità degli Stati Uniti conferma che Roma

resta una delle grandi mete mondiali del desiderio urbano.

Ma la tabella racconta anche un'altra storia, forse ancora più interessante: quella della crescita dei

mercati del lungo raggio non tradizionale o meno storicamente centrali. La Cina aggiunge circa 1,1

milioni di pernottamenti; il Brasile quasi 910 mila; il Canada oltre 856 mila; la Corea del Sud quasi

777 mila; l'Australia oltre 708 mila; il Messico quasi 700 mila. Sono numeri che, presi singolarmente,

possono sembrare inferiori a quelli dei grandi mercati consolidati, ma che nel loro insieme

descrivono una trasformazione importante: Roma si è allargata geograficamente. La sua crescita

non dipende più solo dai bacini europei di prossimità o dai mercati storici dell'Occidente avanzato.

Si alimenta sempre di più attraverso una costellazione più ampia di provenienze, molte delle quali

lontane, dinamiche, in espansione.

Anche alcuni mercati europei continuano naturalmente a dare un contributo positivo. La Polonia

cresce di circa 686 mila presenze, la Francia di 625 mila, il Regno Unito di quasi 400 mila, la Spagna

di circa 263 mila. Ma qui il messaggio del grafico è piuttosto chiaro: i mercati europei tradizionali,

pur restando fondamentali per il volume complessivo, non sono quelli che trainano di più il nuovo

salto di scala di Roma. Il loro contributo appare più contenuto, meno dinamico, in alcuni casi più

maturo.

E poi ci sono i dati che meritano attenzione strategica. Il Giappone mostra un contributo negativo di

oltre 203 mila presenze; la Germania addirittura di oltre 392 mila. Non significa che questi mercati

non contino più, né che siano marginali. Significa però che, nel confronto tra il 2014 e il 2024, non

hanno accompagnato la crescita della città e anzi ne hanno ridotto il saldo complessivo. Le ragioni

possono essere molte: diversa velocità di recupero post-pandemico, cambiamenti nei

comportamenti di viaggio, minore dinamismo economico relativo, diversa concorrenza di altre

destinazioni. Ma il punto, per Roma, è che questi mercati vanno osservati con particolare

attenzione, perché potrebbero richiedere azioni mirate di rilancio, di promozione o di

riposizionamento.

La tabella, in fondo, ci dice che il turismo romano dell'ultimo decennio ha cambiato la propria

geografia. È cresciuto grazie a un doppio movimento: da un lato il rafforzamento del mercato

interno, dall'altro l'espansione di una serie di mercati internazionali ad alta intensità, soprattutto di

lungo raggio. È questo il nuovo equilibrio della città. Un equilibrio meno dipendente dalla sola



Europa occidentale e più legato alla capacità di Roma di stare dentro le grandi correnti globali del

viaggio.

ROMA TRA LE DESTINAZIONI ITALIANE PIÙ DINAMICHE DEL DECENNIO: +80%

DI PRESENZE TRA 2014 E 2024

Questa tabella ha un merito particolare: costringe a guardare Roma non da sola, ma nel confronto

con gli altri grandi comuni turistici italiani. Ed è un passaggio essenziale, perché i dati assoluti di una

grande capitale rischiano sempre di impressionare senza misurare davvero la performance relativa.

Qui, invece, il confronto è netto. E quello che emerge è che Roma, tra il 2014 e il 2024, non solo

cresce molto, ma cresce più di quanto facciano molte altre destinazioni italiane di primo piano.

L'incremento percentuale delle presenze turistiche a Roma nel periodo considerato è pari all'80%. È

un dato di grande rilievo per almeno due ragioni. La prima è evidente: si tratta di una crescita molto

robusta, che colloca la Capitale all'ottavo posto tra le trenta destinazioni italiane con la maggiore

espansione percentuale. La seconda è ancora più importante: Roma ottiene questo risultato

partendo da una base già altissima. E questo cambia molto il significato del dato. Crescere

rapidamente quando si parte da volumi contenuti è più facile; crescere dell'80% quando si è già una

delle più grandi destinazioni urbane d'Europa significa invece aver compiuto un salto di scala

davvero notevole.

