
    
      
        [image: Copertina: AA.VV. italiadecide - Rapporto 2014]
      

    

  


[image: Società editrice il Mulino, Spa]
Il Rapporto italiadecide 2014 svolge una ricerca inedita sul futuro del turismo in Italia, secondo quattro prospettive che lo collegano: ad un’economia territoriale che investe sulla qualità ambientale, sull’innovazione e la qualità della vita; alla cultura e alla conoscenza del territorio come “la risorsa più competitiva per l’Italia”; al recupero dell’identità culturale italiana nel contesto globale attraverso l’idea del Grand Tour del XXI secolo; all’esigenza di reinterpretare tale idea in chiave innovativa per renderla attiva nella contemporaneità. Il Rapporto viene pubblicato alla vigilia di EXPO 2015, che rappresenta una straordinaria occasione per sperimentare questi processi. Come nei precedenti Rapporti dedicati a infrastrutture, reti territoriali, energia e ciclo dei rifiuti, italiadecide interpreta la crisi italiana come una crisi di unità territoriale. Questa crisi si può superare con una coerente azione di governo capace di ricomporre il legame nord-sud e di attivare un’interazione positiva tra ministeri, livelli territoriali e settori produttivi. A tal fine il Rapporto 2014 propone politiche territoriali guidate da una idea moderna dell’Italia, che le permetta di competere nel mondo globale.
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Il Grand Tour del XXI secolo: l'Italia e i suoi territori






Premessa 



1. La struttura del Rapporto 



Il quinto Rapporto 2014 di italiadecide sull’Italia e il turismo si intitola: Il Grand Tour del XXI secolo: l’Italia e i suoi territori. 
Il Rapporto si compone di tre parti. La prima parte contiene la sintesi che espone i risultati dell’indagine presentandone le chiavi di lettura e le proposte.  
La seconda parte contiene le relazioni presentate nel corso della Conferenza di impostazione tenutasi il 25 marzo 2013 e successivamente aggiornate.  
La terza parte contiene le comunicazioni pervenute alla direzione scientifica successivamente alla Conferenza. 

2. La Conferenza di impostazione e le relazioni  



Il Rapporto 2014 di italiadecide è stato elaborato a partire dalla Conferenza di impostazione che si è svolta a Roma, a Palazzo Montecitorio, presso la Sala della Regina, concessa dal Presidente della Camera dei deputati, il 25 marzo 2013.  
La Conferenza si è svolta sulla base delle seguenti tredici relazioni che hanno individuato le questioni prioritarie: 
	 Competere e cooperare: il ruolo delle Ict, di Magda Antonioli Corigliano; 
	 Liberare il patrimonio storico-artistico, di Patrizia Asproni e Filippo Cavazzoni; 
	 Il Grand Tour nel passato e nel futuro dell’Italia. Una prospettiva storica, di Walter Barberis; 
	 Il turismo al tempo di «big data», di Euro Beinat; 
	 Il turismo nell’economia italiana: una Ferrari in folle, di Attilio Celant; 
	 La mia idea di turismo, di Oscar Farinetti; 
	 Turismo e territorio: una convivenza difficile, di Francesco Karrer; 
	 Il ruolo delle politiche europee contro (o verso) il rischio di frammentazione, di Mara Manente; 
	 Come risolvere un assetto oscillante e confuso tra Stato e Regioni: il caso del turismo, di Stelio Mangiameli; 
	 Strada Italia, di Margherita Petranzan; 
	 Le reti infrastrutturali per il turismo, di Lanfranco Senn e Tatiana Cini; 
	 Vie italiane al turismo diffuso, di Massimiliano Vavassori; 
	 Verso la «quarta stagione» del turismo italiano, di Luca Zevi. 


Su questa base si è svolta, durante l’intera giornata del 25 marzo 2013, la Conferenza di impostazione, durante la quale sono intervenute personalità esperte, quali rappresentanti del mondo imprenditoriale e alberghiero, architetti, urbanisti, studiosi, esponenti della filiera produttiva dell’industria del turismo, primari esponenti delle autorità amministrative, delle istituzioni pubbliche e degli enti territoriali. 
Sono intervenuti:  
– Salvatore Adduce, sindaco di Matera; 
– Mauro Agnoletti, professore di Pianificazione del paesaggio rurale, Facoltà di Agraria, Università degli Studi di Firenze; coordinatore gruppo di lavoro sul paesaggio del Ministero per le Politiche Agricole; 
– Alfonso Andria, presidente Centro Universitario Europeo per i beni culturali; 
– Patrizia Asproni, presidente Confcultura, Confindustria; 
– Walter Barberis, professore ordinario di Storia moderna, Facoltà di Scienze della Formazione, Università degli Studi di Torino; 
– Emilio Becheri, coordinatore del XVIII Rapporto sul turismo italiano; 
– Euro Beinat, professore di Geoinformatica, Università di Salisburgo; 
– Claudio Bocci, direttore di Sviluppo e Relazioni Istituzionali di Federculture; 
– Aldo Bonomi, direttore Consorzio Aaster Milano; 
– Paolo Buzzetti, presidente Ance; 
– Attilio Celant, professore ordinario di Geografia economica, Facoltà di Economia, Università degli Studi di Roma «La Sapienza»; italiadecide; 
– Alberto Clementi, urbanista, preside della Facoltà di Architettura, Università degli Studi «G. D’Annunzio» di Pescara; 
– Paolo Costa, presidente Autorità portuale di Venezia; 
– Giacomo D’Arrigo, Anci, Ufficio di Presidenza; 
– Francesco De Sanctis, presidente del Consiglio Superiore per i Beni Culturali e Paesaggistici; 
– Cesare De Seta, architetto, storico dell’Arte e dell’Architettura moderna e contemporanea; 
– Luigi De Siervo, direttore commerciale Rai, Radiotelevisione Italiana S.p.A.; 
– Maja De’ Simoni, direttore generale Sicilia Convention Bureau; 
– Oscar Farinetti, presidente e fondatore di Eataly; 
– Giovanni Maria Flick, professore; avvocato; presidente emerito Corte costituzionale; 
– Andrea Gnassi, sindaco di Rimini; 
– Piero Gnudi, ministro per gli Affari Regionali, il Turismo e lo Sport; 
– Franco Grasso, esperto di Revenue Management Alberghiero; 
– Giuseppe Imbesi, urbanista; professore ordinario di Urbanistica, Facoltà di Ingegneria, Università degli Studi di Roma «La Sapienza»; membro effettivo Inu, Istituto Nazionale di Urbanistica; 
– Francesco Karrer, architetto; professore ordinario di Urbanistica, Università degli Studi di Roma «La Sapienza»; già presidente del Consiglio Superiore Lavori Pubblici; 
– Mara Manente, direttrice Ciset, Centro Internazionale di Studi sull’Economia Turistica; 
– Pierluigi Mantini, presidente Osservatorio Parlamentare per il Turismo; 
– Anna Martina, consulente di comunicazione strategica; 
– Mauro Moretti, amministratore delegato Ferrovie dello Stato Italiane S.p.A.; 
– Alessandro Nucara, direttore generale Federalberghi; 
– Alessandro Palanza, consigliere di Stato; direttore scientifico italiadecide; 
– Margherita Petranzan, docente di Elementi di critica dell’architettura, Scuola di Architettura Civile, Politecnico di Milano; italiadecide; 
– Paolo Pileri, professore associato di Architettura e società, Dipartimento di Architettura e Studi Urbani, Politecnico di Milano; 
– Claudio Ricci, sindaco di Assisi; 
– Riccardo Rossotto, avvocato; senior partner di R&P Legal. 
– Giampiero Sammuri, presidente Federparchi; 
– Vittorio Sandalli, ministro plenipotenziario; 
– Stefano Scalera, direttore Agenzia del Demanio; 
– Giovanna Segre, professoressa associata di Politica economica, Dipartimento di Progettazione e Pianificazione in Ambienti Complessi, Università Iuav di Venezia; 
– Luciano Violante, presidente italiadecide; 
– Luca Zevi, architetto; urbanista; curatore del Padiglione Italia, XIII Mostra Internazionale di Architettura, Biennale di Venezia. 
Sono successivamente pervenute 22 comunicazioni di partecipanti alla Conferenza che sono pubblicate nella terza parte del Rapporto. 

