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INTRODUZIONE

In Italia, i comuni con meno di 5.000 abitanti sono oltre 5.800; si tratta del
72% del totale delle amministrazioni comunali®, localizzati per lo piu nelle zone
collinari o montane (con percentuali pari, rispettivamente, al 41,6% e 32,2%). Vi
risiedono oltre 10,5 milioni di persone, un quinto circa della popolazione
nazionale. Questi pochi dati iniziali testimoniano I'importanza del ruolo dei piccoli
comuni: non solo perché essi rappresentano piu della meta del territorio italiano,
ma soprattutto perché vi si trovano patrimoni culturali, artistici, paesaggistici che
rappresentano un valore di grande rilievo per il Paese e che, se opportunamente
valorizzati, possono diventare risorse strategiche per lo sviluppo economico
dell’area. 1 paesaggi, l'archeologia, i prodotti tipici, I'artigianato sono punti di
forza dei piccoli comuni, nei quali la qualita della vita e dell’lambiente si
coniugano con la qualita dei prodotti.

E forte la consapevolezza che la rete dei piccoli comuni rappresenta una
ricchezza ed una peculiarita che costituisce valore aggiunto per il nostro Paese.
Una ricchezza su cui investire, attraverso adeguati interventi di valorizzazione. E
il turismo di qualita appare come uno strumento idoneo per la riscoperta di
questi luoghi, di queste piccole realta con un patrimonio, fatto di storia, cultura e
prodotti tipici, immenso.

L’Anci ha avviato da tempo iniziative dirette al sostegno, alla valorizzazione e
alla promozione delle realta di minori dimensioni demografiche, sia attraverso
I'attivita della Consulta Nazionale dei piccoli comuni sia attraverso specifiche
iniziative. Tra queste ultime, particolare rilevanza ha la costituzione
dell’Associazione Res Tipica?, finalizzata a salvaguardare e promuovere
I'immenso patrimonio ambientale, culturale, turistico ed enogastronomico dei
comuni piccoli e medi, valorizzandone la cultura dei territori, la ricchezza di
paesaggi, saperi e sapori°.

Allegato 1 - (pag. 33)
Statuto dell’Associazione Res Tipica

1 In quasi 2.000 comuni gli abitanti non arrivano a mille unitd. Va precisato che la distribuzione
territoriale dei piccoli comuni varia molto tra le regioni: in Valle d’Aosta i comuni con meno di 5
mila abitanti rappresentano il 71% del totale, in Trentino Alto Adige e in Molise quasi il 50%.

2 |'Associazione Res Tipica, costituita da Anci insieme alle Associazioni Nazionali delle Citta di

Identita, raccoglie e valorizza I'eredita del progetto Res Tipica.

3 Tra le ulteriori iniziative di valorizzazione dei piccoli comuni si segnalano:

. il progetto del Touring Club Italiano, “Bandiera arancione”. Si tratta di un marchio di qualita
turistico ambientale destinato alle piccole localita dell'entroterra che si contraddistinguono
per un’offerta e un’accoglienza di qualita e la sostenibilita ambientale;

. Salvalarte e Piccola Grande Italia, campagna a favore dei piccoli comuni promossa da
Legambiente, con l'obiettivo di far diventare questi centri luoghi d’elezione per il turismo di
qualita, sostenibile e responsabile.
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PICCOLO E BELLO ED ATTRAE

La promozione del turismo di qualita puo favorire la crescita economica e
sociale nei piccoli comuni. In Italia la competitivita economica nei sistemi
produttivi passa sempre piu per il territorio, inteso non solo in termini ambientali,
ma anche, e soprattutto, in termini di relazioni, di identita, di comunita. Il
legame con il territorio, con la storia e con la cultura € un fattore di competizione
economica, oltre che di qualita della vita e di coesione sociale.

Il nostro Paese & soprattutto sintesi delle ricchezze storiche, culturali,
paesaggistiche, ambientale ed enogastronomiche, disseminate nei borghi del
nostro territorio. Chiese e conventi, dimore storiche e giardini, reperti
archeologici, castelli, ma anche feste e tradizioni, miti e leggende, nonché un
patrimonio ambientale e naturalistico e di produzioni tipiche in molti casi ancora
poco conosciuto e valorizzato. E, in un simile contesto, i piccoli comuni sono
custodi di tradizioni locali, di un patrimonio artistico immenso, cosi come di
ricchezze e di energie ancora poco conosciute o valorizzate.

La riscoperta e la valorizzazione di questi luoghi permette di conoscere ed
apprezzare realta capaci di coniugare qualita della vita e tutela dell'ambiente,
economie e saperi tradizionali con innovazione e sviluppo locale. Pertanto,
appare opportuno indirizzare le azioni di valorizzazione e di riscoperta dei piccoli
comuni anche verso i cittadini delle grandi citta e dei comuni di maggiore
dimensione, alla ricerca di borghi che sappiano coniugare un’elevata offerta
naturalistica e culturale con un patrimonio fatto di tradizioni e di prodotti tipici.
Accanto al recupero di borghi, € auspicabile che questi luoghi propongano servizi
specifici per i turisti interessati a svolgere attivita che nelle grandi citta non sono
praticabili (dal kite surf al nordic walking, alle passeggiate, a piedi e in bicicletta
senza il pericolo di automobili e lo smog delle citta,...) e offrano al contempo la
possibilita di gustare prodotti tipici locali, anche attraverso la visita ai luoghi di
coltura e produzione degli stessi.

Dall’agroalimentare al turismo, i piu recenti percorsi economici dei piccoli
comuni testimoniano come, negli ultimi anni, si siano risvegliate le identita locali
e gli orgogli territoriali, siano stati riscoperti e valorizzati patrimoni e culture
locali. Fare turismo di qualita nei piccoli comuni significa iniziare un viaggio fatto
di parchi e borghi, di storia ed arte, alla riscoperta delle tradizioni italiane,
dell’artigianato e dei prodotti tipici locali.

CITTALIA - ANCI RICERCHE



Una risorsa strategica per lo sviluppo dei piccoli comuni:
il turismo delle identita

Che il turismo di qualita sia una risorsa strategica per lo sviluppo dei piccoli
comuni & dimostrato anche dall’esperienza dell’albergo diffuso®. Alcuni borghi,
per lo piu abbandonati, sono stati completamente restaurati, ripristinando
I'architettura e gli arredi originali, e trasformati, appunto, in alberghi diffusi. In
questo modo alcuni luoghi che rischiavano I'abbandono sono “rinati”: il valore
delle case e cresciuto enormemente, sono arrivati turisti sia italiani che stranieri;
I'occupazione ha ricominciato a crescere e il territorio si & rimesso in moto.

In tal senso, I'esperienza dell’albergo diffuso pud essere, e in molti casi lo e
gia, una delle armi vincenti del turismo di qualita made in Italy; un modello di
riferimento per la valorizzazione dei borghi italiani piu belli, dove e indispensabile
preservare l'identita territoriale: la salvaguardia del territorio, cosi come la tutela
architettonica dei borghi e la valorizzazione del patrimonio artistico e artigianale
sono fondamentali per I'attrattivita turistica del luogo.

4 L'albergo diffuso & espressione di quella che oggi & conosciuta come soft economy, che intende
rilanciare il turismo in una dimensione piu consona rispetto al territorio ospitante, in quanto
coniuga tutela ambientale ed esigenze economiche del territorio.
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IL TURISMO DELLE IDENTITA: VOLANO DELLA CRESCITA ECONOMICA

Nel corso dell'ultimo decennio sono cambiate le motivazioni dei turisti
stranieri: a indirizzare la scelta dell'Italia quale meta per le vacanze & sempre piu
il turismo culturale ed ambientale, legato anche alla scoperta di eventi e
manifestazioni che si svolgono lungo l'intero territorio della penisola.

La conoscenza del nostro Paese, dunque, sempre piu spesso passa per i Suoi
saperi e i suoi sapori. In questo nuovo scenario, |'artigianato locale piuttosto che
i prodotti enogastronomici sono la chiave di comprensione delle radici, della zona
di provenienza e sono portatori anche di una sensibilita per gli aspetti
antropologici e storici di un luogo.

In Italia la domanda legata all’ospitalita nei territori e centri urbani “interni”, al
di fuori dei tradizionali percorsi turistici, e legata ai prodotti dell’enogastronomia
e alla scoperta del patrimonio artistico ed architettonico, degli usi e dei costumi
delle comunita locali € in costante aumento.

Il turismo culturale, che si muove alla scoperta del nostro ampio patrimonio,
fatto di citta d’arte, di eventi, di manifestazioni, e di tradizioni enogastronomiche
e religiose, fa registrare, meglio delle altre tipologie di turismo, un andamento

positivo, con un tasso di crescita medio annuo - negli ultimi 10 anni -del 5-8%.

Allegato 2 - (pag. 41)
Made in Italy, tutti dicono "I love you”
La Rivista del Turismo 4/2006, Touring Club Italiano

L'interesse degli stranieri per l'offerta culturale italiana & confermata dalla
quota del turismo culturale sul totale delle vacanze in Italia. Il turismo culturale,
nelle grandi citta d'arte e/o nei centri culturali minori, rappresenta, infatti, il
42,7% del turismo dagli Usa, il 38,5% dal Giappone, il 37,2% dalla Spagna, il
35,3% dall’Olanda e oltre il 20% dalla Francia e dal Regno Unito®.

Per qualsiasi tipo di vacanza scelta, sia il turista italiano che straniero abbina
generalmente alla visita anche la scoperta (e in molti casi, I'acquisto) di prodotti
tipici ed enogastronomici del luogo. Cosi, in molti casi, la motivazione culturale &
abbinata a quella enogastronomica e sportiva, alla ricerca di luoghi fuori dalle
tradizionali mete turistiche.

La cultura enogastronomica italiana viene considerata un elemento distintivo
del nostro Paese, che ha ricadute importanti in altri settori dell’economia:

5 Fonte: Unioncamere, Rapporto Impresa Turismo, BIT 2007.
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turismo rurale e agriturismo nella riscoperta di modelli di vita, tradizioni, usi,
gusti e sapori.

La valenza peculiare del sistema delle tipicita italiano - fondato su paesaggio,
valori ambientali, patrimonio artistico e monumentale, cultura, varieta
gastronomiche - consente sempre piu di parlare di una risorsa strategica per
I'economia italiana, in grado di produrre risultati significativi in diversi settori:
dall’agricoltura all’artigianato, dall’'ambiente al turismo, in una logica di sviluppo
integrato non solo locale, capace di proiettare i valori del made in Italy di qualita
nel pil ampio contesto competitivo internazionale.

A conferma che investire nel connubio cultura - ambiente - enogastronomia &
indispensabile per la ripresa del turismo, sono i motivi per cui I'Italia &
maggiormente apprezzata all’estero: tra i giudizi maggiormente positivi relativi al
nostro Paese, in una scala da 1 a 10, gli stranieri posizionano “l'arte e la cultura”
(con un voto pari a 8,28), “la cucina e il vino” (voto pari a 8,11) e “il paesaggio e

la natura” (voto 8,10)°.

Allegato 3 - (pag. 55)
Vacanze: per i turisti I'Italia vale 8
Unioncamere - ISNART

Che puntare sulla tipicita possa rivelarsi una mossa vincente per il turismo di
qualita & confermato dal sempre maggior numero di prodotti agroalimentari
riconosciuti nel nostro Paese’; dal crescente interesse verso le coltivazioni e le
produzioni biologiche; dall’attenzione alle aree protette e verdi e dall'incremento
di turisti che scelgono di soggiornare negli agriturismi e/o nei parchi.

Parallelamente vi & la scoperta della tradizione enogastronomica ed artigianale
dei territori visitati: “andro dove si sta bene a tavola, dove la cucina e ricca,
autentica, generosa” 8. Il turismo del vino, ad esempio, costituisce un’opportunita
fondamentale per promuovere il patrimonio di risorse agroalimentari d’Italia ed e
uno strumento strategico per lo sviluppo economico. Il vino € un pretesto per
scoprire nuovi territori e borghi, ricercare prodotti tipici e conoscere la cucina
locale. Cio e dovuto al fatto che la cultura alimentare italiana si € intrecciata, nel
corso dei secoli, non solo con le tante tradizioni e identita locali della penisola,
ma anche con la gestione e lo sviluppo del territorio, in una trama tanto ricca
quanto complessa.

6 Indagine condotta nel 2006 da Doxa, Mercury e Touring.

7 Con oltre 150 prodotti certificati DOP e IGP, I'Italia ha il pit alto numero di prodotti riconosciuti
per specificita dall’'Unione Europea. Relativamente ai prodotti DOC, DOCG e IGT, il nostro Paese
contende alla Francia il primato nel settore vinicolo con 343 vini DOC e DOCG e 117 vini IGT
(Fonte: ISMEA - Federalimentare).

8 Trademark e Sociometrica, Dove vanno in vacanza gli italiani, 2006.
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L'interesse sviluppatosi intorno al vino, alle tradizioni gastronomiche locali, ai
prodotti tipici, alle botteghe storiche artigiane ha avviato un processo di
cambiamento nelle scelte turistiche degli italiani. La motivazione
enogastronomica nella scelta della destinazione di vacanza degli italiani ha
mosso, nel 2004, 338 mila vacanzieri, + 30,5% rispetto al 2003. A questi
bisogna aggiungere tutti coloro che mossi da altre motivazioni, durante il
soggiorno degustano i prodotti tipici locali. Si tratta di oltre 1,5 milioni di
vacanzieri®. Anche l'interesse per la vacanza enogastronomica dei turisti stranieri
incide in quote elevate, grazie al forte appeal della cucina italiana e piu in
generale del made in Italy. Cosi, la motivazione enogastronomica rappresenta,
sul totale delle vacanze del mercato in Italia, il 20,1% del turismo dagli Usa, il
15% dall’Austria, il 13,5% dalla Francia, il 12,9% dall’'Olanda, 1'11% circa dalla
Spagna e dalla Germania, 1'8,9% dal Regno Unito e il 6,1% dal Giappone®®.

In questo quadro, i piccoli comuni sono il motore della vacanza
enogastronomica ed ambientale, tra i pochi segmenti in costante e continua
crescita nel panorama dell’offerta turistica, con un fatturato stimabile nel 2006 in
5 miliardi di euro.

° Osservatorio Nazionale sul Turismo Italiano - Isnart-Unioncamere, Indagine sui comportamenti
turistici degli italiani, anni 2003-2004-2005.
10 Fonte: Unioncamere, Rapporto Impresa Turismo, BIT 2007.
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LA VALORIZZAZIONE DEL TERRITORIO NELLA PROGRAMMAZIONE COMUNITARIA

Ormai da molti anni, I'Unione Europea considera il turismo una risorsa
economica rilevante: lo sviluppo economico e competitivo degli Stati membri
passa anche attraverso la valorizzazione e la promozione turistica del territorio;
per questo motivo sono numerosi i pareri e i programmi europei che dettano
disposizioni e prevedono interventi per questo settore, mettendo le risorse
culturali, paesaggistiche ed enogastronomiche al centro degli interventi.

Non a caso, il Comitato economico e sociale europeo, ha approvato un parere
sul tema Turismo e cultura: due forze al servizio della crescita, nel quale
sottolinea come questi due settori possano contribuire al raggiungimento degli
obiettivi della crescita e dell'occupazione definiti dalla strategia di Lisbona.
Valorizzare e sviluppare questo settore significa creare nuove opportunita di
sviluppo e di crescita degli Stati membri in generale e delle realta di minore
dimensione demografica in particolare. Il parere individua quattro segmenti di
turismo culturale, legati a: patrimonio artistico; eventi, mostre, manifestazioni;
enogastronomia e turismo rurale; parchi tematici e culturali e sottolinea come la

presenza di questi fattori indirizzi sempre piu spesso le scelte dei turisti.

Allegato 4 - (pag. 69)

Parere del Comitato economico e sociale europeo sul tema
Turismo e cultura: due forze al servizio della crescita

(15 e 16 marzo 2006)

In linea con gli indirizzi contenuti nel parere del Comitato economico e sociale
europeo, il Quadro Strategico Nazionale per la politica regionale di sviluppo 2007
- 2013 ha riconosciuto la valenza strategica del turistico per le regioni in ritardo
di competitivita, destinando 9 miliardi di euro per creare prodotti turistici nel Sud
Italia e, in generale, per il miglioramento dell’offerta e per la valorizzazione delle
risorse naturali e culturali. In particolare, la Priorita 5 Valorizzazione delle risorse
naturali e culturali per I'attrattivita e lo sviluppo prevede azioni finalizzate sia alla
tutela del patrimonio culturale che alla trasformazione della dotazione locale di
risorse naturali, paesaggistiche e culturali in nuove opportunita di sviluppo
attraverso interventi di conservazione e valorizzazione del patrimonio naturale, di
sviluppo sostenibile del turismo e del suo indotto e di attivazione di nuove filiere
produttive, collegate alle risorse ambientali e culturali. L'obiettivo della
valorizzazione delle risorse locali per aumentare |'attrattivita anche turistica del
territorio dovra essere perseguito attraverso una strategia che tenga in

considerazione il complesso delle risorse presenti sul territorio.

Allegato 5 - (pag. 79)
Quadro Strategico Nazionale per la politica
regionale di sviluppo 2007-2013 (giugno 2007) Priorita 5

CITTALIA - ANCI RICERCHE
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Le indicazioni contenute nel QSN dovranno essere recepite e attuate sia dai
Programmi Operativi Regionali (POR) che da Programmi Operativi Nazionali
(PON), che da Programmi Operativi Interregionali (POIN). Questi ultimi sono
finalizzati al raggiungimento di obiettivi che si riferiscono ad aree piu ampie di
quelle regionali. Uno specifico POIN e riferito al tema dei grandi “attrattori
culturali, naturali e turismo”, quale strumento addizionale per il perseguimento
degli obiettivi strategici delineati dai POR, nell’ottica dello sviluppo della
competitivita del Paese. A valere su questo programma, I'UE ha stanziato, per il
nuovo periodo di programmazione, oltre 515 milioni di euro, interamente
finanziato dal FESR.

CITTALIA - ANCI RICERCHE
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LA NORMATIVA E LE RISORSE DISPONIBILI

Le Autonomie locali, ed in particolare i piccoli comuni portatori di istanze e
gestori di risorse turistiche fondamentali per la nuova cultura del turismo di
qualita, stanno assumendo un ruolo crescente nel sistema del turismo e delle
tipicita locali e nelle politiche di marketing territoriale: nuovi canali di accesso a
finanziamenti agevolati, interventi di marketing territoriale, piani di riconversione
industriale, azioni finalizzate all’attrazione di investimenti, sono solo alcune delle
principali politiche pubbliche di sviluppo locale.

Le crescenti responsabilita delle autonomie locali e dei piccoli comuni sono
state assegnate a partire dalla riforma della legislazione nazionale in materia
turistica, iniziata nel 2001. I principali passaggi legislativi di delega delle
responsabilita nell’'ambito del turismo sono:

* La legge quadro n. 135 del 29 marzo 2001 “Riforma della legislazione

"1 che, nel riconoscere esplicitamente al

nazionale in materia del turismo
settore turistico un ruolo strategico nello sviluppo del Paese, ha indicato i
principi in base ai quali le regioni devono esercitare le proprie funzioni in
materia di turismo e industria alberghiera. Tale legge, nel dettare i principi
fondanti la materia turistica, specificati con DPCM del 13 settembre 2002 si
colloca nel quadro delle riforme amministrative delineate dal D.Lgs 112/98. In
particolare, la legge, conformemente al principio di sussidiarieta verticale e
orizzontale, prevede un riparto di competenze tra enti volto a favorire un
ambito di responsabilita locale e regionale. In tale quadro, vengono definiti i

Sistemi Turistici Locali (STL).

= La legge costituzionale n. 3 del 18 ottobre 2001 che ha modificato l'art. 117
della Costituzione, sottraendo allo Stato i poteri legislativi e regolamentari in
ambito turistico, riservandoli alle regioni. Ha, inoltre, profondamente inciso
sulla ripartizione delle competenze tra i livelli di governo, anche in materia di
turismo. Per effetto del nuovo dettame costituzionale, il turismo rientra tra le
materie di competenza esclusiva delle regioni, con l'unico limite dei vincoli
derivanti dall'ordinamento comunitario e dagli obblighi internazionali, dalla
disciplina della concorrenza, dalla tutela dell’'ambiente, dell’ecosistema e dei
beni culturali, riservate in via esclusiva allo Stato.

" www.camera.it/parlam/leggi/01135l.htm
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In questo contesto, lo scorso 18 aprile, la Camera’® ha approvato il disegno
di legge “"Misure per il sostegno e la valorizzazione dei Piccoli Comuni”.
Obiettivo e favorire la promozione e il sostegno alle attivita economiche, sociali,
ambientali e culturali di questi territori, nonché la tutela e la valorizzazione del
patrimonio naturale, rurale, storico-culturale e architettonico, in modo da
incentivare e favorire anche l'afflusso turistico. L'iniziativa legislativa intende cosi
valorizzare le grandi potenzialita dei piccoli comuni in termini di turismo e risorse
culturali e ambientali, nonché rilanciare il tessuto imprenditoriale e le produzioni
tipiche. Il disegno legge introduce concrete misure per il sostegno dei piccoli
borghi ed alle loro attivita economiche, agricole, commerciali e artigianali,
secondo forme coerenti e rispettose delle peculiarita dei territori: 'obiettivo & di
favorire un investimento significativo per il rilancio sociale ed economico e per la
valorizzazione del patrimonio ambientale e storico - culturale di queste aree, per
I'adeguata cura dei territori'>.

In particolare, si prevede la possibilita per i piccoli comuni che vivono
particolari situazioni di disagio:

= di stipulare convenzioni e contratti di appalto con gli imprenditori agricoli per
lo svolgimento di attivita funzionali alla manutenzione del territorio (art. 4);

» di indicare nella cartellonistica ufficiale i rispettivi prodotti agroalimentari tipici
o locali, nonché di stipulare contratti di collaborazione con gli imprenditori
agricoli e contratti, accordi o convenzioni con le imprese artigiane di
produzione agroalimentare per la valorizzazione dei prodotti agroalimentari
tradizionali, per la promozione delle vocazioni produttive del territorio e la
tutela delle produzioni di qualita e delle tradizioni alimentari e culturali locali,
nonché per il sostegno della promozione e della commercializzazione dei
prodotti (art. 5).

E inoltre prevista la possibilita per regioni e province di privilegiare, nella
ripartizione delle loro risorse, le iniziative finalizzate all'insediamento nei piccoli
comuni, di centri di eccellenza (art. 4).

Significative anche le disposizioni che permettono la vendita diretta, a
determinate condizioni, da parte di artigiani residenti nei piccoli comuni, di
prodotti tipici di loro produzione (art. 2, c. 9).

12 E’ possibile visualizzare il testo del disegno di legge in
www.senato.it/leg/15/BGT/Schede/Ddliter/28138.htm. Il disegno di legge 1516 & ora allo studio
del Senato.

13 1| disegno legge prevede sia interventi a favore di tutti i comuni con meno di 5.000 abitanti sia
specifiche azioni a favore dei piccoli comuni che vivono particolari situazioni di disagio (cosi come
definiti all’art. 2).
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Tale disegno di legge prevede anche l'istituzione di due fondi presso il
Ministero dell’economia e delle finanze:

» Fondo per gli incentivi fiscali in favore dei soggetti residenti nei piccoli
comuni, destinato alla copertura delle minori entrate derivanti, tra gli altri, da
incentivi e premi per il recupero del patrimonio abitativo dei piccoli comuni,
anche al fine di avviare in essi un’attivita economica, e da misure agevolative
per il recupero di immobili abbandonati. La dotazione di questo fondo & pari a
5 milioni di euro per ciascuno degli anni 2007 e 2008 e a 10 milioni di euro
per I'anno 2009 (art. 14);

= Fondo per lo sviluppo strutturale, economico e sociale dei piccoli comuni, con
una dotazione di 40 milioni di euro per ciascuno degli anni 2007, 2008 e
2009, per la concessione di contributi statali destinati al finanziamento di
interventi diretti a tutelare I'ambiente e i beni culturali, a promuovere lo
sviluppo economico e sociale nei piccoli comuni, nonché per favorire
I'insediamento di nuove attivita produttive e la realizzazione di investimenti
nei medesimi comuni (art. 16).

Il ruolo dei piccoli comuni nella governance del settore turistico trova pertanto
conferma a partire dal complesso di funzioni che pongono la Regione al centro
delle relazioni con gli altri soggetti istituzionali, a partire dalle responsabilita che
di volta in volta vengono assegnate da questa ai comuni, singoli ed associati.

Un‘importante costante di tutte le leggi regionali e rappresentata dal
riconoscimento del ruolo centrale dei comuni grandi e piccoli nella promozione
dei sistemi integrati di offerta turistica e nella creazione di reti di cooperazione
pubblico-privata.

Accanto alle tradizionali Pro loco (associazioni di diritto privato che, in ambito
locale, promuovono il turismo e forniscono assistenza ai turisti), operano a livello
locale da diverso tempo gli organismi pubblici e privati destinati alla promozione
ed alla assistenza turistica in ambiti territoriali circoscritti, ovvero, alla
promozione di determinati segmenti di offerta.

La natura giuridica dei diversi soggetti pud essere molto varia, ma analoga ¢ la
partecipazione contestuale di soggetti pubblici e privati e lI'importante ruolo
riconosciuto al loro interno agli enti locali, ed in particolare ai comuni.

Si tratta di una tendenza che si pone in linea con il potenziamento delle
competenze dei comuni anche di piu piccole dimensioni, che, titolari primari della
valorizzazione dell’economia turistica del proprio territorio, devono farsi parte
attiva nella realizzazione di interventi finalizzati alla qualificazione del sistema
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dell’offerta locale e dei servizi turistici di base relativi all'informazione,
all’accoglienza turistica, all'intrattenimento degli ospiti, agli eventi ed iniziative
promozionali.

In questa linea si collocano anche le Unioni di prodotto (ad esempio in Emilia
Romagna), aggregazioni di soggetti istituzionali ed economici (pubblici e privati)
che operano sul mercato turistico, che concertano progetti di promozione (gestiti
dalla parte pubblica) e favoriscono l'integrazione con la promozione di progetti di
commercializzazione di tipicita territoriali (gestiti dalle imprese private aderenti
all’'unione).

Analoghe finalita hanno le diverse societa d’Area nonché le associazioni ed i
consorzi turistici, cui fanno riferimento numerose leggi regionali.

Le funzioni delegate in materia di turismo ai comuni anche piu piccoli, da parte
delle amministrazioni regionali, acquistano, peraltro, ulteriore significato se lette
congiuntamente alle rilevanti responsabilita amministrative comunali in materia
di pianificazione urbanistica e edilizia, comprendenti la realizzazione e l'esercizio
di strutture ricettive; alle competenze in materia di gestione del demanio
marittimo e fluviale e di valorizzazione dei beni culturali e di promozione e
organizzazione di attivita culturali. Crescono anche le competenze nelle funzioni
amministrative di vigilanza e controllo sugli operatori turistici ed in particolare
sulle strutture alberghiere e simili, sulle agenzie di viaggio, sugli operatori delle
professioni turistiche.

Dopo un lungo iter, la normativa recepisce e formalizza quella che, al
momento della sua emanazione, si presenta gia come un percorso avviato da
parte dell’offerta turistica organizzata in sistemi locali che, in risposta ad una
precisa dinamica della domanda, doveva strutturarsi per poter acquisire vantaggi
competitivi sostenibili e sviluppabili nel tempo. E’ questa Ila strada
dell’affermazione del turismo al livello locale e del crescente contributo delle
amministrazioni comunali alla definizione di politiche turistiche atte alla
valorizzazione dei territori locali.
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UNA POSSIBILE VIA DI SVILUPPO: IL SISTEMA TURISTICO OSPITALE INTEGRATO

Con la legge quadro 135/2001 e stato perseguito |'obiettivo di dare nuove
fondamenta legislative in risposta alle esigenze di valorizzazione del territorio e
di sviluppo dell’offerta turistica, rispetto alla quale i Sistemi Turistici Locali (STL),
in cui i piccoli comuni divengono i veri protagonisti, assumono un ruolo
strategico.

Questi sono definiti come “contesti turistici omogenei caratterizzati dall'offerta
integrata di beni culturali, ambientali e di attrazione turistica, compresi i prodotti
tipici dell'agricoltura e dell'artigianato locale, o dalla presenza diffusa di imprese
turistiche singole o associate" (art. 5), e come strumenti per assicurare un
approccio integrato alla gestione del territorio.

Si tratta di strumenti creati, a partire dal piano legislativo nazionale, per la
valorizzazione del territorio e lo sviluppo dell’offerta turistica, attraverso un
approccio integrato nella gestione del territorio e progetti a carattere innovativo
per favorire processi efficaci di crescita del sistema locale.

La creazione degli STL risponde, in molte esperienze realizzate, alla duplice
esigenza di favorire una cultura di governo locale del turismo e di creare nuove
sinergie tra soggetti pubblici e privati. Cosi, da un lato si intende operare
un’effettiva dislocazione delle competenze dal livello regionale all’'ambito
territoriale, contribuendo alla valorizzazione delle realta locali. Dall’altro viene
favorito il partenariato tra le amministrazioni pubbliche e le imprese turistiche,
alle quali si chiede, assieme ad altri soggetti privati, di condividere le scelte
fondamentali, secondo lo spirito della programmazione negoziata.

I comuni di piu piccole dimensioni e gli enti locali in genere hanno in alcuni
casi promosso con successo i sistemi turistici locali, attraverso forme di
concertazione con gli enti funzionali, con le associazioni di categoria che
concorrono alla formazione dell'offerta turistica, nonché con i soggetti pubblici e
privati interessati. La valenza di una strutturazione del territorio nazionale in
sistemi deriva dal vantaggio dei centri comunali minori di creare percorsi comuni
di sviluppo per aree che presentano stesse caratteristiche e criticita, in una
volonta comune di evoluzione.

I sistemi locali di offerta turistica integrata realizzati dai piccoli comuni, a
scopo di valorizzazione ‘turistica culturale e ambientale del territorio,
rappresentano una fase di programmazione a rilevanza territoriale che si e
concretizzata negli ultimi anni in diversi strumenti operativi (patti territoriali,
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contratti di area, contratti di programma) utilizzati dagli attori locali della
promozione dello sviluppo del territorio.

Il sistema locale di offerta turistica costruito a partire dall'integrazione delle
sue componenti istituzionali e private pud realizzare un insieme di attivita e
fattori di attrattiva, situati in uno spazio definito (sito, localita, area), in grado di
proporre un'offerta turistica articolata in attivita che rappresentano un sistema di
ospitalita turistica specifica e distintiva in grado di valorizzare le risorse e la
cultura locali.

Per i piccoli comuni che abbiano utilizzato o vogliano utilizzare tali strumenti di
programmazione locale si tratta di pianificare ambiti territoriali omogenei nei
quali una coalizione di soggetti sia pubblici sia privati possano congiuntamente
dare vita a programmi per la riqualificazione del territorio e dell’offerta di
accoglienza d'area, in particolare attraverso adeguate politiche di comunicazione
e marketing territoriale-turistico.

Beni culturali, ambientali, prodotti tipici e dell’artigianato, cosi come i servizi
turistici forniti da imprese specializzate, divengono quindi parte integrante
dell’offerta nei STL: le singole componenti danno luogo ad un sistema di
valorizzazione locale in chiave turistica nel momento in cui I'amministrazione
comunale riesce a gestirle in modo integrato, ovvero in modo da renderlo un
sistema ospitale.

Un sistema puo definirsi ospitale e integrato quando la capacita per il piccolo
comune di organizzare servizi per il cittadino equivale a farlo anche per i turisti e,
dunque, se gli stessi cittadini possono contare su una buona qualita della vita e
sono “ben serviti”, a maggior ragione potranno esserlo i non residenti del
territorio.

Per tale motivo il ruolo del piccolo comune o delle diverse forme associative
tra comuni diviene importante a cominciare dalla possibilita di mantenere un
elevato standard qualitativo dei servizi residenziali del territorio che sono
condizione necessaria per lo sviluppo e la valorizzazione del luogo.

Per poter essere completamente fruibile dal turista, che sempre piu si sente e
si aspetta di essere accolto come “residente temporaneo” di un luogo, non & piu
possibile pensare all’offerta come l'insieme degli alberghi e alla domanda come il
numero di presenze: elementi come “servizi e ambiente”, “tempo libero”, “affari
e lavoro” e “ordine pubblico” rientrano a pieno titolo nell’offerta turistica, oltre ad
essere indicatori precisi della qualita della vita degli abitanti, cittadini di un
territorio.
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Un piccolo comune d‘arte, ad esempio, pud divenire un sistema turistico
ospitale quando € in grado di proporre al visitatore non soltanto I'elenco dei
principali monumenti e musei, ma anche una ricettivita vicina alle sue
aspettative, luoghi dove consumare o acquistare prodotti tipici, occasioni per
trascorrere il tempo libero e conoscere gli aspetti naturalistici e paesaggistici.

Cosi, i territori comunali a forte valenza culturale diventano sistemi ospitali
quando le amministrazioni sono in grado di coordinare i trasporti locali con la
fruizione ottimale della citta e delle sue attrattive e permettono al visitatore di
soddisfare agevolmente le diverse esigenze che possono essere legate ad un
soggiorno (cambiare la valuta, acquistare medicinali, trovare luoghi di svago per
figli, ecc.).

Queste premesse hanno alcune implicazioni per i piccoli comuni che vogliono
in forma singola o associata valorizzare il territorio in chiave turistica attraverso
la creazione di un STL:

» la necessita di affiancare alla valorizzazione dell’offerta culturale di un luogo,
I'insieme di elementi che ne completano l'offerta turistica, nell’ottica di un
sistema ospitale;

* la necessita di individuare la rete di relazioni che intercorrono tra i diversi
soggetti interessati nella fruizione di un luogo e di esplicitare i contenuti di tali
relazioni;

* la necessita di individuare appropriati strumenti di attuazione a livello locale.

L'idea alla base di un STL di qualita e di concepire in maniera integrata tutte le
attivita e tutti i fattori di attrattiva presenti sul territorio per proporre un’offerta
articolata: non soltanto servizi di mobilita e ricettivita, ma un vero sistema di
ospitalita turistica, che, sappia valorizzare le risorse e la cultura locali,
sviluppando competenze distintive nell’'organizzazione dei servizi, nella capacita
di accoglienza, proponendo un’esperienza gratificante dal punto di vista culturale,
sociale, ecc..

Pertanto, i piccoli comuni, responsabili di risorse ambientali, culturali e tipiche
piu di altre amministrazioni nel Paese sono in grado di costruire corretti
strumenti di valorizzazione a partire da alcune politiche di attuazione di reti di
relazioni sul territorio, per le quali divengono indispensabili i seguenti elementi:

» intersettorialita, che vede le imprese e i servizi turistici integrati con il sistema
sociale della destinazione, in termini di servizi locali che garantiscono la
fruibilita del territorio e quindi anche delle risorse turistiche e culturali;
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» qualita del sistema di offerta, nei suoi aspetti di accoglienza, delle imprese,
dell'ambiente, attraverso la promozione di marchi di qualita, gestionale,
ambientale, ecc.), responsabilizzare gli operatori economici € non economici

verso |'impatto della loro azione sull’ambiente.

Allegato 6 - (pag. 91)
Il Turismo nella programmazione 2007/2013
Ministero delle Attivita Produttive

Scenario di questo agire in termini di valorizzazione e promozione del proprio
patrimonio da parte dei piccoli centri € il territorio con le sue risorse e le sue
peculiarita: tale approccio, che costituisce il DNA degli STL, & portatore di
un’‘occasione unica per sviluppare prodotti turistici-culturali-ambientali integrati,
veicolo di competitivita e crescita dei territori locali e del Paese.

Affinché il sistema si realizzi e rappresenti un'offerta in grado di competere
efficacemente sul mercato, deve fondarsi su una chiara visione manageriale. Il
carattere strategico dell'impostazione deve emergere dal fatto che gli obiettivi e
le possibili azioni, possano essere raggiunti attraverso un attento vaglio di
elementi interni (non soltanto dal punto di vista delle risorse e dei servizi, ma
soprattutto dalla vision comune tra tutte le tipologia di soggetti coinvolti a livello
privato e pubblico) ed esterni alla localita (la domanda, gli intermediari).

Dal punto di vista strategico e organizzativo, per un piccolo comune, in forma
singola o associata, realizzare un sistema integrato di offerta turistica comporta:

= un progetto, a carattere imprenditoriale, di sviluppo unitario e condiviso dagli
attori del territorio di riferimento, che, attraverso meccanismi di progettazione
partecipata, sia in grado di coinvolgere attori privati e pubblici con ruoli ben
definiti e strumenti normativi adeguati (ad esempio i patti territoriali, i
contratti d'area, i GAL, ecc.);

= una rete di relazioni con gli altri attori di promozione e comunicazione del
territorio (Agenzie di Sviluppo Locale, APT, Pro Loco, ecc.).

* un sistema di servizi al turista, sia informativi che di accoglienza e di supporto
alla fruizione;

* una rete distributiva unica ed internazionale;

* un marchio comune, che possa identificare il distretto in modo univoco e nel
quale gli attori locali dell’offerta si possano riconoscere;

= un sistema di monitoraggio della qualita, che porti all’'adozione di un marchio
di qualita.
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\

In ultimo, va da se che la dimensione della domanda turistica e certamente
rilevante per la crescita economica, in particolare di alcune aree locali in cui i
piccoli comuni divengono protagonisti nell’ospitare una domanda di turismo
ampia e stagionale (come, ad esempio, alcune zone balneari molto attrezzate,
nate dagli anni settanta con l'obiettivo di supportare flussi turistici di massa).
Purtuttavia, per i piccoli centri che in particolare non hanno infrastrutture adatte
a supportare flussi turistici di massa, € importante spostare |'attenzione dalla
dimensione numerica del flusso turistico, alla dimensione qualitativa dell’offerta e

della domanda, che caratterizza oggi i nuovi prodotti turistici.

Allegato 7 - (pag. 101)

Il Turismo in Italia: strategie, politiche, imprese e istituzioni
L'Italia nuovamente prima meta turistica mondiale entro il 2016
Glocus (Estratto)
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IL TURISMO URBANO DEI PICCOLI CENTRI

Il ruolo dei contesti urbani, dei comuni grandi e piccoli, presenta tratti diversi
nelle strategie di programmazione turistica locale. In particolare vi sono alcuni
contesti urbani che sono da supporto all’attrattiva: ricadono in questa
classificazione tutti i centri comunali anche minori in cui l'attrattivita non si
integra all’area urbana, ma si appoggia a quest’ultima per i servizi turistici
essenziali. Fanno parte di questo gruppo spesso i territori balneari e di montagna
che sono localita turistiche solo nella stagione balneare o sciistica, perché non
hanno sviluppato attorno all’attrattiva principale un sistema di offerta turistica
che si rivolge a diversi target di domanda durante tutto I'anno. Ovvero la
domanda turistica non & stata usata da stimolo per coinvolgere l'intero sistema
urbano e per creare un modello di citta, borgo o villaggio dove cittadini e turisti
condividono la stessa esperienza urbana.

Altri territori urbanizzati rappresentano un sistema diffuso di attrattivita:
rientrano in questa categoria quei territori comunali che, indipendentemente
dalle loro dimensioni, tendono a valorizzare ed integrare tutte le attrattive per
differenziare la loro offerta turistica, assicurandosi in alcuni casi flussi pilt 0 meno
costanti durante tutto I'anno. Questa tipologia di centri tendono a non avere degli
elementi di unicita particolarmente importanti, quanto piuttosto una gestione
della destinazione che li rende molto fruibili e accessibili.