Davanti a Roma compaiono città come Bari, Bergamo, Como, Lecce, Trieste, Bologna e Verona, che

registrano incrementi percentuali superiori. Ma il punto non è inseguire una graduatoria come se

tutte le destinazioni fossero comparabili allo stesso modo. Anche perché è molto importante il



punto di partenza, che per alcune città era davvero basso, come Bari, un tempo non considerata

come vera e propria destinazione turistica. Il punto è comprendere che Roma sta dentro il gruppo

più dinamico del turismo italiano, e vi sta non come una destinazione emergente, ma come una

metropoli matura, già consolidata, già fortemente internazionale. In questo senso, il suo +80% vale

quasi più di molti valori superiori registrati da città che partivano da una dimensione più contenuta.

Il grafico, inoltre, consente di collocare Roma anche rispetto ad altre grandi città. La Capitale cresce

molto più di Milano, che si ferma al +37,3%, e più di Napoli, che registra il +33,6%. Supera

nettamente anche Palermo, Genova, Padova e molte altre destinazioni urbane rilevanti. Questo

significa che il ciclo espansivo del turismo romano nell'ultimo decennio non è stato semplicemente

coerente con la crescita generale del settore in Italia; è stato più intenso della media di molte grandi

città concorrenti.

C'è poi un secondo elemento da cogliere. La presenza, nelle prime posizioni, di città molto diverse

tra loro — metropoli, città d'arte, destinazioni lacuali, alpine, adriatiche e del Sud — racconta che il

turismo italiano dell'ultimo decennio è stato attraversato da una redistribuzione ampia delle

opportunità di crescita. Roma, però, si distingue perché combina due caratteristiche che raramente

stanno insieme: massa e dinamismo. Ha volumi enormi e, al tempo stesso, un ritmo di crescita da

destinazione competitiva.

Questo rafforza un punto già emerso nelle tabelle precedenti. Roma non sta semplicemente

partecipando al buon andamento del turismo italiano; sta guadagnando posizione relativa nel

sistema nazionale delle destinazioni. Cresce in assoluto, cresce nei segmenti di fascia alta, cresce

nei mercati internazionali, cresce nella pluralità dell'offerta, e cresce anche nel confronto

competitivo con gli altri comuni turistici italiani. Quando tutti questi segnali si sommano, non siamo

più davanti a una oscillazione favorevole, ma a una tendenza strutturale.

ROMA È LA CAPITALE ECONOMICA DEL TURISMO ITALIANO: OLTRE 13,3

MILIARDI DI VALORE AGGIUNTO



Fin qui abbiamo osservato il turismo di Roma attraverso i suoi volumi: le presenze, i mercati, le

tipologie di offerta, il posizionamento competitivo. Ma c'è un momento in cui il dato quantitativo

deve essere riportato alla sua sostanza economica. Perché il turismo non conta soltanto per quanti

visitatori porta, ma per il valore che genera. E questa tabella, da questo punto di vista, è forse una

delle più eloquenti di tutte.

Roma produce oltre 13,3 miliardi di euro di valore aggiunto turistico. È un numero enorme, e

soprattutto è un numero che cambia la scala del confronto. La Capitale non si limita a occupare il

primo posto tra i comuni italiani: si distanzia nettamente da tutti gli altri. Milano, seconda in

classifica, si ferma a circa 4,7 miliardi; Venezia a 3,4; Firenze a 3 miliardi. Roma, da sola, vale quasi

tre volte Milano e quasi quattro volte Venezia. Non è soltanto una leadership: è una superiorità di

ordine di grandezza.

Questo è il punto essenziale. Quando si parla di turismo a Roma, spesso ci si concentra sul tema dei

flussi, della pressione urbana, dell'affollamento, delle dinamiche dell'ospitalità. Tutti temi reali e

rilevanti. Ma questa tabella ricorda che il turismo, prima ancora di essere un fenomeno visibile nello

spazio urbano, è una grande macchina economica. Produce reddito, occupazione, consumi, filiere,

fiscalità, investimenti, rigenerazione di attività commerciali e servizi. E a Roma lo fa in una misura

che nessun altro comune italiano raggiunge, rappresentando circa il 10% del valore aggiunto

nazionale di tutto il comparto turistico.