3. Gli incontri di approfondimento  



Gli aspetti problematici sollevati dalle relazioni e dal dibattito nella Conferenza sono stati in seguito approfonditi in diversi incontri con esperti del settore. In particolare, sono stati auditi: 
– Andrea Alivernini, Servizio Statistiche Economiche e Finanziarie, Divisione Indagini Campionarie, Banca d’Italia; 
– Giuliano Amato, presidente Istituto della Enciclopedia Italiana; italiadecide; 
– Patrizia Asproni, presidente Confcultura; 
– Andrea Babbi, direttore generale Enit; 
– Fabio Bacchini, responsabile del Servizio Studi Econometrici e Previsioni Economiche, Istat; 
– Emanuele Baldacci, direttore Dipartimento per l’Integrazione, la qualità e lo sviluppo delle reti di produzione e ricerca, Istat; 
– Massimo Bray, ministro dei Beni e delle Attività Culturali e del Turismo; 
– Attilio Celant, professore ordinario di Geografia economica, Facoltà di Economia, Università degli Studi di Roma «La Sapienza»; italiadecide; 
– Pier Luigi Celli, presidente Enit; 
– Maria Carmela Colaiacovo, presidente Confindustria Alberghi; 
– Mauro Di Dalmazio, coordinatore nazionale degli assessori regionali al turismo; 
– Renzo Iorio, presidente Federturismo Confindustria; 
– Francesco Karrer, architetto; professore ordinario di Urbanistica, Università degli Studi di Roma «La Sapienza»; già presidente del Consiglio Superiore Lavori Pubblici; 
– Mara Manente, direttrice Ciset, Centro Internazionale di Studi sull’Economia Turistica; 
– Stelio Mangiameli, professore ordinario di Diritto costituzionale, Facoltà di Giurisprudenza, Università degli Studi di Teramo; direttore Issirfa; 
– Giovanni Panebianco, direttore generale Dipartimento per gli Affari Generali, il Turismo e lo Sport, Presidenza del Consiglio; 
– Massimiliano Pescini, sindaco di San Casciano in Val di Pesa (FI); 
– Margherita Petranzan, docente di Elementi di critica dell’architettura, Scuola di Architettura Civile, Politecnico di Milano; italiadecide; 
– Nicola Pianon, senior partner Boston Consulting Group; 
– Claudio Ricci, sindaco di Assisi; 
– Ignazio Rocco di Torrepadula, senior partner Boston Consulting Group; 
– Vittorio Sandalli, ministro plenipotenziario; 
– Stefano Santini, responsabile Marketing Servizi Postali Poste Italiane; 
– Luca Zevi, architetto; urbanista; curatore del Padiglione Italia, XIII Mostra Internazionale di Architettura, Biennale di Venezia. 
Sono state, inoltre, seguite le seguenti iniziative, acquisendo la relativa documentazione:  
– Aspen, L’Italia da immaginare, valorizzare, raccontare: percorsi di eccellenza per la competitività del paese, Tavola Rotonda, Roma, 11 luglio 2012; 
– Florens 2012, Biennale Internazionale dei Beni Culturali e Ambientali, Firenze, 3-11 novembre 2012; 
– Stati generali della Cultura, Roma, Teatro Eliseo, 15 novembre 2012; 
– Aspen, Turismo, infrastrutture, territorio: quali strategie per lo sviluppo del paese?, Tavola Rotonda, Roma, 21 novembre 2012; 
– Convegno Confindustria, XI Settimana della cultura di imprese, Imprese protagoniste dell’innovazione sociale, Roma, 21 novembre 2012; 
– Fondazione Industria e Cultura - Confindustria, Forum Sud: può la cultura influenzare lo sviluppo economico?, Ravello, 24 novembre 2012; 
– Presentazione IX edizione 2012-2013 del Rapporto Piccole Imprese Unicredit, La digitalizzazione delle imprese italiane: efficienza, innovazione e conquista di nuovi mercati, Roma, 30 novembre 2012; 
– Incontro sul tema Rigenerazioni urbane in Italia, Roma, Accademia Nazionale di San Luca, 7 febbraio 2013; 
– XIII Conferenza Ciset-Banca d’Italia, L’Italia e il turismo internazionale, Venezia, 17 aprile 2013; 
– Associazione Italiana Confindustria Alberghi, Assemblea Pubblica degli Associati, Roma, Palazzo di Confindustria, 9 luglio 2013; 
– II Italian Digital Agenda Annual Forum, Auditorium della Tecnica Confindustria, Roma, 21 ottobre 2013. 

4. La direzione scientifica e l’attività redazionale 



Il coordinamento del Rapporto e l’elaborazione della prima parte sono stati curati dalla direzione scientifica di italiadecide attraverso un gruppo di lavoro guidato dal direttore scientifico, consigliere di Stato Alessandro Palanza, con la collaborazione di Giovanni Rizzoni, capo dell’Ufficio Pubblicazioni e relazioni con il pubblico della Camera dei deputati, Stefano Tabacchi e Roberto Cerreto, consiglieri della Camera dei deputati, e composto dai ricercatori Benedetto Cimino, Simona Morettini, Claudio Tancredi Palma, Vittorio Lupi. 
All’approfondimento dei temi nell’ambito della direzione scientifica, ai fini del coordinamento del Rapporto, hanno collaborato rappresentanti delle istituzioni «esperte» che collaborano stabilmente con italiadecide nello svolgimento delle attività di ricerca: l’Amministrazione della Camera dei deputati, la Banca d’Italia e l’Istat. 
La redazione del testo finale del Rapporto 2014 è stata curata da Danila Aprea.




Parte prima: Una nuova chiave interpretativa e conseguenti proposte






Capitolo primo 

Oltre il turismo verso la competizione tra i territori
            e i sistemi paese 

Il Rapporto si compone di tre parti. La prima parte contiene la sintesi che espone i
                risultati dell’indagine presentandone le chiavi di lettura e le proposte. La seconda
                parte contiene le relazioni presentate nel corso della Conferenza di impostazione
                tenutasi il 25 marzo 2013 e successivamente aggiornate. La terza parte contiene le
                comunicazioni pervenute alla direzione scientifica successivamente alla Conferenza.
                In particolare questo capitolo si occupa del turismo in relazione alla competizione
                tra i territori e i sistemi paese. Il turismo infatti, ricollegato all’essenziale
                orizzonte strategico delineato dalle politiche ambientali dell’Unione europea, si
                inquadra nella prospettiva di un coordinato sviluppo di una economia territoriale
                sostenibile e competitiva in campo globale, che appare particolarmente congeniale
                all’Italia e alla tradizionale forza dei suoi sistemi territoriali.





1. Il
            turismo dopo l’energia e il ciclo dei rifiuti 



La scelta di dedicare al turismo il
            quinto Rapporto annuale di italiadecide 2014 può sorprendere chi
            conosce la sequenza dei Rapporti annuali di italiadecide e sa che
            essi hanno fin qui seguito un unico filo rosso tra le complesse e «pesanti» reti
            territoriali che tengono insieme e fanno evolvere l’intera economia italiana: le
            infrastrutture strategiche (2009); le reti territoriali (2010); l’energia (2011-2012) e
            il ciclo dei rifiuti (2012-2013). Possiamo però affermare non solo che l’idea che
            sostiene questo Rapporto è in piena continuità con i precedenti, ma che ne è quasi una
            conseguenza necessaria. Il turismo appare infatti un versante altrettanto importante e
            strategico dell’economia nazionale perché in grado di far evolvere l’insieme verso
            l’investimento sulla innovazione e sulla qualità ambientale e territoriale. 
Alla base di tutto il percorso
            seguito dai Rapporti di italiadecide vi è l’interpretazione che
            attribuisce alla complessità del territorio – alle sue differenziazioni, alla
            frammentazione e al fortissimo particolarismo che essa esprime – le profonde fratture
            che dividono il paese e il crescente differenziale di qualità con i paesi a noi
            paragonabili. Alle fratture e alla frammentazione si oppone lo sviluppo delle grandi
            reti innovative che reagiscono contro di esse, contenendo le dispersioni e orientando
            tutto il paese verso la modernità. 
La difficoltà strutturale a
            confrontarsi con gli sviluppi della globalizzazione è dunque interpretata innanzitutto
            come una crisi di unità territoriale, che impedisce il coerente sviluppo delle reti e un
            orizzonte strategico comune. 
        