In tali contesti, il turismo urbano si integra bene nella vita cittadina
quotidiana, perché non esistono circuiti solo per i turisti, ovvero l'attrattiva
principale € rappresentata dal vivere la citta nel suo quotidiano divenire (il
mercato rionale esteticamente riqualificato, la varieta dei prodotti tipici che il
turista vi puo trovare, l'architettura particolare, ecc.). Va sfumando la differenza
fra turista e cittadino, perché non solo il turista si integra con il cittadino ma
anche quest’ultimo aspira a vivere da turista la sua citta. Nel nostro Paese molti
comuni anche di piu piccole dimensioni investono sulla propria specifica
dimensione culturale (arte, cibo, musica, ecc.) per promuovere |I'immagine che li
contraddistingue in Italia e nel mondo.

Infine, si distingue una tipologia di centro urbano come attrattiva principale: i
centri urbani rappresentano I'elemento d’attrattivita turistica principale, come nel
caso di villaggi o borghi storici, citta con caratteristiche particolari (citta di
fondazione, citta altamente tecnologiche, ecc.), le metropoli, le citta d’arte, della
cultura e le destinazioni dove I'offerta culturale e diffusa nel territorio.
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Il modello integrato tra le suddette tipologie sembra essere oggi la formula piu
coerente con le caratteristiche del turista post moderno e con l'esigenza di tutela
dell’'ambiente culturale, sociale e locale.

Nella programmazione turistica territoriale, & pertanto auspicabile per i piccoli
centri, e certamente vantaggioso, integrare le attivita turistiche nel contesto
urbano, di qualsiasi dimensione: importante € considerare i vantaggi e gli
svantaggi che vanno valutati sin dall‘inizio, consentendo una programmazione,
che, sebbene non assicura il successo della destinazione, almeno puo ridurre gli
effetti negativi su di essa (per i contesti di dimensioni minori, come i villaggi, i
borghi e le piccole citta il turismo ha un impatto maggiore su componenti
sostanziali del territorio, come l'identita locale, la conservazione delle tradizioni,
dei mestieri, o la stessa economia, che vanno correttamente previsto e orientato
in positivo).

Le tipicita divengono, in questo scenario di integrazione tra contesti urbani
minori e politiche di turismo, ed alla luce delle rinnovate responsabilita per i
comuni anche di piu piccole dimensioni, uno strumento di forte impatto nella
programmazione della valorizzazione turistica.

CITTALIA - ANCI RICERCHE

23



Una risorsa strategica per lo sviluppo dei piccoli comuni:
il turismo delle identita

I PICCOLI COMUNI SPINA DORSALE DELL'OFFERTA DI TIPICITA

Con politiche di valorizzazione dei suoi elementi tipici, il piccolo comune € in
grado di esprimere, come dimostrano diverse esperienze di successo, la sua, del
tutto unica, capacita di offrire al visitatore, escursionista o turista, una risposta
alla ricerca di comunita, di relazionalita, di tipicita, di identita in cui egli puo
riconoscersi ed effettuare esperienze gratificanti.

I piccoli comuni rappresentano la spina dorsale del sistema DOP: il 94% ha
ottenuto il riconoscimento di almeno un prodotto DOP. In particolare, il 60% dei
piccoli comuni presenta tra 1 e 3 DOP, il 20% tra 4 e 5 DOP e il 14% addirittura
tra 6 e 7 DOP. Di questi prodotti DOP, il 94% circa rientra nella categoria
formaggi e/o salumi. Inoltre, rispetto alla totalita dei comuni DOP, il 75% dei
piccoli comuni produce formaggi, il 73% salumi ed insaccati, il 60% ¢ interessato
dalla coltura degli ulivi dai quali si ottengono 37 oli italiani a denominazione di
origine; e ancora, il 41% produce essenze e il 12% prodotti ortofrutticoli'*.
Inoltre, il 79% di questi comuni € interessato dalla produzione di vini pregiati.

Proprio le peculiarita di questi territori possono rappresentare un importante
fattore di sviluppo e di competitivita locale e nazionale: oltre la meta della
produzione agroalimentare nazionale, che ha reso celebre il Made in Italy nel
mondo, € coltivata in questi territori. Sono circa 400.000 le imprese agricole
localizzate nei piccoli comuni italiani, impegnate nella salvaguardia delle colture
agricole tradizionali, nel mantenimento delle tipicita alimentari, nella tutela del
territorio dal dissesto idrogeologico.

Le tipicita generano, quindi, una domanda di turismo dei piccoli centri
orientata alla qualita: questo turista ha un livello culturale piu elevato, € in grado
di spendere di pit ed ha come priorita agire e vivere il prodotto territorio € non
solo consumarlo.

Le politiche di valorizzazione e promozione delle tipicita locali da parte dei
piccoli comuni in chiave turistica possono, in particolare, contribuire a:

» destagionalizzare la domanda di turismo sul territorio, poiché essa non e piu
solo legata al bisogno di vivere l'offerta turistica locale in periodi stagionali
circoscritti (possibilita di fruizione in qualunque momento dell’anno);

» decongestionare, in parte, i flussi turistici - i quali tendono a convergere nei
luoghi ad alto contenuto storico-artistico - generando attenzione nei luoghi
vicini alle citta d’arte, ove e possibile vivere un’esperienza diversa abbinando
anche il consumo dei prodotti tipici del luogo. E’ questo il caso di molti paesi e

4 Fonte: AGER S.r.l., febbraio 2005.
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borghi di piccole dimensioni in Italia che grazie alla valorizzazione delle
proprie tipicita enogastronomiche sono divenuti oggi mete turistiche
alternative alle piu grandi destinazioni storico artistiche;

* realizzare una sostenibilita ambientale, turistica e sociale, grazie alla gestione
dei flussi turistici in entrata (politiche di destagionalizzazione e
decongestione), al rafforzamento delle produzioni locali (ad esempio, non
utilizzo OGM) ed alla preservazione delle tradizioni (tutela dell’artigianato e
delle produzioni tipiche).

Da queste premesse si intuisce come sia importante costruire e rafforzare nei
territori ad alto contenuto di tipicita, nuove forme di fruizione locale, da
promuovere nei confronti di una domanda crescente di turismo orientata alla
tipicita ed alla qualita.

Lo scenario delineato puo essere realizzato solo attraverso il coinvolgimento di
tutti gli attori, privati e pubblici, che contribuiscono a formare il prodotto turistico
locale, rendendo possibile un’efficace interconnessione tra le reti (di produzione,
di servizi, reti pubbliche, ecc.). I piccoli comuni in questo contesto giocano
I'importante ruolo di coinvolgere gli attori chiave della produzione della tipicita
locale (ad esempio l'artigianato e il comparto agroalimentare locale), un tempo
emarginati dallo sviluppo di servizi a vocazione turistica.

Nei processi di integrazione e scambio tra gli attori dell'offerta e
nell’individuazione di nuove strategie orientate a valorizzare il turismo delle
tipicita, il piccolo comune ricopre un ruolo molto importante di guida e supporto
agli attori locali; in particolare nei seguenti momenti:

*» nell’'elaborazione di politiche e strumenti di coordinamento e sostegno agli
attori locali, finalizzati ad una corretta progettazione e realizzazione dei singoli
interventi legati alla valorizzazione del prodotto tipico e promozione del
prodotto turistico offerto;

= nella realizzazione di politiche di destagionalizzazione della domanda turistica,
grazie al sostegno della diversificazione dell’offerta complessiva dei prodotti
sul territorio, ad esempio con azioni di accompagnamento nella fase di
produzione e promozione delle tipicita locali attraverso eventi di promozione
comuni (fiere e sagre), o attraverso la realizzazione di percorsi di fruizione di
qualita (strade del vino e del gusto, degustazioni, ecc.);

= nel coordinamento dell'immagine del territorio e comunicazione delle sue
tipicita locali, in modo particolare laddove la forte frammentazione dell’offerta
non permette agli attori della produzione e gestione delle tipicita locali di
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coordinare e promuovere |'immagine dei prodotti e servizi offerti (la
realizzazione dei marchi territoriali, ad esempio, pud rappresentare un’efficace
modalita di valorizzare e promuovere I'immagine coordinata territorio);

» nella definizione di politiche di sostegno alla creazione di distretti di
produzione, sia dei prodotti tipici sia dei servizi turistici e culturali, e
rafforzamento del know-how della produzione di molti prodotti tipici, creando
le condizioni per la realizzazione di distretti produttivi locali e reti territoriali di
servizi, atti a sviluppare economie di sistema, che impattano anche sulla
gestione turistica d’area (migliorando la qualita della vita sul territorio e
permettendo la creazione di un sistema ospitale);

= nella partecipazione alle politiche di formazione: da un lato rivolte agli
operatori turistici territoriali, al fine di trasferire la conoscenza delle tipicita
locali e gli strumenti di promozione del prodotto tipico, dall’altro agli operatori
economici della produzione e gestione delle tipicita locali al fine di trasferire le
nozioni legate alla fruizione turistica del territorio (per lo sviluppo dei servizi
turistici e di ospitalita), in una logica quindi di integrazione delle competenze
finalizzata a una comune progettazione e realizzazione dell’offerta locale.

In molti casi sono gli operatori stessi che operano a vario titolo nei settori
legati alle identita locali che sollecitano azioni di sostegno dei piccoli comuni,
affinché promuovano strategie turistiche condivise, sostengano attivita
promozionali del marchio turistico made in Italy e dei marchi locali, attraverso un
coordinamento a livello nazionale, e rafforzino le politiche nazionali e locali
dedicate alla fruizione turistica e delle identita territoriali in genere.

Ogni comune, ogni territorio, ha le sue specificita, le sue tipicita: linguaggi,
cibi, cultura, paesaggio e cosi via. Per questo molti comuni si sono uniti in
Associazioni con lo scopo condiviso di promuovere e valorizzare i propri territori
attraverso le identita che li contraddistinguono. Le Associazioni premiano la
valorizzazione del patrimonio culturale, la tutela dell'ambiente, la cultura
dell’ospitalita, I'accesso e la fruibilita delle risorse, la qualita della ricettivita e
della ristorazione, cosi come dei prodotti tipici.

Il marchio consente alle localita minori di proporre un’offerta aggiuntiva a
qguella dei sistemi turistici piu sviluppati, contribuendo allo sviluppo di un turismo
di qualita, attraverso la creazione di un prodotto integrato.

Si possono identificare:
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= associazioni orientate al marketing. E il caso di Cittd del Vino, la piu grande
delle Associazioni d’Identita, Citta del Bio e Citta Slow (tutte aderenti a Res
Tipica);

= associazioni nate dall’esigenza di azioni di visibilita dei territori, come “il Club
de I Borghi piu belli d'Italia” (anch’esso aderente a Res Tipica);

= associazioni legate a gruppi di interesse pitu ampi, come Citta del Bio, e Citta
Slow nell'ambito del movimento internazionale Slow Food;

» associazioni specificamente orientate alla qualita dell’accoglienza;

» associazioni di comuni con una forte identita di prodotto ma carente
organizzazione, come Citta della Lenticchia, Citta della Mela Annurca.

L'obiettivo di ciascuna Associazione € delineare un’area, un percorso capace di
caratterizzare il territorio con una sorta di brand identity basata sul binomio
prodotto tipico e patrimonio culturale, che sia percepita dal turista come in
qualche maniera unica, enfatizzando quel legame tra il territorio, il paesaggio e il

patrimonio culturale che da il carattere distintivo al prodotto.

Allegato 8 - (pag. 109)
Documento Res Tipica “Le Associazioni di identita”

Il brand della tipicita, infatti, € una sorta di manifesto locale delle peculiarita e
delle caratteristiche di un territorio, la cui efficacia € dimostrata dall’aumento
complessivo dei flussi turistici nei centri a marchio tipico mediamente pari
all'11%, dato che sembra confermare come il territorio, inteso come luogo in cui
convivono risorse naturali, culturali e di produzioni tipiche, abbia una forte
capacita attrattiva. Il brand di tipicita ha inoltre reso piu visibili i piccoli centri del
nostro paese. Di questo ne sono abbastanza convinti alcuni sindaci intervistati,
per i quali il marchio ha, in generale, incrementato la visibilita regionale e
nazionale. Complessivamente, l'indice di potenziamento della visibilita si aggira
intorno al 21%. I marchi appaiono anche degli efficaci strumenti di
rivitalizzazione del tessuto locale, dei piccoli centri portando a una percezione di
vitalita maggiore. Il turismo diventa cosi una risorsa economica locale:
rivitalizzare i piccoli comuni in termini di uso razionale delle risorse permette di
raggiungere il duplice obiettivo di “riscoperta” di luoghi, saperi e sapori, tradizioni
locali da un lato e di crescita del reddito e dell’occupazione in queste aree

dall’altro.

Allegato 9 - (pag. 117)
ANCI. Il valore delle tipicita.
Indagine sui marchi del progetto Res Tipica - Parte prima
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ALLEGATO 1
Statuto dell’Associazione Res Tipica
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STATUTO
DELLA ASSOCIAZIONE DENOMINATA
“RES TIPICA”

ek

Titolo I
Costituzione, denominazione, sede, durata e scopi
Art. 1
Costituzione e denominazione
1.1 E’ costituita, ai sensi dell’art. 36 e seguenti del codice civile, un’associazione
denominata:
“Res Tipica”.

Art. 2

Sede
2.1 L’ Associazione ha sede in Roma, presso la sede legale dell’ Associazione Nazionale dei
Comuni Italiani (di seguito, ANCI), in Via dei Prefetti n.46.

2.2 11 Consiglio Direttivo ha piena facolta di istituire ovunque sedi secondarie, uffici,
delegazioni, rappresentanze e sopprimerle.

Art. 3

Durata
3.1 La durata dell’ Associazione ¢ di 50 (cinquanta) anni, a decorrere dalla data della sua
costituzione, rinnovabili, e la stessa, salvo quanto previsto dall’articolo 8.5, pud essere
sciolta soltanto con delibera dell’ Assemblea degli Associati.

Art. 4

Scopi
4.1 L’ Associazione, d’intesa e in armonia con I’ANCI, ¢ il luogo di rappresentanza delle
Associazioni delle Identita a livello istituzionale locale, nazionale e internazionale. La
stessa raccoglie, valorizza e mette a sistema le identita territoriali italiane a partire dalle
esperienze maturate dalle Associazioni delle Cittd di Identita aderenti al progetto “Res
Tipica” dell’ ANCI.

4.2 1’ Associazione si propone di salvaguardare e tutelare 1’enorme patrimonio ambientale,
culturale, turistico ed enogastronomico del sistema delle Autonomie Locali italiane; far
conoscere in Italia e nel mondo il patrimonio immateriale, la ricchezza di paesaggi e le
qualita dei territori; sostenere in ambito internazionale le iniziative tese a valorizzare il
patrimonio ambientale, culturale, turistico ed enogastronomico del sistema delle
Autonomie Locali italiane.

4.3 A tal fine, I’ Associazione, tra I’altro, puo:

(a) promuovere, nei territori, azioni di formazione, consulenza, sensibilizzazione,
comunicazione in materia di identita/tipicita, nonché azioni di comunicazione e
informazione presso 1’opinione pubblica mirate alla conoscenza dei territori, dei
centri storici e delle tradizioni e dei saperi locali;

35



Fia

= (e s Tomiite: B Wi ol bieies Y 2 |

(b) elaborare proposte di soluzione a problemi specifici del sistema delle Autonomie
Locali italiane, inerenti il proprio oggetto sociale, da presentare alla classe politica
ai diversi livelli e agli organismi istituzionali nazionali ed esteri;

(c) incoraggiare e sviluppare studi e analisi finalizzati a favorire la conoscenza sui
temi del marketing territoriale (promozione, tutela e valorizzazione delle
identita/tipicita locali) e a supportare le amministrazioni nelle scelte decisionali in
materia di sviluppo locale, turismo culturale ed enogastronomia di qualita;

(d) favorire intese con istituti, associazioni, enti scientifici, culturali ed educativi,
fondazioni e centri di ricerca e formazione, operanti sulle stesse tematiche in Italia
e all’estero.

4.4 Ai fini di quanto sopra, I’ Associazione puod compiere tutte le attivita utili e necessarie al
perseguimento dei propri scopi e anche, ove necessario, esercitare in via marginale e senza
scopi di lucro, attivita di natura commerciale per autofinanziamento; in tal caso, dovra
osservare le norme amministrative e fiscali vigenti. Con delibera dell’ Assemblea, previo
parere favorevole dell’ANCI, potra aderire ad altre Associazioni e/o costituire e/o
partecipare ad altri enti, anche a struttura societaria.

4.5 L’ Associazione non ha finalita di lucro e durante la sua vita non potranno essere
distribuiti, anche in modo diretto, avanzi di gestione, nonché fondi, riserve o capitale.

Titolo 11
Associati o Soci
Art. 5
Associati o Soci
5.1 E’ socio di diritto dell’ Associazione, I’ANCI.

5.2 Oltre all’ANCI e ai soci fondatori, come individuati in atto costitutivo, possono essere
soci dell’ Associazione:

1. le associazioni di identita, come tali intendendosi le associazioni di enti locali, che
perseguano finalita affini o analoghe a quelle di Res Tipica, purche dotate di
proprio statuto, organi democraticamente eletti, criteri selettivi di adesione e purche
adeguatamente rappresentative;

2. le altre associazioni e/o gli enti di rappresentanza delle autonomie locali, anche non
territoriali, quali, a titolo meramente esemplificativo, I’UPI (Unione delle Province
Italiane), ’'UNCEM (Unione Nazionale Comuni, Enti, Comunita Montane), la Lega
delle Autonomie Locali, 'UNIONCAMERE;

3. le Camere di Commercio, le Universita, gli Istituti di ricerca e le Fondazioni, anche
bancarie, le associazioni e gli enti di rilevanza nazionale ed internazionale che
condividono le finalita di Res Tipica e dichiarano di volerle attivamente sostenere.

5.3 I soggetti sub 1), all’atto dell’ammissione, acquistano lo status di “socio ordinario”; i
soggetti sub 2) e 3), all’atto dell’ammissione, acquistano lo status di “socio sostenitore”.

5.4 Sulla domanda di ammissione si pronuncia, a maggioranza semplice, il Consiglio
Direttivo. L’eventuale diniego non deve essere motivato.

5.5 L’adesione ha durata annuale ed & automaticamente rinnovata, salvo recesso o
decadenza di cui al successivo art. 6.
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Art. 6
Recesso e decadenza
6.1 L’Associato puod recedere in qualunque momento dall’Associazione, con effetto
immediato, e salvo adempimento degli interi obblighi contributivi maturati per 1’anno in
corso, dandone formale comunicazione al Presidente.

6.2 La qualita di Associato viene automaticamente meno in caso di mancato adempimento,
anche di una sola volta, agli obblighi contributivi. La decadenza ¢ pronunciata dal
Consiglio Direttivo. In ogni caso, il mancato o irregolare adempimento degli obblighi
contributivi sospende automaticamente qualunque diritto connesso allo status di Associato
(ivi compresa la partecipazione del proprio rappresentante al Consiglio Direttivo), senza
necessita di alcuna pronuncia e/o comunicazione da parte dell’Associazione e dei suoi

organi.

6.3 E’ facolta insindacabile del Consiglio Direttivo deliberare la decadenza degli Associati
per altri motivi. In questo caso, la deliberazione deve essere assunta con una maggioranza
dei 3% dei componenti il Consiglio Direttivo.

6.4 In ogni caso di recesso o decadenza, nulla sara dovuto all’Associato recedente o
decaduto.

Titolo II1
Organi dell’Associazione
Art. 7
Organi
7.1 Sono organi dell’ Associazione:

1. 1’Assemblea degli Associati (o soci);

2. il Consiglio Direttivo;

3. il Presidente.

Art. 8
Assemblea degli Associati o Soci
8.1 L’ Assemblea degli Associati ¢ convocata dal Presidente mediante lettera, telegramma,
fax, e.mail o altro mezzo ogniqualvolta sia ritenuto utile, con preavviso di almeno 7 giorni.
L’ Assemblea prevista per la nomina del Consiglio Direttivo e del Presidente deve essere
convocata con un preavviso di almeno 15 giorni.

8.2 L’Assemblea ¢, altresi, automaticamente convocata qualora ne facciano richiesta
almeno 1/3 degli Associati mediante avviso da inviarsi, a mezzo raccomandata a/r, a tutti
gli Associati almeno 15 (quindici) giorni prima della stessa. L’avviso deve contenere
I’indicazione degli argomenti che si intendono trattare. Per convocare o prendere parte
all’ Assemblea occorre essere in regola con 1’adempimento degli obblighi contributivi. Ogni
Associato puo rappresentare in Assemblea, per mezzo di delega scritta, non piu di un
Associato, purché quest’ultimo sia in regola con I’adempimento degli obblighi contributivi.

8.3 Ai fini deliberativi, ¢ previsto che:

1. ANCI, i soci fondatori e i soci ordinari hanno diritto a 1 (uno) voto ogni 20
(venti) o frazione di 20 (venti) enti aderenti per le Associazioni con meno di 250
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aderenti; le Associazioni con piu di 250 (duecentocinquanta) enti aderenti hanno
diritto a 1 (uno) voto ogni 35 (trentacinque) o frazione di 35 (trentacinque) enti
aderenti. Nessun socio, tuttavia, puo rappresentare pilt del 20% del totale dei voti
rappresentati dagli Associati;

2. 1 soci sostenitori partecipano all’ Assemblea con i propri rappresentanti, ma senza
diritto di voto.

8.4 L’ Assemblea ¢ presieduta dal Presidente dell’ Associazione o, in sua assenza, dal Vice-
Presidente o da altro membro del Consiglio Direttivo; delibera a maggioranza semplice dei
voti spettanti ai presenti. Le modifiche del presente Statuto possono essere adottate solo a
maggioranza dei voti spettanti agli Associati, purché con il voto favorevole di ANCI. Salvo
quanto al successivo punto 5, per deliberare lo scioglimento dell’Associazione e la
devoluzione del patrimonio occorre il voto favorevole di almeno tre quarti dei voti spettanti
agli Associati, purché vi sia compreso quello di ANCI.

8.5 Nel caso di palese impossibilita di funzionamento dell’ Associazione (per mancata
approvazione dei bilanci consuntivi relativi a due esercizi consecutivi; per mancato
raggiungimento del quorum costitutivo dell’ Assemblea per piu di tre sedute consecutive;
per mancata formazione degli organi associativi trascorsi sei mesi dalla loro naturale
scadenza; per il venir meno dei % degli associati; per qualunque altro motivo che impedisca
il regolare e/o corretto funzionamento dell’ Associazione), i poteri di scioglimento della
stessa sono rimessi all’ANCI, che dovra informare gli altri Associati delle proprie
deliberazioni in merito.

8.6 L’ Assemblea, oltre a deliberare in materia di modifiche del presente statuto e in materia
di scioglimento, approva il piano annuale di attivita e il bilancio consuntivo predisposti dal
Consiglio Direttivo; ratifica I’eventuale nomina del Comitato delle Identita Territoriali;
formula gli indirizzi generali e gli obiettivi dell’Associazione; esercita gli altri poteri
previsti dal presente Statuto.

8.7 Quando ¢ regolarmente convocata e costituita, I’ Assemblea rappresenta 1’universalita
degli Associati e le deliberazioni da essa legittimamente adottate obbligano tutti gli
Associati, anche se non intervenuti o dissenzienti, fatto salvo il diritto di impugnazione
previsto dalla legge.

8.8 Di ogni Assemblea si dovra redigere apposito verbale, firmato dal Presidente della
stessa e dal segretario verbalizzante. Copia dello stesso deve essere messo a disposizione di
tutti gli Associati con le formalita ritenute piu idonee dal Consiglio Direttivo a garantire la
massima diffusione.

Art. 9
Consiglio Direttivo
9.1 1l Consiglio Direttivo ¢ composto dai Presidenti (o loro delegati) dell’ ANCI, dei Soci
fondatori e di quelli ordinari, ed & presieduto dal Presidente della Associazione.

9.2 1l Consiglio Direttivo ¢ convocato dal Presidente mediante lettera, telegramma, fax,
e.mail o altro mezzo, con preavviso di almeno 3 (tre) giorni, ogniqualvolta sia ritenuto
utile e necessario. Il Consiglio Direttivo ¢ altresi automaticamente convocato su richiesta di
almeno 1/3 dei suoi componenti, mediante avviso da inviarsi almeno 3 (tre) giorni prima e
che contenga I’indicazione dei temi che si intendono trattare.
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9.3 11 Consiglio Direttivo:
1. delibera il piano annuale di attivita e il bilancio consuntivo da sottoporre
all’ Assemblea per la relativa approvazione;
2. approva il budget;
3. decide le attivita integrative del piano annuale, salvo ratifica da parte
dell’ Assemblea;
programma |’ organizzazione degli eventi e delle iniziative;
approva gli eventuali regolamenti interni;
nomina e revoca, salvo ratifica dell’Assemblea, e previo parere favorevole
del’ANCI, i componenti dell’eventuale Comitato delle Identita Territoriali,
determinandone funzioni, competenze e funzionamento;
7. puo nominare, su proposta del Presidente, uno o pili Vice-Presidenti, di cui uno con
poteri vicari;
8. esercita tutti i poteri non spettanti, in base alla legge o al presente Statuto, ad altri
organi.

AR

9.4 Salvo quanto piu avanti, il Consiglio Direttivo ¢ validamente costituito con la presenza
di almeno la meta degli aventi diritto e delibera a maggioranza semplice dei presenti. Le
delibere relative alle materie sub 1), 2), 5) e 6) necessitano del voto favorevole del
rappresentante dell’ANCI. In caso di voto contrario dell’ANCI, le stesse possono essere
assunte solo con una maggioranza dei % dei componenti il Consiglio Direttivo. Nei casi di
parita, prevale il voto del Presidente.

9.5 Le deliberazioni del Consiglio, per essere valide, devono risultare da un verbale
sottoscritto da chi ha presieduto la riunione e dal segretario verbalizzante.

Art. 10
Presidente
10.1 11 Presidente ha, a tutti gli effetti, la rappresentanza legale dell’ Associazione di fronte
ai terzi ed in giudizio, con facolta di agire e resistere in giudizio, nominando avvocati e
procuratori alle liti. In caso di urgenza puo esercitare i poteri del Consiglio Direttivo e/o
della Giunta Esecutiva, cui dovra riferire alla prima riunione successiva.

10.2 Il Presidente & eletto dall’Assemblea, con il voto favorevole dell’ ANCI. Lo stesso
deve essere scelto tra 1 Presidenti delle Associazioni di Identita aderenti e deve conservare,
a pena di decadenza automatica, per I’intera durata del mandato, lo status di amministratore
locale. Convoca e presiede 1’Assemblea e il Consiglio Direttivo. La prima volta, il
Presidente & nominato in uno all’atto costitutivo.

10.3 In caso di dimissioni, di recesso o di decadenza del Presidente, il Vice-Presidente
vicario, qualora nominato, o il Consiglio Direttivo, a pena di decadenza, dovra provvedere
all’immediata convocazione dell’Assemblea per procedere all’elezione del nuovo
Presidente.

Art. 11
Organizzazione
11.1 L’ Associazione, al di fuori dei propri organi e dell’eventuale Comitato delle Identita
Territoriali, non ¢ dotata di una propria organizzazione, ma si avvale delle strutture
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dell’ ANCI ovvero di Res Tipica srl, secondo moduli convenzionali e/o negoziali di volta in
volta convenuti.

Art. 12
Durata degli organi e disposizioni varie
12.1 Tutti gli organi scadono contestualmente al Consiglio Direttivo. Il Consiglio Direttivo
dura in carica tre anni a far data dalla sua elezione.

12.2 Alla scadenza, i componenti degli organi sono tenuti a garantire la prosecuzione
dell’attivita fino alla nomina dei nuovi organi.

12.3 Tutti gli incarichi associativi, salvo espressa e motivata deroga da parte
dell’ Assemblea, sono da considerarsi gratuiti.

Titolo IV
Norme finali
Art. 13
Patrimonio e finanziamento dell’ Associazione

13.1 11 patrimonio dell’ Associazione ¢ composto da:

(1) gli eventuali contributi previsti da leggi, disposizioni, progetti comunitari,

nazionali, regionali, locali;

(2) i contributi pubblici e/o privati volontari o straordinari;

(3) i lasciti o le donazioni, nonché i proventi derivanti dalle attivita organizzate

dall’ Associazione.

Art. 14
Esercizio Finanziario
14.1 L’esercizio finanziario va dall’1 gennaio al 31 dicembre dello stesso anno.

Art. 15
Libri sociali
15.1 Costituiscono libri sociali obbligatori dell’ Associazione:
(a) il libro degli Associati o Soci;
(b) il libro verbale delle Assemblee;
(c) il libro verbali del Consiglio Direttivo.

15.2 T libri sociali, rilegati e con pagine numerate progressivamente, devono essere
conservati nella sede sociale.
Art. 16
Norma finale
16.1 Per quanto non previsto dal presente Statuto si rinvia ai regolamenti associativi ovvero
alle norme del codice civile, se applicabili.
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Made in ltaly,

tutti dicono
“l love you”

a cura della
DIREZIONE STUDI E RICERCHETCI

a destinazione, in quanto pro-
dotto territorialmente localiz-
zato, si caratterizza per la pre-
valente immaterialita delle sue
componenti. Questo aspetto, se da una
parte impedisce al potenziale turista di
sondare il livello qualitativo dell'offerta
prima dell'arrivo nella localita, dall'altra
enfatizza il ruolo dell'immagine, del pas-
saparola e, piti in generale dei media, qua-
li fattori discriminanti per la scelta della
meta di viaggio.
Con questa consapevolezza, nel 2004 la
ex Direzione generale per il Turismo del
Ministero delle Attivita produttive, nel qua-
dro della programmazione dei fondi strut-
turali comunitari 2000/2006 per I'Obiet-
tivo |, ha avuto la titolarita di un Progetto

Come ci vedono all’estero? Ritorniamo, a un anno di distanza, sul

tema dell’immagine dell’ltalia turistica con i risultati dell’indagine

condotta da Doxa nel 2006. Indagine che fa parte di un piu ampio

progetto - alla cui realizzazione sta partecipando I’Ati composta da

Doxa, Mercury e Touring - del Dipartimento per lo Sviluppo e la

Competitivita del Turismo della Presidenza del Consiglio dei Mini-

stri e confinanziato dal PON-ATAS, che ha I'obiettivo di capire come

gli stranieri vedono il nostro Paese e, in particolare, il Sud Italia

operativo, cofinanziato dal PON-ATAS,
per la valutazione dell'attrattivita turistica
di alcune aree del Paese a supporto della
programmazione delle amministrazioni
locali.Tale progetto si e sostanziato in una
serie di indagini e ricerche, affidate all'Ati
costituita da Doxa, Mercury e Touring (con
la collaborazione del Ciset-Universita Ca’
Foscari), sull'attrattivita turistica e la no-
torieta dell'ltalia, e del Sud in particolare,
presso alcuni Paesi europei ed extraeu-

ropei'. Dai risultati di seguito analizzati
emergono importanti spunti per lo svi-
luppo del sistema turistico italiano e la
comprensione delle aspettative della do-
manda attuale e potenziale.

L'ltalia all’estero:

quanto é conosciuta?

Il nostro Paese & noto a meno della meta
degli stranieri intervistati, nel senso che
quasi il 48% ne ha sentito parlare di re-

" lindagine demoscopica realizzata da Doxa nel 2006,
e qui presentata, costituisce un aggiornamento e,
per certi aspetti, un ulteriore approfondimento ri-
spetto a quella condotta, sempre da Doxa, nel 2004
e pubblicata nel n. 1/2006 di questa Rivista. Essa ha

considerato un campione rappresentativo della po-
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polazione di cinque Paesi stranieri (Francia, Ger-
mania, Regno Unito, Usa e Giappone) per un tota-
le di circa 5.000 interviste, di quella italiana, con circa
1.000 interviste, e di tour operator italiani e stra-
nieri (quest ultimi rifertti ai cinque Paesi sopra indicati)

per un totale dicirca 70 interviste.
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Grafico 1

Ha sentito parlare dell’ltalia di re-
cente? (indagine sulla popolazione
estera, dati complessivi, valori %)

\ 47,9
S —115.4

52,1
o ﬁ 54,6

indagine 2006 M indagine 2004

Base 2006: 5.015 intervistati
Base 2004: 4.981 intervistati
Fonte: Indagine Doxa 2004-2006

cente (Grafico I). Questa percentuale,
sebbene in ascesa rispetto alla prima in-
dagine condotta nel 2004 (45,4%), sale al
70,1% se si considera la popolazione fran-
cese, al 65,8% se si considera quella te-
desca ma scende al 29,2% nel caso degli
inglesi. Piu vicino al dato medio comples-
sivo e il Giappone (48,4%) mentre, per
quanto riguarda i Paesi extraeuropei, la
quota piu bassa di notorieta si registra ne-
gli Stati Uniti (25,8%). | valori citati, a ec-
cezione del Regno Unito, mostrano un'in-
teressante crescita rispetto allindagine del

Grafico 3

Grafico 2

Ha sentito parlare dell’ltalia di re-
cente? (indagine sulla popolazione
estera, dati per Paese, valori %)

f 70,1
Francia iﬁ%
. 65,8
Germania 56,1

29,2
- 484

indagine 2006 M indagine 2004

Base 2006: 5.015 intervistati
Base 2004: 4.981 intervistati
Fonte: Indagine Doxa 2004-2006

2004. Le buone notizie riguardano so-
prattutto la Germania, con un incremen-
to di 9,7 punti percentuali, ma anche la
Francia, il Giappone e gli stessi Stati Uniti
che, nel corso della prima indagine, ave-
vano registrato una quota pari rispettiva-

Cosa ha sentito dire dell’ltalia? (indagine sulla popolazione estera, valori %)

Situazione politica dell’ltalia |

| 42,4

Luogo di vacanza
Cibo, vino
Personaggi dello sport, sport
Olimpiadi invernali
[ 7.4
e
[ 66
139
01,7

Il Papa, la Chiesa
Pubblicita
Cultura, arte
Clima

Non ricorda

Base 2006: 2.400 intervistati
Fonte: Indagine Doxa 2004-2006
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mente al 64,3%,al 45,7% e al 25,3% (Gra-
fico 2).Passando a considerare gli specifi-
ci aspetti per i quali il Bel Paese & ricor-
dato all'estero, al primo posto si trova la
sua situazione politica (42,4%).Al secondo
posto, seppure a molta distanza, c'e I'talia
come luogo di vacanza (12,7% del cam-
pione). Il 10,4% degli stranieri associa il
nostro Paese al cibo e al vino e una quota
piU bassa (6,6%) guarda all'ltalia identifi-
candola con l'arte e la cultura. Pit consi-
stente & la percentuale di coloro che la
collegano allo sport e ai suoi protagonisti
(9,9%), oltre che alla figura del Papa e al-
la Chiesa, 7,4% (Grafico 3). Cionono-
stante, se si guarda ai giudizi che gli stra-
nieri danno dell'ltalia, si osserva che gli
aspetti per cui il nostro Paese non & ri-
cordato con una particolare frequenza
sono, in realta, i pitl apprezzati. Valori po-
sitivi sono associati, infatti, a cultura e ar-
te (in media 8,28 suunascalada | a 10),
a cucina e vini (8,1 1), a paesaggio e na-
tura (8,10) e all'ltalia come luogo di va-
canza (7,28).Sebbene le risorse territo-
riali siano positivamente giudicate, una
sufficienza scarsa hanno i servizi di infor-
mazione e accoglienza forniti ai turisti
(599) e irapporti dell'ltalia con il Paese di
origine dellintervistato (5,95).

Al di sotto della sufficienza, invece, si colloca
la sicurezza per i turisti (5,67), la fiducia
nell'ttalia (5,62) e il rapporto qualita/prez-
zo,che con il 5,1 | registra il valore medio
piti basso (Grafico 4).

Dal confronto con i principali competitor
— owvero gli altri Paesi del Mediterraneo
—I'ttalia, con il 52,5%, & la terza destinazio-
ne piu nota dal campione dopo Francia
(67,3%) e Spagna, con il 58,6% (Grafico 5).
In particolare, dalle interviste effettuate
emerge la notorieta della citta di Roma,
conosciuta dal 64,3% degli stranieri in-
tervistati, 9,5 punti percentuali in piu ri-
spetto al 2004. Seguono a distanza Vene-
zia con il 35,9% e Milano con il 27,5%,
entrambe in ascesa rispetto alla prece-
dente indagine:la prima era nota al 31,4%
del campione dei medesimi Paesi e la se-
conda al 21,9 per cento. Se si pensa alle
regioni, invece, la Sicilia occupa la prima
posizione con il |9%, seguita dalla Toscana
(10,4%) e dal Piemonte (4,7%). Que-
st'ultimo dato conferma quanto gia rile-



vato nel 2004 e contribuisce a smentire
ulteriormente il luogo comune secondo il
quale la regione italiana piti nota agli stra-
nieri € laToscana (Grafico 6).

Viaggi in Italia

Alla domandaE mai stato in ftalia?” meno
della meta dei circa 5.000 stranieri inter-
rogati (429%) ha risposto positivamente,
dato leggermente superiore a quello ri-
scontrato nel corso dell'indagine prece-
dente, pari al 40,1% (Grafico 7). Circa il
30% degli stranieri intervistati, infine, di-
chiara di voler andare in ltalia nei prossimi
tre anni (30,6%) e circa il 21% nell'ltalia
del Sud. Questi valori risultano presso-
ché omogenei con quanto rilevato nel
2004 (Grafici 8 e 9).

Con riferimento ai singoli Paesi, la quota
piu alta di coloro che sono gia stati in Ita-
lia interessa la Germania che, tuttavia, con
il 69,3%, registra una percentuale inferio-
re rispetto a quella del 2004 (72,7%). Se-
guono la Francia, con il 55,3% nel 2006 e il
57,9% nel 2004, il Regno Unito, che nel-
['ultima indagine raggiunge il 47% contro il
34,1% della precedente, gli Stati Uniti (sta-
bili rispetto al 2004) e il Giappone, 18,3%
nel 2006 e 5% nel 2004 (Grafico 10).In
termini di tipologia di destinazione pre-
scelta, il 63,6% degli intervistati nel corso
dell'ultimo viaggio in Italia ha preferito le
citta d'arte che, come nel 2004 (55,3%),
sono le mete preferite dagli stranieri. Il
mare rimane la motivazione di vacanza
per il 24,8% del campione, con un mini-
mo aumento rispetto al dato del 2004
(24,6%).1n ascesa anche la montagna con
il 10,2% contro il 9,8%, ma con una lieve
contrazione delle destinazioni lacuali che
passano dall'8,6% nel 2004 all'8,3% nel
2006 (Grafico I1).

Se si considerano, infine, le percentuali re-
lative agli stranieri che dichiarano di voler
fare un viaggio in Europa, a fronte di un
38,1% che ha risposto positivamente, la
maggior parte (30,6%) ha detto di voler
venire nel nostro Paese. La Spagna e la
Francia, concorrenti per eccellenza, se-
guono I'talia a lunga distanza, con rispetti-
vamente il 16,6% e 'l 1% (Grafici 12 e 13)
sintomo che ['talia gode ancora, e nono-
stante gli aspetti critici messi in evidenza, di
una forte capacita attrattiva.