Il concetto di valore aggiunto, del resto, è particolarmente importante proprio perché va oltre il

fatturato lordo o la semplice spesa dei visitatori. Misura la ricchezza effettivamente generata dal

sistema turistico, cioè la quota di valore che resta nell'economia locale attraverso l'insieme delle

attività direttamente e indirettamente connesse alla domanda turistica. Per questo è uno degli



indicatori più seri per misurare il peso reale del turismo in un territorio. E se si usa questo indicatore,

Roma emerge con una nettezza impressionante.

Naturalmente, il primato della Capitale non dipende solo dalla quantità dei visitatori. Dipende dalla

combinazione tra volume, permanenza, composizione della domanda, densità dell'offerta, livello

dei consumi e articolazione delle filiere urbane. Roma è una destinazione in cui il turismo non si

esaurisce nell'alloggio: si distribuisce nella ristorazione, nel commercio, nei trasporti, nella cultura,

nei servizi, negli eventi, nelle esperienze, nelle attività legate al tempo libero e alla fruizione della

città. È questa capacità di irradiazione economica che spiega perché il valore aggiunto prodotto sia

così alto.

La classifica aiuta anche a capire un'altra cosa. Le grandi città d'arte e le principali destinazioni

turistiche italiane hanno tutte un peso economico rilevante, ma Roma gioca in una categoria

superiore. Milano, Venezia e Firenze costituiscono il secondo gruppo delle città leader, ma il divario

con Roma è tale da indicare non una differenza marginale, bensì una diversa scala di sistema. La

Capitale concentra una quota straordinaria dell'economia turistica comunale italiana, e questo la

rende un nodo essenziale non solo per il turismo, ma per l'intera economia urbana e nazionale.

La conclusione, dunque, è molto semplice e molto netta. Roma non è soltanto una grande

destinazione turistica per notorietà, immagine o volumi. È il comune italiano in cui il turismo genera

più ricchezza di tutti. E il distacco dagli altri è tale da non lasciare spazio a equivoci. Per questo, ogni

riflessione seria sul futuro economico della Capitale dovrebbe partire da qui: dal riconoscere che il

turismo non è solo una vocazione di Roma, ma una delle sue più grandi produzioni di valore.

ROMA VISTA DA INSTAGRAM: CHI DOMINA LA SCENA, MA L'ENGAGEMENT

PREMIA EMOZIONE E RACCONTO

Questo report non misura il turismo nel senso statistico classico del termine. Misura qualcosa di

diverso, ma oggi non meno importante: la geografia simbolica di Roma nell'ecosistema della

visibilità digitale. Attraverso circa 30.000 post Instagram con hashtag #roma, raccolti tra inizio

dicembre 2025 e inizio 2026, il lavoro isola un sottoinsieme di contenuti geolocalizzati e pertinenti,

ricostruendo non soltanto quali luoghi vengano mostrati di più, ma anche in quali lingue vengano

raccontati, con quale tono e da quale prospettiva. È, in sostanza, una mappa dell'immagine di Roma

mentre circola nel mondo sociale delle piattaforme.

La prima evidenza è netta: Roma, su Instagram, appare ancora fortemente concentrata attorno a

pochi grandi poli iconici. Colosseo, Fontana di Trevi e Città del Vaticano risultano di gran lunga le

località più taggate; seguono altre mete classiche come Castel Sant'Angelo, Piazza di Spagna e

Piazza Navona. Ancora più significativo è il fatto che i post con tag Colosseo, Fontana di Trevi e

Vaticano rappresentano da soli il 60% dei post pertinenti raccolti. Questo significa che la Roma che

si racconta online resta, prima di tutto, una città monumentale e fortemente condensata nei suoi

simboli maggiori.