Il territorio, se resta chiuso nei
            suoi conflitti e nelle logiche interne, rappresenta una delle gabbie di cui l’Italia è
            prigioniera. 
Il territorio, d’altra parte,
            proprio grazie alla sua varietà e differenziazione, all’intensità delle esperienze che
            si sono stratificate nel tempo, alla vitalità delle economie territoriali, costituisce
            la maggiore ricchezza dell’Italia. 
Diventa, infatti, la sua maggiore
            risorsa competitiva se si apre e si confronta con l’esterno in ogni aspetto della vita
            associata, assume le condizioni competitive della modernità globale e valorizza le sue
            specificità in funzione di una competizione a tutto campo tra territori e sistemi paese. 
Alla crisi territoriale si risponde
            innanzitutto con le politiche territoriali e cioè con grandi politiche nazionali rivolte
            a creare reti di collegamento di servizi avanzati, idonei a valorizzare il territorio,
            introducendo in esso fattori di innovazione e forte propensione alla modernità e al
            confronto e alla competizione con i paesi più avanzati. 
Nei due ultimi Rapporti (2011-2012
            sull’energia e 2012-2013 sul ciclo dei rifiuti) le politiche europee, che fissano
            vincoli e rigorosi obiettivi di modernizzazione, sono individuate come i fattori
            propulsivi di innovative e avanzate forme di economia territoriale. Queste politiche
            vanno oltre il comparto dal quale originano e determinano sul territorio la
            moltiplicazione dei processi di innovazione, integrandosi con tutti gli altri settori
            produttivi. Il Rapporto 2011-2012 sull’energia ha individuato l’efficienza energetica
            come obiettivo strategico essenziale per l’Italia in grado di migliorare i parametri
            ambientali insieme a quelli della dipendenza dall’estero. L’efficienza energetica,
            inoltre, riduce i costi, stimola la produttività, promuove l’innovazione nei processi
            produttivi industriali, dei trasporti e dell’edilizia, dà una forte spinta alle
            politiche di rigenerazione urbana e territoriale. 
Nel Rapporto 2012-2013, le
            politiche in tema di rifiuti determinano processi innovativi per la riduzione
            quantitativa dei rifiuti, la loro modificazione qualitativa ai fini del riciclaggio e
            del buon uso delle risorse naturali, in primo luogo il territorio. Sono tutti obiettivi
            fondamentali in un paese come l’Italia, caratterizzato dalla
            scarsità di materie prime e da un territorio pieno di valori che necessitano di un
            elevato livello di protezione. Il Rapporto 2014 sul turismo intende proseguire e
            approfondire questa analisi. Esso è specialmente diretto a dimostrare la convenienza per
            l’Italia di una economia che investa sulla qualità ambientale e territoriale, introduce
            innovazione e sviluppo tecnologico in connessione con tutti gli altri settori produttivi
            dell’economia territoriale. A tal fine, il turismo, ricollegato all’essenziale orizzonte
            strategico delineato dalle politiche ambientali dell’Unione europea, si inquadra nella
            prospettiva di un coordinato sviluppo di una economia territoriale sostenibile e
            competitiva in campo globale, che appare particolarmente congeniale all’Italia e alla
            tradizionale forza dei suoi sistemi territoriali. 

2. Le
            politiche ambientali europee come essenziale orizzonte strategico 



La tenuta e la competitività
            italiana si misurano da tempo attraverso il confronto ravvicinato con gli altri paesi
            all’interno della Unione europea e nella attuazione delle politiche europee. Nei due
            passati decenni l’Unione europea è stata la nostra fondamentale bussola di orientamento
            e il maggior fattore propulsivo nell’apertura e nella modernizzazione del paese. 
La crisi dei debiti sovrani ha
            introdotto una svolta critica in questo percorso, lineare sino al maturarsi di
            quell’evento. L’Italia fa i conti con un debito accumulato in passato e con gli sviluppi
            della globalizzazione che determinano una crisi strutturale del suo sistema produttivo
            sul terreno della complessiva competitività del sistema paese. D’altra parte, il
            difficile governo della moneta unica e il prevalere degli interessi dei paesi più forti
            hanno costretto l’Unione europea entro i confini angusti di politiche finanziarie
            prevalentemente difensive. Le avverse congiunture in materia economico-finanziaria hanno
            oscurato le altre politiche in tema di economia reale, per le
            quali l’Unione europea è nata e che costituiscono una delle ragioni fondamentali di
            esistenza della stessa Unione. In particolare, è stata messa in ombra (e forse
            temporaneamente ostacolata) l’importanza strategica e sostanziale delle politiche
            europee per una nuova economia a base ambientale. 
Nonostante le incertezze che
            caratterizzano la presente fase dell’Italia e dell’Unione europea, l’ancoraggio al
            quadro istituzionale, politico e strategico, disegnato dall’Europa, resta
            imprescindibile per fronteggiare le nostre difficoltà e per uscirne attraverso una
            maggiore competitività e modernità. 
Il confronto in sede europea
            garantisce, infatti, a tutti i paesi dell’Unione, una piattaforma politica
            sovranazionale per operare in termini globali e strategici, al di là di steccati
            nazionalistici e di opportunismi contingenti. 
L’Italia si vede costretta ad
            affrontare contestualmente una triplice sfida: quella comune a tutti i paesi dell’Unione
            europea (ma per noi più grave) di dover fronteggiare una competizione agguerrita delle
            economie a più rapida crescita; quella specifica, e quanto mai stringente, di sormontare
            le difficoltà finanziarie; e, infine, l’esigenza di riprendere il percorso di
            modernizzazione già avviato, che rischia, se non completato, di accentuare l’incapacità
            di affrontare i problemi in una logica efficiente e di sistema. Le strategie per una
            economia sostenibile e la salvaguardia dell’ambiente e del territorio, rappresentano, in
            questa prospettiva, la frontiera più congeniale all’Italia in relazione alle
            caratteristiche e alla forza dei suoi sistemi territoriali. 
In diversi documenti l’Unione
            europea incoraggia le autorità nazionali ad adottare politiche di tutela e salvaguardia
            dei beni paesaggistici, ambientali e culturali. Il più importante è forse la Convenzione
            europea del Paesaggio (20 ottobre 2000), strumento dedicato esclusivamente alla
            salvaguardia, alla gestione e alla pianificazione di tutti i paesaggi europei, per la
            funzione unitaria e omnicomprensiva che il paesaggio svolge ai fini della tutela
            dell’ambiente.
        
Tali politiche, non valgono solo
            per la tutela dei valori ambientali. Esse sono principalmente rivolte a sostenere una
            nuova forma di economia per il futuro, che trasforma il limite ambientale in un nuovo
            paradigma per la produzione di ricchezza, attraverso l’innovazione tecnologica e il
            miglioramento dei livelli di qualità nella produzione e nel consumo. La politica
            agricola europea costituisce un vistoso esempio delle implicazioni territoriali delle
            strategie ambientali europee che si manifestano in una completa ridefinizione della
            stessa concezione dell’agricoltura, non più come mera produzione di derrate agricole, ma
            in funzione della qualità ambientale, della tutela del paesaggio, dell’equilibrio
            idrogeologico, della popolazione e ripopolazione di zone interne, della produzione di
            cibo secondo standard di qualità verificata e tutelata anche sotto
            il profilo della denominazione. In tutta la politica agricola europea e nelle
            conseguenti politiche nazionali l’impresa agricola è dunque concepita come impresa
            multifunzionale in funzione di compiti molteplici legati al territorio e alla cura del
            territorio nel senso più vasto, e al suo sviluppo sostenibile, attraverso i collegamenti
            e integrazioni con altri settori produttivi come l’industria agroalimentare,
            l’agriturismo, e le diverse forme di turismo legate a percorsi naturali e rurali. 
In materia strettamente turistica
            l’Unione europea ha competenze formalmente limitate, ma significative e comunque
            decisamente orientate a far evolvere il fenomeno turistico verso un’economia sostenibile
            anche in funzione di una competizione globale tra continenti dove l’Europa gioca la sua
            carta più competitiva, quella della massima qualità dei processi e dei prodotti (come
            dimostra la relazione di M. Manente). In questo senso, il turismo è una componente
            rilevante di quella forma di elaborazione e progettazione strategica, che rappresenta il
            maggior valore aggiunto dell’Unione europea. Si è visto in materia di agricoltura – dove
            le competenze normative dell’Unione sono estese – come le conseguenze di questa
            elaborazione strategica si concentrino in modo particolare sulla cura della qualità e
            sulla valorizzazione del territorio, entro la quale rientra
            pienamente anche una nuova accezione e concezione ambientale e sostenibile del turismo. 
Lo conferma ulteriormente ed
            esplicitamente la comunicazione della Commissione europea del 22 febbraio 2013
            (anch’essa richiamata dalla relazione di M. Manente), che individua il nodo centrale in
            un documento intitolato: Sistema di indicatori del turismo per una gestione
                sostenibile. La Commissione, fornendo agli operatori pubblici e privati
            una serie di precisi indicatori, ha in particolare sottolineato come «la competitività
            del settore sia strettamente legata alla sua sostenibilità, poiché la qualità delle
            destinazioni turistiche è fortemente influenzata dall’ambiente culturale e naturale
            circostante e dalla loro integrazione nella comunità locale». 