Grafico 4

Giudizi sull’ltalia (indagine sulla popolazione estera, valori medi, scalada 1 a 10)

Cultura, arte

Cucina, vini

Paesaggio, natura

L'ltalia come luogo di vacanze
Prodotti italiani

Carattere degli italiani

Alberghi e alloggi

Informazioni e servizi per turisti
I rapporti dell’Italia con il mio Paese
Tenore di vita degli Italiani
Sicurezza per i turisti

Fiducia nell’ltalia

Prezzi, costo della vita

Base 2006: 5.015 intervistati
Fonte: Indagine Doxa 2004-2006

Grafico5
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Quali Paesi del Mediterraneo conosce meglio?
(indagine sulla popolazione estera, valori %)

Francia [T 673

Spagna [ 58,6
itaiia |, 5.5
Grecia [ 47,5
Egitto [ 39,5
Turchia [ 37,9
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Marocco [ 35,3
Tunisia [ 31,3
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Nessuno [ 6,9

Base 2006: 5.015 intervistati
Fonte: Indagine Doxa 2004-2006
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Sciatrici giapponesi in montagna ,s.d., Archivio Tci
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Grafico 6
Di quali luoghi (citta, regioni ecc.) ha sentito parlare?
(indagine sulla popolazione estera, valori %)

2006 2004

643 [~ ] PRoma 54,8
359 [ \Venezia 31,4
275 ] Milano 21,9

234 [ ] CFirenze 20,7

190 [ ] Sicilia 15,7

187 [ ] Napoli 16,4

10,4 [ ] Toscana 10,6

82 [] Torino 56

73 [] Pisa 52

47 [] Piemonte 0,8

45 [] LagodiGarda 3,7

38 [] Verona 3,3

3,3 [[] Capri 2,2

30 [] Sardegna 3,3

Base 2006: 5.015 intervistati - Base 2004: 4.981 intervistati

Fonte: Indagine Doxa 2004-2006

Il Meridione tra luci e ombre

La Campania, la Sicilia e la Sardegna risul-
tano ben conosciute ma poco visitate,
mentre la Calabria, la Puglia, la Basilicata
e il Molise sono sconosciute alla maggior
parte degli stranieri intervistati. Sebbene
con valori percentuali differenti, queste
tendenze risultano stabili rispetto al 2004
e mostrano una scarsa propensione da
parte degli stranieri a recarsi nel Sud Italia
e un altrettanto scarso interesse verso la
conoscenza di questi luoghi (Grafico [4).
La Campania risulta essere stata visitata dal
7,9% del campione, ne ha sentito parlare il
56,9% ed e sconosciuta al 35,3 per cento.
Relativamente alla prima risposta, segue la
Sicilia (7,5%) che, pero, sorpassa la prima
in termini di notorieta poiché nota all'86,2%
degli stranieri. Il 64,9%, invece, conosce la
Sardegna anche se solo il 4% c'e stato. Me-
no confortanti i dati per le restanti regioni,
owvero Calabria, Puglia, Basilicata e Molise.
La prima risulta sconosciuta al 56,9% degli
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intervistati, la seconda al 69,7%, la terza
all'85,6% e I'uttima addirittura all'87,6 per
cento. Come si puo vedere dal Grafico 14,
il grado di notorieta del Sud ltalia € anche
se in misura minima, aumentato dal 2004 al
2006 ma nel complesso la visibilita di que-
sti territori € alquanto bassa.

Passando alle associazioni spontanee, I'in-
dagine ha riguardato, oltre alla popola-
zione straniera residente nei cinque Pae-
si considerati,anche quella italiana. Per gli
stranieri il Sud Italia & soprattutto sinonimo
di gastronomia e prodotti locali (34,5%), di
caldo e sole (29,3%) e di mare azzurro,
pulito e belle spiagge, 24,6% (Grafico 15).
Il /mare ¢ il primo elemento che ricorre
alla mente del 74,3% dei 1.000 connazio-
nali intervistati, seguito dal caldo e dal so-
le (42,8%) e dalla natura, dal verde e dai
paesaggi, con il 41,7% (Grafico 16).Tutta-
via, tra le risposte date da entrambi i cam-
pioni, vi sono anche elementi di negati-
vita. Per il 7,9% degli stranieri e il 7% degli



turismi e tendenze

Grafico 7
E mai stato in Italia? (indagine sulla
popolazione estera, valori %)
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o .

58,0
o —-

indagine 2006 M indagine 2004

Base 2006: 5.015 intervistati
Base 2004: 4.981 intervistati
Fonte: Indagine Doxa 2004-2006

italiani I'immagine delle regioni del Sud &
legata, pero, anche alla delinquenza e alla
mancanza di sicurezza per i turisti. Gli ita-
liani, forse in virtd della pit diretta cono-
scenza di queste destinazioni, sottolinea-
no inoltre il problema delle infrastrutture
(4,4%) e dell'accessibilita (3,6%), oltre a
sporcizia, degrado e disordine (4,2%).

Alla domanda “Farebbe una vacanza al
Sud”, gli italiani hanno risposto per la mag-
gior parte positivamente (86,9%), indi-

Grafico 10

Quanti sono gia stati in Italia? (in-
dagine sulla popolazione estera,
valori%)
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Base 2006: 5.015 intervistati
Base 2004: 4.981 intervistati
Fonte: Indagine Doxa 2004-2006

Grafico 8

Vorrebbe andare in Italia nei prossi-
mi tre anni? (indagine sulla popola-
zione estera, valori %)

: 30,6
o —
69,4
o _ 69,8

indagine 2006 M indagine 2004

Base 2006: 5.015 intervistati
Base 2004: 4.981 intervistati
Fonte: Indagine Doxa 2004-2006

cando quali principali motivazioni il mare
bello e pulito (71,9%), la bellezza dei luo-
ghi e dei paesaggi (62,1%) e la presenza
della natura e del verde con il 33,8% del-
le risposte. La criminalita (29,1%), la lon-
tananza (14,6%) e il carattere chiuso del-
le persone (13,5%) sono, invece, i primi
motivi che hanno spinto la restante quo-
ta del campione a rispondere negativa-
mente (Grafico 18).

Rispetto alle altre regioni, infine, & inte-
ressante notare quali preferiscono gli
italiani in termini di:mare e bellezza del-
le coste, cucina e vini, accoglienza e sim-
patia degli abitanti, qualita dell'offerta ri-
cettiva e delle infrastrutture, servizi
offerti ai turisti, stile e modo di vivere
locale, rapporto qualita/prezzo e sicu-

Grafico 11

Grafico 9

Vorrebbe andare nell’ltalia del Sud
nei prossimi tre anni? (indagine sul-
la popolazione estera, valori %)
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indagine 2006
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Base 2006: 5.015 intervistati
Base 2004: 4.981 intervistati
Fonte: Indagine Doxa 2004-2006

rezza. Il primo aspetto, come intuibile
dai dati gia presentati, vede le regioni del
Sud Italia ai primi posti (Sardegna 46, 1%,
Sicilia 36,5%, Calabria 21,3%, Puglia
19,8% e Campania 8,7%,). La Sicilia & pri-
ma per l'accoglienza e la simpatia degli
abitanti (21,4%) — caratteristica che vede
ben posizionati anche i campani (17,1%),
i pugliesi (12,5%), i calabresi (7,7%) e i
sardi (7,4%) — e terza, dopo laToscana e
I'Emilia-Romagna, per la sua cucina e |
suoi vini (18,5%).Tale aspetto interessa
anche la Puglia (14,5%), la Campania
(1'1%), la Calabria (6,8%) e la Sardegna
(6,3%) che seguono la Sicilia. Se questi
fattori di attrattiva contribuiscono a po-
sizionare motto bene il Sud ltalia, per quel
che concerne la qualita dei servizi offer-

In quale tipologia di localita e stato in occasione dell’ultimo viaggio in Italia?
(indagine sulla popolazione estera, valori%, possibili piu risposte)

Cittad'arte |

| 63,6

Mare | | 24,8
Montagna [ 10,2
83

T 8.2

Lago
Altro

Base 2006: 2.106 intervistati
Fonte: Indagine Doxa 2004-2006
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Grafico 12

Lei prevede di fare viaggi in Europa
nei prossimi tre anni (indagine sulla
popolazione estera, valori%)

Non so

No Si

Base 2006: 5.015 intervistati
Fonte: Indagine Doxa 2004-2006

ti al turista in termini di ricettivita, infra-
strutture, informazione e assistenza e si-
curezza, le regioni centro-settentrionali
sembrano decisamente sorpassarlo. Lo
stile di vita e il vivere locale vedono tor-
nare alla ribalta la Sicilia che, con I'l 1,8%,
& terza solo dopo I'Emilia-Romagna e la
Toscana ed € seguita dalla Puglia (8,4%).
Il rapporto qualita/prezzo ¢, infine, un

Grafico 14

Conosce le regioni oggetto di indagine? (indagine sulla popolazione estera, valori %)

Indagine 2006

Grafico13
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In quali Paesi europei vorrebbe andare? (indagine sulla popolazione estera, valori%)
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Base 2006: 5.015 intervistati
Fonte: Indagine Doxa 2004-2006

elemento distintivo anzitutto delle re-
gioni meridionali (Grafico 17).

Lltalia vista dagli operatori

Il giudizio e le proposte di coloro che
lavorano nel settore dell'intermediazio-
ne, e che soprattutto si occupano della
vendita di altre destinazioni oltre I'ltalia,
& determinante per completare le os-

I, 6,6

servazioni sin qui proposte. Le intervi-
ste ai tour operator stranieri hanno mes-
so in luce che, se il prodotto ltalia pesa
per il 25% sull'attivita delle agenzie rag-
giungendo in alcuni casi anche il 50%,
questa percentuale scende per gli ope-
ratori del nostro Paese al 20 per cento.
Inoltre, la maggior parte degli operatori
esteri dichiara un aumento delle richieste

Indagine 2004

79 ] 56,9 35,3 Campania 61 | 46,3 47,6
75 1 86,2 6,3 Sicilia 67 | 83,3 10,0
(4,0 ] 64,9 31,1 Sardegna 371 62,0
[38] 39,3 56,9 Calabria [3,3] 374 59,3
Puglia
Basilicata
[0,811,6 87,6 Molise [0,8] 12,4 86,7

c’e stato ne ha sentito parlare M non la conosce

Base 2006: 5.015 intervistati
Base 2004: 4.981 intervistati
Fonte: Indagine Doxa 2004-2006
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Grafico 15

Associazioni spontanee con viaggi nell’ltalia del Sud (indagine sulla popolazione estera, valori %)

Gastronomia e prodotti locali [ ] 345
Caldo e sole, il clima [ ] 293
Mare azzurro, pulito e belle spiagge [ 246
Natura, verde, paesaggi [ 216
Culturae arte [T 18,9
Citta e regioni specifiche ] 13,9
Delinquenza, scarsa sicurezza per i turisti || R N 7.°
Simpatia degli abitanti [ 6,7
Riposo, relax [ 2,8
Metaestiva [ 2,8
Attrarisposta | 7.7
Nullain particolare | o/

Base 2006: 4.849 intervistati
Fonte: Indagine Doxa 2004-2006

Grafico 16

Associazioni spontanee con viaggi nell’ltalia del Sud (indagine sulla popolazione italiana, valori %)

Mare azzurro, pulito [ 74,3
Caldo e sole, il clima I 428
Natura, verde e paesaggi [ 4,7
Belle spiagge [ 20,0
Culturaearte [N 8,8
Gastronomia e prodottilocali [N 8,0

Delinquenza, scarsa sicurezza perituristi [l 7.0

Infrastrutture scadenti [l 4.4

Viaggio verso laregione d'origine [ 4,3
Sporcizia, degrado, disordine [ 4.2
Metaestiva [ 4,1

Simpatia degli abitanti [ 3,8

Riposo,relax [ 3,8

Aree difficili daraggiungere [l 3.6
Altrarisposta [N 134

Nullain particolare [ 3,2

Base 2006: 1.002 intervistati
Fonte: Indagine Doxa 2004-2006
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ACCOGLIENZA E SIMPATIA DEGLIABITANTI

Sicilia |

EmiliaR. |

| 21,4
| 21,2

Campania | | 17,1

Toscana [ 13,5
Puglia [ 125
Calabria [0 1] 7,7
Sardegna [0 7,4
Lazio [ ] 7.1
TrentinoA.A. [ 3,7

Grafico 17
Regioni italiane preferite per i seguenti aspetti (indagine sulla popolazione italiana, valori %)
MARE E BELLEZZA DELLE COSTE CUCINAEVINI
Sardegna | | 46,1 Toscana | | 27,4
Sicilia | 36,5 EmiliaR. [ 19,6
Calabria [ 77]21,3 Sicilia [ 18,5
Puglia [ 771198 Puglia [ ] 145
Campania [ 8,7 Campania [ ] 11,0
Toscana [[1]7,8 Calabria [ 6,8
Liguria [7] 6,6 Sardegna 7] 6,3
EmiliaR. [] 4,7 Piemonte [T 5,2
Marche [] 1,6 Umbria [[7] 4,8
Veneto [| 1,1 Veneto [ ] 4,4

QUALITA DEGLI ALBERGHI QUALITA DELLE INFRASTRUTTURE

Emilia R. | 1.0 Lombardia (I, 5.

Umbria [ 2,4

UFFICI DI INFORMAZIONE E SERVIZI PER I TURISTI
Emilia R. I, 2.

Toscana [N 12,8 Emilia R. | 16.7 Toscana MM 45
Trentino AA. [N 1.4 Lazio [ 12.7 TrentinoA.A. | 10.0

Sardegna [N 6.2 Toscana [N 7.7 Lazio [ &3

Veneto I 51 Veneto [N 7.7 Lombardia |78

Lazio N 4.9 TrentinoA.A. I 6.2 Sardegna [N 5.2

Liguria [N 4.6 Piemonte i 6.1 Veneto [ 52
Lombardia [ 4.0 Sardegna [ 2.1 Sicilia [N 44

Sicilia | 3.5 Liguria Jf 2.0 Liguria |l 3.6
Campania I 3.1 Sicilia | 1.9 Valle d'Aosta [l 2.8

STILEE MODO DIVIVERE LOCALE

EmiliaR. [N ° /4
Toscana [N 6.5
Sicilia | NG 1
Puglia [ S 4
TrentinoAA. | 8.3
Lazio NN 6.6
Campania [N 6.6
Lombardia [ 5.5
Sardegna [ 5.3
Calabria NI 5.1

Base 2006: 1.002 intervistati

CONVENIENZA DELLAVACANZA SICUREZZA DEI LUOGHI PER I TURISTI

EmiliaR. NN 206 TrentinoAA. N 4.9
Calabria | 132 EmiliaR. NN 2.2
Puglia [ 126 Toscana [N 117
sicilia | N 124 Lombardia [N 5.2
Campania I 4.7 Liguria NN ©.0

TrentinoA.A. Il 3.3 Veneto NN 4 °
Toscana [l 3.2 Umbria [N 42
Sardegna i 2.6 Valle d'Aosta I 3.6
Abruzzo [l 2,3 Lazio I 3.3

Marche JJij 2,1 Piemonte I 2.9

Fonte: Indagine Doxa 2004-2006
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Grafico 18

Farebbe una vacanza nelle regioni del Sud? (indagine sulla popolazione italiana, valori %)

86,9%

Si

Base 2006: 1.002 intervistati
Fonte: Indagine Doxa 2004-2006

del prodotto ltalia soprattutto tra i rus-
si, i francesi e i giapponesi, mentre la
meta degli operatori italiani la considera
stabile. Inoltre, a conferma della scarsa
propensione degli stranieri a fare va-
canza nel Sud ltalia, il 43% dei tour ope-
rator esteri ha dichiarato che le regioni
meridionali pesano il 25% in meno ri-
spetto all'intera attivita svolta in ltalia. Il
60% degli operatori italiani, invece, af-
ferma che il Sud coincide con il 50% del
prodotto ltalia. Per i tour operator stra-
nieri i nostri principali competitor sono
prevedibilmente Spagna, Francia, Grecia
e Croazia mentre quelli italiani temono

Perché si

—

Criminalita
E lontano

Chiusura delle persone

Perché no

—

Preferisco altre mete
Mancano strutture turistiche | 4.2
. 30
I 30

I

Troppo caldo
Prezzi

Altro

I, 29,
I, 4.6
I 13,5

I 1.3

Mare bello, pulito |

| 71,9

Bei posti, bei paesaggi |

| 62,1

Natura, verde |

| 33,8

Clima

Cultura e arte
Originario, parenti
Ospitalita

Cucina

[ 9.7
T 69

Aria pulita

soprattutto Egitto e Spagna.Vendere il
Sud [talia all'estero significa soprattutto
far riferimento ad aspetti culturali, al ma-
re, alle terme e alla natura.

Gili italiani, invece, acquistano soprattut-
to pacchetti di turismo balneare, seguiti
dal termale e dal culturale. Gli stranieri
prediligono muoversi autonomamente
con tour itineranti e soggiorni fissi, men-
tre in Italia si vendono sia pacchetti indi-
viduali sia viaggi di gruppo con combi-
nazioni prefissate. La formula soggiorno
e aereo vale tanto in ltalia quanto all'e-
stero e la durata del viaggio risulta in en-
trambi i casi medio-lunga, sebbene ci sia-
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[ 22,5
[ 16,2
16,2
[ 106

no owvie differenze di prezzo, anzitutto
per il servizio di trasporto. Dalle inter-
viste sono emersi, infine, i punti di forza e
di debolezza del Meridione. Da una par-
te, si trovano le bellezze naturali, la cuci-
na, il clima e 'ospitalita, elementi che
contribuiscono a farne una destinazio-
ne di maggior richiamo rispetto ad altre
del Mediterraneo. Dall'altra, invece, ven-
gono a galla la mancanza di igiene urba-
na, la microcriminalita, lo scarso rappor-
to qualita/prezzo delle strutture ricettive,
le informazioni non sistematizzate per i
turisti e la bassa conoscenza delle lingue
straniere. <






Una risorsa strategica per lo sviluppo dei piccoli comuni:
il turismo delle identita

ALLEGATO 3
Vacanze: per i turisti I'Italia vale 8, Unioncamere — ISNART, febbraio 2007
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Vacanze: per i turisti I'ltalia vale 8

Molto alto il giudizio medio sulle vacanze nel Bel Paese, in un anno
che si €& chiuso fra alti e bassi: boom nella primavera 2006, soffre di
piu I'inverno. Con Roma meta preferita dagli italiani, arrivano buone
notizie dall'estero: migliorano i mercati statunitense, francese e
inglese. E si prevede arrivera oltre un milione di Cinesi. Positive le
previsioni per il 2007, con il Trentino in testa

Tornano a prendere il sopravvento le vacanze brevi. E cosi il mercato del turismo italiano, nel
2006, si chiude fra alti e bassi. Se nel primo semestre il consuntivo porta infatti a un pareggio con
'anno precedente, si € potuto peraltro riscontrare un incremento specialmente nei mesi di
aprile e giugno.

In tutto sono state oltre 121 milioni le vacanze effettuate nell’arco del 2006, con una quota di ben
I’84% in Italia. La ripresa dei consumi all’interno dei confini nazionali si & dunque fatta sentire
anche nel comparto turismo. Pur se, complessivamente, la spesa totale per le vacanze degli
italiani (in Italia ed all’estero) si & fermata a 44,5 miliardi di euro, contro i 46,8 del 2005. A
beneficiare di piu dei proventi dei turisti & la provincia di Roma, che & salita in vetta alla
classifica delle localita piu “gettonate” d’'ltalia con 1.975.000 vacanze pari al 5,6% del totale nei
dodici mesi gennaio-dicembre 2006. Al secondo posto Rimini (era prima nel 2005), al terzo la
provincia di Trento, al quarto Venezia.

Buone notizie arrivano dal fronte estero, che segnha un saldo positivo. Si riduce soprattutto la
quota di operatori che dichiarano un calo sul mercato tedesco (passando da —10,7% del 2005 a -
3,4% nel 2006), mentre il segno piu caratterizza i mercati inglese (+2,5%), francese (+2,3%) e
statunitense (+2,3%). Molto buono si dimostra inoltre il giudizio medio sulla vacanza in ltalia
espresso dai turisti stranieri, che apprezzano soprattutto la qualita della nostra enogastronomia,
seguita dalla cortesia e dal livello di ospitalita della gente e dalla pulizia degli alloggi.

Ma quanto vale dunque il turismo in Italia? L'impatto economico del turismo si attesta, nel
complesso, a 44,9 miliardi di euro entrati nel 2006 (24,5 prodotti da quello italiano, 20,4 da quello
straniero), con alberghi e pubblici esercizi che raccolgono una fetta pari al 63,5% del totale (dove
perd il 36,5% si distribuisce in maniera indotta sugli altri comparti economici). E qualche dato
curioso come la spesa dei giapponesi (in media 216,65 euro al giorno a persona, pari al doppio
degli statunitensi e a quasi due volte e mezzo rispetto ai tedeschi) che sfiora il 40% per beni di
shopping quali gioielli, orologi, calzature e abbigliamento.

Per concludere ecco uno sguardo alle previsioni per il 2007. Con gli operatori che si dimostrano
ottimisti. Si attende infatti una domanda in crescita e, solo nella peggiore delle ipotesi, si parla di
stabilita. Si dovrebbe registrare un incremento soprattutto sui mercati dell’Est (Russia, Ungheria e
Polonia), in Norvegia, in Belgio e in Spagna. Lusinghieri, poi, i dati che provengono dalla Cina
dove 1,2 milioni di turisti ha detto di aver intenzione di venire in vacanza in ltalia. Sul fronte
interno le intenzioni di trascorrere lontano da casa un periodo nei mesi invernali arrivano a quota
11,4 milioni di italiani “sicuramente”, 8,7 milioni “probabilmente”. Con il Trentino Alto Adige a fare la
parte del leone, con il 14,3% delle preferenze.

UFFICIO STAMPA: Giorgio Canni, cell. 335.6172773, e-mail: giorgio.canni@libero.it
ISNART S.c.p.a. tel. 06.2039891, e-mail: isnart@isnart.com, sito Internet: www.isnart.com

57



IL TURISMO IN PILLOLE

IL TURISMO IN ITALIA NEL 2006
Complessivamente, I’occupazione nelle strutture ricettive evidenzia un andamento in linea con il
2005 nel primo semestre, un incremento per i mesi di aprile e giugno rispetto allo stesso periodo
dello scorso anno e una flessione nel secondo semestre.
L’ultimo trimestre vede perd diversi fattori che ne influenzano 1’andamento:
e una concentrazione dei flussi internazionali verso le destinazioni trainanti (citta d’arte
maggiori) soprattutto nei flussi organizzati;
e un assetto climatico che se da un lato ha prolungato la stagionalita delle destinazioni piu
tipicamente estive, dall’altro ha sfavorito le mete tradizionali dell’inverno.

Andamento stagionale dell'occupazione turistica nelle strutture ricettive
(confronto 2005-2006)

100,0 -

—— media ltalia 2006
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Fonte: Osservatorio sul Turismo Italiano Unioncamere/Isnart “Indagine sulle prenotazioni/presenze nelle aree turistiche e sui segmenti di prodotto”
2006/2007
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IL MERCATO ITALIANO
I1 2006, comunque, sancisce la ripresa dei consumi anche nel turismo. Oltre 121 milioni le vacanze
effettuate nell’anno, di queste ben 1’84% si ¢ svolta in Italia, lasciando alle mete estere solo il
residuo 16%. Le vacanze brevi tornano a prendere il sopravvento. L’esplosione dei consumi infatti
si riflette proprio su questa tipologia di vacanza.

La ripresa turistica, dunque, si puo testare proprio sulla conferma delle seconde vacanze (di solito
brevi e di week-end) che moltiplicano gli atti di consumo. Inoltre la tendenza al ritorno di vacanze
superiori alle 4 notti si conferma nel confronto tra il secondo semestre del 2006 con quello del 2005.

Diminuiscono lievemente, pero, i vacanzieri: 17,8 milioni nel primo semestre (oltre 18 milioni nel
2005) e 29,8 nel secondo (quasi 31 mila nel 2005).

Numero di vacanzieri

(valori espressi in migliaia) 2005 2006
| semestre |l semestre | semestre |l semestre

Vacanze brevi all'Estero 1.460 1.741 1.436 1.745
Vacanze lunghe all'Estero 3.732 8.297 3.740 8.102
Vacanze brevi in ltalia 11.889 11.827 11.288 11.178
Vacanze lunghe in Italia 6.647 21.799 6.097 21.074
NESSUNA VACANZA 31.206 18.823 31.737 19.793
ALMENO UNA VACANZA 18.335 30.718 17.803 29.750

Fonte: Osservatorio sul Turismo Italiano Unioncamere/Isnart “Indagine sui comportamenti turistici degli italiani”, gennaio 2007

VACANZIERI 2005 VACANZIERI 2006
| semestre Il semestre | semestre Il semestre
2005 2005 2006 2006
Totale vacanzieri 18.335.000  30.720.000 17.803.000 29.750.000
Italia (%) 75,7 73,8 74,0 74,1
Estero (%) 24,3 26,2 26,0 25,9

Fonte: Osservatorio sul Turismo Italiano Unioncamere/Isnart “Indagine sui comportamenti turistici degli italiani”, gennaio 2007

Nel 2006 il turismo italiano ha realizzato consumi turistici per circa 44,5 miliardi di euro, volume in
diminuzione rispetto ai 46,8 miliardi del 2005. Dopo una stabilita rilevata nel primo semestre, la
spesa turistica nel secondo, infatti, risulta in calo passando dai 33,3 miliardi del 2005 ai quasi 31,2
nel 2006. Dei consumi totali circa 30 miliardi sono stati spesi per la vacanza principale e quasi 14,5
per le altre vacanze: sono queste ultime quelle per cui si € speso di meno rispetto allo scorso anno.
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Relativamente alla sola vacanza principale il 56,1% della spesa ¢ rimasta in Italia (quasi 16,9
miliardi) mentre il 43,9% ¢ andata oltre confine (quasi 13,2 miliardi).

Spesa per la Spesa per le Spesa TOTALE

vacanza principale altre vacanze vacanze

2006 - | semestre 8.187.663.000 5.124.861.001 13.312.524.001
2006 - Il semestre 21.856.734.000 9.306.313.000 31.163.047.000
Totale 2006 30.044.397.000 14.431.174.001 44.475.571.001
Var. % 2006/2005 -2,6 -9,7 -5,0

Fonte: Osservatorio sul Turismo Italiano Unioncamere/Isnart “Indagine sui comportamenti turistici degli italiani”, gennaio 2007

Roma sale al primo posto della Top 20 complessiva delle province scelte dai vacanzieri italiani nel
2006, seguono Rimini (1* nel 2005), Trento, Venezia e Lecce.

Destinazioni
provinciali della % sul totale vacanze | vacanze 2006
TOP | vacanza principale nel in Italia gennaio-

20 2006 dicembre 2006

1 Roma 5,6 1.975.000
2 Rimini 4,7 1.651.000
3 Trento 41 1.453.000
4 Venezia 3,3 1.150.000
5 Lecce 3,0 1.060.000
6 Sassari 2,9 1.026.000
7 Napoli 2,8 978.000
8 Bolzano 2,6 921.000
9 Salerno 2,4 846.000
10 Savona 2,3 791.000
11 Foggia 2,2 783.000
12 Livorno 2,1 753.000
13 Cosenza 2,1 743.000
14 Messina 21 743.000
15 Cagliari 2,1 727.000
16 Perugia 2,0 702.000
17 Grosseto 1,9 664.000
18 Firenze 1,8 641.000
19 Palermo 1,7 600.000
20 Ravenna 1,6 543.000

Fonte: Osservatorio sul Turismo Italiano Unioncamere/Isnart “Indagine sui comportamenti turistici degli italiani”, gennaio 2007
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Complessivamente, gli italiani in vacanza

e visitano le bellezze naturalistiche del luogo;

e ammirano i monumenti e siti di interesse archeologico;

e praticano attivita sportiva,
seppur con delle peculiarita diverse rispetto alla destinazione. Infatti, se in Italia ¢ piu alto rispetto
all’estero il numero di vacanzieri che praticano attivita sportiva, all’estero si fruisce in misura
maggiore del patrimonio artistico e culturale.

Attivita svolte per destinazione
(% sul totale vacanzieri 2006)

visitato le bellezze naturalistiche del 47,0
luogo
visitato i monumenti e siti di 454

interesse archeologico

praticato attivita sportiva

visitato mostre e musei

shopping

M all'estero

degustato i prodotti Oin ltalia

enogastronomici locali

assistito a spettacoli musicali
partecipato a eventi folkloristici e
della cultura locale

acquistato prodotti tipici
dell'artigianato locale

0,0 5,0 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0 35,0 40,0 45,0 50,0

Fonte: Osservatorio sul Turismo Italiano Unioncamere/Isnart “Indagine sui comportamenti turistici degli italiani”, gennaio 2007

...e per finire... la vacanza dei sogni

E’ il Bel Paese, con le sue coste, le verdi colline, I’arte e i monti, a dominare la classifica delle mete
sognate degli italiani. La top ten delle destinazioni ideali dei vacanzieri italiani nel 2006 vede,
infatti, ai primi posti durante i 12 mesi le isole (Sicilia e Sardegna), la montagna del Trentino Alto
Adige e le mete esotiche dei Caraibi e delle Maldive. Parigi e Roma le indiscusse citta d’arte da
sogno.

2006

TOP 10 gennaio febbraio marzo aprile maggio giugno luglio agosto settembre ottobre novembre dicembre
1 Parigi Firenze Caraibi Toscana Toscana Sardegna Sardegna Sardegna Sardegna Sicilia Sicilia Trentino A.A.
2 Roma Carabi Trentino A.A.  Sicilia Sicilia Sicilia Sicilia Sicilia Sicilia Caraibi Trentino A.A.  Caraibi
3 Firenze Francia Toscana Parigi Sardegna Toscana Toscana Trentino AA.  Toscana Trentino A.AA.  Maldive Sicilia
4 Venezia Usa Sicilia Sardegna Caraibi Trentino A.AA.  Trentino AAA.  Toscana Trentino A.AA.  Sardegna Sardegna Valle d'Aosta
5 Dolomiti Maldive  Egitto Caraibi Egitto Grecia Grecia Grecia Egitto Toscana Toscana Maldive
6 Rio de Janeiro Roma Parigi Egitto Trentino A.A.  Caraibi Calabria Caraibi Caraibi Parigi Egitto Egitto
7 Barcellona Parigi Londra Maldive Roma Liguria Caraibi Maldive Usa Sud America  Caraibi Australia
8 Taormina Egitto Valle d'’Aosta Roma Liguria Usa Liguria Usa Grecia Egitto Parigi Toscana
9 Londra Venezia  Sardegna Trentino A.A.  Francia Madrid Irlanda Egitto Spagna Australia Usa Parigi
10  Cortina Spagna  Brasile Firenze Maldive Maldive Valle d'Aosta  Puglia Francia Francia Australia Roma

61



E

ISMART
(=31

...E QUELLO STRANIERO

L’andamento dei principali mercati stranieri segna un saldo positivo rispetto allo scorso anno. Si
riduce, infatti, la quota di operatori che denunciano un calo del mercato tedesco, che destava le
maggiori preoccupazioni nel 2005 (-10,7% nel 2005, -3,4% nel 2006), positive inoltre le percezioni
rispetto al mercato inglese per il 2,5% circa degli operatori, francese (2,3%) e statunitense (2,3%).

ANDAMENTO DEI PRINCIPALI MERCATI STRANIERI
2006
(% sul totale delle strutture ricettive)

Germania 3,5

Regno Unito 2,5

Francia 2,3

Usa 2,2

Olanda

Giappone

Svizzera

Spagna

Belgio

Russia : o el
B % operatori che dichiarano una diminuzione

. 0% operatori che dichiarano un aumento
Austria

I
4,0

T T 1
2,0 3,0 4,0

Fonte: Osservatorio sul Turismo Italiano Unioncamere/Isnart “Indagine sulle prenotazioni/presenze nelle aree turistiche e sui segmenti di prodotto” ,
gennaio 2007
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LA SODDISFAZIONE PER LA VACANZA IN ITALIA
Nel complesso il giudizio sulla vacanza sia per gli italiani che per gli stranieri ¢ ottimo con un
voto medio pari a 8. Il fattore meglio valutato ¢ la qualita del mangiare e del bere (8,3), seguono al
top la cortesia e ospitalita della gente, la pulizia dell’alloggio e 1’accoglienza nelle strutture di
alloggio (tutte valutate 8,1).

L’unico elementi dell’offerta giudicato con voti inferiori al 7 ¢ il traffico (in media 6,9).

Giudizio medio sulla vacanza

(dove 1 é il minimo e 10 il massimo) italiani __stranieri __totale
La qualita del mangiare e bere 8,3 8,4 8,3
La cortesia/ospitalita della gente 8,1 8,1 8,1
La pulizia dell'alloggio 8,1 8,1 8,1
L'accoglienza nelle strutture di alloggio

8,1 8,1 8,1
L'offerta culturale 7,6 8,0 7,7
La pulizia del luogo 7,7 7,6 7,7
Il rispetto per 'ambiente/urbanizzazione/inquinamento 7,6 7,4 7,5
Informazioni turistiche 7,4 7,5 7,5
Il costo dell'alloggio 7.4 7,3 7,4
L'organizzazione del territorio 7,3 7,3 7,3
Il costo dei trasporti locali 7,2 7,4 7,3
L'offerta di intrattenimento 7,2 7,3 7,3
Il costo della ristorazione 7,2 7,2 7,2
Il traffico 7,0 6,9 6,9
Offerta turistica nel complesso 8,0 8,0 8,0

Fonte: Osservatorio sul Turismo Italiano Unioncamere/Isnart “L’impatto economico del turismo”, gennaio 2007

QUANTO VALE IL TURISMO IN ITALIA?

I1 volume dei consumi generati annualmente dal turismo ¢ pari a 44,9 miliardi di euro, di cui 24,5
dal turismo italiano e circa 20,4 da quello straniero.

I1 prodotto del turismo non si ripartisce solo sulle imprese tipicamente turistiche: dei circa 45
miliardi di euro, sono 28,5 miliardi quelli spesi nelle imprese del ramo H, alberghi e pubblici
esercizi, che raccoglie il 63,5% del volume totale dei consumi turistici.

Ci0 significa, pero, che il 36,5% ricade sugli altri settori, in particolare: il 9,5% ricade sulle
attivita ricreative, culturali e di intrattenimento (4,3 miliardi di euro), il 9,4% sull’abbigliamento e le
calzature (4,2 miliardi di euro), 1’8,5% sulle altre industrie manifatturiere (3,8 miliardi di euro), il
5,4% sull’agroalimentare (2,4 miliardi di euro), il 2,4% sui trasporti (oltre 1 miliardo di euro)
1’1,3% sull’editoria (circa 600 milioni di euro).

Impatto economico della spesa turistica sugli altri settori

italiani stranieri totale
Alberghi e pubblici esercizi 61,7 65,6 63,5
Attivita ricreative, culturali, intrattenimento 11,6 71 9,5
Abbigliamento e calzature 8,8 10,1 9,4
Altre industrie manifatturiere 7,9 9,2 8,5
Agroalimentare 6,6 4,0 5,4
Trasporti 2,0 2,9 2,4
Giornali, guide editoria 1,4 1,2 1,3
TOTALE 24.556.975.869 20.336.727.074 44.893.702.943

Fonte: Osservatorio sul Turismo Italiano Unioncamere/Isnart “L’impatto economico del turismo”, gennaio 2007
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LE PREVISIONI PER IL 2007: IL TURISMO INTERNAZIONALE

I FLUSSI EUROPEI E USA DEL TURISMO ORGANIZZATO

Buone le prospettive degli operatori per il 2007. La sensazione generale ¢ di una domanda in
crescita verso I’Italia o tutt’al piu di stabilita. Le previsioni di contrazione sono limitate ad una
parte molto esigua di operatori (6,9%, rispetto al 15,6% dello scorso anno).

Rispetto alla media, si segnalano in particolare le indicazioni di crescita sui mercati dell’est (Russia,
Ungheria e Polonia, meno la Repubblica Ceca), in Belgio e in Spagna. Le stime di diminuzione piu
evidenti si registrano in Olanda e Germania.

Andamento previsto per la domanda di turismo verso I'ltalia nel 2007

In aumento  Stabile In diminuzione Totale
AUSTRIA 357 64,3 0,0 100,0
BELGIO 57,1 28,6 14,3 100,0
REP. CECA 33,3 66,7 0,0 100,0
DANIMARCA 357 57,1 7.1 100,0
FRANCIA 36,4 60,6 3,0 100,0
GERMANIA 34,6 49,4 16,0 100,0
NORVEGIA 85,7 14,3 0,0 100,0
OLANDA 31,6 47,4 21,1 100,0
REGNO UNITO 45,7 54,3 0,0 100,0
RUSSIA 66,7 33,3 0,0 100,0
SPAGNA 50,0 50,0 0,0 100,0
SVEZIA 36,8 57,9 5,3 100,0
SVIZZERA 28,6 66,7 4,8 100,0
UNGHERIA 54,5 45,5 0,0 100,0
POLONIA 66,7 33,3 0,0 100,0
TOTALE EUROPA 41,4 51,7 6,9 100,0
USA 19,6 77,7 2,8 100,0

Fonte: Osservatorio sul Turismo Italiano Unioncamere/Isnart “Indagine sul turismo organizzato europeo”, giugno 2006 — “Indagine sul turismo
organizzato Usa”, settembre 2006

Sul mercato statunitense il buon andamento dei prodotti turistici italiani ¢ confermato dalle
previsioni di vendita per il prossimo anno:

« in ulteriore aumento le citta d’arte (dichiarate in crescita dal 39% degli operatori), gli
itinerari (30%) e I’enogastronomia (ottimista il 24% dei T.O.)

. prevalentemente stabili tutti gli altri prodotti.
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IL MERCATO CINESE

Piu che positive le previsioni anche per il mercato cinese per il 2007. Sono, infatti, 1,2 milioni i
turisti cinesi che hanno intenzione di venire in vacanza in Italia, quota che, se confermata, farebbe
registrare un notevole incremento rispetto al 2006.

Nel 2006 pero i vacanzieri cinesi in Italia sono stati 67.712 pari solo allo 0,38% della popolazione.
Dove sono stati all’estero i turisti cinesi? Il 10% circa della popolazione cinese che ha effettuato
almeno una vacanza all’estero ha visitato: Hong Kong (5,42%), Macao (1,84%), la Thailandia
(1,52%) e Singapore (1,35%). Tra le mete europee al primo posto con circa 79 mila viaggi dalla
Cina si posiziona la Germania, subito dopo I’Italia (67.712), la Francia (57.368), I’Austria e la
Spagna.

11 43% dei viaggi nel Bel Paese ha avuto come destinazione le citta d’arte (Venezia, Bologna,
Firenze, Roma, Napoli ecc.).

Il turismo cinese

Destinazioni 2006 n. vacanze % sulla popolazione
(piu risposte possibili)

nessuna vacanza 16.054.970 89,72
Hong Kong 969.333 5,42
Macao 329.805 1,84
Thailandia 271.790 1,52
Singapore 240.733 1,35
Malaysia 173.328 0,97
Giappone 156.707 0,88
Australia 143.672 0,80
Korea 110.861 0,62
Nord America 99.050 0,55
Germania 78.958 0,44
TaiWan 69.960 0,39
Italia 67.712 0,38
Francia 57.368 0,32
Vietnam 34.982 0,20
Austria 25.396 0,14
Burma 21.457 0,12
Russia 21.062 0,12
Maldive 18.862 0,11
Africa 17.710 0,10
Spagna 12.000 0,07
Nuova Zelanda 10.759 0,06
Finlandia 8.758 0,05
Svezia 8.758 0,05
Brunei 8.175 0,05
Olanda 7.588 0,04
India 6.203 0,03
Bangladesh 6.203 0,03
Indonesia 6.203 0,03
Sud America 6.172 0,03
Totale vacanze 2.989.564

Fonte: Osservatorio sul Turismo Unioncamere/Isnart “Indagine sul mercato cinese”, febbraio 2007
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LE PREVISIONI PER IL 2007: IL TURISMO ITALIANO

Le intenzioni di vacanza rilevate per il periodo invernale indicano 11,4 milioni di italiani certi di
effettuare almeno una vacanza (22,9%) a cui si aggiungono ulteriori 8,7 milioni di probabili
intenzionati. Si possono cosi stimare almeno 15 milioni di vacanze invernali (a consuntivo,
dall’esperienza degli anni passati, circa la meta dei probabili vacanzieri effettua realmente una
vacanza).