Ma qui emerge già un secondo punto, più sottile e più interessante. La centralità visiva non coincide

perfettamente con la capacità di coinvolgere. Il report mostra infatti che le località più "ingaggianti"

non sono soltanto quelle più esposte, bensì quelle i cui post raccolgono mediamente più like e

commenti. E qui compaiono Villa Borghese, Pantheon e Fontana di Trevi. In altri termini, una cosa è

il luogo che tutti taggano, un'altra è il luogo che riesce meglio a trasformarsi in relazione, memoria,

risposta emotiva. È la differenza tra notorietà e intensità.



Anche il profilo linguistico è molto eloquente. Italiano, inglese e spagnolo rappresentano quasi il

90% delle lingue emerse nell'analisi, confermando che Roma si muove dentro un perimetro

linguistico ampio ma leggibile, fatto insieme di base domestica e forte internazionalizzazione.

Tuttavia, sono i post in portoghese a risultare i più ingaggianti, mentre i post con più like in spagnolo

e in portoghese risultano relativi al Vaticano. Qui si intravede qualcosa di molto rilevante: la forza di

Roma sulle piattaforme non dipende solo dalla quantità delle audience, ma dalla loro qualità

narrativa e simbolica. Alcune comunità linguistiche meno centrali per volume possono essere molto

più reattive in termini di coinvolgimento.

Il dato sui toni è forse ancora più rivelatore. I due registri prevalenti sono quello dell'ammirazione e

incanto e quello informativo-descrittivo; insieme coprono la grande maggioranza dei contenuti, e

l'80% dei post si colloca nell'area dell'ammirazione o della descrizione. Eppure non sono questi i

contenuti che performano meglio. I post più ingaggianti sono quelli dal tono nostalgico e riflessivo,

seguiti da quelli di ammirazione e incanto. È un risultato molto importante, perché suggerisce che

Roma non funziona solo come oggetto da mostrare, ma come dispositivo che attiva interiorità,

memoria, senso del privilegio, persino autorappresentazione esistenziale. Roma, sulle piattaforme,

non è soltanto vista: è interpretata.

La stessa logica si ritrova nell'analisi delle prospettive. Più del 60% dei post è prodotto da turisti o

visitatori, mentre le due prospettive principali sono quelle dei turisti/visitatori e degli appassionati

d'arte e fotografia, che insieme superano l'80% dei post analizzati. Ma ancora una volta il volume

non coincide con la capacità di coinvolgere: sono i post con prospettiva da blogger o influencer a

raccogliere mediamente più like e commenti, seguiti dai post dei turisti. È un passaggio importante,

perché ci dice che l'immagine digitale di Roma nasce sì dalla massa diffusa dei visitatori, ma viene

amplificata e resa più performante da chi sa trasformare l'esperienza in racconto.

In controluce, questo report dice qualcosa di più generale sulla città. Dice che Roma possiede

ancora una straordinaria capacità di concentrare l'attenzione mondiale in pochi luoghi-simbolo, ma

che il suo potenziale narrativo è più largo della sola monumentalità. Quando emergono Villa

Borghese, Pantheon o Fori Imperiali tra i luoghi più ingaggianti, quando il tono riflessivo batte

quello puramente descrittivo, quando il portoghese produce engagement elevato e i blogger

superano i semplici turisti nella capacità di attivare reazioni, allora diventa chiaro che la partita non

si gioca soltanto sulla celebrazione dell'icona, ma sulla costruzione di una relazione più profonda

tra città e racconto.

Instagram non sostituisce certo le statistiche del turismo, ma le completa da un'altra angolazione.

Le statistiche ci dicono quanti arrivano, da dove arrivano, quanto spendono. Questo report dice

invece quali luoghi dominano l'immaginario, quali registri emotivi funzionano, quali lingue

risuonano di più e quali soggetti trasformano Roma in contenuto condivisibile. E il messaggio finale

è molto netto: la Roma che vince sulle piattaforme è ancora la Roma dei grandi simboli, ma

l'engagement più forte nasce quando quei simboli diventano racconto personale, emozione

riflessiva e esperienza da reinterpretare, non solo da esibire.
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