3. Quattro
            prospettive in una visione di sistema tra politiche territoriali a base ambientale e
            sviluppi globali 



Questo Rapporto, studia una
            tematica cruciale nel complessivo quadro strategico della futura evoluzione del nostro
            paese. Tale quadro costituisce una visione di sistema e fornisce una chiave di lettura
            del cambiamento del fenomeno turistico alla luce dei processi di trasformazione in
            corso, con riferimento ai più recenti sviluppi globali e alle politiche per una
            trasformazione dell’economia in senso ambientale. 
Una visione di sistema dell’Italia,
            nel quadro europeo e globale, apre almeno quattro prospettive per le quali il turismo
            può rappresentare, nel nostro paese, il fattore strategico per il ricompattamento di
            sistemi territoriali competitivi. 
Prima
                prospettiva
        
a)
                In una visione di sistema che include l’evoluzione in senso ambientale
                dell’economia, si evidenzia che il turismo è inseparabile dai beni che lo generano,
                tanto ai fini della «governance» quanto ai fini
                produttivi. Nel contesto di un’economia a base ambientale il fenomeno
            turistico cambia fino a riconfigurarsi completamente ed entrare in una nuova fase. Da un
            lato, le istanze ambientali modificano la domanda che è sempre più qualificata ed
            esigente, dall’altro modificano l’offerta, in quanto migliorando la qualità ambientale e
            territoriale, intervengono in primo luogo sui beni dai quali il turismo è generato. Da
            questi beni, a differenza di quanto avvenuto in passato, il turismo diviene
            inseparabile, fino a perdere i confini che consentono di definire un settore distinto.
            Ne deriva che il nuovo turismo confluisce e si inquadra principalmente in processi
            integrati di riqualificazione territoriale. 
Attilio Celant, nella sua
            relazione, nota che il turismo in Italia è molto di più di quanto comunemente viene
            inteso con questo termine. È valorizzazione del tessuto storico-culturale, tutela del
            paesaggio, restauro e manutenzione del patrimonio artistico, ma anche abitativo e
            residenziale; è trasporti e accessibilità; è organizzazione del tessuto sociale; il
            tutto inquadrato in un contesto di: compatibilità economica, sostenibilità ambientale,
            capacità organizzativa, intraprendenza imprenditoriale; efficace rispetto e moderna
            tutela del territorio e di tutte le sue risorse; efficienza delle procedure, delle
            strutture urbane e regionali fino all’affermazione delle «città intelligenti». È un
            settore la cui crescita è connessa alle forme di valorizzazione, di salvaguardia e di
            manutenzione dei grandi asset artistico-culturali del paese, alla
            tutela del patrimonio dematerializzato (ad es. enogastronomia), di quello
            territorializzato in primissimo luogo. Il turismo è nella sua essenza la capacità di
            portare, in modo competitivo, il complesso delle innumerevoli risorse locali sul mercato
            globale. 
Paolo Costa spiega, nella sua
            comunicazione, che il turismo nasce da una relazione complessa e contraddittoria tra
            beni di mercato economicamente valutabili e altri non di mercato, di valore
            incommensurabile, che costituiscono beni pubblici o «beni comuni», hanno una valenza
            assai più ampia di quella turistica e rispondono a molteplici
            finalità di interesse pubblico, ciascuna dotata di specifiche tutele. 
Nell’ottica di un turismo
            compatibile con l’ambiente, questa contraddizione tende necessariamente a ricomporsi in
            un nuovo equilibrio. 
Dalla ricomposizione tra il turismo
            e i beni che lo generano – nel quadro di un’economia a base ambientale – deriva un salto
            di qualità nella stessa riconfigurazione del fenomeno turistico con profondi effetti
            innovativi. 
Da tale ricomposizione sono in
            particolare investiti i due profili «esterni» del fenomeno turistico: le relazioni con
            il sistema istituzionale e con quello economico: 
	 nel quadro istituzionale e della
                        governance (relazioni di S. Mangiameli, F. Karrer, L.
                    Senn e T. Cini) si modifica la collocazione del turismo tra le politiche
                    pubbliche. In questa nuova prospettiva, si ritiene che il turismo possa essere
                    effettivamente governato solo insieme al territorio e ai beni culturali,
                    ambientali, naturali, ecc., e dunque attraverso la massima cooperazione
                    intersettoriale tra i livelli territoriali a sostegno di un governo unitario del
                    territorio da parte degli enti territoriali, secondo il principio di
                    sussidiarietà; 
	 sul piano economico si accrescono e
                    approfondiscono le relazioni tra il turismo e tutti gli altri settori
                    dell’economia territoriale: il turismo va considerato come parte essenziale di
                    una nuova unitaria forma di economia territoriale costituita da quei settori
                    produttivi che, come il turismo, non prescindono dal territorio, ma si radicano
                    in esso, facendo leva sulle sue risorse più competitive (relazioni di A. Celant,
                    F. Karrer, M. Antonioli e M. Vavassori). 


Seconda
                prospettiva
        
b)
                Una visione di sistema fa tornare alla luce l’essenza del fenomeno turistico in
                Italia, che si integra con il territorio ed è parte della sua identità in campo
                internazionale dalle origini della modernità (il Grand Tour). In Italia i
            beni culturali e ambientali sono diffusi per tutto il territorio
            e per di più non sono confinati in luoghi speciali, non appartengono a un lontano
            passato, ma al territorio come si presenta e vive attualmente. Tutta la nostra lunga
            storia materiale ha dato luogo a un patrimonio storico, paesaggistico o naturale,
            artistico, culturale, artigianale, enogastronomico diffuso, rivissuto e integrato nella
            comunità sociale, parte della vita autentica dei luoghi e della realtà quotidiana della
            gente che vi vive (come dimostrano le relazioni di M. Petranzan, M. Antonioli e M.
            Vavassori). In un paese come il nostro, è soprattutto il bene culturale che qualifica il
            territorio ed è, nel contempo, qualificato e arricchito dall’appartenenza vitale al
            territorio e dalle molteplici connessioni che con il territorio e i suoi prodotti può
            creare. Oggi le tecnologie digitali consentono di rendere accessibile a un mercato
            mondiale tutto questo patrimonio, se riproposto in forma effettivamente comprensibile e
            competitiva. 
Una visione di sistema del fenomeno
            turistico porta quindi a comprendere l’essenza dello stesso nel nostro paese, in
            rapporto al suo speciale legame con il territorio. Questa essenza non dipende dalle più
            che ragguardevoli dimensioni quantitative (si veda il cap. 2 di questa prima parte del
            volume, su I numeri del turismo e la relazione di A. Celant), ma
            dal suo radicamento profondo nella storia del paese e con i modi in cui questa storia si
            è incorporata nel territorio e nelle comunità che lo vivono. 
Riesce a spiegare questa essenziale
            e profonda relazione tra turismo e territorio uno storico come W. Barberis che la
            riconduce al modo con cui il nostro paese si è affacciato alla modernità. Ma è anche
            illuminante l’osservazione che l’Italia non appartiene agli italiani, ma è tutta intera
            «patrimonio dell’umanità» (P. Daverio). Non si tratta di una profondità spirituale
            riservata ai più colti, o di un espediente retorico per i meno colti. Lo stesso fenomeno
            turistico nasce in Italia, e struttura così l’identità culturale dell’Italia
            contemporanea rispetto agli altri paesi: la sua autorappresentazione e la sua percezione
            esterna. 
La questione del turismo va dunque
            a toccare temi di fondo dell’unità nazionale su cui insistono tutti i
            nostri Rapporti e consente di interpretare la prolungata crisi
            strutturale del paese, di fronte agli sviluppi della globalizzazione, come crisi di
            identità, a sua volta causata dalla perdita di consapevolezza dei legami che uniscono i
            diversi territori. Non è un caso se i numeri dell’economia del turismo, pur restando
            elevati, seguono puntualmente l’andamento della crisi strutturale italiana e cominciano
            a declinare nel momento stesso in cui essa inizia (A. Celant). 
La fase di vorticoso sviluppo e
            modernizzazione del paese, i drastici cambiamenti sociali, con i conflitti e le
            contraddizioni che hanno generato, l’esplosione del turismo di massa, hanno portato, per
            un lungo periodo, all’oscuramento di questi dati di fondo, che invece in una visione di
            sistema e di lunga durata – come quella fornita dalle convergenti relazioni raccolte
            nella seconda parte di questo volume – tornano a emergere e a dare nuove valide
            indicazioni per il futuro. 
Terza
                prospettiva
        
c)
                Una visione di sistema valorizza la nuova logica della competizione globale tra
                territori, in funzione delle speciali caratteristiche del patrimonio storico e
                culturale in Italia e fa leva su un nuovo concetto di territorio come impresa e
                risorsa competitiva (la più competitiva per l’Italia). L’inseparabilità
            tra il turismo, i beni che lo generano e il territorio ove sono collocati, dipende
            dunque dalle caratteristiche storiche e fisiche del patrimonio culturale e ambientale
            italiano e dal significato che esse assumono nel nuovo contesto della competizione
            globale tra territori. Infatti, la ricomposizione tra turismo, beni e territorio,
            consente di esaltare le caratteristiche del patrimonio culturale e ambientale italiano e
            soprattutto di quella grande parte, che, nella fase del turismo di massa, è stata
            sacrificata e dispersa. 
        