INTENZIONI DI VACANZA PER L'INVERNO 2007
(gennaio - maggio 2007)
% sulla popolazione italiana

11,4 milioni di italiani

Si'/Quasi sicuramente si

22,9%
Sicuramente No/Quasi

sicuramente no
48,2%

8,7 milioni di italiani

Non so ancora,
probabilmente si
14,0%

Non so ancora ma
probabilmente no
15,0%

Fonte: Osservatorio sul Turismo Italiano Unioncamere/Isnart “Indagine sui comportamenti turistici degli italiani”, gennaio 2007

Le destinazioni delle vacanze invernale, escludendo chi deve ancora decidere la meta del soggiorno
(16,1%), saranno prevalentemente italiane (57,5%) ma si prevede gia il 30,9% di soggiorni a
I’étranger.

La destinazione della vacanza invernale
% sul totale turisti (sicuramente si/probabilmente si)

In ltalia 57,5
All'estero 30,9
Non ho ancora deciso dove trascorrero le vacanze 16,1

Fonte: Osservatorio sul Turismo Italiano Unioncamere/Isnart “Indagine sui comportamenti turistici degli italiani”, gennaio 2007

All’estero gli italiani sceglieranno come sempre mete europee (69,6%), poi le mete africane
(12,7%), le Americhe (10,2%), ma anche 1’ Asia (4,8%) e infine I’Oceania (2,7%).

Le localita in Europa sono quelle francesi (17,6%) e spagnole (15,4%), inglesi (7,4%) e austriache
(6,9%).

Poi tanto Egitto, gli Usa e Santo Domingo, le Maldive ma anche I’India e la Thailandia.
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LE DESTINAZIONI ESTERE DELLA VACANZA INVERNALE

(% sul totale degli intenzionati sicuramente si'/probabilmente si' - ESTERO)

Francia + Corsica

]117,6

] 15,4

Spagna

Inghilterra/Galles

17,4

Austria I

16,9

Germania [ 1 5.9
Egitto Mar Rosso [ 5,9

Olanda 1]

4,0

Altre Nazioni Africane [ 3,2

Stati Uniti + Isole Hawai+Alaska 7:I 3,0
Svizzera 7:I 3,0
Grecia 7:I 2,4
Altri Paesi Europa orientale 7_| 2,4
Santo Domingo 7:| 2,3
Egitto Altre localita' [ 2,0
Maldive [=11,9
Croazia 7:| 1,8
Indonesia, India, Malesia, Nepal,Sri Lanka 7:I 1,6
Brasile [=11,6
Messico 7:I 1,6
Repubblica Ceca 7:| 1,4
Tunisia [==11.4
Altri Paesi del Centro/Sud America 7:| 1,3
Scozia =113
Ihanda del sud =1 1,3
Portogallo 7:I 1,3
Slovenia [=7 1,2
Marocco 7:I 1,1
Altre Isole Caraibiche [ 1,0
Thailandia [=30,9
Finlandia [=0,8
Turchia [£30,8
Australia 7:| 0,8
Altro Oriente/Estremo Oriente 7E| 0,7
Belgio [=10,7
Kenia [10,6
Irlanda del nord 7EI 0,6
Malta 0,5
Russia [ 0,5
Lussemburgo 7EI 0,4

Danimarca [@ 0,4
Medio Oriente [10,3
Argentina 7EI 0,2
Cuba [10,2

Svezia 7EI 0,2
Canada 7EI 0,2

0,0 2,0

Fonte: Osservatorio sul Turismo Italiano Unioncamere/Isnart “Indagine sui comportamenti turistici degli italiani”, gennaio 2007

In Italia, le settimane bianche in trentino Alto Adige (14,3%), ma anche le vacanze culturali del
Lazio (11%), della Toscana (10,2%) e del Veneto (8,6%).

4,0

6,0 8,0
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LE DESTINAZIONI ITALIANE DELLA VACANZA INVERNALE
(%sul totale degli intenzionati sicuramente si/probabilmente si Italia)

Trentino Alto Adige | 3 14,3
Lazio | 3 11,0
Toscana | J 10,2
Veneto | J 8,6
Lombardia | 37,7
Sicilia | J 6,0
Liguria | J 58
Campanie; ) 54
Piemonte | J 5.2
Emilia Romagne; J 3,9
Abruzzo | P 3,9
Puglia | 28
Umbria | 28
Calabria | 2,4
Marche | 1,8
Sardegna | 1.8
Valle d'Aosta | 1,7
Friuli VG |
Basilicata |
Molise |
In Italia non so ancora dove |

13,2

I 1 1 1 1 1 1 1 1
0,0 2,0 4,0 6,0 8,0 10,0 12,0 14,0 16,0

Fonte: Osservatorio sul Turismo Italiano Unioncamere/Isnart “Indagine sui comportamenti turistici degli italiani”, gennaio 2007
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Una risorsa strategica per lo sviluppo dei piccoli comuni:
il turismo delle identita

ALLEGATO 4

Parere del Comitato economico e sociale europeo sul tema “Turismo e cultura: due

forze al servizio della crescita”, Comitato economico e sociale europeo (sessione
plenaria 15 e 16 marzo 2006)

CITTALIA - ANCI RICERCHE
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II

(Atti preparatori)

COMITATO ECONOMICO E SOCIALE EUROPEO

4254 SESSIONE PLENARIA DEL 15 E 16 MARZO 2005

Parere del Comitato economico e sociale europeo sul tema Turismo e cultura: due forze al servizio
della crescita

(2006/C 110/01)

Il Comitato economico e sociale europeo, in data 14 luglio 2005, ha deciso, conformemente al disposto
dell'articolo 29, paragrafo 2, del proprio Regolamento interno, di elaborare un parere sul tema Turismo e

cultura: due forze al servizio della crescita.

La sezione specializzata Mercato unico, produzione e consumo, incaricata di preparare i lavori del Comi-
tato in materia, ha formulato il proprio parere in data 21 febbraio 2006, sulla base del progetto predi-

sposto dal relatore PESCI.

Il Comitato economico e sociale europeo, in data 15 marzo 2006, nel corso della 425* sessione plenaria,
ha adottato il seguente parere con 135 voti favorevoli, 1 voto contrario e 3 astensioni.

1. Introduzione

1.1 Per I'Unione europea il turismo € una realta economica
rilevante dato che realizza il 5,5% del PIL (con cifre che
variano dal 3 % all'8 % a seconda degli Stati membri) attraverso
l'attivita di oltre due milioni di imprese che occupano circa
nove milioni di persone. Il turismo & poi un potente traino per
altri settori delleconomia: dall'industria, soprattutto nei settori
legati alla moda, ai trasporti, all'agroalimentare, al commercio e
ad altre categorie di servizi.

1.2 Oltre I'80 % del turismo europeo ¢ generato da individui
e famiglie, mentre il resto & turismo d'affari che deriva dalle
imprese. Le famiglie europee destinano circa un ottavo delle
loro spese personali a consumi legati al turismo.

1.3 L’Europa € ancora oggi la regione turistica piu visitata al
mondo. Sono infatti in crescita costante i flussi turistici verso
I'Unione europea provenienti dalla Russia, dalla Cina e
dall'India, dove lo sviluppo economico sta facendo rapidamente
aumentare la quota di popolazione che pud accedere a questo
tipo di consumi.

1.4  Nonostante questi primi elementi positivi, il settore del
turismo europeo soffre ogni anno di piu della pressante concor-
renza dei nuovi paesi emergenti. Lo scopo del presente parere
d'iniziativa ¢ quello di sottolineare alle istituzioni europee I'im-
patto positivo che la cultura puo avere sul turismo in Europa, e
chiedere a queste ultime d'impegnarsi nella valorizzazione e
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protezione delle ricchezze culturali del vecchio continente. Tali
ricchezze infatti, non essendo né delocalizzabili, né replicabili,
a differenza di cido che avviene per altri settori industriali,
possono costituire un’arma vincente contro la concorrenza di
altre aree geografiche.

1.5  Per redigere il presente parere si sono svolti diversi
incontri con i responsabili delle varie direzioni generali della
Commissione europea, interessate al tema del turismo e della
cultura, e con alcuni rappresentanti del Parlamento europeo.
Inoltre, il 18 novembre 2005, ¢ stata organizzata a Paestum,
uno dei siti archeologici pitl suggestivi d’Europa, un’audizione
pubblica alla quale hanno partecipato numerosi esponenti di
istituzioni politiche, organizzazioni internazionali (Unesco),
associazioni culturali e imprese turistiche private. L'audizione
pubblica si ¢ per di pit svolta nellambito dell«Ottava borsa
mediterranea del turismo archeologico», permettendo la parteci-
pazione anche di esponenti di paesi dell’altra sponda del Medi-
terraneo.

2. Nuovo slancio per 'Agenda di Lisbona

2.1 1l vertice europeo del marzo 2005 ha invitato la
Commissione, il Consiglio e gli Stati membri a rilanciare la stra-
tegia di Lisbona sulla crescita e sull'occupazione e a partecipare
attivamente al conseguimento dei suoi obiettivi: ¢ chiaro che il
turismo e la cultura possono contribuire significativamente
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sia alla crescita che all'occupazione. Sul piano della crescita,
infatti, il turismo ¢ uno dei settori economici che presenta per i
prossimi anni le prospettive di sviluppo piu elevate: si stima
che fra il 2006 e il 2015 esso dovrebbe aumentare ad un tasso
medio annuo del 3,1 %. Anche sotto il profilo dell'occupazione
il turismo appare come un'industria pienamente in grado di
contribuire significativamente alla lotta alla disoccupazione.
Essendo poi caratterizzato da un’elevata presenza di lavoratrici,
esso pud contribuire anche a realizzare l'obiettivo specifico
della strategia di Lisbona che prevede di innalzare il livello
occupazionale femminile (*). Nonostante si sia calcolato che nei
prossimi 25 anni il volume del turismo europeo dovrebbe
raddoppiare, il suo tasso di incremento rimane tuttavia infe-
riore alla media mondiale, in particolare a quella di alcune
regioni dei paesi emergenti. Opportune azioni positive, da parte
di tutte le istituzioni, sono dunque necessarie per realizzare
incrementi ulteriori della crescita turistica, e per riportare
I'Unione europea al vertice mondiale della crescita del
comparto.

3. Il turismo culturale

3.1  Tra i settori turistici a pilt alto tasso di crescita figura il
turismo culturale, e cioé il turismo legato ai valori artistici e
paesaggistici, alle citta d'arte e alle zone caratterizzate da una
particolare concentrazione di valori storici e di tradizioni locali.
L'obiettivo di questo parere non ¢ quello di affrontare i temi
legati alla cultura nel suo complesso, ma di valutare l'impatto
che gli aspetti culturali possono avere sul turismo.

3.2 In tale particolare segmento turistico I'Unione europea
risulta particolarmente favorita perché & l'area con la maggiore
«densita culturale» del mondo. Nei 25 Stati dell'Unione europea
sono infatti localizzati 300 degli 812 siti culturali e naturalistici
censiti in 137 paesi dall'Unesco come facenti parte del «Patri-
monio dell'umanita». Se ai 25 attuali si aggiungono i quattro
paesi in attesa di entrare nell'Unione europea (Bulgaria, Croazia,
Romania e Turchia), il numero di tali siti raggiunge i 331 (3.
Dalla I conferenza annuale dellEuropean Cultural Tourism
Network € emerso un dato molto rilevante: il flusso di visitatori
verso 'Europa proveniente da Cina e India & dovuto unica-
mente all'interesse delle popolazioni di tali paesi per le
ricchezze culturali ed architettoniche europee. Per tale motivo,
I'UE e gli Stati membri devono continuare a investire nella
preservazione del patrimonio culturale di cui sono ricchi e nella
promozione del turismo culturale.

(") Secondo i dati del network ECTN (European Cultural Tourism
Network), il turismo culturale apporta benefici diretti a ben tre aree
1nd1V1duate dalla strategia di Li ﬁonaz Area 8, crescita occupazionale,
Area 9, forza lavoro, ed Area 10, educazione. LECTN, che ¢ stato
istituito nel 2003 ed ha lo scopo di promuovere la collaborazione
tra i vari comparti del turismo culturale, ¢ un progetto cofinanziato
dall'Unione europea.

Questa ¢ la ripartizione dei siti Unesco (l'organismo delle Nazioni
Unite responsabile per la cultura) tra i 25 paesi dell'Unione europea:
Austria 8, Belgio 10, Cipro 3, Danimarca 4, Estonia 2, Finlandia 6,
Francia 30, Germania 31, Grecia 16, Irlanda 2, Italia 42 (compresi i
due siti della Citta del Vaticano), Lettonia 2, Lituania 4, Lussem-
burgo 1, Malta 3, Paesi Bassi 7, Polonia 12, Portogallo 13, Regno
Unito 26, Repubblica Ceca 12, Slovacchia 5, Slovenia 1, Spagna 38,
Svezia 14, Ungheria 8.
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3.3 Oltre ai valori economici, il turismo culturale ¢ impor-
tante anche per sviluppare valori sociali e civili e per favorire
l'integrazione europea e il dialogo tra i popoli e le civilta. Lo
sviluppo dell'identita europea non puod prescindere da una
conoscenza pitt approfondita dei paesi, delle tradizioni culturali
e delle «differenze» che compongono il ricco mosaico europeo.
In questo periodo, caratterizzato dalla «crisi della coscienza
europea, la promozione dei valori culturali europei puo costi-
tuire un segnale di ottimismo e fiducia per l'avvenire dellU-
nione ().

3.4 Inoltre, I'UE si deve impegnare, soprattutto in questo
momento di difficolta del multiculturalismo, a sviluppare il
dialogo culturale e religioso con gli altri popoli, anche attra-
verso la promozione del turismo culturale. Particolarmente
opportuna appare dunque la decisione dellUE di designare il
2008 quale Anno europeo del dialogo tra le culture.

3.5  Sviluppare il turismo culturale, evidenziando il contesto
storico e sociale dei beni artistici europei e valorizzando il
patrimonio ambientale permette ai turisti provenienti da ogni
paese una reale comprensione del background culturale dell’Eu-
ropa.

4. L'impegno attuale delle istituzioni europee

4.1 Da diverso tempo 'Unione europea si ¢ occupata di
turismo e di tutela e promozione del patrimonio culturale,
anche se non ha mai potuto procedere al finanziamento diretto
delle attivita turistiche mancando una base giuridica che lo
consentisse. Oggi una tale base ¢ finalmente prevista nella
bozza del nuovo Trattato costituzionale, il quale perd &
purtroppo ancora in attesa di ratifica. L'approccio sinora adot-
tato dall'UE al fine di valorizzare al massimo le potenzialita del
turismo ¢ stato essenzialmente di carattere orizzontale: il
turismo ¢ stato promosso talvolta attraverso l'utilizzo dei fondi
strutturali, talvolta attraverso l'azione indiretta di progetti, che
pur interessando altri settori, quali ad esempio I'ambiente o la
ricerca, hanno tuttavia portato benefici anche a quello turistico.
Nonostante questo dato apparentemente positivo, la difficolta
per la DG Imprese e industria (unitd Turismo) di esercitare un
efficiente coordinamento con le altre direzioni generali che si
occupano direttamente o indirettamente di turismo, rischia di
vanificare gli effetti benefici che potrebbero derivare a tale
comparto dalle diverse iniziative europee.

4.2 Facendo riferimento ai fondi strutturali, nel periodo
2000-2006 I'UE ha stanziato per progetti legati direttamente o
indirettamente al settore del turismo circa 7 miliardi di euro, e

() EUROPA NOSTRA (Federazione europea del patrimonio culturale,
impegnata nella valorizzazione e nella tutela del patrimonio cultu-
rale europeo, che ra grug)pa 40 paesi europei ed oltre 200 associa-
zioni impegnate nella salvaguardia e nella valorizzazione del patri-
monio culturale) sostiene che il patrimonio culturale europeo costi-
tuisce un elemento importante nello sviluppo e nella promozione
dell'identita europea e della cittadinanza europea.
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circa 2 miliardi di euro per progetti culturali (programmi
Interreg III, Leader+, Urban). Si tratta in totale di circa 9
miliardi di euro di finanziamenti dedicati a turismo e cultura,
che rischiano tuttavia di non essere adeguatamente messi a
frutto poiché il livello di coordinamento nella gestione di questi
due comparti, finanziati dai fondi strutturali, non ¢ ottimale.

43  Tra le iniziative intraprese dallUnione europea per
promuovere il patrimonio culturale, & di particolare successo il
progetto «Capitali europee della cultura» (Cec). Un recente
studio (*), commissionato dalla direzione generale Cultura,
indica che nelle citta prescelte quali «Capitali europee della
cultura» tale programma ha portato nell'anno dell'evento ad un
aumento medio del turismo del 12 % e nell'anno successivo a
un flusso turistico comunque superiore alla media degli anni
precedenti all'evento. Secondo lo stesso studio, il potenziale di
crescita dell'evento ¢ tuttora elevato, ma sarebbe opportuno
sfruttarlo maggiormente. Per tale motivo la direzione generale
Cultura ha elaborato una nuova proposta intesa a favorire
l'adozione per il futuro di nuovi e pit chiari criteri di selezione
delle citta candidate, a stimolare la competizione e 'emulazione
fra di esse, a sottolineare la dimensione europea e la sostenibi-
lita dei programmi culturali e, infine, a promuovere la diffu-
sione di buone pratiche nella gestione degli eventi culturali.
Nella proposta si chiede inoltre di triplicare l'importo del
contributo europeo alla citta «Capitale europea della cultura»,
che ammonta attualmente a 500 mila euro.

4.4  Agli inizi di dicembre 2005, la commissione per il
controllo dei bilanci del Parlamento europeo, coerentemente
con lobiettivo di promuovere al meglio le potenzialita di
turismo e cultura, ha approvato, per la prima volta, lo stanzia-
mento di una somma di 1 000 000 di euro da destinare all’ela-
borazione di un progetto che promuova le destinazioni europee
deccellenza.

4.5  La direzione generale Imprese e industria della Commis-
sione ha dal canto suo istituito un «Gruppo per la sostenibilita
del turismo» (TSG), composto tra l'altro da esperti rappresen-
tanti delle istituzioni e delle diverse categorie di operatori, con
il compito di formulare proposte alla Commissione per la
realizzazione di un turismo sostenibile in vista della prepara-
zione, entro il 2007, di un’Agenda 21 europea per il turismo. Il
Comitato concorda con la Commissione e con il Parlamento
europeo nel ritenere che l'unica forma di turismo da promuo-
vere ¢ solo ed esclusivamente quella del turismo sostenibile.

4.6 1l commissario Giinter Verheugen ha inoltre annunciato,
in occasione del quarto Forum europeo del turismo tenutosi a
Malta il 20 ottobre 2005, il lancio nei primi mesi del 2006 di
un «portale europeo del turismo», che dara accesso ai siti web
delle organizzazioni turistiche nazionali per migliorare la
promozione delle localita turistiche europee nei confronti del
resto del mondo.

(*) Palmer/Rae Associates, International Cultural Advisors, «European Cities
and Capitals of Cultures, Study prepared for the European Commission,
August 2004.
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4.7 Infine la DG Imprese della Commissione ha appena
avviato uno studio sul tema Limpatto degli eventi culturali e spor-
tivi sulle piccole e medie imprese legate al settore del turismo, mentre
la. DG Cultura ha avviato un'indagine sulleconomia della
cultura in Europa.

5. L'impegno del Comitato economico e sociale europeo

5.1 Il Comitato economico e sociale europeo, consapevole
dell'importanza del settore del turismo per 'Europa, da tempo
si interessa di tematiche legate a tale comparto, come le poli-
tiche del turismo nellEuropa allargata, il turismo e lo sviluppo
socio economico, il turismo e la cooperazione pubblico-privata,
il turismo e lo sport, ecc. (*).

5.2 Insieme ai due studi menzionati al precedente punto
4.7, anche il presente parere su turismo e cultura, come i pareri
precedentemente citati (cfr. punto 5.1), vuole essere un contri-
buto alla definizione dei futuri orientamenti programmatici del
turismo a livello europeo.

6. Sviluppare la sensibilita culturale dei cittadini

6.1 1 primo impegno di promozione dei valori culturali
deve riguardare i cittadini residenti, che debbono acquisire una
maggiore consapevolezza della ricchezza dei patrimoni storici,
artistici e ambientali dei loro territori (). Una volta sensibiliz-
zati, infatti, essi potranno svolgere una preziosa azione di tutela
e promozione del proprio territorio, sostenendo l'azione delle
pubbliche autorita.

6.2  Per promuovere questa coscienza culturale diffusa ¢
necessario agire gia a livello delle scuole, con programmi che
facciano meglio conoscere ai giovani le ricchezze storiche, arti-
stiche e ambientali dei loro territori e con iniziative che
rendano i giovani protagonisti della loro valorizzazione ().

(’) Tra i temi legati al turismo trattati dal CESE si ricordano: «La politica
del turismo nell’Europa allargata», Il contributo del turismo allo
sviluppo socioeconomico» e «La politica del turismo e la coopera-
zione pubblica e privatas, relatore: MENDOZA CASTRO, «Turismo
e sport le sfide future per I'Europa, relatore: PESCL

(6) are opportuno ricordare liniziativa del comune di Anversa

glo il quale ha deciso di rendere gratuito l'ingresso ai musei
de la citta a tutti i cittadini residenti.

() In Italia per esempio si sono sviluppate in questo campo alcune
interessanti iniziative: I'Associazione FAI (Fondo ambiente italiano)
promuove ogni anno, all'inizio della primavera, l'apertura di monu-
menti poco conosciuti 0 normalmente chiusi al pubblico e chiede
ai giovani delle scuole locali di diventare «guide turistiche per un
giorno» al fine di illustrare ai visitatori tali monumenti.
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7. I segmenti del turismo culturale

7.1  Per promuovere efficacemente il turismo culturale,
conquistando anche il turista culturalmente indifferente, occorre
analizzarne e svilupparne i diversi segmenti e cercare altresi di
individuare le linee di tendenza e le opportunita di ulteriore
sviluppo per il futuro. I principali segmenti del turismo cultu-
rale sono: patrimonio artistico, eventi, mostre e manifestazioni,
enogastronomia e turismo rurale, «cineturismo» e parchi tema-
tici culturali.

7.2 Patrimonio artistico

7.21 1l segmento pitt tradizionale del turismo culturale &
quello relativo al patrimonio artistico «fisico», costituito dai
centri storici, dai musei e dalle aree archeologiche. Per questo
segmento la priorita ¢ quella di favorire una maggiore integra-
zione tra la gestione dei beni culturali e la gestione dei servizi
turistici in modo da favorire la «fruizione» di tali beni da parte
dei turisti. Si tratta di ragionare in termini unitari di «sistemi
turistico-culturali» da amministrare secondo logiche integrate; si
dovra cosi per esempio favorire la gestione unitaria di singoli
sistemi artistico-ambientali anche se appartenenti ad ammini-
strazioni pubbliche o a soggetti privati diversi, o promuovere
politiche di orario e di prezzi che ottimizzino I'accessibilita dei
siti e consentano di incrementare i ricavi e quindi di coprire i
costi di gestione. Sara opportuno, inoltre, «far vivere»
il patrimonio culturale realizzando per esempio delle mostre
temporanee in musei, palazzi o castelli storici, con una partico-
lare attenzione anche alla promozione dell’arte contemporanea.

7.2.2  Esistono esperienze interessanti, come ad esempio
quella delle «carte turistiche» (pass), sperimentate da diverse citta
europee, che integrano servizi di trasporto e di accesso a musei
e siti archeologici.

7.2.3  Per i centri artistici minori ¢ particolarmente indicata
lesperienza dei «distretti culturali», che integrano servizi turi-
stici e culturali di aree territoriali omogenee comprendenti pitt
comuni, concentrano i finanziamenti di enti pubblici e opera-
tori privati, e vengono promossi in modo unitario. Il Comitato
ritiene inoltre opportuno che le organizzazioni turistiche regio-
nali collaborino nello sviluppo e nella creazione di distretti
culturali anche a carattere transfrontaliero.

7.2.4  Si dovrebbero inoltre realizzare «reti» (°) o itinerari di
beni culturali presenti in diversi paesi, quali reti di castelli o
palazzi storici, di siti archeologici (per esempio la rete delle
citta della Magna Grecia) (°) o reti di musei particolari, di cui

(*) Un'esperienza interessante & costituita dalla rete delle citta fortificate.
Grazie alla rete di 17 localita storiche, creata dalle regioni del Kent
(Regno Unito), del Nord-Pas-de-Calais (Francia) e della Fiandra occi-
dentale (Belgio), si ¢ valorizzato il prezioso patrimonio comune di
questa area.

(°) Come proposto all'audizione pubblica di Paestum, svoltasi il 18
novembre 2005, da alcuni assessori al turismo della regione
Campania e della Grecia.
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un esempio sono i «musei d'impresa», o itinerari transeu-
ropei (*°) come la via Francigena. Queste reti o itinerari andreb-
bero identificati con un marchio unitario, con una segnaletica
adeguata e promossi in modo integrato. Inoltre, ove possibile,
sarebbe opportuno offrire servizi di accoglienza omogenea.

7.3 Eventi, mostre e manifestazioni

7.3.1  Un secondo importante segmento del turismo cultu-
rale & quello relativo agli eventi: mostre, concerti, festival, ed
altre iniziative particolari. Negli ultimi dieci-quindici anni gli
eventi culturali sono diventati dei potenti fattori di promozione
del turismo. Flussi sempre maggiori di appassionati, soprattutto
giovani, si muovono per visitare grandi mostre, per partecipare
a concerti, a festival, e per assistere a iniziative particolari quali
per esempio le «Notti bianche» che si stanno diffondendo in
molte citta europee, come per esempio a Parigi, Versailles,
Bruxelles, Roma, Vienna, Varsavia, ecc.

7.3.2 Il miglioramento di questo segmento richiede sia inter-
venti infrastrutturali per realizzare o ristrutturare sedi adeguate
per mostre e festival, sia interventi di programmazione legati
ad operazioni di promozione e comunicazione. L'Unione
europea potrebbe favorire la creazione di un calendario unico
degli eventi culturali, promuovere delle collaborazioni tra
diversi paesi e istituzioni culturali, e infine stimolare delle
iniziative nei paesi che hanno meno esperienza e tradizioni in
questo campo, a cominciare dai nuovi dieci Stati membri.

7.4 Valori enogastronomici e turismo rurale

7.4.1  Un terzo importante segmento del turismo culturale &
quello legato ai valori enogastronomici dei diversi territori: un
segmento di «cultura materiale» che negli ultimi anni ¢ venuto
assumendo un'importanza sempre maggiore ed ha generato un
vero e proprio movimento culturale ed economico per la
promozione dei prodotti tipici ().

(") Fra le tante esperienze interessanti si ricordano:

— la European Route of Brick Gothic, progetto che coinvolge ben 7
paesi (Svezia, Danimarca, Germania, Polonia, Lituania, Lettonia
ed Estonia), 26 citta e 2 regioni;

— Ddtinerario  europeo del patrimonio culturale ebraico»
programma premiato dal Consiglio d’Europa come «Miglior
itinerario culturale del Consiglio d’Europa» (5 dicembre 2005).

Tra le varie esperienze destinate alla promozione di prodotti tipici,

¢ importante ricordare Slow Food, associazione internazionale,

fondata da Carlo Petrini, che conta attualmente 83 000 iscritti, con
sedi in Italia, Germania, Svizzera, Stati Uniti, Francia, Giappone,

Regno Unito, oltre a rappresentanze in 122 diversi paesi. Slow

Food si contrappone alla standardizzazione del gusto, difende la

necessita di informazione da parte dei consumatori, tutela le iden-

tita culturali legate alle tradizioni alimentari e gastronomiche. Fra
gli itinerari europei piil caratteristici per quanto riguarda la promo-
zione dei prodotti tipici vi sono quello della Via del whisky, in

Scozia (unico itinerario al mondo dedicato interamente ai Wﬁ,isky

di malto), quello delle birre Trappistes in Belgio e nei Paesi Bassi, i

diversi itinerari delle ostriche in Bretagna, ecc.

(11
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7.4.2  Si tratta, anche in questo caso, di favorire la creazione per ben comprendere la realta storica in cui ci sta «dmmer-

di «circuiti enogastronomici» che si integrino con i valori arti-
stico-culturali promuovendo, in un’offerta unitaria, visite cultu-
rali, degustazioni ed esperienze di vita rurale, combinando cosi
la conoscenza della storia dell'arte e I'esperienza delle tradizioni
in materia di vini e piatti tipici di un determinato territorio o
aerea geografica.

7.4.3  L'Unione europea potrebbe promuovere un «Atlante
europeo dei circuiti enogastronomici e del turismo rurale,
favorendo in particolare degli itinerari transfrontalieri che
uniscano le tradizioni di due o tre paesi: questo contribuirebbe
anche a valorizzare le radici comuni che stanno alla base di
molte tradizioni e «differenze».

7.5 Cineturismo

7.51 Un quarto segmento del turismo culturale, che sta
emergendo come un notevole propulsore di flussi turistici, &
quello legato alle produzioni di film e fiction televisive. Le visite
ai set e ai luoghi che hanno offerto ospitalita a film e fiction TV
di successo sta moltiplicando gli arrivi e le presenze turistiche
in molte regioni. Cosi ad esempio, il castello di Alnwick,
nel Northumberland (Gran Bretagna settentrionale), dove sono
stati ambientati i film tratti dai romanzi di JK. Rolling che
vedono protagonista Harry Potter, ha generato in poco tempo,
partendo da zero, un flusso turistico da 13 milioni di euro
l'anno, diventando cosi una delle mete turistiche piti importanti
della Gran Bretagna. La stessa cosa ¢ successa in Italia al
castello piemontese di Agli¢, dove ¢ stata ambientata la fiction
televisiva «Elisa di Rivombrosa», il quale & passato da 100 a
3 500 visitatori alla settimana di media. L'effetto notorieta si
applica anche ai film non ancora usciti, ma in corso di realizza-
zione: in Gran Bretagna la cittadina di Lincoln, dove si sta
girando il film I Codice Da Vinci», tratto dall'omonimo best-
seller di Dan Brown, ¢ gia diventata meta di consistenti flussi
turistici, mentre a Parigi sono nate agenzie turistiche che orga-
nizzano tour solo nei luoghi descritti nel romanzo di Brown.

7.5.2  Secondo una ricerca inglese realizzata nell'agosto
2005 in Gran Bretagna, il 27 % degli adulti e ben il 45 % dei
giovani tra i 16 e i 24 anni si fa influenzare nella scelta delle
vacanze dai film visti al cinema o in televisione. Per questo
VisitBritain, l'ente di promozione del turismo inglese, segue
attentamente la produzione dei film e pubblica sul suo sito
Internet le movie map, cartine molto dettagliate che indicano
tutti i luoghi dove vengono girati i nuovi film, con indicazioni
del percorso per raggiungerli e dei servizi turistici reperibili in
loco.

7.6 Parchi a tema culturale

7.6.1  Un quinto segmento di turismo culturale ¢ quello che
si potrebbe collegare alla creazione di parchi a tema di natura
storico-artistica destinati a completare le visite ai musei, ai
centri storici e alle aree archeologiche. 1l parco, che eventual-
mente potrebbe sorgere nelle vicinanze della celebre e rinomata
meta turistica, dovrebbe essere uno strumento di supporto
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gendo» ("¥). Analoghi parchi potrebbero nascere nei maggiori
comprensori culturali europei (’) e I'Unione europea potrebbe
favorire la realizzazione di queste infrastrutture di infotainment
(informazione e intrattenimento), le quali potrebbero diventare
degli ulteriori incentivi ai flussi turistici.

8. L'utilizzo delle nuove tecnologie

8.1  Realizzazione di siti Internet e canali televisivi satellitari
e digitali, utilizzo di audio e video clip per telefoni cellulari di
ultima generazione, realizzazione di ricostruzioni di monu-
menti e ambienti storico-artistici attraverso l'utilizzo di tecniche
di realta virtuale: numerosi sono i contributi che le nuove
tecnologie informatiche e della comunicazione possono offrire
alla valorizzazione dei beni culturali in funzione turistica (*).

8.2  Un'applicazione particolare delle nuove tecnologie
potrebbe riguardare la sostenibilita turistica e la tutela dei siti
artistici pitt popolari che corrono dei rischi di deterioramento a
causa dell'invasione di masse di turisti: le tecnologie informa-
tiche possono infatti offrire nuove opportunita di programma-
zione, monitoraggio e smistamento dei flussi turistici, con un
controllo automatico delle variabili ambientali (per esempio
I'umidita delle sale dei musei) che possono compromettere le
opere d’arte. Inoltre, i sistemi di prenotazione on-line e di visite
su appuntamento possono favorire la valorizzazione di quei siti
che sono visitabili solo da piccoli gruppi di turisti per volta.

8.3 Non bisogna infine dimenticare il valido contributo che
le moderne tecnologie potrebbero apportare nella realizzazione
di strutture e sistemi che permettano l'abbattimento delle
barriere architettoniche, che troppo spesso costituiscono un
ostacolo insormontabile per le persone meno abili.

8.4  L'Unione europea, che nel Settimo programma quadro
per la ricerca e linnovazione ha espressamente sottolineato
come le applicazioni dei risultati della ricerca possano favorire
il settore del turismo e l'accesso al patrimonio culturale,

('*) Un esempio interessante & costituito dal The Malta Experience che
propone, attraverso la proiezione di un filmato di circa un'ora, la
storia dell'isola fin dalle sue primissime origini, e delle popolazioni
che Thanno abitata, permettendo anche ai visitatori pit giovani di
ben comprendere la realta che li circonda.

Per esempio, accanto all'area archeologica di Pompei potrebbe
essere realizzato un parco virtuale sulla Pompei antica, al fine di
rappresentare la vita quotidiana dellepoca e magari riprodurre
leruzione del Vesuvio che la distrusse. Un parco analogo potrebbe
essere creato anche a Waterloo, in Belgio, permettendo cosi ai
turisti di meglio comprendere come si svolse una delle battaglie pit
famose della storia.

Durante il convegno «Turismo culturale:una sfida per l'integrazione
europea», promosso dalla presidenza lussemburghese nell'aprile
2005, sono stati forniti alcuni esempi interessanti di applicazione
delle nuove tecnologie: tra questi, 'utilizzo di computer palmari
che consentono una conoscenza costante del territorio che si sta
attraversando (tale esempio era in relazione al percorso dei pelle-
grini della via Francigena).
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potrebbe incentivare la realizzazione concreta di iniziative di
questo tipo, eventualmente redigendo un repertorio delle tecno-
logie disponibili e una mappa delle migliori pratiche a livello
comunitario che possa fornire indicazioni agli operatori dei
diversi paesi.

8.5  Lutilizzo delle tecnologie ¢ essenziale per promuovere
le destinazioni turistico-culturali europee non solo all'interno,
ma anche all'esterno dell'Unione. Anche in questo campo
sarebbe opportuno procedere attraverso un censimento delle
iniziative in corso nei vari paesi. L'Unione europea inoltre
potrebbe affiancare alla realizzazione del «portale europeo del
turismo» anche la realizzazione di una TV satellitare che
promuova il turismo del vecchio continente nei paesi extraeu-
ropei.

9. I problema della governance dei beni culturali e della
formazione degli addetti

9.1  Un efficace sistema di valorizzazione turistica del patri-
monio culturale pone il problema della governance dei beni
culturali: questi ultimi sono infatti o di proprieta pubblica
(statale o locale), o di proprieta di organizzazioni religiose o
associative oppure di proprieta di privati. Particolarmente deli-
cata la situazione in alcuni nuovi Stati membri, dove le forzate
nazionalizzazioni dei decenni passati hanno creato un quadro
d'incertezza nel diritto di proprieta e di particolare degrado
nella conservazione di molti beni culturali.

9.2 Occorre pertanto favorire modelli di governance che, pur
rispettando gli attuali assetti proprietari dei beni artistico-cultu-
rali e offrendo le massime garanzie sul piano delle tutela e della
preservazione, consentano di realizzare gestioni coordinate dei
singoli sistemi turistico-culturali, favorendo nel contempo la
compartecipazione di investimenti pubblici e privati anche con
opportuni incentivi fiscali.

9.3  L'Unione europea potrebbe procedere ad una verifica dei
sistemi di governance attualmente esistenti nei diversi paesi
europei per misurarne l'efficacia e favorirne la diffusione negli
altri paesi, oppure proporre sistemi innovativi, anche in rela-
zione ai regimi fiscali, che possano favorire le cooperazioni
pubblico-privato nella gestione.

9.4  Collegato al problema della governance ¢ il problema
della formazione degli addetti ai beni culturali, che debbono
oramai avere accanto alle competenze storico-artistiche anche
delle capacita manageriali, di marketing e di utilizzo delle
nuove tecnologie, nonché di coloro che sono direttamente
coinvolti nei rapporti con i turisti (albergatori, negozianti,
addetti ai pubblici servizi, ecc.) i quali, oltre ad avere compe-
tenze linguistiche, dovrebbero essere istruiti nel savoir faire e nel
rispetto della differenza culturale turistica. Anche in questo
campo I'Unione europea potrebbe effettuare un censimento
delle esperienze formative piti avanzate nel settore per favorire
scambi di esperienze e iniziative di benchmarking e di diffusione
delle migliori pratiche; il tutto volto a promuovere un turismo
di qualita.
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10. L’integrazione tra il turismo culturale e gli altri
segmenti turistici

10.1  Un'efficace gestione del turismo culturale puo produrre
effetti positivi anche in altri segmenti turistici, dal turismo
balneare a quello montano, fino al turismo daffari ed al
turismo della terza eta.

10.2 La presenza di itinerari artistici, di mostre, concerti,
festival o di opportunita enogastronomiche pud favorire la
scelta da parte dei turisti di determinate localita europee e pud
aiutare queste ultime a fronteggiare la concorrenza delle localita
turistiche dei paesi emergenti che, anche se pili competitive sul
piano delle risorse naturali o delleconomicita dei prezzi, ben
difficilmente possono offrire opportunita in campo culturale
all'altezza di quelle europee.

10.3  Analogamente, per cio che riguarda il turismo d'affari,
l'opportunita di abbinare al viaggio professionale un’occasione
di turismo culturale pud suggerire il prolungamento di qualche
giorno del viaggio stesso (magari per includervi il sabato e la
domenica) e puo favorire l'idea di trasformarlo in un’occasione
di turismo familiare esteso al coniuge o ai figli.

10.4  Considerando le aspettative di vita della popolazione
europea, oggi notevolmente pitt lunghe rispetto al passato, il
turismo culturale ben si concilia con le esigenze di un pubblico
«senior» che sempre pill frequentemente decide di dedicare il
suo tempo libero all'apprendimento e alla conoscenza di nuove
culture. Questo elemento si concilia anche con la necessita di
promuovere il turismo nei periodi dellanno considerati di bassa
stagione.

10.5  Sicuramente anche in questa azione di promozione
dell'integrazione tra turismo culturale e gli altri segmenti turi-
stici, I'Unione europea puo svolgere un ruolo di iniziativa e di
impulso.

11. Conclusioni e proposte

11.1  Sulla base dellimpatto positivo che la cultura puo
avere sullo sviluppo del turismo e soprattutto in considerazione
del fatto che il turismo, oltre ad essere un settore trainante per
altri comparti dell'economia, contribuisce significativamente
alla realizzazione degli obiettivi della «crescita» e dell«occupa-
zione» della strategia di Lisbona, lo scopo principale di questo
parere d'iniziativa ¢, come gia detto, quello di fornire alle istitu-
zioni europee ulteriori elementi per la promozione di questo
settore, sicuramente ancora dinamico ma fortemente esposto
alla concorrenza di paesi extra europei.