Le recenti trasformazioni nei
            processi di globalizzazione accentuano nettamente i fenomeni di mobilità, di
            comunicazione e sempre più avanzata digitalizzazione dell’economia globale. Tali
            fenomeni sono al centro dei contributi degli autori che
            concorrono a questo volume. La visione di sintesi e di sistema che li caratterizza mette
            particolarmente in luce la relazione di tali fenomeni con le speciali caratteristiche
            del turismo nel nostro paese e con il suo particolare legame con il territorio. 
Anche da questo punto di vista,
            sembra entrare definitivamente in crisi la stessa idea del turismo come settore a parte,
            come politica e competenza autonoma. 
Un’idea sviluppatasi con
            l’impetuosa crescita del turismo di massa con i suoi imponenti dati economici e sociali,
            ma che ora non sembra più sufficiente a fare i conti con la nuova condizione della
            mobilità globale, con le conseguenti forme di competizione territoriale, con il nuovo
            concetto di economia territoriale costituita dal nucleo duro delle imprese che restano
            radicate sul territorio in quanto si avvantaggiano di sue risorse e prerogative e
            investono su di esse. 
Aldo Bonomi fornisce una chiave
            generale di comprensione dei fenomeni in atto: la dialettica del ’900 tra capitale e
            lavoro, radicata in ciascun territorio, è sostituita da quella tra flussi e luoghi, che
            crea ricchezza attraverso il collegamento, la comunicazione e l’interconnessione, e si
            fonda sulla mobilità e sulla competizione tra territori. 
Come si trasforma o si trasfigura
            lo stesso concetto di turismo in questa condizione di ampia e infinita competizione dei
            luoghi tra forme diverse di mobilità, al punto che tutto ciò che non è territorio
            diventa flusso? 
I territori competono tra loro non
            più solo per il turismo, ma per i residenti, nonché per i residenti parziali e
            temporanei, e soprattutto per le imprese che si spostano come flussi e operano in forme
            spesso a-territoriali e cioè indifferenti alla localizzazione fisica, o meglio sempre
            pronte a cercare la migliore localizzazione rispetto a mercati che sono necessariamente
            globali, e agli ambienti e alle aggregazioni di volta in volta più favorevoli. 
Il turismo, nelle sue nuove
            accezioni, diventa una componente sempre più importante di questa mobilità
            generalizzata, fino a costituire il più efficace indice di
            competitività, ma anche lo strumento per finanziare e sostenere
            il miglioramento della qualità territoriale come chiave di volta della competitività. Il
            territorio deve diventare impresa di se stesso e competere direttamente senza
            intermediari o rappresentanti, non potendo contare su rendite e monopoli fondati su
            legami obbligati e forme necessarie di appartenenza, puntando esclusivamente sulla
            ricaduta della crescita della qualità territoriale sulle imprese e sulla creazione di
            filiere di imprese generate da questo tipo di investimento. Gli stessi territori
            diventano direttamente protagonisti dei processi di internazionalizzazione e diventano i
            fattori trainanti dell’economia. Ne deriva un nuovo modello di sviluppo produttivo e un
            nuovo tipo di politica industriale territoriale – di cui il turismo è un asse portante –
            basato sulla ottimizzazione delle risorse locali e sulle relazioni sinergiche che si
            stabiliscono all’interno del territorio stesso tra imprese e pubblici servizi, sotto la
            spinta del comune interesse competitivo che li unisce. 
La partita è da tempo in corso,
            malgrado il ritardo accumulato dall’Italia: che ha molto da investire sulla qualità dei
            luoghi e dei servizi, molto deve fare per valorizzare l’eccellenza dei prodotti locali,
            e soprattutto molto deve fare affinché tante politiche settoriali siano capaci di
            convergere sulla crescita del turismo (si veda, ad esempio, l’eterogeneo elenco delle 61
            azioni richieste dal Piano strategico per lo sviluppo del turismo in Italia varato dal
            governo nel marzo 2013 e l’altrettanto variegata lista di proposte contenute negli altri
            rapporti specializzati citati al par. 1.4.9). 
Quarta
                prospettiva
        
d)
                Una visione di sistema mette in luce che il nuovo tipo di economia
                territoriale competitiva richiede una dose più che proporzionale di cultura e
                conoscenza del territorio, ma anche altrettanta capacità di reinterpretarlo
                creativamente nella modernità. 
Non c’è qualità territoriale, né
            politica ambientale, né capacità tecnologica, senza cultura e conoscenza del
            territorio e soprattutto senza una cultura adeguata a
            reinterpretare l’offerta territoriale nella modernità e per la modernità. I beni
            culturali intesi nella loro accezione più ampia rappresentano il cuore dell’identità
            territoriale e il maggiore valore che essa esprime. Ma, per essere al centro di processi
            di rivalutazione, la valorizzazione dei beni culturali, prima ancora che estetica e
            funzionale, deve essere etica e politica. Quei beni devono essere riconosciuti come
            portatori di una qualità unica e irripetibile e perciò identitaria all’interno di
            ciascuna comunità. Ciò richiede senso di appartenenza e dunque, in primo luogo, un
            legame attivo e sociale della comunità residente (associazioni, università, scuole,
            ecc.) con il bene culturale. 
L’altro passaggio essenziale è
            l’assoluta necessità di collegare la valorizzazione del bene culturale a una prospettiva
            di modernità, di cambiamento e di adeguamento competitivo alla realtà mondiale,
            attraverso la innovazione organizzativa e tecnologica, ma soprattutto culturale e di
            linguaggio. I beni culturali devono essere riproposti attraverso un’idea e un progetto
            che li collochi validamente nella modernità. 
Luca Zevi, nella sua relazione, ci
            parla della modernità, intesa come la capacità dell’architettura contemporanea di
            dialogare con l’antico e con il paesaggio e di intervenire in modo pregiato perfino
            sugli impianti industriali per armonizzarli e per farne un fattore di efficace
            comunicazione industriale e commerciale. Si estende così l’idea e il marchio del
                made in Italy, e la sua impronta, non solo ai prodotti, ma
            anche agli edifici e alle sedi di produzione e di vendita, anche recuperando brutture e
            sfregi accumulatesi nelle precedenti stagioni. Salvaguardare paesaggio e città storica
            non significa rinunciare alla modernità: tecnologia, ma anche recupero edilizio,
            risanamento e riqualificazione estetica ed energetica di edifici, impianti e
            stabilimenti industriali, rappresentano i temi urbanistici, edilizi e industriali del
            futuro. 
Anche per Oscar Farinetti la
            qualità del prodotto in rapporto alla sua origine territoriale, la qualità della
            presentazione e la qualità dell’edificio, concorrono a
            riproporre efficacemente nella modernità, e a un vasto pubblico,
            la nostra tradizione agricola ed enogastronomica nel segno complessivo del
                made in Italy. 
La relazione di Margherita
            Petranzan sul progetto Strada Italia, dimostra, con i suoi
            itinerari sui percorsi secondari, le infinite potenzialità che il nostro territorio
            offre se si opera efficacemente in modo da collegare i luoghi tra loro e alle domande
            cui cerchiamo di rispondere con il viaggio. Occorre dunque rileggere l’Italia, i singoli
            luoghi e i percorsi con gli occhi di una cultura innovativa e aperta agli influssi
            globali. 
La cultura della globalizzazione ha
            radici da rimettere a frutto nella lunghissima tradizione cosmopolita dell’Italia. Per
            questo abbiamo bisogno di valorizzare la nostra cultura umanistica, con le sue robuste
            diramazioni in tutto il mondo. Al sapere umanistico è connaturato un linguaggio globale
            non meno di quanto avviene per le scienze e l’economia. Questo prezioso sapere
            accumulato in Italia, più che in ogni altro paese, deve però uscire dalle sue roccaforti
            scientifiche e misurarsi con le professioni più creative e più aperte alla innovazione
            tecnologica e comunicativa. Sono dunque le università, le scuole e i centri culturali
            presenti nei diversi territori che devono essere attivati nella conoscenza e nella
            progettazione della valorizzazione territoriale, attraverso l’innesto di una dose di
            modernità grande quanto è grande il passato che si vuole portare all’attenzione.
        

4.
            L’articolazione del Rapporto 2014 



Il Rapporto 2014 prende il suo
            titolo dalla principale proposta conclusiva, la quale reinterpreta la funzione
            dell’Italia nel mondo contemporaneo attraverso l’immagine del Grand Tour del XXI secolo,
            come simbolo della relazione tra l’Italia e il resto del mondo. Il titolo fa riferimento
            a una nuova forma di turismo che nasce dalla competizione dei territori e dalla capacità
            di rispondere a esigenze differenziate e qualificate. Con il riferimento
            al Grand Tour intendiamo esprimere una nuova forma di
            competitività del sistema paese che si ripropone nella qualità dei suoi territori e dei
            loro prodotti di fronte alla sfida globale. Il Grand Tour del XXI secolo allude, dunque,
            alla scoperta di cosa di veramente importante l’Italia abbia da dire ai suoi visitatori
            globali del XXI secolo, spesso del tutto ignari del ruolo specifico dell’Italia nella
            storia dell’Occidente, e quali risposte possa fornire alle loro domande di conoscenza,
            di esperienza e di emozione. 
Il Rapporto si compone di tre
            parti. 
La prima parte presenta i risultati
            dell’intero lavoro per ricomporre una visione di sintesi dei cambiamenti in atto nel
            fenomeno turistico in relazione alle politiche ambientali europee e alle nuove tendenze
            dell’economia globale. Questa prima parte, redatta sotto l’esclusiva responsabilità di
                italiadecide, ha il compito di esporre una complessiva chiave
            interpretativa e di tradurla in proposte conclusive. Nel capitolo 1 si espone, in una
            visione di sistema, la ricollocazione e la ridefinizione del turismo nel più vasto
            orizzonte delle politiche ambientali europee e nei più recenti sviluppi globali. Nei due
            capitoli successivi si espone lo stato critico e contraddittorio del turismo nel nostro
            paese. Nel capitolo 2 si analizzano i tuttora imponenti andamenti numerici dei flussi
            turistici rilevando la caduta di competitività e la relativa stasi dell’offerta
            turistica italiana nonostante l’impetuosa crescita dei flussi turistici nel mondo e –
            sul fronte interno – la progressiva riduzione della quota di Pil originata dal turismo e
            dalle attività indotte. I dati derivano dalle analisi della Banca d’Italia sul turismo
            internazionale e dell’Istat sul turismo interno, redatte e aggiornate da autori che
            concorrono alle importanti pubblicazioni curate in materia dai due istituti[1]. Il capitolo 3, partendo dalle caratteristiche del turismo nel nostro paese
            e dall’assetto istituzionale che lo contraddistingue,
            ricostruisce i rapporti tra questo settore e le politiche che influiscono maggiormente
            sui suoi andamenti, che alla luce delle relazioni pubblicate nella seconda parte
            riflettono una condizione assai critica di confusione, separatezza e incomunicabilità.
            Il capitolo 4 contiene le proposte conclusive che italiadecide
            avanza sulla base del Rapporto e del contesto complessivo di questa fase. In
            particolare, l’attribuzione della competenza sul turismo al Ministero per i Beni
            Culturali viene interpretato come una spinta al superamento delle separazioni di
            competenza e alla massima cooperazione tra diversi livelli territoriali e tra diversi
            settori. 
La seconda parte del Rapporto
            raccoglie, in altrettanti capitoli, i testi delle 13 brevi relazioni presentate e
            discusse nella Conferenza di impostazione del 25 marzo 2013 e poi aggiornate alla luce
            del dibattito e dei successivi approfondimenti. Come risulta dalla Premessa, che
            descrive il percorso e il metodo di lavoro, esse presentano, da diversi punti di vista
            multidisciplinari, un’idea di sintesi sul ruolo del turismo nel sistema paese con
            riferimento ad aspetti storico-culturali, geografici, istituzionali, statistici,
            economici, sociologici, urbanistici, paesaggistici, informatici. 
Le relazioni concorrono a disegnare
            le linee di un’analisi convergente e condivisa sulla base degli apporti autonomi degli
            autori, ciascuno portatore di specifiche competenze disciplinari, nel quadro di un
            approccio concordato fin dall’inizio sulla base di una sintonia con l’ipotesi di ricerca
            che si andava costruendo. Esse pertanto rappresentano il frutto di un lavoro collettivo
            di confronto e concertazione svolto attraverso la direzione scientifica di
                italiadecide. La riflessione sulle politiche del turismo svolta
            in maniera organica nelle relazioni è completata dall’ampio dibattito svoltosi durante
            la Conferenza attraverso 40 interventi nella giornata del 25 marzo 2013. 
La terza parte del Rapporto
            raccoglie le comunicazioni pervenute successivamente alla Conferenza nella seconda fase
            del Rapporto. Sono stati pubblicati nella terza parte i contributi originali e
            attribuibili a singole personalità e non a organizzazioni. A
            caratterizzare i contributi è la grande libertà di impostazione. Si tratta di
            riflessioni che affrontano specifiche tematiche, sulla base delle esperienze degli
            autori, oppure propongono riflessioni generali, offrendo una varietà di punti di vista
            che sono la migliore testimonianza della complessità e della molteplicità di aspetti del
            turismo per l’Italia di oggi. 
Dal complesso delle relazioni e dei
            contributi emerge, pur nella varietà dei toni e degli accenti, un quadro condiviso.
            Facendo riferimento a un confronto così ampio, la prima parte del Rapporto concentra le
            sue proposte conclusive su una sola priorità: sperimentare in concreto, in occasione di
            Expo 2015, nuovi modelli integrati di offerta territoriale basati sulla cooperazione tra
            tutti i settori e gli attori istituzionali. Per il resto, il Rapporto fa riferimento
            alle proposte di riforma e di intervento specifiche indicate nelle singole relazioni e
            comunicazioni, pubblicate rispettivamente nella seconda e terza parte. 
Si fa rinvio inoltre – per una
            compiuta analisi delle criticità del settore e per le relative proposte – agli studi
            organici e specialistici recentemente pubblicati. In particolare, per quanto concerne i
            documenti esterni al presente volume, il nostro Rapporto fa riferimento: 
	 al XVIII Rapporto sul turismo
                        italiano 2011-2012, curato da Mercury-Irat, approfondito e
                    dettagliato in ogni aspetto, potendo contare su sequenze di dati temporali assai
                    significative; 
	 al Libro bianco Turismo una
                        rinascita competitiva: la visione delle imprese, di Federturismo
                    Confindustria; 
	 al Piano strategico per lo sviluppo del
                    turismo Italia 2020 della Presidenza del Consiglio dei
                    Ministri, Dipartimento per gli Affari Regionali, il Turismo e lo Sport, che
                    costituisce tuttora terreno di confronto tra il nuovo Ministero appena
                    costituito e le Regioni. 





[1]  A. Alivernini, E. Breda e E. Iannario,
                        Quindici anni di turismo internazionale dell’Italia
                        (1997-2011), Roma, Banca d’Italia, Seminari e Convegni, n. 12,
                    marzo 2013; Istat, Il primo Conto satellite del turismo per
                        l’Italia, 4 luglio 2012.





Capitolo secondo
            

I numeri del turismo 

In questo capitolo si analizzano i dati inerenti il settore turismo in Italia,
                considerando il numero di turisti e l’influsso positivo di questo settore sul PIL.
                Eppure, nonostante si sia stimato che il valore aggiunto derivante dalle attività
                connesse con il turismo nel 2010 sia stato il 6% del totale dell’economia, il
                settore non può dirsi in espansione. Negli ultimi anni infatti il comparto ha
                perduto terreno nel confronto internazionale. Pertanto è molto importante
                approfondire le ragioni della debole crescita e valutare le azioni di politica
                economica da intraprendere.