11.2 Comunicazione e promozione integrata

11.2.1  Per valorizzare efficacemente il turismo culturale
europeo ¢ necessario migliorare la comunicazione e la promo-
zione integrata dell’Europa e delle destinazioni europee, favo-
rendo nel contempo le migliori pratiche in termini di tutela,
valorizzazione, governance e formazione. A questo scopo pud
essere sicuramente molto utile il Portale europeo del turismo,
soprattutto se saranno soddisfatte alcune condizioni:
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che il portale sia effettivamente «alimentato» dagli enti turi-
stici degli Stati membri in maniera omogenea, con informa-
zioni operative efficaci e costantemente aggiornate,

che esso consenta un'accurata informazione e promozione
sulle reti e itinerari di destinazioni turistico-culturali sia
nazionali che transeuropee,

che esso possa servire anche agli operatori del settore per
aggiornarsi sulle migliori pratiche gestionali in termini di
sistemi turistico-culturali e di governance dei beni culturali,
sullo sviluppo di iniziative e manifestazioni, nonché su una
moderna formazione degli addetti,

che esso contenga anche informazioni organizzate a livello
europeo: per esempio un calendario europeo degli eventi e
delle manifestazioni culturali e un «atlante» dei circuiti
enogastronomici e del turismo rurale,

che siano garantiti il coordinamento e la sinergia tra di esso
e quello della cultura.

11.3 Promuovere le migliori pratiche attraverso sistemi competitivi e
premiali

11.3.1  L'Unione europea potrebbe promuovere le migliori
pratiche nella gestione dei servizi turistico-culturali utilizzando
sistemi competitivi e premiali nei propri programmi,
a cominciare dal programma «Capitali europee della cultura» (**)
e dal futuro programma «Destinazioni europee di eccellenza».
L'UE potrebbe inoltre fornire la sua consulenza alle citta e ai
territori che decidono di candidarsi a questi due programmi e
fornire loro un contributo finanziario piti consistente dell'at-
tuale, e magari una corsia preferenziale nell'utilizzo dei fondi
strutturali. A livello nazionale sarebbe utile invece favorire una
sana competizione tra le citta e le localita turistico-culturali che
si candidano ai due programmi, tramite l'applicazione di criteri
definiti a livello europeo: sistemi di governance, collaborazione
pubblico-privato, integrazione di servizi turistici e culturali,
promozione e comunicazione degli eventi, ecc. per le «Capitali
europee della cultura»; sostenibilita, allungamento della stagione
turistica, decongestionamento, sistemi di governance, collabora-
zione pubblico-privato, integrazione di servizi, ecc. per le
«Destinazioni europee di eccellenza.

11.4 Favorire il dialogo tra le culture

11.4.1  Favorire il dialogo tra le culture sia all'interno dell'UE,
soprattutto in vista dell'ulteriore allargamento ai quattro paesi

Bruxelles, 15 marzo 2006

(") Fino al 2005 tale programma si basava su accordi intergovernativi.
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candidati, sia tra I'UE e le altre aree del mondo, deve essere una
priorita anche per i programmi turistico-culturali. Molto oppor-
tuna da questo punto di vista appare, come gia sottolineato, la
decisione di designare il 2008 come «Anno europeo del dialogo
tra le culture». Tuttavia sarebbe utile avviare anche prima del
2008 una serie di progetti destinati per esempio alle scuole,
estendendo anche agli studenti delle scuole superiori i
programmi di scambio internazionale tipo Erasmus, oppure
favorendo il gemellaggio tra le classi di diversi paesi. Progetti
specifici intesi a promuovere il dialogo fra le culture potrebbero
essere destinati anche agli anziani. In questo modo il 2008
potrebbe diventare un «anno vetrina» delle iniziative gia in
corso e dare impulso ad ulteriori iniziative.

11.5 Creare un’Agenzia europea per il turismo

11.5.1 LUE ¢ priva di strumenti operativi diretti per il
turismo, dato che purtroppo manca ancora di una base giuri-
dica: sarebbe pertanto utile da parte dellEuropa un’azione
diretta a rafforzare il coordinamento a livello gestionale, per
promuovere i progetti attuali e futuri di valorizzazione del
settore. 11 CESE sarebbe favorevole alla realizzazione, non
appena possibile, e sempre nel rispetto del principio di sussidia-
rieta, di un’Agenzia europea del turismo che possa svolgere una
funzione di osservatorio europeo per il turismo, con lo scopo
di fornire alla Comunita ed agli Stati membri anche informa-
zioni e dati affidabili e comparabili sul turismo. Tale proposta
d’altronde era gia stata avanzata anche nel precedente parere
d'iniziativa «Turismo e sport: le sfide future per I'Europa.

11.6 Favorire il coordinamento politico delle attivita turistico cultu-
rali

11.6.1 1l CESE valuta positivamente le proposte del commis-
sario Guenter Verheugen al IV Forum del turismo europeo svol-
tosi a Malta, e della recente risoluzione del Parlamento
europeo (*%), di affidare la funzione di coordinamento delle
varie iniziative comunitarie aventi un impatto nel settore del
turismo alla direzione generale Imprese e industria.

11.7 1l presente parere ¢ stato denominato dal CESE Dichia-
razione di Paestum, con riferimento all'audizione pubblica che si
¢ svolta nel novembre scorso nell'affascinante sito archeologico
italiano.

La Presidente
del Comitato economico e sociale europeo
Anne-Marie SIGMUND

(") Risoluzione del Parlamento europeo sulle nuove prospettive e le
nuove sfide per un turismo europeo sostenibile (8 settembre 2005).
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vita, della qualita urbana, di nuove prospettive di educazione e promozione sociale, di contenimento
delle aree di emarginazione ad opera delle Regioni ed Enti Locali, nonché di riduzione della
percezione di insicurezza da parte degli operatori economici. Si conferma quindi 1’'urgenza di un
coordinamento stretto tra questi e le Prefetture. Tenendo conto della costante evoluzione dei
fenomeni criminali, I’attivita di formazione puo rappresentare un valido supporto: essa deve essere
mirata alla costruzione di specifici moduli di intervento che consentano maggiore integrazione di
conoscenze e cultura tra soggetti pubblici (operatori di polizia nazionale o locale, dell’apparato
giudiziario e della P.A. in genere, operatori del sociale) e privati.

Fermo restando che, dato il peculiare radicamento della criminalita organizzata nelle quattro
regioni dell’Obiettivo “Convergenza”, ¢ in queste che, soddisfatte le dovute condizioni, vanno
concentrate risorse e interventi, € necessario:

» lavorare “per progetti e per obiettivi comuni” piuttosto che per competenze istituzionali,
sperimentando o perfezionando formule di raccordo e coordinamento innovative tra i
vari livelli di governo, in grado di assicurare una governance realmente integrata e
trasversale nei diversi profili di policy - nazionale, regionale e locale - che incidono sulla
sicurezza, nonché I’integrazione tra risorse pubbliche e private (come gli investimenti
per la sicurezza passiva delle imprese);

» migliorare I’individuazione delle priorita territoriali e tematiche nelle quali integrare il
profilo della sicurezza e sulle quali costruire moduli di intervento dedicati, anche
attraverso I’impiego di strumenti di analisi dei fenomeni criminali e delle loro interazioni
con le dinamiche economico - sociali;

» rafforzare gli strumenti di cooperazione interistituzionale (ad es. gli accordi di
programma) quale reale sede di informazione, confronto e codecisione strategica,
allineandoli maggiormente ai risultati conseguiti per quanto concerne in genere le altre
tipologie di Accordi. E necessario, a tal fine, un percorso maggiormente partenariale e
trasparente nel processo di costruzione di tali strumenti;

» promuovere una valutazione complessiva dei moduli piu innovativi e sperimentali
adottati nella programmazione 2000-2006 (come ad esempio quelli in materia di
controllo delle frontiere e di contrasto dell’immigrazione clandestina e del suo
sfruttamento criminale) e dei relativi impatti ottenuti, al fine di selezionare e diffondere
le migliori esperienze. Con la medesima finalita, sulle nuove azioni saranno necessarie
analisi ex ante ed ex post su singoli fattori della sicurezza su cui si intende intervenire;

» concentrare una parte degli interventi in quegli specifici territori dove forti potenzialita
di sviluppo legate alla compresenza di risorse diverse sono frenate dalla penetrazione
elevata della criminalita organizzata.

In questo ambito emerge con chiara evidenza 1’opportunita di sviluppare una strategia che superi
la rigidita dei confini amministrativi, promuovendo un approccio interregionale fra le quattro
Regioni “Convergenza”, in grado di affrontare, sulla base di una impostazione comune e un forte
coordinamento, la complessita, diffusione e pervasivita dei fenomeni criminali.

Priorita 5. Valorizzazione delle risorse naturali e culturali per attrattivita e lo sviluppo

Descrizione della priorita

La priorita declina la strategia specifica e individua gli indirizzi della politica regionale unitaria
che possono concorrere a tutelare la biodiversita, il paesaggio, il patrimonio culturale e a
trasformare la dotazione locale di risorse naturali, paesaggistiche e culturali in aumento di
opportunitd e benessere, attraverso: |’attuazione delle politiche comunitarie e nazionali di
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conservazione e valorizzazione del patrimonio naturale; lo sviluppo sostenibile del turismo e la
valorizzazione del suo indotto; I’attivazione di nuove filiere produttive, collegate alle risorse
ambientali e culturali, nonché alla realizzazione di attivita culturali; la produzione di sinergie in
termini di qualita della vita e identita territoriale'®.

In uno scenario di crescente mobilita internazionale dei capitali, e soprattutto delle persone, le
regioni italiane mantengono e devono valorizzare il potenziale vantaggio comparato rappresentato
dalla loro dotazione di risorse naturali, paesaggistiche e culturali e dalla percezione internazionale
di una buona qualita della vita, come elemento distintivo del nostro Paese. Come dimostrano le
difficolta strutturali del turismo italiano, a fronte dell’inasprirsi della concorrenza internazionale,
tale affermazione non ¢ tuttavia spontanea. Esso non da luogo a una posizione di rendita
inattaccabile in assenza di una strategia determinata basata su una maggiore integrazione di
politiche e su una programmazione improntata ad accrescere gli effetti di sistema degli interventi
regionali e territoriali. E necessario, dunque, promuovere iniziative tese alla modernizzazione
dell’offerta culturale e turistica, in linea con le migliori esperienze internazionali. Devono, altresi,
essere valorizzate le buone pratiche realizzate a livello locale nel periodo 2000-2006 (ad esempio
alcuni progetti integrati) e la creazione di reti di fruizione culturale e del patrimonio naturale. Resta,
d’altra parte, elevato il rischio di deterioramento del paesaggio e di perdita della biodiversita, in
particolare in alcuni habitat e specie piu a rischio che, pertanto, dovranno essere adeguatamente
tutelati, in coerenza con i provvedimenti comunitari.

Per questo la strategia, che si caratterizza per il ruolo determinante delle Regioni e degli Enti
Locali, affida la sua efficacia anche al contributo di centri di competenza nazionali che possono
fornire 1 necessari “strumenti”, in coerenza con le migliori esperienze internazionali al processo di
valorizzazione e attuazione.

La strategia deve essere declinata, mantenendo un’ottica di sistema Paese, attraverso una diversa
combinazione di interventi nelle regioni dell’Obiettivo “Convergenza” e nelle regioni dell’Obiettivo
“Competitivita regionale e occupazione”, in considerazione della diversa situazione di partenza (in
termini di fruizione delle risorse e di sviluppo turistico) e delle regole di ammissibilita ai Fondi
comunitari.

Nelle regioni dell’Obiettivo “Convergenza”, e nel Mezzogiorno nel suo insieme, dove maggiore ¢
la sottoutilizzazione delle risorse e il potenziale di sviluppo, I’intervento sara caratterizzato, inoltre,
da una maggiore intensita. Alla luce dell’esperienza 2000-2006, e per dare maggiore efficacia
all’azione, la strategia sara attuata attraverso i Programmi Operativi Regionali e attraverso un
Programma Operativo Interregionale per le quattro regioni della “Convergenza” esteso, con
medesimi criteri e regole, e a valere su risorse della politica regionale nazionale, a tutto il
Mezzogiorno. L’obiettivo principale del Programma Interregionale ¢ quello di rafforzare le
specifiche scelte regionali, e a scala locale, attraverso interventi su attrattori naturali e culturali di
valenza sovraregionale e per sostenere un riposizionamento strategico del Mezzogiorno sui mercati

internazionali (cfr. anche par. IV.4).

Le politiche per I’attuazione della strategia si dovranno qualificare, in ogni caso, per una forte
concentrazione tematica e territoriale e dovranno essere attentamente calibrate in funzione delle
specificita della dotazione regionale di risorse e delle caratteristiche dei mercati e della domanda
turistica di riferimento. La loro declinazione territoriale dovra comunque essere orientata dai
seguenti principi:

» piena integrazione fra politiche di tutela e valorizzazione delle risorse naturali, culturali
e del paesaggio e fra queste e la pianificazione territoriale e le politiche per lo sviluppo

165 Standard elevati dell’ambiente, del paesaggio e del contesto culturale, aumentando Iattrattivita del territorio verso nuovi residenti e risorse umane

qualificate, possono favorire la valorizzazione del patrimonio immobiliare esistente e 1’attrazione di investimenti in attivita basate sulle nuove
tecnologie e sui servizi ad elevato valore aggiunto; i marchi di identita territoriale consentono inoltre di aumentare il valore delle produzioni locali e
di differenziarle nella competizione globale.
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rurale tenendo nella massima considerazione le oggettive potenzialita di sviluppo
turistico;

» stringente identificazione delle priorita territoriali e tematiche, concentrazione e forte
selettivita degli interventi, valorizzando e capitalizzando le migliori esperienze di
progettazione integrata gia realizzate;

» rigorosa analisi, qualitativa e quantitativa, della domanda attuale e potenziale;

» rilevazione dei fabbisogni finalizzata alla predisposizione di politiche formative per la
promozione di attivita imprenditoriali innovative e lo sviluppo delle competenze degli
operatori;

» forme di concertazione per favorire il partenariato istituzionale e il coinvolgimento delle
comunita locali;

» apertura della dimensione locale alla conoscenza esterna, detenuta dalle Universita, dai
gestori di multi-utilities, dai mediatori dei flussi internazionali di turismo, dai centri di
competenza, dalle associazioni di categoria, dal sistema camerale e dalle istituzioni
italiane all’estero;

» integrazione fra diverse scale di programmazione, locale e di area vasta;

» introduzione di innovazione tecnologica nell’offerta di servizi turistici e culturali,
potenziando reti e circuiti integrati gia esistenti e/o creandone di nuovi;

» valutazione diffusa e partecipata delle politiche e dei risultati ottenuti rispetto agli
obiettivi prefissati.

La strategia mira al conseguimento di un obiettivo generale articolato in quattro obiettivi
specifici:

5.1

Valorizzare le risorse naturali, culturali e paesaggistiche locali, trasformandole in
vantaggio competitivo per aumentare [’attrattivita, anche turistica, del territorio,
migliorare la qualita della vita dei residenti e promuovere nuove forme di sviluppo
economico sostenibile

L’attuazione della strategia richiede un approccio integrato che consideri in maniera unitaria la
complessita delle risorse naturali, paesaggistiche e culturali presenti sul territorio e che sia in grado
di coniugare efficacemente le esigenze della tutela con quelle dello sviluppo sociale ed economico.

L’approccio integrato, la maggiore concentrazione e selezione degli interventi sono volti a
superare i limiti, ma anche a valorizzare appieno i risultati, del ciclo di programmazione 2000-2006.
In particolare:

» per la rete ecologica, le lezioni apprese dalla programmazione 2000-2006 hanno
evidenziato il limite di interventi puntuali che non rispondevano a chiare priorita di
conservazione rivolgendosi a singole aree protette e indicano I’esigenza di indirizzare la
programmazione verso 1’identificazione di obiettivi strategici di tutela delle specie e
degli habitat d’interesse comunitario, del collegamento ecologico e funzionale fra le
diverse aree protette in una strategia di area vasta e la riqualificazione ambientale del
territorio nel suo complesso;

» per le politiche di valorizzazione del patrimonio culturale, la lezione dell’esperienza
2000-2006 ¢ duplice: occorre superare i1 limiti riscontrati nella fase attuativa (e
migliorare quindi la selettivita degli interventi, la loro integrazione territoriale e
funzionale, I’attenzione agli aspetti legati alla sostenibilita finanziaria delle iniziative) e
tenere meglio conto della domanda, in particolare delle diverse dinamiche e motivazioni
che caratterizzano la domanda turistica e della popolazione residente;
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» per quanto riguarda il turismo, le lezioni apprese dall’esperienza 2000-2006 indicano la
necessita di riorientare I’intervento collegandolo piu funzionalmente alle politiche di
valorizzazione delle risorse e alle relative vocazioni territoriali, alle indicazioni
provenienti dal mercato internazionale, anticipandone gli scenari, alle esigenze di
sostenibilita ambientale e sociale di medio-lungo periodo del modello di sviluppo
turistico.

La strategia, per essere efficace, dovra quindi assicurare un approccio il piu possibile integrato al
complesso delle risorse presenti sul territorio e soprattutto alla valorizzazione congiunta del
patrimonio culturale e naturale, anche a fini turistici, attraverso valutazioni attente della domanda di
fruizione attuale e potenziale. Dovranno, altresi, essere garantiti la sostenibilitd organizzativa e
finanziaria degli interventi a regime e la concentrazione di risorse su priorita tematiche territoriali.

Particolare rilievo avranno la capacita delle Regioni e degli Enti Locali, di cooperare con centri di
competenza nazionale, e 1’effettivo orientamento al mercato dei pacchetti turistici territoriali.

Gli interventi per aumentare 1’attrattivita del territorio devono essere costruiti in maniera
fortemente selettiva e concentrata sul territorio (anche a scala sovraregionale) e richiedono una forte
capacita di scelta e di valutazione e modelli di governance multilivello, per assicurare il pieno
coordinamento delle politiche e dei livelli istituzionali.

5.1.1 Valorizzare la rete ecologica e tutelare la biodiversita per migliorare la qualita
dell’ambiente e promuovere opportunita di sviluppo economico sostenibile

L’obiettivo di valorizzare la rete ecologica'*e di garantire il collegamento ecologico e funzionale
fra aree ad elevato valore ambientale e naturale e la riqualificazione naturalistica del territorio nel
suo complesso mira anche a promuovere il coinvolgimento degli interessi locali, delle imprese e dei
residenti, a identificare e realizzare obiettivi di sviluppo collegati all’azione ambientale, a
migliorare le condizioni di cogenza e consenso alle azioni da attuare.

Ai fini del perseguimento dell’obiettivo specifico, e nell’ottica di favorire la piena attuazione delle
strategie dell’UE per la tutela della biodiversita e del paesaggio, dovra allora essere rafforzata,
rispetto al passato: la partecipazione delle comunita locali e dei diversi attori economici e sociali per
la definizione di piani di azione di area vasta; I’integrazione della componente ecologica nella
pianificazione paesaggistica e di settore; I’integrazione delle azioni di tutela e gestione della
biodiversita e del paesaggio con le politiche di valorizzazione. Occorre pertanto promuovere e
potenziare 1’attivazione di partnership € un maggior coinvolgimento degli attori locali, inclusi gli
operatori agricoli, nelle azioni di gestione del territorio sottoposto a regimi di tutela, anche tramite
la promozione e gestione di processi di Agenda 21 locale, le attivita di informazione, educazione
ambientale e sviluppo del capitale umano per rafforzare le competenze degli attori coinvolti;
I’integrazione delle politiche ambientali con quelle settoriali, sia dal punto di vista della trasversalita
dei profili ambientali, sia dal punto di vista dell’attivazione di filiere produttive rilevanti per la
popolazione locale.

Per massimizzare ’efficacia della strategia risulta prioritario esplicitare, da parte dell’Autorita
centrale competente, la Strategia Nazionale per la Biodiversita e i relativi Piani di Azione'?, che
dovranno essere adeguatamente finanziati; allo stesso tempo, dovranno essere definite apposite
linee guida per I’attivazione di procedure di monitoraggio dello stato di conservazione di habitat e
specie di interesse comunitario (in attuazione della direttiva Habitat).

Sotto il profilo del metodo, un importante obiettivo ¢ rappresentato dal rafforzamento degli

%6 11 riferimento alla rete ecologica va inteso come un insieme di aree a diverso titolo individuate per il loro valore ambientale, naturale (aree protette

istituite ai sensi della L.394/1991 e le aree ad esse contigue, i Siti della Rete Natura 2000, le zone cuscinetto e i corridoi ecologici di connessione)
che tuttavia non esaurisce i valori di biodiversita presenti nei territori.

167 Come previsto dalla Convenzione sulla Diversita Biologica, ratificata dall'lItalia con la legge n. 124 del 14 febbraio 1994.
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strumenti di pianificazione e gestione a livello territoriale, che consideri le strette connessioni con lo
sviluppo rurale, il paesaggio e la valorizzazione del patrimonio culturale. Altrettanto rilevante ¢,
inoltre, creare sinergie tra tali strumenti'® e quelli finalizzati allo sviluppo locale (ad esempio le
Agende 21 locali e i1 processi di certificazione ambientale di singoli soggetti o di territori).

Le modalita di attuazione della strategia individuano in via prioritaria per 1 siti Natura 2000 le
seguenti linee di intervento, da attuare in maniera compatibile e funzionale alla conservazione e
valorizzazione della biodiversita e del paesaggio, e finalizzate al mantenimento delle attivita
antropiche nelle aree interessate, attraverso il miglioramento della qualita della vita delle
popolazioni residenti soprattutto nelle aree marginali, e alla promozione di servizi e del turismo
sostenibile.

Nella programmazione operativa va previsto uno stretto coordinamento con le politiche di
sviluppo rurale, in conformita ai principi e criteri individuati al par.I11.8.4 e, nel rispetto delle regole
di ammissibilitda dei singoli Fondi comunitari, tenuto conto delle diverse azioni ammissibili a
cofinanziamento comunitario nelle regioni dell’Obiettivo “Convergenza” e nelle regioni
dell’Obiettivo “Competitivita regionale e occupazione”, le linee di intervento sono individuate in:

» realizzazione e adozione di strumenti di gestione per assicurare la persistenza e il
miglioramento a lungo termine dello stato dei valori della biodiversita specifici di
ciascuna area e il monitoraggio dell’efficacia dei piani e programmi per la conservazione
e valorizzazione del patrimonio naturale;

» promozione di processi di Agenda 21 locale e progetti partecipati per la definizione e
attuazione di misure per la conservazione e la valorizzazione della biodiversita e del
paesaggio su area vasta e a scala locale;

» sviluppo di politiche di sistema di area vasta, di azioni pilota e di progetti locali secondo
piani di azione redatti attraverso processi partecipativi;

» potenziamento delle strutture organizzative dei Soggetti gestori dei Siti natura 2000
attraverso I’innovazione tecnologica, il miglioramento della capacita di progettazione,
gestione e monitoraggio e la realizzazione di azioni formative;

» incentivi allo sviluppo imprenditoriale per la promozione di attivita compatibili con le
esigenze ambientali; azioni per destagionalizzare I’affluenza;

» miglioramento dell’accoglienza, della ricettivita e dell’accessibilita materiale e
immateriale, seguendo modelli sostenibili;

» azioni di marketing territoriale ¢ promozione di marchi d’area e di certificazione
ambientale delle imprese ricadenti nelle aree protette e nei siti Natura 2000, in coerenza
con gli strumenti di gestione delle stesse aree;

» sviluppo di progetti finalizzati a promuovere la capacita di ricerca e di innovazione
ambientale sul territorio, coordinando 1 diversi strumenti di programmazione operativa e
in raccordo con la Prioritd “Promozione, valorizzazione e diffusione della ricerca e
dell’innovazione per la competitivita”.

Condizioni per ’attuazione efficace e coerente della politica regionale unitaria sono:

» il completamento della pianificazione di settore (piani di gestione), da conseguire in un
approccio partecipativo e applicando i criteri per la gestione dei siti Natura 2000 (DM 3
settembre 2002), in coordinamento con i piani di sviluppo rurale e con le politiche di
valorizzazione del patrimonio culturale; a questo fine saranno finanziate dalla politica
regionale azioni di supporto mirate alla redazione dei piani di gestione, fermo restando

168 . . N I
Anche tra strumenti che riguardano territori contigui caratterizzati da ambienti naturalistici assimilabili.
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che tali azioni non saranno cofinanziate dal FESR;

» l’individuazione e, ove necessario, I’istituzione dei Soggetti gestori dei siti Natura 2000,
attribuendo loro un ruolo centrale per garantire una gestione efficace ed efficiente dei
siti, rafforzando le strutture organizzative degli Enti e migliorandone le capacita di
progettazione, gestione e monitoraggio del sistema delle aree protette, anche tramite
azioni di supporto finanziate dalla politica regionale e interventi formativi estesi anche ai
soggetti pubblici e privati che partecipano al governo delle aree protette.

E inoltre necessario:

» rafforzare il coordinamento orizzontale tra gli assessorati regionali, ¢ verticale tra i
diversi livelli di governo del territorio (comuni, altri enti, province, regioni,
Amministrazioni centrali), anche al fine di armonizzare la pianificazione di settore con
gli altri strumenti ordinari di gestione del territorio (piani paesaggistici, piani territoriali
di coordinamento, piani regolatori generali, regolamenti edilizi);

» assicurare il coordinamento con le attivita agricole ¢ forestali, e in generale con le
politiche di sviluppo rurale (attivita agricole integrate con la promozione ambientale,
promozione di imprese agricole multifunzionali) e con quelle di promozione dei distretti
agroalimentari, rurali e della pesca, ottimizzando le complementarieta con tutti gli
strumenti finanziari comunitari.

5.1.2 Valorizzare i beni e le attivita culturali quale vantaggio comparato delle Regioni italiane
per aumentarne [’attrattivita territoriale, per rafforzare la coesione sociale e migliorare
la qualita della vita dei residenti

Per conseguire 1’obiettivo di valorizzare il potenziale vantaggio competitivo del Paese, del
Mezzogiorno e, in particolare, delle regioni “Convergenza”, nella dotazione di risorse culturali, in
coerenza con gli indirizzi della strategia delineata per questa priorita, 1’obiettivo specifico verra
perseguito, coordinando i diversi strumenti di programmazione operativa nei territori, attuando le
seguenti linee prioritarie di intervento:

» consolidamento e valorizzazione di poli e reti culturali di eccellenza, comprendendo sia i
grandi attrattori sia il patrimonio diffuso, quando parte di un sistema o di una rete
territoriale o tematica con caratteri di eccellenza in termini di qualita dell’offerta
culturale e dei servizi;

» qualificazione e diversificazione dei servizi innovativi per la fruizione, quale ad esempio
la prevendita telematica, in grado di inserire I’offerta culturale locale in circuiti ampi di
mercato e di commercializzare pacchetti integrati di servizi, anche turistici;

» promozione di centri di eccellenza di documentazione e di restauro, nazionali,
interregionali e regionali, per svolgere funzione propulsiva per I’intero settore culturale e
limitatamente ad interventi di cui sia dimostrata la sostenibilita finanziaria, la capacita
operativa e I’esistenza di domanda; di conseguenza, deve essere evitata, con rigorosi
criteri di selezione, la proliferazione di centri, concentrando I’intervento esclusivamente
su quelli in grado di assicurare nel medio-lungo periodo funzionalita gestionale e
capacita di attivare un indotto a livello locale;

» innovazione e diffusione di nuove tecnologie sia nella salvaguardia, nella conservazione
e nella gestione del patrimonio; sia nella promozione e comunicazione della conoscenza
delle risorse culturali; sia nei sistemi di prevenzione e protezione dei rischi antropici e
naturali sia nei sistemi e strumenti di conoscenza statistica;

» promozione di attivita ed eventi culturali a scala regionale, multiregionale e
internazionale, in particolare nel Mezzogiorno, in grado di mobilitare significativi flussi
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di visitatori e turisti di cui sia valutata la domanda potenziale, e anche esportabili in altre
sedi in Italia e all’estero; dovra essere assicurato un legame con il bene o sito culturale e
naturale valorizzato, anche ai fini di destagionalizzazione dei flussi di visita,
dell’allungamento della stagione e di una maggiore attrazione di differenti segmenti di
domanda;

» diffusione e promozione di una cultura del Paesaggio, che dovra trovare una
finalizzazione nel processo di pianificazione paesaggistica e nell’integrazione tra i
diversi strumenti di pianificazione, e riflettersi sulla qualita progettuale e sulla
programmazione degli interventi di recupero e rifunzionalizzazione di siti degradati.

Le modalita di attuazione saranno qualificate da alcuni profili strategici trasversali agli ambiti di
intervento, coerenti con i caratteri della strategia delineata per I’insieme della priorita e piu specifici
per quel che riguarda le politiche di piena valorizzazione del patrimonio culturale. Questo con
particolare riferimento all’integrazione con le politiche di valorizzazione turistica del territorio; alla
valorizzazione delle risorse umane e alla formazione di figure professionali culturali innovative; al
rilievo cruciale da attribuire al tema della gestione e della sostenibilita finanziaria e organizzativa
dei progetti nella fase a regime; alla promozione di forme di concertazione — anche tramite azioni di
formazione e animazione — per favorire il coinvolgimento delle comunita locali nella realizzazione
dei progetti; la concentrazione degli interventi per attivare la massa critica necessaria a sortire effetti
sugli obiettivi di sviluppo; il raccordo con le politiche per lo sviluppo rurale.

L’efficace attuazione delle politiche regionali aggiuntive richiede una razionalizzazione e
maggiore visibilita del quadro strategico e finanziario delle politiche ordinarie, al fine di migliorare
la complementarieta fra i due ambiti di programmazione. Richiede inoltre 1’adozione di obiettivi di
valorizzazione e tutela del paesaggio trasversalmente alle diverse politiche ordinarie, con particolare
riferimento al contrasto dell’abusivismo edilizio, alla razionalizzazione degli strumenti di
pianificazione territoriale e alla mitigazione dei fattori di pressione sul territorio che ne determinano
una progressiva perdita del valore paesaggistico, culturale e ambientale e quindi anche del
potenziale di attrattivita territoriale.

5.1.3 Aumentare in maniera sostenibile la competitivita internazionale delle destinazioni
turistiche delle Regioni italiane, migliorando la qualita dell offerta e [’orientamento al
mercato dei pacchetti turistici territoriali e valorizzando gli specifici vantaggi competitivi
locali, in primo luogo le risorse naturali e culturali

La definizione degli obiettivi regionali di sviluppo turistico deve essere orientata sia dalle
caratteristiche e esigenze dei diversi segmenti di domanda internazionale (modelli di consumo), sia
dalla struttura territoriale delle filiere produttive regionali attivabili dal turismo; cio al fine di
definire una strategia in grado di massimizzare gli effetti economici a livello locale e regionale e di
assicurare la sostenibilita ambientale, territoriale e socio-culturale.

Al fine di rendere efficace la strategia, occorre aumentare la capacita delle Pubbliche
Amministrazioni di conoscere le reali entita di fenomeni di difficile misurabilita, ma di importanza
strategica per la programmazione degli investimenti, quali i flussi turistici e il loro impatto
sull’economia del Paese, anche attraverso una condivisione delle metodologie di rilevazione

statistica e con riferimento all’attivitd svolta dall’Osservatorio Turistico Nazionale (legge
80/2005)'.

Le modalita di intervento individuano prioritariamente la realizzazione di programmi integrati a

19 La legge 80/2005 (articolo 12), nel trasformare 1’Ente Nazionale Italiano per il Turismo (ENIT) in Agenzia Nazionale del Turismo prevede

I’istituzione dell’Osservatorio Nazionale del Turismo. Secondo quanto stabilito dal successivo DPR 6 aprile 2006, n. 207, recante “Organizzazione
e disciplina dell’Agenzia” i compiti dell’Osservatorio Nazionale del Turismo (articolo 9) sono lo studio, I’analisi e il monitoraggio delle dinamiche
economiche e economico-sociali connesse al turismo, anche ai fini della misurazione del livello di competitivita del sistema.
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scala territoriale, attuati a livello locale, ma qualificati da standard e metodi di ingegnerizzazione
definiti anche a livello sovraregionale, con il coordinamento e il supporto delle Amministrazioni
centrali. Essi sono composti da azioni trasversali (fortemente integrate con la valorizzazione delle
risorse naturali, culturali e paesaggistiche e con le altre priorita territoriali del Quadro, in particolare
per quanto riguarda le politiche urbane e 1’accessibilita) e da interventi volti a favorire
I’aggregazione dell’offerta, la qualita dei servizi e la qualificazione delle risorse umane e
imprenditoriali, in un contesto di preclusione degli aiuti generalisti alle imprese e in un’ottica di
stretto collegamento tra sostegno ai servizi turistici e valorizzazione e promozione di beni naturali e
culturali.

In coerenza con le specificita territoriali e con il diverso livello di sviluppo nel settore turistico,
nelle regioni dell’Obiettivo “Competitivita regionale e occupazione” i fondi comunitari dovranno
essere finalizzati a “tutelare e valorizzare il patrimonio naturale e culturale a sostegno dello
sviluppo socioeconomico e alla promozione dei beni naturali e culturali in quanto potenziale per lo
sviluppo del turismo sostenibile” e a “promuovere lo sviluppo di infrastrutture connesse alla
biodiversita e di investimenti nei siti Natura 2000 e per lo sviluppo del turismo sostenibile™'™.

L’obiettivo specifico si articola nelle seguenti priorita di intervento da declinare a livello locale in
un’ottica di sistema e nel rispetto delle regole di ammissibilita dei Fondi strutturali per 1’Obiettivo
“Convergenza” e 1’Obiettivo “Competitivita regionale e occupazione”:

» promuovere in maniera unitaria e realizzare azioni di marketing nazionali per affermare
le destinazioni turistiche italiane sui mercati internazionali, evitando la dispersione di
risorse in singole iniziative slegate da un disegno unitario di sviluppo;

» rafforzare i sistemi di commercializzazione dei prodotti e servizi turistici, anche in
termini di filiera, e di promozione turistica nazionale;

» innalzare gli standard di qualita dell’offerta complessiva delle destinazioni turistiche,
attraverso il coordinamento tra Regioni, e tra queste ¢ I’Amministrazione centrale, sia in
termini di requisiti omogenei per la classificazione delle strutture ricettive sia per la
definizione di livelli minimi di servizi e prestazioni professionali;

» accrescere la selettivita degli interventi e migliorare i modelli di gestione turistica
favorendo la creazione di circuiti integrati e di itinerari tematici, promuovendone la
diffusione sui mercati internazionali;

» favorire 1’aggregazione delle piccole e medie imprese della filiera, stimolandone e
sostenendone la crescita dimensionale;

» favorire il raccordo tra le politiche regionali, rafforzando la rete di servizi di
informazione e accoglienza turistica, anche in collegamento a grandi itinerari di interesse
internazionale;

» messa a sistema e realizzazione di una rete di porti crocieristici e sportivi;

» riqualificare e valorizzare la ricettivita offerta nelle seconde case, solo ai fini di una loro
aggregazione e utilizzazione commerciale e di marketing (come, ad esempio, gli
“alberghi diffusi”), nel rispetto di standard predefiniti di qualita e di sostenibilita
ambientale.

Queste linee di intervento devono essere declinate a livello locale, nel rispetto di standard
qualitativi condivisi a livello nazionale, ponendo la massima attenzione allo sviluppo complessivo
dell’attrattivita del territorio e alla qualificazione dei servizi turistici in un’ottica di sistema.
L’efficacia della politica regionale unitaria appare condizionata da una piu rigorosa applicazione del

170 Cfr. Articoli 4 e 5 del Regolamento (CE) n. 1080/2006.
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principio di sussidiarieta, nel pieno rispetto del riparto costituzionale di competenze fra il livello
centrale e quello regionale, in particolare per quanto riguarda il monitoraggio della domanda e il
posizionamento dell’offerta, in un’ottica di benchmarking, e le politiche di promozione all’estero e
di marketing internazionale. In tali ambiti, funzione di supporto e orientamento sara assolta
dall’Osservatorio Nazionale del Turismo alla luce delle conoscenze sul livello di competitivita dei
sistemi.

Gli indirizzi per I’attuazione sono prioritariamente riconducibili ai seguenti elementi:

> la capacita delle partnership locali di valutare le effettive potenzialita del proprio
territorio e il corretto posizionamento nel mercato turistico ¢ determinante per un
efficace disegno dell’azione di rafforzamento della competitivita turistica;

» l’apertura della dimensione locale alle reti e alla conoscenza esterna, detenuta ad
esempio dai tour operator internazionali e degli operatori di incoming, ¢ un elemento
necessario per qualificare i progetti in funzione del mercato e per realizzare azioni di co-
marketing;

» l’integrazione fra diverse scale di programmazione e pianificazione, locale e di area
vasta, regionale e nazionale, e tra strumenti di pianificazione territoriale e
programmazione di settore. Assume, inoltre, rilievo il coordinamento tra le Regioni per
la definizione di standard omogenei, per la costituzione di reti e per la realizzazione di
azioni interregionali (promozione e commercializzazione di pacchetti turistici che
travalicano i confini regionali) e di progetti di valorizzazione delle aree appenniniche'”’;

» un’identificazione piu stringente delle priorita implica una maggiore selettivita degli
interventi; 1 criteri di selezione dovranno favorire I’aggregazione dell’offerta, la
promozione di partnership pubblico-privato e la qualita complessiva delle destinazioni
turistiche, nelle sue principali declinazioni: qualita territoriale (dotazione infrastrutturale,
qualita ambientale e del paesaggio, qualita dei sistemi di informazione per il pubblico),
da accompagnare con marchi di qualita territoriali; qualita delle strutture ricettive e dei
servizi, da elevare anche tramite la diffusione della certificazione ambientale; qualita
delle risorse umane, sviluppando politiche formative degli imprenditori e dei lavoratori,
a partire dall’analisi dei fabbisogni formativi, anche con specifico riferimento alla
sostenibilita ambientale del turismo;

» D’applicazione delle nuove tecnologie ICT ¢ un’opportunita indispensabile per favorire
I’aggregazione dell’offerta e il raggiungimento di nuovi mercati nel contesto della
crescente competizione internazionale; tale opportunita deve essere sviluppata
nell’ambito di una corretta ripartizione dei ruoli fra livello nazionale e livello regionale;

» la definizione dei programmi integrati a scala territoriale deve estendersi agli interventi
per aumentare la sostenibilita dello sviluppo turistico (servizi ambientali), superando le
criticita nelle aree ad alta intensita turistica aumentando i raccordi tra investimenti di
recupero urbano e rurale e potenzialita di sviluppo turistico, colmando le carenze
infrastrutturali nelle aree non ancora adeguatamente valorizzate e rafforzando le
infrastrutture di sistema — quali, ad esempio, porti crocieristici e nautici — direttamente
collegati a progetti integrati di sviluppo turistico e culturale.

5.1.4 Rafforzare la capacita di conservazione e gestione delle risorse naturali e culturali
mediante la cooperazione territoriale

I programmi comunitari di cooperazione territoriale concorrono al raggiungimento di tutti gli

7! Cfr. Documento Strategico Mezzogiorno.
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obiettivi fissati per la priorita, in particolare promuovendo lo sviluppo di competenze, abilita e
saperi qualificati in termini di conservazione, gestione e valorizzazione del patrimonio naturale e
culturale ed estendendo e integrando [’utilizzo di metodologie, strumenti, esperienze di
valorizzazione integrata del patrimonio culturale e del paesaggio, soprattutto mediante 1’utilizzo di
sistemi avanzati di monitoraggio per il controllo e la gestione del rischio di degrado e lo sviluppo di
strumenti di gestione di poli di eccellenza e di sistemi e reti di risorse culturali, sia materiali che
immateriali.

La cooperazione territoriale si attua attraverso il coinvolgimento di altri Paesi con piu spiccata
vocazione culturale e concorre anche ad accrescere la capacitd amministrativa e tecnica in materia
di sviluppo sostenibile, in particolare nelle aree di cooperazione che coinvolgono paesi di nuova
adesione e paesi non membri dell’UE, per limitare la diffusione in aree vaste di fenomeni di
inquinamento e contaminazione generati localmente. La cooperazione territoriale ¢ orientata inoltre
a rafforzare la crescita di turismo sostenibile, per valorizzare ed estendere il turismo sostenibile
come brand internazionale distintivo dell’Europa e del Mediterraneo, contribuendo anche a
migliorare il rating in termini di qualita dell’offerta di turismo italiano.