Il paragrafo 1 è stato redatto da Andrea Alivernini
            (Banca d’Italia, Servizio statistiche economiche e finanziarie, Divisione indagini
            campionarie) e il paragrafo 2 da Francesca Petrei (Istat, Direzione delle Statistiche
            economiche congiunturali, Servizio Statistiche sull’attività dei servizi. Le opinioni
            espresse non impegnano in alcun modo l’Istat).





1. Problemi
            e prospettive del turismo internazionale in Italia 



Nel 2012, oltre 130 milioni di
            persone hanno attraversato i confini italiani. Di queste, più del 60% erano stranieri e
            il 55% ha effettuato almeno un pernottamento fuori dal proprio paese di residenza. I
            turisti stranieri hanno speso in Italia oltre 32 miliardi di euro e gli italiani
            all’estero più di 20. Il saldo fra queste due voci è strutturalmente positivo: il
            turismo contribuisce positivamente alla formazione del Pil del paese. Il Conto satellite
            del turismo, elaborato da un gruppo di lavoro interistituzionale comprendente Banca
            d’Italia, Istat, Ciset e Ministero dell’Economia e delle Finanze, stima che nel 2010 il
            valore aggiunto derivante dalle attività connesse con il turismo è stato pari al 6% del
            totale dell’economia. Negli ultimi anni il comparto ha tuttavia perduto terreno nel
            confronto internazionale. È pertanto importante approfondire le ragioni della debole
            crescita e valutare le azioni di politica economica da intraprendere. 

                1.1.
                La scarsa crescita degli introiti turistici e il peggioramento dei saldi
                    con l’estero
            



Fra il 1997 e il 2012
                l’economia italiana è stata caratterizzata da una modesta crescita sia in termini
                assoluti, sia nel confronto internazionale. Il settore del
                turismo si è sviluppato a ritmi inferiori a quelli del complesso dell’economia
                [Alivernini, Breda e Iannario 2012]. In rapporto al Pil il peso del turismo
                (misurato come somma delle spese turistiche dall’estero e di quelle domestiche) è
                diminuito dal 5,3% del 1998 al 4,9% nel 2008, dopo aver raggiunto un picco del 5,5%
                nel 2000 per effetto del Giubileo. In particolare, gli introiti da viaggi turistici dall’estero[1], registrati tra le esportazioni di servizi della bilancia dei pagamenti
                e della contabilità nazionale, sono stati caratterizzati da un andamento
                particolarmente debole e inferiore alla variazione del Pil. Tra il 2000 e il 2012
                tali introiti a prezzi correnti sono cresciuti solamente dello 0,6% l’anno; a prezzi
                costanti sono calati dell’1,7% annuo (fig. 1); il loro peso percentuale sul prodotto
                interno lordo si è, se pur di poco, progressivamente ridotto
                (dopo aver toccato un massimo del 2,5% nel 2000), scendendo dal 2,3% del 2001 al
                2,0% del 2012 (fig. 2). 
[image: FIG. 1. Variazioni annue del Pil e degli introiti da viaggi (dati a prezzi concatenati).]
FIG. 1. Variazioni annue
                        del Pil e degli introiti da viaggi (dati a prezzi concatenati).
                        
a Deflazionati col
                        deflatore dei consumi in Italia dei non residenti. 
Fonte: Elaborazioni su dati
                        Banca d’Italia e Istat.


[image: FIG. 2. Interscambio internazionale di servizi dell’Italia (in percentuale del Pil).]
FIG. 2. Interscambio
                        internazionale di servizi dell’Italia (in percentuale del Pil).
                        
Nota: Discontinuità nelle serie
                        dei viaggi nel 1976 e 1977. 
Fonte:
                        Elaborazioni su dati Banca d’Italia e Istat.


La scarsa dinamica degli
                introiti si è riflessa sul saldo dei viaggi, unica voce stabilmente in surplus nel
                conto corrente dell’Italia: l’attivo turistico, dopo aver toccato un massimo
                dell’1,2% del Pil nel 1995, si è progressivamente ridotto all’1,0% nel 2001 e allo
                0,7 nel 2012. Anche i viaggi internazionali hanno quindi contribuito al
                peggioramento del saldo corrente della bilancia dei pagamenti per 0,5 punti
                percentuali di Pil tra il 1997 e il 2012[2] (fig. 3).
            
[image: FIG. 3. Componenti del saldo del conto corrente (in percentuale del Pil).]
FIG. 3. Componenti del
                        saldo del conto corrente (in percentuale del Pil). 
Fonte: Elaborazioni su dati
                        Banca d’Italia e Istat.




                1.2.
                Il confronto con i principali paesi competitori, le quote di mercato e la
                    competitività
            



Nel decennio 2002-2012 la quota
                di mercato a prezzi e cambi correnti dell’Italia sugli introiti turistici mondiali è
                scesa dal 5,5 al 3,7%[3], con una riduzione in termini percentuali di oltre il 30%. 
Con l’ingresso di nuovi
                rilevanti attori nel mercato del turismo internazionale (in particolare la Cina e la
                Turchia), il ridimensionamento delle quote dei paesi incumbent
                è, almeno in parte, un fenomeno fisiologico. Altre
                tradizionali mete turistiche hanno subito riduzioni di entità analoga a quella
                dell’Italia nel decennio scorso (tra le principali, Francia, Grecia e Regno Unito);
                tuttavia, alcuni paesi (come la Spagna, la Germania e il Portogallo) sono riusciti a
                contenere la flessione (figg. 4a-4b). 
[image: FIG. 4A. Quote di mercato a prezzi e cambi correnti degli introiti da viaggi internazionali dell’Italia e dei principali paesi dell’Unione europea (valori percentuali).]
FIG. 4A. Quote di mercato
                        a prezzi e cambi correnti degli introiti da viaggi internazionali
                        dell’Italia e dei principali paesi dell’Unione europea (valori percentuali).
                        
Fonte: Elaborazioni su dati
                        Organizzazione mondiale del commercio (Omc).


[image: FIG. 4B. Quote di mercato a prezzi e cambi correnti degli introiti da viaggi internazionali dell’Italia e di alcuni paesi extra UE (valori percentuali).]
FIG. 4B. Quote di mercato
                        a prezzi e cambi correnti degli introiti da viaggi internazionali
                        dell’Italia e di alcuni paesi extra UE
                        (valori percentuali). 
Fonte:
                        Elaborazioni su dati Organizzazione mondiale del commercio
                    (Omc).


Il migliore andamento della
                Spagna rispetto all’Italia non parrebbe derivare da fenomeni di
                    catching-up, perlomeno negli ultimi decenni[4]. Nemmeno la dinamica della competitività fornisce spiegazioni
                compatibili con l’andamento relativo dei due paesi: nello scorso decennio l’Italia
                ha guadagnato competitività rispetto alla Spagna nei principali indicatori di prezzi
                relativi e cambio. Il peggiore andamento dell’Italia in termini di introiti
                turistici parrebbe quindi dovuto principalmente ad aspetti (qualità dei servizi,
                dotazione infrastrutturale, sicurezza, accessibilità, politiche settoriali,
                innovazione dei prodotti turistici, ecc.) non legati all’andamento complessivo dei
                prezzi. 
La Francia – dove la rilevanza
                sul Pil degli introiti turistici dall’estero è analoga a quella dell’Italia (2,0%
                nel 2012) – ha registrato una flessione della propria quota di mercato di poco
                inferiore a quella dell’Italia, grazie anche a un leggero miglioramento della
                competitività di prezzo (in termini dell’indice complessivo dei prezzi) rispetto al
                nostro paese, in particolare prima della crisi[5]. 
La Germania, che ha un’offerta
                turistica relativamente più orientata al turismo d’affari rispetto agli altri tre
                principali paesi dell’area[6], nello scorso decennio è riuscita a contenere la
                perdita di quota di mercato più dell’Italia e della Francia. A questo risultato ha
                anche contribuito un andamento relativamente più favorevole della competitività di
                prezzo (sempre in termini di indice complessivo dei prezzi) rispetto all’Italia,
                soprattutto fino al 2007[7]. 
[image: FIG. 5. Introiti turistici dall’estero e competitività dell’Italia (variazioni percentuali degli introiti – scala di sinistra; indice: 1999 = 100 – scala di destra).]
FIG. 5. Introiti
                        turistici dall’estero e competitività dell’Italia (variazioni percentuali
                        degli introiti – scala di sinistra; indice: 1999 = 100 – scala di destra).
                        
a Deflazionati col
                        deflatore dei consumi in Italia dei non residenti. 
b Indicatore
                        armonizzato di competitività (Hci) basato sui prezzi al consumo e sul
                        commercio estero in beni; un aumento indica un miglioramento di
                        competitività. 
Fonte:
                        Elaborazioni su dati Banca d’Italia, Bce e Istat.