Priorita 6. Reti e collegamenti per la mobilita

Descrizione della priorita

\

L’accessibilita dei territori italiani ¢ penalizzata sia dalle ridotte e inadeguate dotazioni
infrastrutturali, sia, soprattutto, dall’esistenza di specifiche strozzature lungo gli assi e 1
collegamenti con i territori'”.

Pur in una visione di insieme e nel quadro di un approccio strategico unitari emergono con
chiarezza nel panorama nazionale tre ambiti territoriali fortemente differenziati:

» le regioni Obiettivo “Competitivita regionale e occupazione” del Centro-Nord
presentano un’urbanizzazione sempre piu estesa, fitta e irregolare, a cui si accompagna
una domanda di accessibilita e di mobilita — per persone e merci — debolmente
soddisfatta da un’offerta infrastrutturale e di servizio con notevoli deficit qualitativi e
quantitativi, relativi sia alle connessioni con le “reti lunghe” (Corridoi europei, rotte
aeree, rotte marittime ecc.) sia alla mobilita interna, caratterizzata da elevati livelli di
congestione, dei territori regionali e dei sistemi urbani;

> le regioni Obiettivo “Competitivita regionale e occupazione” del Mezzogiorno (Abruzzo
e Molise) e in phasing-in (Sardegna) presentano livelli di accessibilita e di coesione
territoriale differenziati, ma in generale, inferiori ai livelli del Centro-Nord, che
assumono per la Sardegna, in conseguenza delle sue caratteristiche di svantaggio
geografico, le caratteristiche di un vero e proprio gap;

» le regioni Obiettivo “Convergenza” (Calabria, Campania, Puglia e Sicilia) e in phasing-
out (Basilicata), evidenziano, in rapporto alle altre aree della penisola, rilevanti gap in
termini di accessibilita territoriale e di mobilita di merci e persone.

Per garantire le pre-condizioni di uno sviluppo equilibrato, I’Italia va considerata come un unico
spazio economico ¢ di vita, all’interno del quale garantire, colmando 1 divari fra le aree del Paese,
reti e nodi logistici funzionali allo sviluppo, in coerenza con la vocazione ambientale e turistica del
Paese e del suo Mezzogiorno (piu ferrovie, piu mare, piu trasporto aereo) nel rispetto delle
compatibilita ambientali, con particolare riferimento alla qualita dell’aria, e con I’opportunita di un
suo collegamento con alcune grandi direttrici europee mediterranee e balcaniche. Si tratta, quindi, di

172 questo uno dei principali fattori che portano I’incidenza del costo dei trasporti e della logistica in Italia intorno al 10 per cento contro il 6,6 per

cento medio europeo.
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Una risorsa strategica per lo sviluppo dei piccoli comuni:
il turismo delle identita

ALLEGATO 6
Il Turismo nella programmazione 2007/2013, Ministero delle Attivita Produttive

CITTALIA - ANCI RICERCHE
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DIREZIOME GEMERALE PER IL TURISMO
UFFICIO D2 - RELAZIONI COMUNITARIE

IL TURISMO NELLA PROGRAMMAZIONE 2007/2013
1. Premesse

Anche se nell’attuale periodo di programmazione 2000/2006 il turismo ha trovato spazio nei
Programmi Regionali, soprattutto nell’ambito della programmazione integrata territoriale delle Regioni
del Mezzogiorno, tuttavia gli interventi effettuati non sono riusciti a conseguire un’effettiva
discontinuita nell’andamento del settore, soprattutto per quanto riguarda il Mezzogiorno d’Italia e i
segmenti di turismo piu maturi. (p.e. il turismo balneare). D’altra parte, la non soddisfacente
performance relativa dell’Italia nei flussi del turismo internazionale, pure con valori positivi nel
Mezzogiorno, le previsioni per gli anni futuri, che vedono una crescita degli arrivi internazionali in
Italia decisamente inferiore a quella media internazionale, e 1’esperienza dell’intervento pubblico degli
anni recenti, con un notevole sforzo sul piano dell’offerta spesso non ricompensato da risultati,
indicano la necessita di un salto di qualita nell’impegno in favore del settore.

L’analisi effettuata sulle lezioni derivanti dalla programmazione 2000/2006 nell’ambito dei
lavori di preparazione del QSN ha individuato le principali criticita emerse in relazione alle politiche
comunitarie e nazionali in favore dello sviluppo turistico qui di seguito brevemente indicate:

¢ la mancanza di “massa critica” dei progetti;
e la scarsa attenzione alle esigenze espresse dalla domanda turistica;
e lascarsa attenzione prestata alla qualita dell’offerta turistica;
e la mancanza di un disegno strategico unitario e di capacita di coordinamento tra i diversi livelli
di governo centrale, regionali e locali.
(Elementi ripresi dal Documento strategico per il Mezzogiorno e dal Documento Strategico
Preliminare Nazionale).

Il valutatore indipendente del Quadro Comunitario di Sostegno, nell’ultimo aggiornamento (al
31 dicembre 2005) della sua valutazione intermedia del QCS Ob. 1 -2000/2006 ha rilevato gli effetti
negativi dell’assenza di uno specifico asse “Turismo” cui ricondurre tutti i diversi interventi
programmati ed attuati.

L’Unione europea da tempo rileva come il turismo si collochi al centro del processo di Lisbona
per la sua capacita di contribuire in misura essenziale alla crescita, all’occupazione ed alle nuove
tecnologie di comunicazione ed informazione e da tempo svolge azioni in favore dello sviluppo del
turismo sostenibile, richiedendo anche agli Stati membri di destinare risorse allo sviluppo di adeguati
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sistemi turistici ed al sostegno delle PMI del turismo, nonche di elaborare criteri ed indicatori per
quanto riguarda la fattibilita economica e la sostenibilita dei progetti da cofinanziare con I’utilizzo dei
Fondi strutturali (cfr. da ultimo la Risoluzione del Parlamento europeo del 8 settembre 2005
“Orientamenti di base per la sostenibilita del turismo europeo”; cfr. anche la nuova Comunicazione
della Commissione “A renewed EU Tourism Policy: Towards a stronger partnership for European
Tourism”, adottata nel corrente mese di marzo, - COM 2006 134 - nell’ambito della quale un apposito
paragrafo ¢ dedicato al miglior utilizzo degli strumenti finanziari comunitari in favore del turismo. In
particolare, tra le priorita su cui allocare le risorse finanziarie, si indicano per il FERS il sostegno a
modelli di turismo sostenibile e di valorizzazione del patrimonio culturale e naturale, la accessibilita e
la mobilita, la promozione di tecnologie e le PMI innovative, le reti e le aggregazioni tra imprese, i
servizi ad alto valore aggiunto, le strategie comuni per il turismo transfrontaliero e gli scambi di
esperienze interregionali).

Nel prossimo periodo di programmazione le risorse finanziarie provenienti dai Fondi strutturali
risultano piu scarse e dovranno essere prioritariamente destinate all’attuazione della strategia di
Lisbona, sia per le Regioni Obiettivo convergenza, che per le Regioni Obiettivo competitivita.

In questo quadro la prima strategia da perseguire ¢ quella di definire il ruolo prioritario che il
turismo in Italia deve svolgere nell’ambito del processo di sviluppo dettato da Lisbona sulla base delle
seguenti semplici considerazioni:

e Le attivita turistiche ed i prodotti turistici generati in un territorio non sono assolutamente
delocalizzabili, ovvero non possono essere svolti n¢ realizzati su un diverso territorio; di
conseguenza lo sviluppo turistico realizzato su un territorio non puo che rimanere patrimonio
di quello stesso territorio su cui ¢ stato generato, determinandovi condizioni stabili di
sviluppo economico. La competitivita del prodotto turistico non si gioca solo sulla
competitivita dell’elemento “prezzo” rispetto ad altri uguali prodotti (poiché non vi sono
prodotti turistici “uguali”), quanto sulle caratteristiche qualitative dell’offerta e sulla loro
capacita di risultare “vincenti” e determinare la scelta della destinazione del viaggio;

e L’incremento della competitivita del sistema economico di un Paese si gioca sulla
considerazione attenta dei vantaggi competitivi di cui gode quel sistema sui mercati
internazionali. Non ¢ realistico ipotizzare che ogni Paese possa essere “il primo” in tutti i
settori produttivi; € invece opportuno puntare su alcuni comparti produttivi sui quali il Paese
goda gia di un “buon piazzamento” per rendere questi settori ancora pill competitivi € motore
di sviluppo per tutto il sistema economico del Paese stesso. Per I’Italia uno di questi settori,
considerato un unico comparto produttivo con la filiera delle attivita connesse alla tutela e
valorizzazione dei beni culturali ed ambientali e con le ulteriori filiere dell’artigianato
artistico e delle produzioni enogastronomiche di qualita, € sicuramente il turismo.
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2. Obiettivi prioritari

Queste brevi considerazioni confermano I’opportunita, particolarmente per I'Italia, di porre il
settore al centro degli interventi e delle strategie da perseguire per il raggiungimento degli obiettivi di
Lisbona, coniugando strettamente le azioni e le risorse finanziarie sostenute dalla politica regionale
comunitaria per il prossimo periodo 2007/2013 con quelle della politica regionale nazionale e delle
politiche ordinarie di settore.

Gli obiettivi di sviluppo per il 2007-2013 dovranno essere orientati a rafforzare e rendere piu
selettive le politiche regionali per lo sviluppo turistico, puntando sul valore aggiunto che il
rafforzamento di una immagine turistica del Paese pu0 rappresentare per ogni singolo territorio ed
assicurando strumenti e strategie per favorire la competitivita del sistema turistico nazionale sia sul
mercato interno che sui mercati internazionali.

Occorrera anche tenere nella massima considerazione le indicazioni provenienti dal lato della
domanda turistica nazionale e internazionale e dai mercati, sia in termini di motivazioni e di
comportamenti di consumo, sia in termini di qualita e composizione del sistema di ospitalita,
recependo, al contempo, gli indirizzi comunitari in materia di sviluppo sostenibile del turismo. Le
valutazioni sui risultati della programmazione in corso indicano con inconfutabile nettezza, come sia
assolutamente necessario un forte riorientamento di attenzione alla qualita e potenzialita della domanda
turistica, superando l’approccio: “l’offerta crea la domanda”. L’ottica dell’”offerta che crea la
domanda” deve essere rovesciata nell’ottica: “quale domanda catturera questa offerta?”.

E’ anche da mettere in primo piano la sostenibilita ambientale e sociale dello sviluppo turistico,
e le opportunita offerte dalla significativa presenza in molte aree del Paese, di risorse culturali e
naturali per la creazione/rafforzamento di offerte turistiche innovative sui mercati. Nella definizione
delle strategie per il rilancio della competitivita del settore turistico nazionale non dovranno essere
trascurati comunque altri segmenti di domanda turistica e di altri specifici territori (aree rurali, sistemi
montani — alpini ed appenninici — sistemi costieri, sistemi fluviali e lacuali), mantenendo un approccio
selettivo degli interventi.

3. Strategie
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A tali fini, nel pieno rispetto delle diverse competenze istituzionali fra lo Stato e le Regioni, €
necessario che venga concordata una strategia unitaria finalizzata globalmente al recupero della
competitivita del turismo italiano e focalizzata sui seguenti programmi/azioni:

> Integrazione delle politiche di sviluppo turistico con le politiche perseguite in altri settori, che
sono comunque cruciali per assicurare loro efficacia. Non si pud pensare allo sviluppo turistico
di un territorio senza garantire allo stesso accessibilita e quindi idonei collegamenti, sicurezza,
fruibilita delle risorse culturali ed ambientali, ecc. La sfida che bisogna affrontare, se si punta
allo sviluppo turistico di un territorio, ¢ quella di far penetrare le logiche del mercato turistico
negli obiettivi e nelle strategie perseguite nelle altre politiche. Occorre attivare dunque fin dalla
fase della programmazione degli interventi, meccanismi e sedi di concertazione tra 1 diversi
livelli istituzionali competenti alla definizione ed attuazione delle diverse politiche
interconnesse e tra il settore pubblico, cui sono di solito affidate le diverse risorse territoriali, e
gli operatori privati che gestiscono i servizi turistici. Occorre partire da un preciso piano di
sviluppo del territorio come specifico “prodotto turistico” che puo incontrare le aspettative di
un determinato target di domanda che, soprattutto per i prodotti innovativi, sara ben definibile.

» Forti iniziative di penetrazione del prodotto italiano con riferimento anche ai grandi mercati
intercontinentali, particolarmente quelli che si stanno affacciando oggi sulla scena turistica
internazionale (es. Cina, India, ecc.). Il problema che si propone ¢ quello di riuscire a mettere in
comunicazione I’offerta di servizi turistici, che normalmente opera a stretto livello territoriale,
con la domanda, che si pone a livello internazionale e in forma del tutto “decontestualizzata”.
C’¢ un gap fra i due diversi livelli superabile con “idee forza” che riescano a raggiungere il
livello della domanda, corrispondendo alle sue esigenze specifiche. Le azioni promozionali
devono essere orientate specificamente su ciascun mercato, analizzando previamente gli
interessi e la propensione di quella domanda rispetto a ciascun prodotto. In tale quadro
I’immagine globale del nostro Paese (la cd. Marca Italia) offre un valore aggiunto alle offerte
turistiche dei diversi territori in misura fondamentale. Risulterebbe a tal fine utile anche la
predisposizione e realizzazione di un unico marchio “Italia”, riconoscibile in tutto il mondo
come segno dell’offerta turistica del nostro Paese. Su un piano generale occorre puntare su
sistemi di promozione e commercializzazione che utilizzino con modalita integrata le moderne
tecnologie telematiche quali internet, coordinando le diverse informazioni in un unico portale
telematico organizzato per prodotti che consenta la messa a sistema di tutti 1 diversi siti pubblici
e privati che attualmente forniscono informazioni sulla rete e la armonizzazione e
normalizzazione delle informazioni fruibili da parte dell’'utenza. Sui mercati intercontinentali si
pud anche puntare ad attivare concrete iniziative di cooperazione interregionale,
particolarmente con altri Paesi del Mediterraneo, tra sponda Nord e sponda Sud, e del Centro-
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Est dell’Europa. Gli elementi della cooperazione europea possono essere riferiti anche alla
creazione di sistemi turistici transfrontalieri e a itinerari turistico-culturali euromediterranei.
Spesso anche 1 programmi Interreg hanno linee di intervento su sistemi culturali con finalita
turistiche. Si deve puntare anche alla valorizzazione della destinazione turistica Mezzogiorno da
leggere in prospettiva, considerando che oltre il 30/40% degli arrivi turistici mondiali (1,5
miliardi di arrivi in totale) previsti al 2020 (Organizzazione Mondiale del Turismo) dovrebbe
essere concentrato nel Mediterraneo. Tutte le azioni sopradescritte richiedono un accordo
preventivo ed un’azione congiunta tra lo Stato e le Regioni, con la partecipazione ed il
coinvolgimento degli altri Enti locali e degli operatori del settore.

Sostegno alla qualita del sistema dell’ospitalita turistica: Il tema della qualita ¢ fondamentale
per il recupero della competitivita dell’offerta turistica italiana sui mercati internazionali ed
anche sul mercato domestico. Al fine di innalzare la qualita occorre operare su piu fronti,
unendo puntuali politiche formative nei confronti degli operatori, ad azioni coordinate per
esempio alla definizione di “disciplinari di prodotto” accompagnati da appositi “marchi di
prodotto”, cio¢ per la definizione di standards di qualita dei servizi cui devono corrispondere i
diversi prodotti, garantiti e resi riconoscibili dal marchio. Il disciplinare ed il relativo marchio
possono prescindere totalmente dalla logica territoriale, poiché sono legati ad un prodotto. La
loro valenza sui mercati sara dunque tanto maggiore quanto piu diffusi sui diversi territori
saranno i prodotti rispettosi del disciplinare e contraddistinti dal marchio (es. di possibili
disciplinari: struttura ricettiva rispettosa dell’ambiente, struttura ricettiva amica delle persone
con ridotte capacita, sistema congressuale, le terme italiane, gastronomia tradizionale, ecc.) Le
politiche formative dovrebbero essere fortemente orientate ai trasferimenti delle buone pratiche
ed all’attenzione alle esigenze delle diverse utenze. Declinando la qualita in un’ottica integrata,
con particolare attenzione alla qualita complessiva del sistema territoriale e dei servizi
occorrono dunque iniziative finalizzate al rafforzamento di:

a) la Qualita territoriale: oltre che alla dotazione infrastrutturale e dei servizi territoriali,
I’attenzione deve essere rivolta alla qualita del paesaggio, alla fruibilita delle risorse
territoriali, ai sistemi di informazione per il pubblico (dalla segnaletica ai punti
informativi). Occorre anche un coordinamento delle informazioni per 1’utenza, nel senso
che occorre definire dei punti di riferimento unitari dove 1’utenza, singola od organizzata,
possa acquisire tutti gli elementi utili per il viaggio ed il soggiorno.

b) la Qualita strutturale e gestionale delle strutture di accoglienza turistica (strutture
ricettive) e dei servizi; uno degli elementi di debolezza della nostra offerta turistica €
costituito dalla scarsa affidabilita del livello di qualita dei servizi turistici, troppo
differenziato sul territorio nazionale. L’offerta turistica vincente si basa infatti sulla
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valorizzazione delle specificita territoriali, al fine di raggiungere i diversi segmenti della
domanda, ma sulla garanzia di un livello di qualita dei servizi prevedibile ed adeguato al
rispettivo prezzo. Risulta oggi dunque fondamentale e non procrastinabile la definizione di
standards di qualita dei servizi comuni a tutto il territorio italiano in linea con gli standards
offerti dagli altri Paesi europei (da tempo ¢ emergente il problema della classificazione
delle strutture alberghiere). Ferme restando le competenze regionali in materia di
classificazione delle strutture ricettive, ed oltre ai diversi strumenti di certificazione di
qualita delle strutture, si dovrebbe puntare su accordi volontari da parte degli operatori
privati che definiscano specifici disciplinari basati su un livello standardizzato di qualita
dei servizi offerti, da garantire con 1'uso di specifici marchi. Ulteriore elemento di
aggressione dei mercati possono essere considerati 1 marchi di qualita territoriale, e di
certificazione ambientale (Emas, ecolabel e altre forme di certificazione).

¢) La Qualita delle risorse umane, sviluppando politiche formative degli operatori e dei
lavoratori, anche con specifico riferimento alla sostenibilita ambientale e al turismo
sostenibile ed al turismo dei soggetti diversamente abili.

Iniziative per rafforzare la competitivita dell’offerta turistica: Il prodotto turistico € un insieme
composito di servizi e di risorse territoriali messi a sistema per la fruizione da parte dell’utenza
turistica. Le risorse territoriali normalmente sono affidate in gestione ad Amministrazioni
pubbliche, centrali o locali; 1 servizi vengono offerti dagli operatori privati e dalle
amministrazioni locali. Il “prodotto” rende solo se tutti i diversi elementi di cui € composto
risultano coordinati in un insieme armonico. Occorrono dunque azioni di concertazione tra le
diverse Amministrazioni pubbliche, e intese con gli operatori privati. E’ fondamentale infatti
che tutte le diverse componenti del territorio (soggetti pubblici ed operatovi privati) coordinino
le loro azioni nell’attuazione di precisi progetti di sviluppo. A tali fini occorre migliorare,
anche con azioni di capacity building, la capacita delle amministrazioni pubbliche di dialogare
anche al proprio interno e con le altre amministrazioni e con i privati. Possono essere utilizzati
tutti quegli strumenti che sono preordinati all’attuazione di programmi coordinati (protocolli di
intesa, programmazione negoziale, ecc.). Non si puo inoltre sottacere della particolare
rilevanza che assume il livello dei prezzi cui 1 diversi servizi possono essere fruiti, in rapporto
anche alla qualita relativa dell’offerta. I diversi prodotti esposti alla concorrenza internazionale
infatti non possono prescindere, sia pure in misura diversa, da una accurata analisi del livello
dei prezzi dei servizi turistici, che in Italia non risulta concorrenziale. Non essendo possibile
operare sotto il profilo del costo del lavoro, occorrera attuare strategie per implementare
I'utilizzo delle diverse strutture, favorendo la destagionalizzazione dei flussi, e con offerte e
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strategie mirate a specifici segmenti di mercato, arricchendo anche I’offerta dei diversi territori
con I’allargamento dei servizi e la organizzazione di eventi di richiamo.

» Iniziative per favorire 1’aggregazione delle piccole e medie imprese della filiera turistica e per il
sostegno e la promozione di PMI innovative: si tratta da un lato di poter operare in favore della
costituzione di reti di offerta attraverso incentivi a imprese che si aggregano per I’offerta di
ospitalita e servizi, anche in collegamento con le filiere della valorizzazione dei beni culturali,
dello spettacolo dell’enogastronomia e dell’artigianato artistico, per esempio attraverso la
formazione di consorzi, associazioni, club di prodotto per la valorizzazione dei servizi di
incoming. D’altra parte occorrono iniziative per il sostegno e l’aiuto all’avviamento di
iniziative di PMI che propongano prodotti innovativi o che utilizzino processi innovativi, sia
per elevati contenuti di tecnologia, sia anche in favore della sostenibilita ambientale e del
miglioramento dell’ambiente.

4. Strumenti per la governance

Al fine di assicurare la massima efficacia agli interventi definiti sulla base della strategia
globale concordata tra lo Stato e le Regioni occorre inoltre analizzare e verificare il livello cui affidare
I’attuazione degli interventi piu idoneo a garantire il raggiungimento degli obiettivi prefissati,
assicurando altresi che ad ogni livello possano essere definite sedi di concertazione pubblico/privato
poiché, come detto, il “prodotto turistico” € costituito da un insieme di risorse, prodotti e servizi
garantiti sul territorio sia da operatori privati che da istituzioni pubbliche. La governance dei processi
deve infatti sempre utilizzare strumenti di concertazione tra i diversi livelli istituzionali e tra il pubblico
ed il privato. Il caposaldo per la riuscita delle strategie di valorizzazione dei sistemi turistici ¢ da
individuarsi in un solido partenariato pubblico-privato.

Il valore aggiunto che dall’Amministrazione centrale potrebbe offrire all’attuazione delle
strategie e dei progetti di sviluppo ¢ in primo luogo da individuare nel supporto tecnico al governo
della programmazione e dell’attuazione degli interventi, nella auspicabile sistematizzazione delle
informazioni statistiche come strumenti essenziali alla programmazione e alla valutazione delle
politiche e degli interventi, nonché nella messa in campo di azioni unitarie (analisi di mercati
internazionali, coordinamento e trasferimento di buone prassi, studi di fattibilita, valutazioni ecc), da
mettere a disposizione di tutte le Regioni evitando le diseconomie che deriverebbero dalla
frammentazione e duplicazione delle attivita.
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Nell’ambito della strategia di sviluppo concordata tra lo Stato e le Regioni occorre anche
preventivamente definire le tipologie di progetti che risulterebbe maggiormente utile realizzare a scala
multiregionale e/o nazionale e le condizioni per renderli operativi, capitalizzando su quanto gia
realizzato. La scala multiregionale assicurerebbe infatti il raggiungimento di una “massa critica” per i
diversi progetti utile a raggiungere i diversi livelli di domanda.

Potrebbero essere utilmente definiti progetti di sviluppo di offerte turistiche integrate
interregionali, in particolare utilizzando la “logica di prodotto” cio¢ collegando ed armonizzando i
prodotti del territorio italiano a prescindere dalla loro collocazione territoriale (le terme, il
congressuale, le citta d’arte, la montagna, ecc) ed utilizzando i disciplinari ed i marchi di prodotto. I
progetti interregionali possono essere anche utilmente utilizzati per la valorizzazione di itinerari
(culturali, enogastronomici, ecc) in collegamento anche con marchi di qualita territoriale riferiti
all’ambiente o anche ad aspetti culturali (gli itinerari di Federico II, il barocco ecc).

Detti progetti sono riferibili a tutto il territorio nazionale, ma possono contribuire soprattutto
allo sviluppo turistico dei territori meno accessibili o non ancora totalmente sviluppati, che possono
ricevere indubbi vantaggi dall’adozione di un approccio unitario. In particolare, 1’aggregato
“Mezzogiorno”, presenta problematiche ed opportunita comuni, da trattare per mezzo di strategie
congiunte. I progetti richiedono una concertazione a tutti 1 livelli e con la partecipazione delle Regioni
e dell’Amministrazione centrale per il coordinamento delle diverse attivita e per la definizione dei
programmi e delle azioni congiunte. Oltre agli strumenti della programmazione negoziata (intese
istituzionali, accordi di programma quadro tra Stato e pitt Regioni) puo essere utilizzata la metodologia
e la forma di intervento attualmente prevista per il cofinanziamento dei sistemi turistici interregionali di
cui all’art. 5 della legge n. 135/01.

Ulteriore specifico campo di azione per offerte turistiche interregionali ¢ la cooperazione

attraverso azioni congiunte con altri Paesi per la predisposizione di offerte coordinate a carattere
tematico particolarmente sui nuovi mercati intercontinentali.
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Una risorsa strategica per lo sviluppo dei piccoli comuni:
il turismo delle identita

ALLEGATO 7
Il Turismo in Italia: strategie, politiche, imprese e istituzioni. L'Italia nuovamente
prima meta turistica mondiale entro il 2016, Glocus (Estratto), giugno 2006

CITTALIA - ANCI RICERCHE
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2. INNOVARE | PRODOTTI TURISTICI ITALIANI

L'innovazione e l'obiettivo che l'intero sistema turistico si deve porre per conquistare
nuove quote di mercato internazionale e per non perdere le attuali. Innovazione
innanzitutto nei “prodotti turistici”’, ossia nell’insieme dei fattori che costituiscono
I'offerta italiana: territorio, beni culturali, ambiente, imprese ricettive, servizi...

E’ con questa complessita di fattori che il decisore politico deve confrontarsi, & per questa

complessita di fattori che serve un coordinamento autorevole a livello nazionale e locale.

2.1 Cominciamo dal territorio: € un obiettivo ineludibile per il nostro Paese ritornare
al “bello” e saperlo modernamente valorizzare. Occorre ricercare una sinergia tra
investimenti imprenditoriali, tutela e ricostruzione del paesaggio, ricerca scientifica per

'ambiente e I'energia, manutenzione e miglioramento del patrimonio artistico e urbano.

Il turismo & una industria di territorio: la competitivita non & tanto un fatto di prezzi, ma di
qualita complessiva del prodotto. Questo € il grande e primario obiettivo che deve porsi il
sistema — turismo italiano. Innovare, consapevoli che oggi piu che mai qualita fa rima con
sostenibilita: non ci sara nuova crescita delle localita turistiche, non ci saranno nuovi
successi imprenditoriali, non riusciremo a “piazzare” nuovi prodotti turistici sui mercati, se
non faremo innovazione con qualita, investendo per uno sviluppo sostenibile e di lungo

periodo delle vecchie e delle nuove méte turistiche.

Il patrimonio culturale e paesaggistico € I'esempio piu significativo. Dobbiamo imparare
ad utilizzarlo al meglio come attrattore di turisti, dobbiamo destinare piu risorse alla
protezione e alla salvaguardia e dobbiamo innovarne la fruizione senza scandalizzarci di
tutti quegli utilizzi anche di nicchia e anche di lusso che possano essere offerti nel totale
rispetto del bene. Le aperture serali o straordinarie dei musei e delle aree archeologiche,
ad esempio, possono essere una importante fonte di finanziamento aggiuntivo se bene
organizzate e comunque un fattore di promozione per le nostre istituzioni culturali. Le
societa specializzate in prodotti di lusso e pacchetti incentive occupano infatti una nicchia
sempre piu interessante. Ma € necessario superare linadeguatezza culturale ed

amministrativa che spesso impedisce il proficuo sfruttamento di queste opportunita.
Va registrato come nonostante alcune novita degli ultimi anni (si pensi al Codice dei Beni

culturali, alla lenta riorganizzazione del Ministero, alla nascita di Arcus, soggetto deputato

a gestire investimenti in percentuale ai fondi nazionali delle infrastrutture) tutta la gestione
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sembra ancora ferma alle esperienze realizzate con la c.d. legge Ronchey. Non si vede
uno sforzo di moderna organizzazione dell’'uso pubblico dei beni culturali: si deve puntare
ad un maggiore investimento pubblico sul lavoro delle soprintendenze, ma si devono
parimenti offrire occasioni ai privati, non solo e non tanto per sponsorizzazioni occasionali,
ma di coinvolgimento negli investimenti e nei processi gestionali. Si pensi alle positive
sperimentazioni in corso in due diversi contenitori culturali italiani: la Fondazione Museo
delle Antichita Egizie di Torino e la Fondazione Musica per Roma che gestisce
I'Auditorium. Il museo, come gli altri beni della cultura e dello spettacolo, sara sempre di
piu un luogo di convivenza di diversi operatori e di moltiplicazione delle opportunita per il

visitatore.

Ma e tutto il territorio che va salvaguardato da ogni forma di degrado: le amministrazioni
locali debbono combattere il “brutto” che avanza e inquina, se non ormai sommerge, méte
turistiche un tempo di grande interesse, destinate se non si interviene ad un rapido
declino. E proprio da un maggiore uso regolato e di qualita del nostro patrimonio
paesaggistico, naturale e culturale possono giungere le risorse necessarie ad evitare che
esso continui a deperire sotto i colpi del tempo, della incivilta, della speculazione

selvaggia.

Una prima tappa di questa riqualificazione riguarda le localita turistiche ad alta
concentrazione di strutture ricettive, al di fuori delle grandi citta: se esse si reggono
essenzialmente sulla struttura e l'organizzazione dell’offerta stessa, occorre che tali
destinazioni siano in grado di garantire la multi-opzionalita (ovvero la possibilita di
inglobare in un’unica vacanza diversi tipi di vacanze); se invece si tratta di localita
paesaggisticamente privilegiate, la riqualificazione consistera nella tutela e valorizzazione
delle specificita ambientali.

Alcuni prodotti sembrano perd ormai irrimediabilmente “maturi”’®, e anche le politiche di
basso prezzo fatte dagli operatori si infrangono davanti a concorrenti sempre piu vicini.
Bisognera presto intervenire con misure piu radicali, nella ricerca di un nuovo

posizionamento internazionale. Occorre consapevolezza degli operatori pubblici e privati

¥ A questo proposito si segnala un interessante studio intitolato “Sistema di rilevamento tempestivo per
identificare le destinazioni turistiche in declino e le migliori pratiche di prevenzione” curato da TNO Inro,
CISET Venezia e Universita di Innsbruck. Il lavoro, pubblicato dalla Commissione Europea, Direzione
Generale Imprese nel 2002, propone un interessante approccio per il monitoraggio su vari indicatori
dell'avvicinarsi alle fasi di maturita delle destinazioni turistiche.
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che andranno realizzati assieme ad interventi importanti e di medio periodo. Serve un’idea
guida forte che mobiliti energie e investimenti di area vasta: € decisivo per organizzare il
prodotto identificare il target di turismo e di mercato a cui si intende rivolgersi. Vanno
messi in conto opere importanti, demolizioni e ricostruzioni di parti del patrimonio edilizio
esistente, creazioni di moderni e nuovi attrattori (non solo alberghi ma parchi divertimento,

centri commerciali, spazi per eventi e congressi, portualita ...)

Interventi di questo tipo devono interessare in particolare alcune delle principali localita e
tradizionali localita del turismo balneare: per molti osservatori le statistiche sul turismo
italiano evidenziano che il vero malato € infatti proprio il settore balneare. C’'é chi parla di
vera e propria emergenza, anche perché su questo prodotto si incontra la maggiore
concorrenza da parte dei Paesi emergenti del bacino mediterraneo. E’ prevalentemente
questo a determinare le performance statistiche negative ed e prevalentemente in questo

comparto che sirileva la presenza di strutture obsolete e di localita mature.

E’ urgente programmare una strategia di rilancio, dove possibile, e di riconversione dove
necessario. Sebbene crediamo fortemente nel ruolo potenziale delle nicchie dell'industria
turistica (lusso, termale, ecoturismo, fluviale, ecc), le politiche del turismo non potranno
certamente trascurare i problemi del comparto balneare vista la sua rilevanza nella
composizione settoriale italiana. Gli Enti locali debbono promuovere coraggiose operazioni

di “rottamazione” e ristrutturazione delle strutture turistiche obsolete.

Un secondo punto della strategia di riqualificazione riguarda i centri storici delle
grandi e piccole citta. Le prime, che in questi anni hanno dato le migliori prove nelle
capacita di attrazione turistica, devono continuare nei processi strategici di qualificazione
urbana, moltiplicando le occasioni di attrattivita e combattendo i punti negativi di traffico,
inquinamento e microcriminalita. Nei piccoli centri invece, si deve intervenire con il
recupero architettonico di vecchi borghi, di piccoli e grandi castelli e di residenze di antiche
casate, incentivando I'apertura di strutture di ospitalita “originali”. Alla distribuzione
casuale sul territorio dei comprensori turistici, senza una specializzazione o una vocazione
riconoscibile, determinata dalla mancanza di strategie nazionali, occorre rispondere,
sempre nell’lambito della politica di riqualificazione dell’offerta, con la creazione di poli
organizzati ed integrati e di innovativi itinerari, sulla base di un attento studio delle

caratteristiche del territorio e dei target di clientela ai quali si intende mirare.
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Per le localita del Sud, per far fronte alle carenze ricettive, si deve innanzi tutto puntare
sulla ristrutturazione e sul recupero del patrimonio immobiliare esistente e di quello
demaniale. Servono poi certamente alcuni nuovi poli di attrazione turistica, ma gli
imprenditori turistici che intendono investire devono assumersi la responsabilita e
I'obiettivo della qualita architettonica delle strutture ricettive e della compatibilita territoriale.
La ricerca del bello, o quanto meno il contrasto al brutto che avanza, devono conoscere
meccanismi di incentivazione e di regolazione pubblica: per i piccoli Comuni vanno trovate
forme di assistenza tecnica nella valutazione dellimpatto territoriale dei nuovi

insediamenti.

La normativa sui sistemi turistici locali?’, che é stata utilizzata proficuamente solo in
pochissime Regioni, € la dimostrazione della necessita di diffondere a livello locale
professionalita e competenze nei decisori pubblici, che oggi solo pochi Enti locali del
centro Nord hanno sviluppato e che simultaneamente le amministrazioni centrali hanno
perduto definitivamente. In troppi casi si € abusato dello strumento dei sistemi turistici
locali, rispondendo piu a logiche di consenso locale che di mercato: ne sono stati infatti
formalizzati troppi e spesso in maniera diseconomica. C’¢ il rischio che amministrazioni
locali di piccolissima dimensione portino avanti azioni assolutamente velleitarie. In alcuni
casi il denaro impiegato per la progettazione e la promozione potrebbe dimostrarsi
enormemente superiore al giro d’affari potenziale dell’area e dei prodotti promossi.

Ad una sorte molto simile sembrano destinati gli interventi per il turismo previsti dai
Progetti integrati territoriali (PIT), avviati con i Programmi operativi regionali (POR) nelle
regioni obiettivo 1, secondo le indicazioni del Quadro comunitario di sostegno 2000 —
2006°".

Accanto al deficit di natura organizzativa e strategica delle amministrazioni Locali si
riscontrano stime non credibili di arrivi turistici, carenza qualitativa delle strutture ricettive e
dei servizi turistici, inadeguatezza degli strumenti di valutazione ex ante, di monitoraggio e

di valutazione ex post dei progetti.

2 Gli strumenti di sostegno ai distretti industriali presenti nella finanziaria 2006 dovrebbero poter essere
estesi in qualche modo anche alle filiere turistiche locali (STL ad esempio).

! Vedi Faggiornamento della valutazione intermedia del Quadro Comunitario di Sostegno obiettivo 1 Italia
2000 — 2006, Parte quinta (il ruolo degli interventi immateriali nei PIT) servizio di valutazione indipendente
intermedia del QCS ob. 1 2000 — 2006 di Vision & Value - The London School of Economics and Political
Science dicembre 2005.
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Ma anche la piu efficace programmazione dei Sistemi Turistici Locali deve temer conto
della vera e propria emergenza che conosce una parte crescente del territorio italiano. Si
pensi innanzi tutto alle nostre coste, che si restringono ogni anno per i fenomeni crescenti
di erosione, dovuti sia a cause locali (cementificazione degli argini dei fiumi e lavori sulle
coste che hanno alterato le correnti naturali), sia al fenomeno planetario del riscaldamento
delle acque. Le singole Regioni, se non a volte dagli stessi Comuni, possono essere
lasciati da soli nell’affrontare questa emergenza. Servono forti investimenti nello studio
scientifico dei fenomeni e nell'individuazione dei possibili rimedi. E’ un campo di forte
interesse per la sperimentazione di tecnologie innovative, che pud sviluppare un sistema
industriale d’avanguardia e che ['ltalia dovrebbe cogliere per poter divenire leader
internazionale. Insomma serve una sorta di “piano Marshall” per le coste italiane e per il
territorio degradato, e occorre recuperare un ruolo forte dello Stato che, al di la delle

competenze istituzionali, affianchi e incentivi le autorita locali.

Ma la sfida va oltre il mero risanamento e ripristino ambientale. Il futuro della salvaguardia
ambientale passa per una valorizzazione rispettosa e per una concezione di patrimonio
artistico e paesaggistico innovativa. Il paesaggio e I'arte non debbono temere
I'architettura contemporanea, la ricerca scientifica e tecnologica, I’economia della
conoscenza e il turismo di qualita. In questa comunanza di approcci ed opportunita
occorre lavorare per progettare il futuro delle nostre comunita e quindi della
crescita turistica. L’ltalia possiede le intelligenze, le abilita industriali e 'immaginazione
creativa per poter continuare a produrre architettura destinata al futuro e orientata ai
bisogni dei cittadini.

Sono molte le dichiarazioni e gli accordi internazionali che hanno (sulla carta) affrontato il
tema dello sviluppo sostenibile. Si ricordi la dichiarazione della Commissione Brundtland
nel 1987, il contenuto di Agenda 21, il Summit di Rio, la Carta di Lanzarote del 1995, la
dichiarazione di Montreal del 1996, la dichiarazione di Berlino 1997 e i piu recenti incontri
internazionali.

Appare evidente ed assodato che sostenibilita ambientale nelle attivita umane dovra
sempre piu divenire al centro anche delle concrete attivita umane e non soltanto delle
elaborazioni intellettuali. Tutto questo € ancora piu intrinsecamente tangibile nel settore
del turismo dove il confronto tra attivita economica ed ambiente, paesaggio, patrimonio
storico culturale é diretto e immediato. Ogni turista € in grado di percepire in prima
persona nei luoghi che visita che esiste un massimo carico turistico sostenibile superato il
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quale si va verso la distruzione del patrimonio turistico, si rischia l'insoddisfazione del
consumatore e si arreca danno alle comunita locali. Culture ed ecosistemi locali debbono
in effetti essere rispettati in eguale misura perché sono egualmente fragili e preziosi. Sulle
popolazioni locali e sulla preservazione degli ecosistemi e dei paesaggi dovrebbero inoltre
essere investite molte delle risorse prodotte dalle attivita turistiche. E’ imprescindibile che
questo debba accadere sempre di piu in futuro anche soltanto per I'egoistica necessita di
garantire la sostenibilita e la riproducibilita della fruizione del prodotto turistico.

Da qualche anno cresce linteresse nei confronti del cosiddetto turismo responsabile o
ecoturismo. Se oggi si tratta di una nicchia, di un prodotto turistico destinato a pochi
ricercatissimi clienti, in futuro (non e forse troppo utopico pensarlo), la maggior parte dei
prodotti turistici dovra divenire responsabile nel senso del rispetto del luogo e delle risorse
locali, della sostenibilita dei carichi, dell’attenzione nel coinvolgimento delle comunita locali
e dell'integrazione sana ed efficiente con le attivita economiche del luogo. Il turismo dei
prossimi 100 anni o sara responsabile 0 non sara; perché altrimenti, nel frattempo, il
pianeta sara stato spogliato in maniera irreversibile delle bellezze che il turista e |l

viaggiatore era andato ricercando a partire dal 1700.

Anche i nostri tanti Parchi devono apprendere a sostenersi economicamente e a gestirsi
efficientemente. Si segnala il caso del Parco della Maremma che incassa 500 milioni
lanno di biglietti e il Parco della Val di Cornia che copre I'80% delle spese

autonomamente.

Infine il territorio ha bisogno di “reti” dedicate al turismo, materiali e immateriali. Per le
prime appare urgente promuovere un sistema unico, o per lo meno integrato ed
omogeneo di segnalazioni turistiche stradali, senza le quali 'ltalia continuera ad essere un
inestricabile  arlecchino di cartelli incomprensibili per il turista. E’ infatti sciocco e
controproducente che ogni ente locale promuova il suo sistema, e gli enti pubblici
“proprietari” di strade dovrebbero accordarsi su un modello unico. Anche il sistema
informativo, a partire da quello sul traffico e la mobilita, potrebbe essere fortemente
migliorato: in alcune parti dell’ltalia non si ha un buon segnale delle stazioni RAI e i
bollettini del traffico (che almeno nei periodi estivi dovrebbero essere anche in lingua
inglese) potrebbero dare informazioni piu immediate e per area geografica, permettendo
un ascolto differenziato a seconda di dove ci si trovi, come gia avviene per le informazioni
regionali. Decisivi per questi temi saranno nei prossimi anni gli investimenti nelle

tecnologie wireless, soprattutto per la promozione delle localita minori.
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Una risorsa strategica per lo sviluppo dei piccoli comuni:
il turismo delle identita

ALLEGATO 8
Documento Res Tipica “Le Associazioni di identita”

CITTALIA - ANCI RICERCHE
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Res TIpICCI La Rete delle Identita Territoriali Italiane

Res Tipica € I'Associazione, costituita dall’ ANCI insieme alle Associazioni Nazionali delle Citta di
Identitd, per la promozione delle identitd territoriali italiane.

Res Tipica nasce per salvaguardare e promuovere I'immenso patrimonio ambientale, culturale,
turistico ed enogastronomico dei Comuni piccoli e medi del nostro Paese.

Il progetto riunisce 23 Associazioni Nazionali delle Cittd di Identitd, 31 Province, 69 Comunitd
Montane, 9 Camere di Commercio e 6 Enti Parco, per un totale di circa 2000 Enti locali aderenti.

Le Associazioni Nazionali delle Citta di Identita che aderiscono a Res Tipica:

Citta del Vino, Citta dell’Olio, | Borghi piu belli d'ltalia, Cittd dei Sapori, Cittd del Bio, Cittd del
Castagno, Cittd della Nocciola, Borghi Autentici d'ltalia, Citta Slow, Cittd delle Ciliegie, Citta del
Tartufo, Citta del Pane, Cittd del Miele, Citta della Ceramica, Citta della Chianina, Citta delle
Pesche, Cittd della Lenticchia, Paesi Dipinti, Castiglioni d'ltalia, Cittd del Pesce di mare, Cittd del

Gelato or‘riion_ole, Citta dell'Infiorata, Cittd della Mela annurca.

L'Associazione, nata nel marzo 1987, opera per la promozione e la valorizzazione dei territori del
vino compresi nei Comuni aderenti. E' impegnata o collabora a diverse afttivitd ed eventi, tra i
quali “Calici di Stelle” nella Notte di San Lorenzo che nel 2007 ha coinvolto 200 Comuni con la
presenza di 1.000.000 di visitatori, il Concorso Internazionale “La Selezione del Sindaco”, “Vini in
piazza” dedicati ai vini autoctoni, “Vinoro” dedicato ai passiti, la "Wine Tour Cup” (torneo di golf
per dilettanti), la “Biteg”, gli Stati Generali del Turismo del Vino e delle strade del Vino. Pubblica la
rivista mensile “Terre del Vino". Ha promosso il Centro Nazionale dei Vini Passiti di Montefalco (da
cui nasce I'Aflante dei Vini Passiti) e I'Osservatorio sul Turismo del Vino.

Aderenti: 565

www . cittadelvino.it
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L'Associazione Nazionale Cittd dell'Olio, la cui sede operativa € situata a Monteriggioni (Siena),
nasce a Larino (Campobasso) nel dicembre 1994. Promuove l'olio extravergine di oliva ed i territori
di produzione, riconoscendone il fondamentale ruolo della tradizione agricola, alimentare e
culturale. Tra le principali manifestazioni che promuove e a cui collabora: “Le Stagioni dell’Olio”,
settimana nazionale dell’Olio, “Andar per Frantoi e mercatini”, mostre, fiere, convegni nelle Cittd
dell'Olio, “Pane e QOlio in Frantoio”, “Dall’Olio...all'ulivo”, diversi Premi e Concorsi nazionali come la
“Sirena d’oro di Sorrento”, “Bimboil” (dedicato alle scuole elementari) e “Montfiferru”.

Aderenti: 340

www.ciftadellolio.it

Res Tipica | Via dell’Arco di Travertino 11 00178 | Roma | Tel. 06 76291305 | e-mail info@restipica.it
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E' nato nel marzo del 2001 su impulso della Consulta del Turismo dell' Associazione dei Comuni
Italiani (ANCI). Questa iniziativa & sorta dall'esigenza di valorizzare il grande patrimonio di Storia,
Arte, Cultura, Ambiente e Tradizioni presente nei piccoli centri italiani che sono, per la grande
parte, emarginati dai flussi dei visitatori e dei turisti. | Club organizza il Festival de “I Borghi piu belli
d’'ltalia” e pubblica ogni anno la Guida dedicata ai Comuni aderenti.

Aderenti: 147

www . borghitalia.it

E' nata per sviluppare il turismo e le produzioni tfradizionali e specifiche dei territori tramite
I'organizzazione, la promozione e la diffusione dei valori e delle cultura produttiva e gastronomica
locale come bene culturale da salvaguardare.

Tra i progetti che sta realizzando: il Master in Economia e Gestione del Turismo Culturale con
I'Universita di Perugia, la Mostra Internazionale del Turismo Culturale, delle Tradizioni e dei Sistemi
Turistici Locali, Terramia, Dimore e Sapori.

Aderenti: 114

www.cittadeisapori.it

Riunisce i Comuni che hanno scelto di promuovere I'agricoltura biologica, anche come modello
culturale che affermi la tutela dell’ambiente, una informazione e un orientamento dei cittadini
verso un consumo etfico e consapevole, uno sviluppo ecosostenibile. Tra le iniziative I'Osservatorio
Bioristorazione scolastica e il progetto Webio destinato alla rete internet. Promuove i concorsi
“Biodivino” (vini), “ll maiale si fa bio” (salumi), “Forme del bio” (formaggi), “Mielinbio” (mieli).

Aderenti: 106

www . ciftadelbio.it

CASTAGHD
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L'Associazione Nazionale Cittd del Castagno € nata con lo scopo di unire le forze degli Enfi
aderenti, coordinando e valorizzando le singole iniziative promozionali e tecniche dedicate al
castagno, promuovendo manifestazioni collettive e convegni scientifici, predisponendo materiale
divulgativo per la conoscenza e la valorizzazione delle singole zone e favorendo la
commercializzazione dei propri prodotti.

Aderenti: 94

www.cittadelcastagno.it
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L'Associazione nazionale delle Cittd della nocciola si € costituita a Giffoni Sei Casali il 30 aprile 2004.
Ne fanno parte i paesi e le cittd produttrici di nocciole le cui comunitd sono dedite alla
coltivazione, alla lavorazione o alla commercializzazione del prodotto con denominazione di
origine. Tra le manifestazioni che promuove c'e "Le nocciole della Felicitd”, un evento itinerante
cui partecipano tuttii territori aderenti. “Nocciolands” & la Guida ai territori della nocciola.

Aderenti: 70

www.ciftfadellanocciola.it

Borghi Autentici & un'Associazione fra piccoli comuni che s'impegnano in un percorso di
miglioramento confinuo della struttura urbana, dei servizi verso i cittadini, del contesto sociale,
ambientale e culturale. Promuovono le iniziative legate all’ Albergo diffuso, case abbandonate che
vengono ristrutturate per ospitare i viaggiatori. Nel corso dell’anno organizza feste, celebrazioni,
rievocazioni, manifestazioni, momenti della vita delle comunitd locali. Recentemente ha
organizzato il concorso “Di Borgo in Borgo”.

Aderenti: 69

www.borghiautenticiditalia.it

I Comuni che aderiscono a Cittaslow sono animati da individui “curiosi del tfempo ritfrovato”, dove
I'uvomo & ancora protagonista del lento, benefico succedersi delle stagioni; rispettosi della salute
dei cittadini, della genuinitd dei prodotti e della buona cucing; ricchi di affascinanti tradizioni
artigiane, di preziose opere d’'arte. L'Associazione promuove numerosi eventi nel corso dell’anno
nei Comuni aderenti fra cui Le Domeniche senza auto, CittdSlow in festival, Slowfish, La notte
dell’amicizia.

Aderenti: 55

www.ciftaslow.net

2

Nasce, nel giugno 2003 a Celleno (VT) dalla volontd di vedere rappresentate le specificitd storiche,
culturali, folkloristiche ed economiche che rappresentano il meglio della fradizione italiana.
L'Associazione € impegnata a sviluppare, promuovere, incentivare la ciliegicoltura, oltre alla
valorizzazione delle tipicita dei territori associati nonché quanto di meglio viene espresso dalle
popolazioni locali. A maggio e giugno promuove le Feste delle Ciliegie, nazionali e locali, in tutta
Italia.

Aderenti: 48

www.cittadelleciliegie.it
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Nata nel 1990, I'Associazione valorizza il tartufo italiano e favorisce con la pubblicazione, la
divulgazione di carte turistiche, guide e sussidi didattici, la conoscenza delle zone italiane
produttrici di tartufo. Coordina le singole manifestazioni promozionali e tecniche dedicate al
tartufo; promuovere manifestazioni collettive per la conoscenza e la valorizzazione delle singole
zone.

Aderenti: 45

www.ciftadeltartufo.it
ni‘i_t_ta‘
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L' Associazione Cittd del Pane promuove il riconoscimento e la valorizzazione dei pani e di tipologie
specifiche di pane legate a determinafi territori. Promuove eventi nei territori aderenti per
diffondere la cultura del pane tipico e, in collaborazione con Cittd del Miele, “Pane e Miele in
Piazza™".

Aderenti: 42

www.cittadelpane.it
A MiELE

Le Cittd del Miele promuovono eventi e manifestazioni a sostegno del settore sia sul piano
produttivo che di promozione del prodofto. Tanti Comuni italiani che ogni anno, danno vita ad
un'agenda di piccole e grandi manifestazioni che vedono protagonista i mondo delle api,
l'apicoltura e, soprattutto, il miele nel suo essere prodotto d'eccellenza della natura. Di tradizione
ormai, insieme a Cittd del Pane, "Pane e Miele in Piazza. E' stata recentemente pubblicata la
Guida “Le Citta del Miele".

Aderenti: 38

www.cittadelmiele.it

L'Associazione ltaliana Cittd della Ceramica (A.l.C.C.) costituita nel 1999, con sede a Faenza,
riunisce le cittd ove storicamente € venuta a svilupparsi una significativa attivitd ceramistica.
Sostiene le istituzioni museali, le esposizioni permanenti, i centri di ricerca e, piU in generale, tutte le
istanze organizzate, soggetti pubblici o privati, che si dedicano alla salvaguardia, studio e
conoscenza della tradizione ceramica. Ha pubblicato con Res Tipica la Guida Cittd della
Ceramica.

Aderenti: 36

www.ceramics-online.it
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Nata nel 2005, promuove le produzioni di qualitd legate al territorio di origine. Tra le prioritd
dell’ Associazione la divulgazione di una corretta conoscenza alimentare allinterno delle scuole e
con accordi con le istituzioni, una grande attenzione al consumatore attraverso eventi rivolfi al
pubblico e con il mondo della ristorazione, ed una valorizzazione e riscoperta dei territori storici
degli allevamenti di Chianina, con il recupero delle tfradizioni e del folclore locale.

Aderenti: 34

Le Cittd delle Pesche si sono costituite in Coordinamento nel settembre 2006, per giungere quanto
prima alla costituzione dell’ Associazione. L'obiettivo & valorizzare la qualitd della produzioni e dei
territori dei Comuni in cui sono consistenti i pescheti e creare cosi, per quste cittd, una nuova
economia sul valore di questa fipicita locale. Il Coordinamento sostiene eventi e feste legate all

mondo delle pesche e organizza convegni e incontri.
.

Aderenti: 29

Le Cittd della Lenticchia si sono costituite in Coordinamento nel 2005, primo passo verso la
costituzione dell’ Associazione. L'impegno € di diffondere e sviluppare la qualitd della produzioni e
dei territori dei Comuni aderenti. I| Coordinamento promuove e sostiene feste e sagre in tutta Italia
per sensibilizzare i consumatori e tutelare questo prodotto la cui diffusione & in diminuzione.

Aderenti: 27

L' Associazione si propone ed ha lo scopo di collegare sotto il profilo culturale la comunitd italiane
che posseggono, promuovono e valorizzano, a prescindere dalle diverse tematiche e carature
arfistiche, il pafrimonio pittorico antico e recente, realizzato sui muri esterni delle abitazioni del
proprio Comune.

Aderenti: 24

www.paesidipinti.it

_mh

Costituita nel giugno 1994 a Castiglione in Teverina (VT), I' Associazione Nazionale Cittd Castiglione
riunisce i vari Paesi d'ltalia aventi in comune il toponimo "Castiglione". L'associazione diffonde |l
potenziale circuito turistico formato dalle Cittd Castiglione e valorizza le comuni caratteristiche
storiche, artistiche, culturali di cui il toponimo Castiglione & testimonianza; far conoscere
I'Associazione e i Comuni aderenti, in campo nazionale e internazionale, attraverso iniziative
turistico-culturali ed enogastronomiche.

Aderenti: 23
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L' Associazione nazionale Cittd del Pesce di Mare — costituita ufficialmente a Taranto nel novembre
1998 - raccoglie cittd e province italiane unite per promuovere programmi culturali e divulgativi
incentrati sulla storia e le tradizioni della pesca in mare e dell’attivitd portuale, in modo da
valorizzare le cittd di mare ed i loro territori attraverso un prodotto agroalimentare di qualita (il
pesce di mare) e proposte turistiche a questo legate. Molti i progetti promossi in questi anni, fra i
quali, "il pesce dimenticato" per far conoscere tipi di pesce poco conosciuti, ma ottimiin tavola.

Aderenti: 18

www.pescedimenticato.it

L'Associazione nasce nel 2006 per futelare il gelato artigianale tipico italiano attraverso politiche di
sviluppo, difesa delle tipicitd, dell'autenticitd e della qualitd del prodotto gelato in tutte le sue
diversitd presenti sul territorio nazionale. Tra le sue finalitd, realizzare piani di marketing e di
divulgazione delle conoscenze relative al prodotto e alle sue componenti, perche cid costituisca
una valorizzazione di un prodotto fipico italiano; raccontare I'antica storia del prodotto e del suo
territorio.

Aderenti: 16

L'Associazione & nata per collegare sotto il profilo culturale tutte le comunitd italiane che
possiedono, promuovono e valorizzano il patrimonio artistico delle infiorate. Coordina le
manifestazioni promozionali dedicate alle Infiorate Artistiche. Fa conoscere le zone italiane con la
tradizione dell'Infiorata Artistica mediante la divulgazione di carte turistiche, guide e sussidi
didafttici.

Aderenti: 9

www.cittadellinfiorata.it
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L'Associazione Nazionale della Mela Annurca rappresenta per tanti Comuni l'opportunita per
incontrarsi e lavorare insieme ad un progetto di valorizzazione dei territori. Nel quadro nazionale la
Campania € la regione che raggiunge i livelli di produzione piU alta, circa il 90 % . La percentuale
rimanente del 10% si registra dall'attivita di piccole e medie imprese sparse nel resto d'ltalia.
Aderenti: 7

www.ciftadellamelaannurca.it
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Una risorsa strategica per lo sviluppo dei piccoli comuni:
il turismo delle identita

ALLEGATO 9
ANCI. Il valore delle tipicita. Indagine sui marchi del progetto Res Tipica. Parte prima.
Indagine Pubblica Res, settembre 2006

CITTALIA - ANCI RICERCHE

117






Parte prima. |l valore della tipicita
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| dati di conoscenza e efficacia
La tipicita conosciuta

La tipicita, I'identificazione tra la propria comunita e un brand o un sistema di produzione locale, &
sostanzialmente conosciuta dai cittadini residenti nelle diverse citta e paesi.

Il dato medio & certamente alto, con punte di conoscenza piena dei marchi del 61% tra la
popolazione e del 62% tra le categorie economiche. Complessivamente, sommando chi afferma
di saper bene che il proprio comune ha un marchio di tipicita e quelli che ne hanno solo sentito
parlare, si arriva a un dato medio del 69% di conoscenza.

Come & ovvio non tutti i marchi hanno un uguale livello di conoscenza nei propri territori.

Tra i piu conosciuti troviamo: ceramica (90%), vino (88%), ciliegie, tartufo, nocciola e olio (83%).
Per le categorie economiche, la hit delle conoscenze trova al primo posto la ceramica (96%),
seguita da nocciola (91%), vino e olio (87%), tartufo e ciliegie (82%) e castagno (81%).

I marchi che hanno ancora qualche difficolta nel’'immagine complessiva locale sono (dati medi,
popolazione e categorie economiche): bio (32%), borghi autentici (41%), castiglioni (44%), citta
slow (46%), paesi dipinti (56%). Se osserviamo il mero dato delle categorie economiche,
possiamo osservare che i marchi a minor breccia sono: bio (27%), castiglioni (32%) e borghi
autentici (40%).

Il dato di ridotta conoscenza suggerisce non solo I'avvio di un maggior livello di informazione e
pubblicita verso la popolazione, ma anche un maggior coinvolgimento delle categorie
economiche e dei territori nei processi di sviluppo delle identita.

Sul rapporto con la cittadinanza devono operare maggiormente le citta bio, i borghi autentici, i
castiglioni e le citta slow. Sul fronte delle categorie economiche, invece, occorrono nuove
politiche di coinvolgimento e attivazione per le citta bio, i castiglioni e i borghi autentici.

La tabella riporta i dati complessivi di conoscenza (comprendente tutto il campione, sia la
popolazione, sia le categorie economiche)

Lei sapeva che il suo comune e
considerato ‘comune del(lafe) ...\, bio | borghi borghi castagno || castiglioni || ceramica | ciliege
per via delle sue caratteristiche di Dato 9" autentici 9 9 9
tipicita? medio
si, lo sa bene 61 23| 51 35 65 35 86 82
si, ne ha sentito parlare 8 9 12 6 10 9 4 1

% conoscenzal| 69 | 32 63 41 75 44 90 83
no 31 68| 37 59 25 56 10 17

Dati riportati a 100 in assenza di non risposte
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citta mela . . . paesi pesce .
miele (| nocciola | olio | pane || 5 tartufo || vino
slow [ annurca dipinti di mare
si, lo sa bene 28 64 65 73 77 51 49 55 79 83
si, ne ha
sentito parlare 18 6 10 10 6 5 15 15 4 5
%
conoscenza 46 70 75 83 83 56 64 70 83 88
no 54 30 25 17 17 44 36 30 17 12
DATI RELATIVI ALLE CATEGORIE ECONOMICHE
Lei sapeva che il suo comune e
considerato ‘comune del(lafe) ...\, bio |[ borghi borghi castagno || castiglioni || ceramica | ciliege
per via delle sue caratteristiche di Dato 9" autentici 9 9 9
tipicita? medio
si, lo sa bene 62 |16 42 33 72 26 93 82
si, ne ha sentito parlare 8 11 12 7 9 6 3 0
% conoscenza| 70 (27| 54 40 81 32 96 82
no 30 || 73| 46 60 19 68 4 18
citta mela . . . paesi pesce .
miele |[ nocciola | olio . | pane . tartufo || vino
slow | annurca dipinti di mare
si, lo sa bene 48 69 59 83 82 53 51 55 78 81
si, ne ha
sentito
parlare 13 0 14 8 5 6 15 12 4 6
%
conoscenza 61 69 73 91 87 59 66 67 82 87
no 39 31 27 9 13 41 34 33 18 13

Dati riportati a 100 in assenza di non risposte
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La grande importanza della tipicita e il potenziale
evocativo

Diceva Cesare Pavese:

“un paese vuol dire non esser soli, sapere che nella gente, nelle piante, nella terra
c’é qualcosa di tuo, che anche quando non ci sei resta ad aspettart’.

Il brand della tipicita & una sorta di manifesto locale. E I'opinione di tutti, delle categorie
economiche, dei cittadini e dei sindaci.

Non & un caso che, proprio tra i sindaci troviamo una chiara espressione della valenza del
marchio. Gli intervistati affermano quasi tutti, che il marchio identifica il proprio comune, almeno
in parte. Cio vale per i borghi, per il miele, in primis, ma anche per castagno, citta slow, mela
annurca, vino, borghi autentici, castiglioni, ciliegie.

Le realta che avvertono un po’ meno l'identificazione tra comunita e marchio, sono le citta bio,
quelle del pane e quelle del tartufo.

L’importanza media assegnata ai marchi di tipicita @ molto alta. Sfiora, nella media, addirittura il
novanta per cento.

A ritenere importante il marchio sono tutte le realta. Spiccano maggiormente vino (95%), pesce di
mare e paesi dipinti (94%), ciliegie (92%) e tartufo (90%).

L’importanza assegnata al marchio di tipicita, pone con forza (con l'efficacia dei numeri) la
discussione su che cosa sono le realta locali oggi e che cosa dovrebbero diventare.

Un territorio non e solo un composito agglomerato di infrastrutture (strade, parcheggi, piazze,
palazzi) o funzioni (residenziale, commerciale, industriale, amministrativa, servizi, ludiche), ma &,
soprattutto, un luogo in grado di ricondurre una memoria, una identita. Un luogo in grado di
suscitare emozioni, senso, identificazione.

Questo potenziale evocativo non e solo legato alla presenza di particolari manufatti, di eccellenze
e peculiarita (artistiche, culturali, storiche, produttive), ma & la capacita di legare, di creare una
relazione intima tra la popolazione e il suo esprimersi. E I'attitudine a farsi riconoscere, ovvero a
distinguersi dalle altre comunita e, al contempo, a riconoscersi. E la forza di uno spazio di
diventare luogo, entita accogliente, costituita da memoria e identita. E la facolta di essere, come
dice Pavese, la realta che resta ad aspettarti, in cui il soggetto si identifica e non solo vi abita.

Il dato di importanza del marchio tipico, con punte elevate tra la popolazione e tra le categorie
economiche, induce a superare la vision del marchio come mero fattore commerciale, di
valorizzazione e marketing del territorio, per aprire una piu ampia dimensione del brand quale
stile e anima di un territorio, di un paese.
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La tabella riporta i dati complessivi di conoscenza (comprendente tutto il campione, sia la
popolazione, sia le categorie economiche)

Lei ritiene che la
valorizzazione di questa .
L . .| borghi Lo . .
tipicita sia molto, poco o per bio || borghi . . || castagno || castiglioni || ceramica | ciliege
- . . autentici
niente importante per il suo Dato
comune? medio
molto 69 | 64 72 64 65 47 75 76
abbastanza 18 20 15 20 20 25 12 16
molto + abbastanza
importante| 87 84 87 84 85 72 87 92
poco 10 10 7 11 11 20 12 5
per niente 3 6 6 5 4 8 1 3
non risponde 4 10 3 6 3 10 2 1
Dati riportati a 100 in assenza di non risposte
citta mela . . . paesi pesce .
miele | nocciola| olio N pane - tartufo || vino
slow | annurca dipinti di mare
molto 68 63 63 62 76 67 58 75 78 77
abbastanza 21 17 20 21 13 27 24 19 12 18
molto +
abbastanza
importante| 89 80 83 83 89 94 82 94 90 95
poco 9 18 14 14 9 6 12 6 10 4
per niente 2 2 3 3 2 0 6 0 0 1
non
risponde 15 7 4 2 0 7 6 1 1 1
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DATI RELATIVI ALLE CATEGORIE ECONOMICHE

Lei ritiene che la
valorizzazione di questa .
SR . .|| borghi L . .
tipicita sia molto, poco o per bio || borghi .. || castagno || castiglioni || ceramica | ciliege
- . . autentici
niente importante per il suo Dato
comune? medio
molto 67 | 58 65 62 60 40 67 71
abbastanza 20 19 16 15 23 30 21 17
molto + abbastanza
importante| 87 77 81 77 83 70 88 88
poco 10 16 9 19 15 23 9 9
per niente 3 7 10 4 2 7 3 3
non risponde 4 4 2 13 2 14 3 0
Dati riportati a 100 in assenza di non risposte
citta mela . . . paesi pesce .
miele | nocciola| olio .. || pane - tartufo [ vino
slow | annurca dipinti di mare
molto 71 58 54 65 80 63 53 75 89 79
abbastanza 18 30 23 19 13 33 34 19 7 17
molto +
abbastanza
importante| 89 88 77 84 93 96 87 94 96 96
poco 11 12 15 13 7 4 10 6 4 2
per niente 0 0 8 3 0 0 3 0 0 2
non risponde 10 8 10 0 0 6 7 3 0 0
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L’efficacia del marchio: tra luci e ombre

L’efficacia dei brand di tipicita e sostanzialmente consolidata. Il dato medio si assesta intorno al
74% nella media generale e anche tra le categorie economiche. Segno che per entrambe le
categorie intervistate I'attivita svolta fino ad ora e stata positiva e proficua.

Come & ovvio non tutti i marchi, sia per storia, sia per caratteristiche, hanno avuto, fino ad ora, i
medesimi effetti.

Se proviamo a stilare una graduatoria dei piu efficaci, troviamo in testa alla classifica (nel dato
medio) il marchio del vino (88%), seguito dal pesce di mare e dal tartufo (80%).

Se osserviamo, invece, il dato di giudizio delle categorie economiche, troviamo un quadro
maggiormente positivo. Vengono giudicati pienamente efficaci i marchi di tartufo (89%), vino
(88%), ceramica (87%), citta slow (81%) e pesce di mare (80%).

La distonia e interessante. Ci sono tre marchi con alte performance (citta slow, tartufo e
ceramica), che hanno avuto una maggior efficacia economica (sono efficaci come attrattiva di
business) e una minor valenza sul complesso della popolazione. Sono apparsi, forse troppo,
come una eccessiva forma di marketing promozionale e ancora poco come il core concept della
citta o borgo.

Assistiamo, con questo esempio, a un possibile caso tipico di difetto di brand awareness, con la
necessita di intervenire sulla consapevolezza che i cittadini hanno del valore e delle potenzialita
del marchio con cui € identificata la loro realta.

Questo problema non riguarda solo le citta slow, del tartufo e quelle della ceramica, ma anche (in
forma minore) le citta di olio e miele.

Ci sono dei marchi che, invece, rilevano una maggior identificazione da parte della popolazione
e un minor giudizio di efficacia economica. Ci troviamo di fronte a una maggior identificazione
identitaria, cioe a una maggior efficacia del marchio come raffigurazione del paese, della sua
storia e delle sue tradizioni, rispetto a quanto il marchio sia ancora riuscito a rappresentare in
termini economici. Ne sono un esempio i marchi bio, borghi, castiglioni , pane e paesi dipinti.

I marchi che risultano meno efficaci, secondo le categorie economiche sono quelli di castiglioni
(36%), pane (56%), bio (59%).

La tabella riporta i dati complessivi di conoscenza (comprendente tutto il campione, sia la
popolazione, sia le categorie economiche)

E lei ritiene il marchio di
tipicita 'citta del(la’e) ...' . .| borghi L . "
; bio || borghi . . || castagno | castiglioni || ceramica [ ciliege
molto, poco o per niente Dato autentici
efficace? medio
molto 51 52 47 52 49 19 61 49
abbastanza 23 18 23 20 24 21 16 27
molto + abbastanza

efficace| 74 70 70 72 73 40 77 76
poco 21 17 21 27 23 41 23 20
per niente 5 13 9 1 4 19 0 4
non risponde 8 18 14 10 4 17 4 1

Dati riportati a 100 in assenza di non risposte
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citta mela . . . paesi pesce di .
miele | nocciola| olio || pane tartufo || vino
slow [ annurca dipinti mare
molto 46 46 54 54 52 43 43 55 63 60
abbastanza | 30 26 16 22 22 28 23 25 17 28
molto +
abbastanzz
efficac 76 72 70 76 74 71 66 80 80 88
poco 17 22 27 19 24 25 27 19 19 11
per niente 7 6 3 5 2 4 7 1 1 1
non
risponde 24 9 12 6 4 15 9 5 0 3
DATI RELATIVI ALLE CATEGORIE ECONOMICHE
E lei ritiene il marchio di
tipicita 'citta del(la’e) ...' . .|| borghi L . "
; bio || borghi . . || castagno || castiglioni || ceramica | ciliege
molto, poco o per niente Dato autentici
efficace? medio
molto 49 | 44 39 52 44 11 66 41
abbastanza 25 15 22 18 31 25 21 32
molto + abbastanza
efficace|| 74 || 59 61 70 75 36 87 73
poco 20 23 22 30 21 46 13 21
per niente 6 18 17 0 4 18 0 6
non risponde 8 13 22 10 2 20 5 0
Dati riportati a 100 in assenza di non risposte
citta mela . . . paesi pesce .
miele || nocciola| olio N pane - tartufo || vino
slow | annurca dipinti di mare
molto 50 56 56 55 55 43 36 45 70 57
abbastanza 31 12 16 24 23 23 20 35 19 31
molto +
abbastanza
efficace|| 81 68 72 79 78 66 56 80 89 88
poco 15 24 20 18 22 27 33 17 7 10
per niente 4 8 8 3 0 7 11 3 4 2
non risponde 16 4 14 0 2 6 12 12 0 0
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Indicatori economici
La crescita del turismo:tra+ 11 e + 14%

I marchi di tipicita hanno prodotto un generalizzato aumento dei flussi turistici nei centri a
marchio tipico. Il quadro non & omogeneo ma, nel complesso, si pud parlare di un incremento
medio effettivo dell’11. Il dato percentuale complessivo, e addirittura maggiormente ottimista, con
i cittadini che avvertono una crescita turistica media intorno al 14%, mentre le categorie
economiche rilevano una lievitazione piu contenuta (11%).

L’incremento turistico appare piu accentuato, secondo i dati rilevati tra gli operatori economici,
grazie ai marchi delle citta slow (+35%) della mela annurca (+20%), della nocciola (+15%) e della
ceramica (+13%).

Gli incrementi piu contenuti sono stati registrati, sempre tra le categorie economiche, per i
marchi dei paesi dipinti (+4%), delle ciliegie (+6%), bio (+7%).

In ogni caso il brand della tipicita appare in grado di incentivare le forme di conoscenza e di
attrattivita dei marchi, specie in un periodo in cui le performance turistiche sono state abbastanza
difficoltose per tutte le realta nazionali.

Il dato dei flussi turistici merita, tuttavia, una certa attenzione, specie per valutare che cosa fare
per incentivare I'azione promozionale.

Sono numeri che segnalano I'esigenza di superare le tradizionali forme di marketing territoriale e
cercare di affrontare le sfide di nuove forme di marketing esperenziale.

| dati dei flussi turistici segnalano I'esigenza di cercare di valicare le dinamiche promozionali
basate solo in termini di competitivita e di attrattivita del territorio. Occorre, cioe, volgere la prua
non solo verso interventi economicisti o infrastrutturali, ma soprattutto su azioni che tendono a
fare del territorio una realta complessa, con una forte capacita di attrarre in base alle peculiarita
della memoria e dell'identita. Da questo punto di vista non vi & solo I'esigenza di individuare la
vocazione del territorio, ma, soprattutto, di sviluppare nuove forme di promozione in grado di
attrarre le persone sulla base della promessa di vivere, in quel determinato paese o territorio, una
esperienza unica (una esperienza che consente di tuffarsi in un modo di vita, in un clima, in un
gusto, in uno stile). Su questo I'esempio delle citta slow & indicativo.

Si tratta, quindi, come vedremo piu nello specifico nel capitolo dedicato agli interventi operativi, di
puntare su due aspetti: da un lato trattare il territorio come un prodotto che si identifica nelle sue
qualita e caratteristiche, una realta che & unica e irripetibile.

Dall’altro lato, appare indispensabile superare una proposta promozionale fondata solo su
iniziative centrate sullimmagine visiva e identitiva, per assumere un marketing globale,
esperenziale, capace di fare leva sulle emozioni, sul simbolismo, sulla natura affettiva della
proposta e dell’esperienza di visita, sul desiderio di piacere e di divertimento peculiare del
consumatore moderno.

Occorrono, da questo punto di vista, campagne, prodotti e iniziative, in grado di “parlare” ai sensi
dei consumatori e dei turisti potenziali e attuali; capaci di toccare il loro cuore e le esigenze di una
fantasia nuova e arcaica allo stesso tempo; idonei a far vivere una esperienza ineguagliabile e
assoluta. Prodotti e iniziative che consentono, a chi visita questi territori, di vedere delle cose,
ma, innanzitutto, di fare delle esperienze, di relazionarsi, di conoscere e vivere uno stile di vita,
un gusto, un’anima.
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La tabella riporta i dati complessivi di conoscenza (comprendente tutto il campione, sia la
popolazione, sia le categorie economiche)

Per quanto ne sa, quanto &
aumentato, se aumentato, in
percentuale . [ borghi S . .
N . . bio |[ borghi . . || castagno || castiglioni | ceramica | ciliege
(approssimativamente) il turismo autentici
nella sua citta/ borgo negli ultimi Dato
anni? medio
non & aumentato 34 48 33 34 57 48 24 29
€ aumentato 53 43 49 60 38 47 58 59
Aumento medio percentuale:|| 14% [[12% | 10% 14% 8% 8% 18% 11%
non rispondenti 13 9 18 6 5 5 18 12
citta mela . . . paesi pesce .
miele |[ nocciola || olio .| pane . tartufo || vino
slow | annurca dipinti di mare
non e
aumentato 14 24 30 28 40 44 29 30 25 28
€ aumentato 70 58 62 62 50 45 50 62 56 56
Aumento
medio
percentuale:| 28% 22% 16% 17% 11% 10% 14% 15% 16% 13%
non
rispondenti 16 18 8 10 10 11 21 8 19 16
DATI RELATIVI ALLE CATEGORIE ECONOMICHE
Per quanto ne sa, quanto &
aumentato, se aumentato, in
percentuale . [ borghi S . .
N . . bio || borghi . . || castagno || castiglioni | ceramica | ciliege
(approssimativamente) il turismo autentici
nella sua citta/ borgo negli ultimi Dato
anni? medio
non & aumentato 41 58 46 37 68 43 35 41
€ aumentato 48 | 31 52 56 30 48 52 44
Aumento medio percentuale:|| 11% ||7% | 8% 10% 8% 11% 13% 6%
non rispondenti 11 11 2 7 2 9 13 15
citta mela . . . paesi pesce .
miele || nocciola || olio . | pane . tartufo || vino
slow |l annurca dipinti di mare
non e
aumentato 10 31 41 35 44 66 39 39 30 29
€ aumentato 67 46 49 65 53 28 46 58 48 50
Aumento
medio
percentuale:| 35% 20% 10% 15% 11% 4% 10% 10% 12% 12%
non
rispondenti 23 23 10 3 6 15 3 22 21
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La crescita del valore degli immobili

L’indicatore della crescita del valore degli immobili & certamente delicato. Il boom del mattone di
questi anni di crisi di Borsa ha prodotto una lievitazione generalizzata dei prezzi. Per questo
abbiamo deciso di prendere in considerazione solo i dati che si distanziano in modo significativo
dalla media di aumenti registrati.

Complessivamente, gli incrementi di valore degli immobili, registrati a livello nazionale tra le citta
a marchio tipico, & del 29%. Un dato confermato dalle categorie economiche, che segnalano un
rialzo del 30%.

Come tale possiamo individuare quali sono le realta che hanno avuto un incremento effettivo e
generato dal marchio tipico.

Le citta con aumenti sopra la media sono: la mela annurca (+41%), le citta bio (+47%), le citta a
marchio pesce di mare (+28%), le citta della ceramica (+41%).

Un dato condiviso dalle categorie economiche, che registrano aumenti consistenti nelle citta della
mela annurca (+68%), della ceramica e bio (*45%), nelle citta slow (+41%) e nelle citta del pane
(+39%).

La tabella riporta i dati complessivi di conoscenza (comprendente tutto il campione, sia la
popolazione, sia le categorie economiche)

E sempre in percentuale, quanto
& aumentato, se aumentato, il bio | borghi borghi castagno [ castiglioni || ceramica || ciliegie
valore degli immobili nella sua Dato 9 autentici 9 9 9
citta/ borgo negli ultimi anni? medio
non & aumentato 14 5 10 25 27 22 3 22
€ aumentato 65 76 68 58 54 61 70 54
Aumento medio percentuale:|| 29% |(47% | 29% 16% 19% 21% 41% 22%
non rispondenti 21 19 22 17 19 17 27 24
citta mela miele | nocciola | olio paesi ane || P | tartufo || vino
slow | annurca dipinti P di mare
non e
aumentato 18 6 20 23 23 22 22 13 8 13
€ aumentato 68 83 71 68 62 63 62 69 72 73
Aumento
medio
percentuale:| 20% 41% 20% 17% 16% 19% 18% 28% 23% 23%
non
rispondenti 14 11 9 9 15 15 16 18 20 14
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DATI RELATIVI ALLE CATEGORIE ECONOMICHE

E sempre in percentuale, quanto
& aumentato, se aumentato, i bio |[ borghi borghi castagno || castiglioni || ceramica || ciliege
valore degli immobili nella sua Dato 9" autentici 9 9 9
citta/ borgo negli ultimi anni? medio
non & aumentato 15 2 14 30 32 23 3 24
€ aumentato 68 74 71 67 53 63 74 67
Aumento medio percentuale:|| 30% [45% | 31% 17% 22% 18% 45% 25%
non rispondenti 17 24 15 3 15 14 23 9
citta mela . . . paesi pesce .
miele | nocciola | olio . | pane . tartufo || vino
slow |l annurca dipinti di mare
non e
aumentato 3 0 28 35 23 31 2 9 4 6
€ aumentato 78 88 51 52 69 44 81 73 59 75
Aumento
medio
percentuale:| 41% 68% 14% 14% 25% 18% 39% 36% 21% || 34%
non
rispondenti 19 12 21 13 8 25 17 18 37 19
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Il brand traina lo sviluppo locale. Imprese e
commercio +19%

Gli effetti dei marchi tipici sull’attivita economica e sull'imprenditorialita sono stati disomogenei tra
le diverse tipologie di brand.

Il dato medio registrato dalle categorie economiche e di una crescita media degli esercizi pari al
19%. Un dato in linea con quanto rilevato dalla popolazione, portando complessivamente l'indice
di crescita media intorno al 18%.

Scomponendo i dati per tipologia di marchio, possiamo osservare che i dati maggiormente
significativi, con crescite rilevate dalle categorie economiche oltre la media del 19%, si sono
registrati nelle citta della mela annurca (+37%), nelle citta slow (+31%), in quelle della ceramica
(+28%) e del pesce di mare (+24%).

Una dinamica simile e rilevata dalla popolazione, anche se per le citta slow la percezione della
popolazione & sensibilmente inferiore a quella delle categorie economiche. Si tratta di un dato a
conferma delle difficolta del brand “slow” nei confronti della popolazione residente.

Le performance non esaltanti, in fatto di crescita degli esercizi e attivismo economico, si
registrano tra i paesi dipinti (+8%), i castiglioni e le citta del castagno (+10%) e i borghi autentici
(+14%).

Complessivamente, si pud dire che i marchi tipici hanno fatto da volano dell’economia locale.

La crescita degli esercizi, anche dove e stata non eccelsa, ha comunque fatto registrare una
evoluzione del quadro dell'offerta locale, segno della capacita della tipicita di fungere da volano
locale. Si tratta dell’attitudine del brand a generare nuova dinamicita locale e a fungere da motore
propulsivo, in grado di attrarre risorse esterne, ma, innanzitutto, di dare forza e fiducia alle
energie del luogo, alla voglia di fare e rischiare.

Da questo punto di vista i marchi appaiono come dei veri e propri TRAINER della vitalita
economica locale, in grado di valorizzare quelle risorse, presenti sul territorio, che fino a
qualche tempo fa erano ancora latenti, sopite o inespresse.

Con i marchi tipici ci troviamo di fronte ad esperienze riuscite di avvio di reali percorsi di sviluppo
locale. Essi sono la dimostrazione della possibilita per i soggetti locali (economici, sociali,
istituzionali, culturali), di costruire una nuova forma di sviluppo, capace di mobilitare le risorse, le
competenze e le energie locali attraverso la costruzione di processi condivisi e cooperativi.

Va sottolineato, a tal fine, che alcuni freni o limiti negli effetti e nell’efficacia dei marchi stessi,
possono essere rintracciati proprio nel ridotto dispiego delle forme di coinvolgimento delle realta
locali sulle progettazioni e sullo sviluppo dei marchi.

Lo sviluppo locale, sotto I'egida di brand tipici, non pud avvenire, quindi, solo ad opera delle
taumaturgiche performance del marketing della tipicita. Il percorso di sviluppo deve essere il
portato di un complessivo e attivo protagonismo dei soggetti locali. | brand, infatti, divengono
attrattori efficaci, nel momento in cui riescono a sviluppare le intelligenze locali, a mobilitare le
risorse e le forze dei vari segmenti produttivi e della societa civile, nonché dei singoli.

| marchi dispiegano pienamente le loro ali, quando e il complesso della societa locale a muoversi
€ a cogliere le opportunita dell’allargamento delle prospettive generato dal brand.

In questo ambito occorre ricordare un ulteriore elemento. La necessita di non limitare il processo
di crescita solo alle forze locali e di cercare di estendere la capacita di attrarre energie, risorse,
idee e capitali esterni.
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Per le realta a marchio tipico vale il monito dell’economista, esperto in sviluppo locale, Carlo

Trigilia:

“mentre per il marketing territoriale, che pure si va diffondendo, I'attrazione di risorse
esterne & spesso un fine in sé, nella logica dello sviluppo locale essa diventa

piuttosto un mezzo’".

La tabella riporta i dati complessivi di conoscenza (comprendente tutto il campione, sia la
popolazione, sia le categorie economiche

E quanto sono aumentati, se sono
aumentati, gli esercizi commerciali,

alberghieri, di ristorazione e bio | borghi ab(t)ég:;i castagno|castiglioniflceramicalCiliegie
agrituristici nella sua zona negli Dato u
ultimi anni? medio
non sono aumentati 29 31 27 25 4 48 15 28
sono aumentati 67 66 67 72 58 49 78 68
Aumento medio percentuale) 18% | 18% [ 18% || 12% 11% 9% 25% 11%
non rispondenti 4 3 6 3 1 3 7 4
citta mela miele [[nocciola| olio paesi pane pesce di tartufo | Vino
slow | annurca dipinti mare
non sSono|
aumentati 26 7 27 26 34 51 30 13 27 25
sono
aumentati 67 87 70 71 64 44 63 82 64 70
Aumento
medio|
percentuale] 20% 31% 21% 22% 19% 10% 15% 23% 16% 20%
non
rispondenti 7 6 3 3 2 5 7 5 9 5
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DATI RELATIVI ALLE CATEGORIE ECONOMICHE

E quanto sono aumentati, se
sono aumentati, gli esercizi borghi
commerciali, alberghieri, di bio | borghi gnt castagno || castiglioni || ceramica | ciliege
. . P autentici
ristorazione e agrituristici nella | Dato
sua zona negli ultimi anni? medio
non sono aumentati 26 29 22 13 45 51 15 29
sono aumentati 70 69 76 80 53 43 75 68
Aumento medio percentuale:|| 19% [[16% | 18% 14% 10% 10% 28% 13%
non rispondenti 4 2 2 7 2 6 10 3
citta mela . . . paesi pesce .
miele || nocciola || olio . | pane . tartufo || vino
slow |l annurca dipinti di mare
non sono
aumentati 19 8 21 28 28 59 24 6 30 20
sono
aumentati 68 92 79 72 70 38 69 91 70 71
Aumento
medio
percentuale:| 31% 37% 21% 21% 22% 8% 16% 24% 15% 22%
non
rispondenti 13 0 0 0 2 3 7 3 0 9
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| marchi portano benefici economici: + 13%

Sulla valenza economica e sui benefici dei marchi, vale, in primis, I'atteggiamento dei sindaci. |
primi cittadini appaiono tutti sicuri della capacita prospettica di generare nuovo sviluppo
attraverso la tipicita. Nessuno dei sindaci interpellati ha espresso dubbi sulle capacita dei marchi
di generare crescita e sviluppo per i territori.

Il dato &, a vario titolo e con le dovute differenze, condiviso dalla popolazione e dalle categorie
economiche. Per quanto attiene all’oggi, il quadro dei benefici gia operanti &, come sempre,
disomogeneo.

In una scala di indice percentuale, il progetto tipicita ha offerto ai territori una crescita media che
si aggira intorno al 12%, secondo I'opinione delle categorie economiche. Simile & la percezione
dei cittadini, che porta la percezione media complessiva dei benefici indotti dai marchi intorno al
13%.

Qualche dubbio, sulla reale portata dei brand, & stato segnalato solo da alcuni sindaci dei borghi
autentici e delle citta della nocciola. Si tratta solo di dubbi sull’efficacia gia registrata, mentre per il
futuro anche i primi cittadini di queste realta si attendono risultati positivi.

Se si vuole stendere una graduatoria dello sviluppo percepito, si pud segnalare che le citta della
mela annurca (+22%), della ceramica (+21%) e del tartufo (+24%), hanno le performance migliori
(dati basati sulle percezioni delle categorie economiche). Quelli che hanno registrato crescite
minori sono castagno e castiglioni (6%), bio, borghi autentici, ciliegie e pane (7%).

Se osserviamo i dati espressi dalla complessita del campione, cittadini e categorie insieme,
possiamo osservare alcune peculiarita interessanti.

Aumenta la performance limitata per le citta dei castiglioni (+4%, anziché 6%), mentre si riduce
la performance positiva della mela annurca, passando dal 22% segnalato dalle categorie
economiche, al 16% del complesso del campione. Un dato, quest’ultimo, che ripropone, sotto
altra veste, una differenza di ricaduta dei processi di crescita. Che in questo caso appaiono piu
sbilanciati verso il mondo imprenditoriale, rispetto al complesso della popolazione. Una
situazione analoga la rintracciamo anche nelle citta del tartufo, in cui i benefici economici, per le
categorie € al 24%, mentre la crescita per il complesso del campione si attesta al 20%.

La tabella riporta i dati complessivi di conoscenza (comprendente tutto il campione, sia la
popolazione, sia le categorie economiche)

E secondo lei, quale aumento in

termini di benefici economici ha bio | Borghi borghi castagno || castiglioni || ceramica || ciliege

portato il marchio 'citta del(/la/e) Dato 9"l autentici 9 9 9

..."alla sua citta/ borgo? medio

nessun aumento 24 23 22 38 38 42 18 28

ha portato un aumento 49 36 46 42 39 30 58 55
Aumento medio percentuale:|| 13% (12%| 13% 10% 9% 4% 22% 11%

non rispondenti 27 41 32 20 23 28 24 17

134




citta mela . . . paesi pesce .
miele || nocciola || olio .| pane . tartufo || vino
slow | annurca dipinti di mare
nessun
aumento 11 18 17 27 22 20 31 24 21 19
ha portato un
aumento 44 49 57 46 59 54 38 50 40 58
Aumento
medio
percentuale:|| 15% 16% 11% 12% 13% 12% 9% 19% 20% 16%
non
rispondenti 45 33 26 27 19 26 31 26 39 23
DATI RELATIVI ALLE CATEGORIE ECONOMICHE
E secondo lei, quale aumento in
termini di benefici economici ha bio || borghi borghi castagno || castiglioni || ceramica || ciliege
portato il marchio 'citta del(/la/e) ..."|| Dato 9 autentici 9 9 9
alla sua citta/ borgo? medio
nessun aumento 29 |38 24 37 42 40 20 41
ha portato un aumento 45 |29 | 44 36 37 34 50 47
Aumento medio percentuale:|| 12% (7% | 14% 7% 6% 6% 21% 7%
non rispondenti 26 |33 32 27 21 26 30 12
citta mela . . . paesi pesce .
miele || nocciola || olio . | pane . tartufo || vino
slow |l annurca dipinti di mare
nessun
aumento 10 27 17 38 26 28 42 30 22 18
ha portato un
aumento 51 38 48 52 59 47 31 40 56 55
Aumento
medio
percentuale:|| 17% 22% 12% 9% 13% 9% 7% 10% 24% 14%
non
rispondenti 39 35 35 10 15 25 27 30 22 27
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L’occupazione. Cresce con lentezza: tra il 5 e il 6%

Il dato occupazionale, ovvero le ricadute effettive sul territorio e sulla gente, appaiono ancora a
scartamento ridotto, ma non vanno né sottovalutate, né denigrate. L’indice percentuale medio &
di tutto rispetto, con incrementi che per la generalita del campione intervistato si stabiliscono
intorno al 6%, mentre per le categorie economiche si attestano al 5%.

Il dato occupazionale sembra aver beneficiato, soprattutto, le citta della ceramica (12%). Si sono
registrate crescite contenute per i marchi del castagno e dei castiglioni (2%).

Per le categorie economiche, invece, la realta in cui & maggiormente cresciuta I'occupazione e
quella della mela annurca (15%).

La tabella riporta i dati complessivi di conoscenza (comprendente tutto il campione, sia la
popolazione, sia le categorie economiche)

E secondo lei, quanto
aumentata, se aumentata, in .
, . . [ borghi L . .
percentuale l'occupazione nella bio || borghi . . || castagno || castiglioni || ceramica | ciliege
s autentici

sua citta/ borgo a causa del Dato
marchio di tipicita? medio
non & aumentata 52 | 50 45 61 72 69 37 72
€ aumentata 34 |26 32 33 21 22 57 23

Aumento medio percentuale:|| 6% |[5%| 7% 4% 2% 2% 12% 3%
non rispondenti 14 (24 23 6 7 9 6 5

citta mela . . . paesi pesce di .
miele [[nocciola| olio || pane tartufo || vino
slow | annurca dipinti mare

non &
aumentata 35 42 55 61 58 52 51 46 52 40
e aumentata 42 36 36 29 36 30 24 44 27 42

Aumento

medio|

percentuale] 7% 9% 4% 4% 5% 7% 5% 6% 5% 8%
non
rispondenti 23 22 9 10 6 18 25 10 21 18
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DATI RELATIVI ALLE CATEGORIE ECONOMICHE

E secondo lei, quanto & aumentata, se
aumentata, in percentuale bio [|borghi borghi stagnojcastiglionilceramicalciliege
I'occupazione nella sua citta/ borgo a | Dato 10 orgh autentici castag 9 9
causa del marchio di tipicita? medio
non & aumentata 54 58 48 50 70 57 50 77
e aumentata 31 24 25 37 21 29 47 17
Aumento medio percentuale] 5% 4% 5% 4% 2% 3% 9% 2%
non rispondenti 15 18 27 13 9 14 3 6
citta mela . . . paesi pesce di .
miele [ nocciola| olio . || pane tartufo || vino
slow | annurca dipinti mare
non e
aumentata 32 39 62 70 61 63 68 55 44 35
e aumentata 42 26 28 22 34 28 22 36 34 40
AumentZI
medi
percentuale) 8% 15% 5% 3% 4% 5% 3% 4% 6% 8%
non
rispondenti 26 35 10 8 5 9 10 9 22 25
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Indicatori di vivacita
La visibilita di tanti piccoli centri

Visibili. Sempre piu visibili. Il brand di tipicita ha in parte vinto la sua sfida, rendendo piu visibili, o
almeno potenzialmente piu visibili, i piccoli centri del nostro paese.

Di questo ne sono abbastanza convinti i sindaci, per i quali il marchio ha, in generale,
incrementato la visibilita regionale e nazionale.

Certo, non tutti i marchi hanno determinato gli stessi risultati. Su alcuni c’e ancora molto da
lavorare. Per i primi cittadini i marchi che devono rafforzare maggiormente la propria attivita di
promozione per sviluppare nuove forme di conoscenza sono quelli del bio, dei castiglioni,
dell’'olio, dei paesi dipinti, del pane e del tartufo.

Complessivamente, lindice di potenziamento della visibilita percepito dal campione intervistato,
si aggira intorno al 21%, con punte di incremento solide per le citta della mela annurca (+41%),
del pesce di mare e della ceramica (+28%).

I marchi su cui, invece, occorre lavorare sono: castiglioni (15%), olio e ciliegie (16%).

Anche le categorie economiche hanno una percezione di crescita della visibilita del 20%. Come
per il complesso del campione, hanno funzionato bene i brand della mela annurca, della
ceramica e dei pesce di mare, ma anche quello di citta slow.

Piu in difficolta sono segnalati, invece, olio (14%), borghi autentici (15%), bio, castagno, ciliegie,
nocciola e paesi dipinti, tutti al 16%.

La tabella riporta i dati complessivi di conoscenza (comprendente tutto il campione, sia la
popolazione, sia le categorie economiche)

Per quanto ne sa, quanto &

cresciuta, se cresciuta, in borghi

percentuale la visibilita e la bio | borghi gnt castagno || castiglioni || ceramica | ciliege

conoscenza della sua citta/ Dato autentici

borgo negli ultimi anni? medio

non & cresciuta 18 17 16 25 27 25 10 21

e cresciuta 69 70 70 66 66 63 73 67
Aumento medio percentuale:|| 21% [23% | 21% 18% 17% 15% 28% 16%

non rispondenti 13 13 14 9 7 12 17 12
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citta mela . . . paesi pesce .
miele || nocciola || olio .| pane . tartufo || vino
slow | annurca dipinti di mare
non e
cresciuta 18 6 20 23 23 22 22 13 8 13
e cresciuta 68 83 71 68 62 63 62 69 72 73
Aumento
medio
percentuale:| 20% 41% 20% 17% 16% 19% 18% 28% 23% 23%
non
rispondenti 14 11 9 9 15 15 16 18 20 14
DATI RELATIVI ALLE CATEGORIE ECONOMICHE
Per quanto ne sa, quanto &
cresciuta, se cresciuta, in borghi
percentuale la visibilita e la bio | borghi gnt castagno || castiglioni || ceramica | ciliege
P autentici
conoscenza della sua citta/ Dato
borgo negli ultimi anni? medio
non e cresciuta 18 20 20 23 25 23 10 24
e cresciuta 71 62 73 74 69 68 70 64
Aumento medio percentuale:|| 20% [[16% | 19% 15% 16% 17% 24% 16%
non rispondenti 11 18 7 3 6 9 20 12
citta mela . . . paesi pesce .
miele || nocciola || olio . | pane . tartufo || vino
slow |l annurca dipinti di mare
non e
cresciuta 10 8 24 28 21 38 24 12 7 7
e cresciuta 74 80 62 69 66 53 74 73 86 75
Aumento
medio
percentuale:| 25% 47% 17% 16% 14% 16% 18% 29% 22% 21%
non
rispondenti 16 12 14 3 13 9 2 15 7 18
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La vitalita, i marchi come movimentatori locali

Vitalita, spirito di iniziativa. | brand di tipicita non mancano di avere effetti sul locale, sul clima dei
piccoli centri. In particolare offrono la sensazione di contare, di essere piu importanti, di avere
qualcosa di proprio che viene riconosciuto. | marchi appaiono, soprattutto, degli efficaci strumenti
di rivitalizzazione del tessuto locale, portando a una percezione di vitalita maggiore. Non ci sono
peculiari differenze tra il complesso del campione e le categorie economiche. Per entrambi la
vitalita acquisita si & incrementata, con cifre medie intorno al 12-13%.

Come sempre accade la capacita vitalizzante agisce in modo differente da territorio a territorio.
Cosi le citta che avvertono le maggiori ricadute locali sono quelle della mela annurca (29%), delle
citta slow e della ceramica (16%).

Effetti ancora limitati li offrono, invece, i marchi del castagno e quello dei borghi autentici (8%).

Per le categorie economiche, hanno contribuito maggiormente alla vitalizzazione dei loro centri i
marchi della mela annurca (32%), delle citta slow (19%) e del tartufo (17%).

Hanno avuto effetti piu contenuti i brand dei borghi autentici, del castagno , dei paesi dipinti (tutti
e tre al 7%) e dei castiglioni (8%).

Il confronto tra l'indice di vitalita e quello di visibilita appare centrale, per analizzare alcuni effetti
dei marchi di tipicita. La visibilita media & cresciuta del 21%, la vitalita del 13%. Otto punti medi
percentuali che dimostrano quanto il marchio tipico funzioni come progetto di marketing del
territorio, ma abbia ancora delle difficolta a determinare delle ricadute durature sul tessuto locale.

Questo limite, ovvio se si vuole, con il perdurare del tempo pud divenire un ostacolo. La crescita
di un territorio pud portare effetti duraturi solo se diviene, nel tempo, effetto globale. Se si passa
dalle forme del marketing a quelle dello sviluppo complessivo locale, cui partecipano e sono attori
i diversi soggetti locali.

Solo in questo modo il processo di sviluppo diviene un percorso di crescita del territorio € non
solo una risposta positiva, ma parziale, la moda del tempo.

Le amministrazioni, in primo luogo, sono chiamate a uno sforzo ulteriore di arricchimento della
relazione con la complessita locale, con la societa civile e le forze e le energie giovanili. Gli  enti
locali sono chiamati a guidare e a realizzare percorsi di marketing in grado di assumere le forme
e i contenuti di veri e propri processi di pianificazione dello sviluppo territoriale.

La tabella riporta i dati complessivi di conoscenza (comprendente tutto il campione, sia la
popolazione, sia le categorie economiche)

E quanto € aumentata, se borghi

aumentata, la vitalita nella sua Dato || bio | borghi aute?nici castagno || castiglioni || ceramica | ciliege

citta/ borgo negli ultimi anni? medio

non & aumentata 37 35 41 42 57 43 38 41

€ aumentata 55 60 51 49 39 53 54 50
Aumento medio percentuale:|| 13% [[14% | 11% 8% 8% 9% 16% 11%

non rispondenti 8 5 8 9 4 4 8 9
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citta mela . . . paesi pesce .
miele || nocciola || olio .| pane . tartufo || vino
slow | annurca dipinti di mare
non e
aumentata 26 9 43 39 36 42 41 31 31 30
€ aumentata 69 78 52 53 57 51 48 55 57 62
Aumento
medio
percentuale:| 16% 29% 12% 10% 14% 11% 11% 14% 14% 14%
non
rispondenti 5 13 5 8 7 7 11 14 12 8
DATI RELATIVI ALLE CATEGORIE ECONOMICHE
E quanto &€ aumentata, se borghi
aumentata, la vitalita nella sua Dato | bio | borghi gnt castagno || castiglioni || ceramica | ciliege
i P . . autentici
citta/ borgo negli ultimi anni? medio
non € aumentata 40 42 51 37 66 51 55 35
€ aumentata 53 54 46 53 30 46 37 56
Aumento medio percentuale:|| 12% [[10% | 11% 7% 7% 8% 9% 12%
non rispondenti 7 4 3 10 4 3 8 9
citta mela . . . paesi pesce .
miele || nocciola || olio . | pane . tartufo || vino
slow || annurca dipinti di mare
non e
aumentata 19 19 45 40 31 59 39 33 26 24
€ aumentata 74 69 52 57 62 32 49 55 70 64
Aumento
medio
percentuale:| 19% 32% 10% 9% 13% 7% 11% 11% 17% 15%
non
rispondenti 7 12 3 3 7 9 12 12 4 12
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Le richieste di intervento
Su cosa puntare per migliorare le performance
economiche

Su cosa si deve puntare per potenziare le performance dei marchi?

| sindaci delle citta coinvolte chiedono ad Anci diversi interventi. L’attesa maggiore e per il
sostegno alle singole azioni di marketing territoriale, ma non mancano amministrazioni che
avvertono due diversi tipi di esigenze. C’e chi auspica la gestione di una campagna comunicativa
a livello nazionale e chi, invece, richiede la realizzazione di eventi pubblici nelle proprie citta.

Il dato appare interessante. Esso fa luce sui diversi aspetti operativi che un processo di
valorizzazione delle tipicita pud mettere in atto.

Da questo punto di vista appaiono significative sia la richiesta di una campagna pubblicitaria, sia
'organizzazione di eventi, e su entrambi i fronti le sinergie che si possono realizzare a livello
nazionale e regionale sono centrali. In questo ambito il ruolo di Anci, nazionale e regionale, pud
essere centrale, soprattutto in relazione alla progettualita ministeriale e regionale.

Le richieste che arrivano dai territori si suddividono in due fasce: le iniziative avvertite come
indispensabili e quelle posizionate come necessarie.

Fra le prime troviamo, in primo luogo, gli investimenti sui territori. Lo sviluppo, specie nei piccoli e
medi centri, passa ancora in una capacita del pubblico di realizzare opere, in primis
infrastrutturali. Si tratta di completare, specie al Sud, la possibilita di questi centri di avere
collegamenti adeguati e di avviare interventi di riqualificazione dei centri storici e delle citta, in
modo da migliorare la qualita di vita e I'appetibilita turistica.

Seguono le iniziative di valorizzazione dell’enogastronomia locale e quindi gli investimenti in
pubblicita. Appare evidente il bisogno, non tanto di farsi conoscere, ma di differenziarsi da parte
dei vari centri.

Nell'intento di arricchire e diversificare I'offerta e di potenziare la propria immagine, le richieste di
maggiori eventi si concentrano sulla cultura e sulla promozione all’estero.

Queste richieste, tuttavia, aprono la porta ad alcuni rischi e alla riflessione su quello che rischia di
diventare il problema centrale, in futuro, per i marchi tipici: ovvero la sovrabbondanza di tipicita.

In un’epoca in cui tutti cercano di valorizzare le proprie tipicita, in cui tutti hanno qualcosa di tipico
da proporre, come si fa ad emergere? Come si riesce a superare il rumors di fondo e affermare la
propria identita? Come si fa a farsi notare, in un mondo bombardato da proposte di tipicita?
Alcune risposte sono possibili e forse i brand del progetto Res Tipica hanno una marcia in piu. Il
problema non si pone in termini di piu marketing, ma di meglio marketing. Si pone, ciog,
nell’arricchimento e nella diversificazione delle proposte promozionali e strutturali.

PER ACCRESCERE LE CAPACITA ECONOMICHE E L’EFFICACIA DEI
MARCHI

le priorita indispensabili | piu finanziamenti e investimenti sul 55%
territorio
iniziative enogastronomiche 44%
iU pubblicita
PP 40%
le priorita necessarie iniziative culturali 29%
26%

pilu promozione in ltalia e all’estero
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(INTERVENTI E AZIONIPERMARCHIO

BIO feste, sagre, iniziative enogastronomiche,
promozione estero, pubblicita

BORGHI iniziative culturali, rappresentazioni storiche,
promozione in ltalia e all’estero e investimenti
strutturali

BORGHI AUTENTICI investimenti strutturali, iniziative

enogastronomiche, iniziative culturali,
marketing territoriale, promozione all’estero
CASTAGNO iniziative enogastronomiche, rappresentazioni
storiche, marketing territoriale, collegamento
imprese agricole e ristorazione, rivista e guide
ad hoc, attivita di studio e ricerca

CASTIGLIONI investimenti strutturali, feste e sagre,
collegamento imprese agricole e ristorazione
CERAMICA iniziative televisive, mostre d’arte, marketing

territoriale, promozione all’estero, corsi di
formazione, pubblicita

CILIEGIE iniziative enogastronomiche, investimenti
strutturali, pubblicita, collegamento imprese
agricole e ristorazione

CITTA SLOW rappresentazioni storiche, iniziative
enogastronomiche, corsi formazione,
promozione all’estero, pubblicita

MELA ANNURCA iniziative enogastronomiche, mostre artistiche,
collegamento imprese agricole e ristorazione,
pubblicita

MIELE feste e sagre, collegamento imprese agricole
ristorazione, corsi di formazione, investimenti
strutturali

NOCCIOLA iniziative enogastronomiche, feste e sagre,
Marketing territoriale, collegamento imprese
agricole-ristorazione, corsi di formazione,
guide, attivita di studio, pubblicita promozione
all’estero

OLIO iniziative enogastronomiche, feste e sagre,
collegamento imprese agricole-ristorazione,
corsi di formazione, guide e riviste, ricerche,
investimenti strutturali, pubblicita

PAESI DIPINTI investimenti strutturali, feste e sagre,
rappresentazioni storiche, collegamento
imprese agricole-ristorazione, corsi di
formazione guide e riviste

PANE iniziative culturali, mostre, marketing
territoriale, promozione estero, pubblicita

PESCE DI MARE iniziative culturali, inizative televisive,
investimenti strutturali

TARTUFO pubblicita, guide e riviste, marketing

territoriale, feste e sagre, iniziative televisive
ed enogastronomiche

VINO iniziative enogastronomiche, collegamento
imprese agricole-ristorazione, promozione
estero
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Gli interventi richiesti per migliorare la promozione
delle tipicita

Per potenziare la promozione i piccoli centri puntano molto sullo sviluppo di iniziative e progetti di
marketing territoriale, ma anche su una maggiore integrazione tra le imprese agricole e quelle
della ristorazione. Capitolo a parte € quello delle identita. | dati di conoscenza e soprattutto di
efficacia, lasciano intravedere l'esigenza di interventi ad hoc, volti a consolidare I'identita del
marchio, la sua diffusione e la sua capacita attrattiva.

Si tratta di investire su iniziative in grado di rafforzare le singole identita di brand. In grado di
rendere i marchi gli uni differenti dagli altri, puntando a posizionamenti capaci di valorizzare le
unicita e i fattori distintivi.

Questo tipo di specializzazione non riduce la valenza e la portata del fare sistema del territorio,
né cancella il valore del prodotto integrato che ogni realta e in grado di offrire, bensi potenzia la
forza penetrativa del messaggio, poiché si attiva, nel contesto della comunicazione e della
curiosita turistica, una marcia in piu.

Proprio la complessita dei temi del marketing e dei processi di “foramento” dei messaggi sulla
tipicita, inducono le categorie economiche, ma anche gli amministratori, a sollecitare corsi di
formazione, convegni, ricerche. Il tutto non solo per migliorare la promozione, ma anche per
ampliare gli strumenti di conoscenza e i saperi di chi deve gestire i processi di sviluppo locale.

LE AZIONI ATTESE

le urgenze collegamento tra imprese 42%,
agricole e ristorazione

(o)

marketing territoriale 41%
promozione delle identita 40%
tipiche

le necessita corsi di formazione 38%
convegni e incontri 36%
guide e rivista bimestrale 34%
attivita di studio e ricerca 339,
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Le chiavi del futuro per innovare la tipicita
Mutare le forme di valorizzazione

Le domande e i problemi che hanno di fronte le citta a marchio tipico sono molteplici e sono
determinati da almeno quattro macro-variabili:

1. le trasformazioni nel consumo turistico e nei bisogni delle persone

2. la gran massa di offerte che si sta accumulando nel mercato delle tipicita, con lo sviluppo
dei progetti di marketing territoriale

3. il problema della fidelizzazione dei turisti

4. il coinvolgimento maggiore dei cittadini e del tessuto locale

In particolare va ricordato che gli orientamenti dei consumatori contemporanei non si limitano
solo al tema della qualita del prodotto, ma stanno spostando sempre piu I'attenzione anche su
altre variabili.

Lo sviluppo dell’attenzione, dell'interesse e dell’attrattivita viene determinato da fattori quali le
emozioni, il simbolismo, la natura affettiva dell’offerta, la capacita di legarsi a valori e identita
concettuali forti e riconoscibili (oltreché condivisibili e legate alla tradizione), la possibilita di vivere
e condividere esperienze.

I consumatori contemporanei vogliono agire e vivere il prodotto e non solo consumarlo. Per
tanto non vanno dimenticati i desideri di conoscenza, divertimento, scoperta e riscoperta, di
sviluppo del piacere dei diversi sensi (oltre la vista, anche l'olfatto, il gusto, il tatto e I'udito).

Non vanno sottovalutate la ricerca di comunita, di relazionalita, di nuovo modo di vivere, di
identita in cui riconoscersi e effettuare esperienze con gli altri. Non va sottovalutata, ciog, la
voglia di tribu che esprime il consumatore del XXI secolo.

Le quattro chiavi per affrontare le nuove sfide per la
tipicita

L’agire composito delle quattro macro-variabili citate induce politiche innovative di promozione e
costruzione delle identita locali e porta con sé la necessita di mutare I'approccio alla
valorizzazione dei territori.

Nelle operazioni di valorizzazione devono rientrare non solo i fattori cosiddetti ambientali e
culturali o quelli meramente legati allimmaterialita della tradizione, del gusto e della tipicita, ma
devono anche iniziare a svolgere un ruolo due fattori innovativi: la componente emozionale,
con la capacita di accrescere I'attrattiva di un territorio non solo offrendo dei gusti alimentari, ma
facendo vivere al visitatore una esperienza unica; la componente locale, del capitale sociale e
reticolare dei territori, incentivando a tutti i livelli la creativita, I'inventiva e l'innovazione, per
alimentare e foraggiare la crescita delle reti di relazione all'interno dei diversi comparti del
territorio.

Occorre, da questo punto di vista, superare le tradizionali forme di marketing territoriale, per
addivenire a una quadruplice ipotesi di azione, che si incentra intorno a questi due fattori
innovativi (emozioni e sviluppo del capitale sociale locale):

1. la costruzione di iniziative di promozione esperenziali
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2. lo sviluppo di processi di personalizzazione dell’'offe rta

3. la trasformazione del territorio in entertainment place

4. il consolidamento delle strategie di interazione, attivazione e partecipazione delle comunita
locali.

Puntare su iniziative e proposte esperenziali

Le citta a marchio tipico hanno di fronte a loro una sfida peculiare: rafforzare le iniziative in grado
di rispondere al desiderio di coinvolgimento e spettacolarita che esprime il consumatore
contemporaneo.

Si tratta di attivare dei percorsi esperenziali e di farli diventare il centro dell’offerta della tipicita
proposta, in modo da raggiungere due obiettivi:

- differenziarsi dai concorrenti

- creare valore aggiunto per il visitatore.

Quando un consumatore di tipicita sceglie di rivolgere la propria attenzione a un marchio da per
scontato la qualita dei prodotti, una brand image del marchio, i benefit funzionali che ne pud
ricevere. Quello che lo fidelizza e qualcosa di piu. E il bisogno di campagne di comunicazione e
iniziative che lo abbaglino, atti e fatti che toccano il suo cuore, stimolano i suoi sensi e la mente,
risvegliano il gusto del conoscere e dello scoprire e, soprattutto, consentono di partecipare, di
fare qualcosa di diverso, nuovo, coinvolgente e distraente.

I consumatori contemporanei vogliono uno stile di vita in cui sognare, un clima in cui vivere
(anche se per poco), una favola in cui immedesimarsi: vogliono fare un’esperienza che coinvolge
tutti i loro sensi.

Per rispondere a tali esigenze & necessario, per le citta tipiche, costruire percorsi, iniziative e
forme di comunicazione intorno a 5 paradigmi:

1. Attivare le forme di senso. Si tratta di fornire ai visitatori il piacere estetico di una visita,
I'euforia, la bellezza del coinvolgimento polisensoriale.

2. Incrementare forme e stimolazioni di tipo affettivo. Occorre suscitare emozioni, sentimenti,
stati d’animo, per facilitare il ricordo dell’unicita dell’esperienza vissuta e il legame con il marchio.

3. Incentivare le relazioni cognitive. Si tratta di attivare esperienze creative e di problem solving.
Raccontare storie, far vivere passate emozioni, costruire percorsi di conoscenza e sapere, sono
tutti moduli che vanno attivati per realizzare un forte legame tra la realta e le fonti di conoscenza
dei soggetti. Si tratta di far scoprire e vivere I'anima della citta e della sua identita.

4. Puntare a trasformare il percorso di visita in una processo attivo, determinato dall’agire attivo
del visitatore della citta. Occorre puntare a far vivere al soggetto visitatore, un’esperienza del
corpo, un processo di azione che gli consente di aderire a uno stile di vita, a un modo di essere,
a un clima cittadino.

5. Accrescere le relazioni sociali e le possibilita di incontro con gli altri. Il marchio come fonte e
occasione di nuove relazioni sociali.
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Personalizzare I'offerta

Lo sviluppo di iniziative di marketing esperenziale non completa, né esaurisce il fronte
dellinnovazione delle forme di promozione per le realta del tipico.

Un altro importante campo di azione e quello relativo alla personalizzazione dell’offerta.

Non basta, infatti, proporre una esperienza unica e memorabile, occorre proporre sviluppare
forme di proposta sempre piu flessibili, capaci di adattarsi alle esigenze del singolo.

Per personalizzare I'offerta delle citta tipiche si potrebbe puntare a sviluppare un nuovo approccio
relazionale. Offerte di questo genere potrebbero essere proposte e calibrate in base alle
conoscenze, alla personalita e alle esigenze delle persone.

La personalizzazione pud essere sviluppata sia attraverso percorsi ad hoc, sia attraverso forme
di interazione nel percorso, in cui una persona sceglie di vivere determinate esperienze offerte
dal luogo e dalla tipicita in base alle proprie preferenze.

Altro aspetto da incrementare e la qualita del personale che si puo utilizzare nelle iniziative, per
alimentare le forme relazionali con le persone che vengono a visitare i centri.

A questo possono essere aggiunte le nuove espressioni di consapevolezza del contesto e di
efficacia delle ambientazioni e di arredo urbano.

La prospettiva di incremento esperenziale, unita a quella relazionale, dovrebbe avere come fine,
da un lato, la fidelizzazione del consumatore di tipicita al marchio, dall’altro lato, la lievitazioni
della sensazione di unicita dell’offerta.

In ogni caso la sinergia di questi due aspetti dovrebbe cercare di soddisfare maggiormente gli
aspetti peculiari del consumatore contemporaneo: il suo narcisismo, il suo bisogno di
coinvolgimento, la sua necessita di emozionalita, la sua voglia di spettacolarita e il suo profondo
soggettivismo, ma anche la necessita di sentirsi con gli altri, il bisogno di comunita, di identita
forti e di essere parte di una tribu.
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La trasformazione del territorio in entertainment place

Un aspetto centrale dei processi di valorizzazione dei marchi e delle tipicita & strettamente legato
alla capacita dei territori e dei centri urbani di costruire un sistema di relazioni tra il territorio e il
suo brand.

In questo ambito occorre lavorare su un processo che ha una triplice valenza e che
complessivamente si puo iscrivere sotto il titolo di un percorso teso a generare un sistema di
relazioni tra la realta e il marchio, tra chi visita e I'identita locale.

Per costruire tale genere di percorso & necessario partire da alcuni interventi basilari:

- implementare i livelli informativi su prodotti, servizi, identita
- stimolare i processi emozionali e I'interesse espressivo verso la realta

- conoscere e puntare a soddisfare | bisogni dei consumatori di tipicita locale che visitano
le citta.

Il processo per operare su entrambi i livelli di azione pud essere suddiviso a sua volta in due
differenti azioni.

La prima ruota intorno allo studio delle peculiarita locali e di brand. Si tratta di capire qual € il
posizionamento del brand in ltalia e all’estero. Quali sono le nuove tendenze nei consumi turistici
e in quelli della tipicita (cultura, enogastronomia, identita, storia, produzione e prodotti tipici).
Occorre verificare, inoltre, quali sono le variabili di interesse per i diversi target potenziali di
visitatori, turisti e fruitori di tipicita, nonché individuare i punti di forza e debolezza dell’offerta di
tipicita di ogni marchio e il loro assimilarsi o differenziarsi nel mercato nazionale.

Tutto cio consente di definire il posizionamento di brand, su cui costruire nuovi progetti di
marketing esperenziale.

La seconda fase, quella di progettazione degli interventi, ruota, invece, intorno a un obiettivo ben
preciso: far diventare il territorio una sorta di entertainment place, uno spazio interattivo, in cui
si possono vivere diversi tipi di esperienze emozionali e sensoriali.

Il territorio, nella sua immagine fisica, nelle scelte di arredo, nella presentazione urbanistica deve
ruotare intorno ai concetti espressi o evocati dal marchio, intorno al concept distintivo.

Tutto cio impone, specie alle amministrazioni, di considerare il territorio come un fenomeno
sinestestico. Occorre avere al capacita di associare termini espressivi e forme comunicative,
che si riferiscono a sfere sensoriali diverse.

Il percorso sinestetico si compone di interferenze sensoriali, che si sviluppa attraverso stimoli
ambientali e determinano risposte emotive. Cio vuol dire valutare immissioni, nel’ambiente
urbano o nei percorsi di rappresentazione, di fattori sonori, di elementi olfattivi (che sono poi
media molto potenti e in grado di imprimersi a lungo nella memoria delle persone, oltre a essere
pilu diretti e capaci di fornire al cervello informazioni ad alto contenuto emozionale), ritmo
sensoriale nelle visite e nell’arredo (con I'alternanza di percorsi visivi, uditivi, olfattivi, cinestetici).

Sono centrali, inoltre, gli interventi sulle funzioni del tempo e dello spazio, arricchendo le
interfacce, le possibilita di interazione e di vivere esperienze all'interno del territorio e del
percorso di visita di un centro urbano.
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Sviluppare le forme di interazione con le comunita
local

Un aspetto centrale, spesso sottovalutato, nei processi di sviluppo locale e di marketing
territoriale, & quello legato alla trasformazione e relazione tra Iidentita del brand e la percezione
che hanno di essa i cittadini e le comunita locali.

Occorre operare, in questo ambito, almeno lungo due direttrici: una identitaria, l'altra
partecipativa.

Sul fronte identitario occorre intervenire sulla percezione di senso. Si tratta di operare sui colori,
sulle luci, sul lay-out, sui materiali, sulle architetture che connotano I'identita locale.

La valorizzazione presso la popolazione non pud essere limitata all’aspetto urbanistico o a quello
estetico-culturale. Occorre incrementare i fattori di coinvolgimento attivo e progettazione, nonché
i fattori di interazione e comunicazione.

| cittadini devono potersi identificare complessivamente con il brand e devono essere partecipi
dei nuovi progetti e dello sviluppo delle forme di rappresentazione.

Il brand della tipicita, deve acquisire un valore non solo commerciale verso I'esterno, ma deve
diventare un fattore connaturante lidentita interna, ovvero uno stile di vita e un racconto
dell’anima della citta e dei suoi cittadini.

Per ottenere cio occorre effettuare una sorta di autoanalisi della citta o del marchio, per
identificare le molteplicita e i collegamenti tra il brand e i residenti.

Cio significa puntare a uno sviluppo costantemente aperto, in cui mettere in relazione:
- ifattori immateriali (capitale sociale, capacita innovativa, reticolarita e identita culturale);
- le determinanti strutturali, siano esse culturali, ambientali e urbanistici;

- le componenti emozionali.

Il tutto per trasformare il brand in un patrimonio condiviso.
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