Va comunque osservato che dopo
                l’avvio dell’Unione monetaria l’influenza diretta del tasso di cambio sugli introiti
                turistici ha parzialmente perso rilevanza (fig. 5), in quanto quasi la metà delle
                spese in Italia è effettuata da cittadini della Uem[8], mentre sembra aver acquisito importanza la competitività di prezzo
                specifica del settore (prezzi degli alberghi, dei ristoranti, dei trasporti interni,
                ecc.). L’andamento comparativamente meno sfavorevole degli introiti dell’Italia
                rispetto a quelli dei due principali concorrenti (Spagna e Francia) durante la prima
                fase «acuta» della crisi (nel 2009, fig. 6) sarebbe anche collegato alle politiche
                di prezzo più aggressive (fig. 7) adottate dagli albergatori italiani (l’alloggio è
                in media la voce di spesa più rilevante per i viaggiatori non residenti, al netto
                del trasporto internazionale, che non è registrato nella voce «Viaggi» della
                bilancia dei pagamenti, bensì nella voce «Trasporto passeggeri»). 
[image: FIG. 6. Introiti da viaggi internazionali di Francia, Italia e Spagna durante la crisi (dati a prezzi correnti; indici: 2007 = 100).]
FIG. 6. Introiti da
                        viaggi internazionali di Francia, Italia e Spagna durante la crisi (dati a
                        prezzi correnti; indici: 2007 = 100). 
Fonte: Elaborazioni su dati Banca d’Italia, Banco de España
                        e Banque de France.


[image: FIG. 7. Prezzi relativi dell’Italia rispetto a Francia e Spagna: prezzi al consumo armonizzati (Hicp) e alberghieria (indici: 2007 = 100).]
FIG. 7. Prezzi relativi
                        dell’Italia rispetto a Francia e Spagna: prezzi al consumo armonizzati
                        (Hicp) e alberghieria
                        (indici: 2007 = 100). 
a Un aumento
                        indica un peggioramento competitivo in termini di prezzo dell’Italia
                        rispetto al paese concorrente. 
Fonte: Elaborazioni su dati Eurostat.


In termini di prezzi e di
                qualità dei servizi offerti, il confronto internazionale è ostacolato dalla carenza
                di dati. Limitatamente all’Emilia-Romagna e ad alcune Regioni costiere del
                Mediterraneo, Quintiliani [2012] segnala alcune difficoltà competitive del nostro
                paese. I prezzi degli hotel a 3 e 4 stelle dell’Emilia-Romagna, per esempio, si
                collocano in posizione intermedia rispetto a quelli delle corrispondenti strutture
                ubicate nelle altre Regioni europee considerate. Se si tiene conto della qualità dei
                servizi offerti, la posizione dell’Emilia-Romagna tende a peggiorare. 


                1.3.
                I ritardi del Sud 
            



Tra il 1997 e il 2012 le quote
                di mercato dell’Italia sono diminuite dal 6,8 al 3,7%; la flessione è stata più
                accentuata nel Nord Est e al Centro. Ricorrendo all’analisi Constant
                    market share, utilizzando sia i dati
                dell’indagine della Banca d’Italia, sia quelli raccolti
                dall’Organizzazione internazionale del commercio (Wto), Alivernini, Gallo, Mattevi e
                Quintiliani [2012] evidenziano come la diminuzione della quota di mercato
                dell’Italia sia prevalentemente imputabile a una perdita di competitività, in
                particolare nel Nord Est e al Centro. Anche il modello di specializzazione del
                turismo internazionale dell’Italia ha avuto un effetto negativo sull’evoluzione
                delle quote, sfavorite da un orientamento prevalente verso paesi che hanno
                registrato modesti tassi di crescita della spesa turistica. Questo effetto è stato
                più contenuto nel Mezzogiorno rispetto al Centro Nord. La capacità di riorientare la
                composizione della spesa verso i paesi a maggior tasso di crescita della domanda è
                stata limitata in tutte le aree e soprattutto nel Nord Ovest. 
Nonostante il rilevante
                potenziale di attrazione turistica e la durata potenzialmente maggiore rispetto al
                Centro Nord della stagione balneare, il Mezzogiorno è l’area che presenta la minor
                quota di introiti dall’estero (13% del totale nazionale nel 2012). L’incidenza del
                turismo internazionale sull’economia del Mezzogiorno (circa l’1% del Pil dell’area)
                è decisamente inferiore a quella sull’economia del Centro Nord (poco più del 2% del
                Pil). Gli introiti del turismo internazionale nel 2012 sono stati pari a 697 euro
                per abitante nel Centro Nord, tre volte e mezzo il valore per abitante nel
                Mezzogiorno (198 euro). 
Tra la fine degli anni ’90 e la
                prima parte dello scorso decennio, il Mezzogiorno aveva registrato un leggero
                recupero, grazie anche all’aumento dell’offerta di collegamenti low
                    cost e alla debole performance delle altre aree,
                in particolare il Nord Est. 
Durante la crisi, tuttavia, il
                Mezzogiorno è stata l’area che ha presentato l’andamento degli introiti più
                sfavorevole: tra le macroaree italiane ha registrato la maggiore caduta nel biennio
                2008-2009. La riduzione è proseguita nel 2010, un parziale recupero si è registrato
                solamente nel 2011 e, soprattutto, nel 2012 (rimangono da recuperare oltre tre punti
                percentuali rispetto al livello a prezzi correnti del 2007, fig. 8). Le domande
                dell’indagine della Banca d’Italia sul gradimento delle
                destinazioni visitate, mostrano che i giudizi[9] dei turisti stranieri che hanno visitato il Mezzogiorno sono inferiori a
                quelli relativi alle altre aree in tema di servizi (anche alberghieri) e sicurezza,
                mentre sono simili per gli aspetti tipici dell’attrattività turistica[10]. L’alloggio è valutato con un punteggio di 8,1, contro 8,2 del Centro
                Nord, gli acquisti 8,0 (contro 8,1 al Centro Nord), le informazioni per i turisti
                7,2 (contro 8,0) e la sicurezza 8,1 (8,4 al Centro Nord). Il giudizio complessivo
                assegnato dai turisti stranieri è 8,1 (8,3 Centro Nord). 
[image: FIG. 8. Introiti da viaggi per macro area (dati a prezzi correnti; indici: 2007 = 100).]
FIG. 8. Introiti da
                        viaggi per macro area (dati a prezzi correnti; indici: 2007 = 100).
                        
Fonte: Banca
                        d’Italia.


Tra le possibili cause del
                ritardo del Mezzogiorno vi è l’accessibilità dall’estero. Ad esempio, nonostante la
                situazione sia migliorata grazie alla crescita dell’offerta di voli low
                    cost, il Mezzogiorno risulta meno accessibile delle
                Regioni mediterranee della Spagna, soprattutto a causa di
                un’inferiore dotazione di tratte aeree internazionali (che sono il vettore
                privilegiato per il turismo dall’estero). 
Sull’effetto dei collegamenti
                    low cost si concentrano alcuni studi recentemente svolti in
                Banca d’Italia. Il primo lavoro mostra che i collegamenti aerei low
                    cost, attivati in Italia a partire dalla fine degli anni ’90, hanno
                avuto un effetto positivo sulla spesa dei turisti stranieri, concentrato
                esclusivamente nel Mezzogiorno [Alivernini, D’Ignazio e Migliardi 2012]. Il secondo
                lavoro conferma l’eterogeneità degli effetti nelle diverse aree territoriali:
                l’impatto dei collegamenti low cost sugli arrivi è positivo in
                tutte le aree e più elevato nel Mezzogiorno; quello sulla spesa pro capite è
                positivo nel Mezzogiorno e, in misura più attenuata, al Centro, mentre risulta
                negativo nelle Regioni del Nord [Di Giacinto e Migliardi 2013]. 


                1.4.
                Quali azioni intraprendere per lo sviluppo del turismo?
            



Il settore del turismo – dove
                il nostro paese ha un vantaggio comparato rispetto ad altri in termini di
                attrattività culturali e ambientali – risente, spesso in misura più accentuata di
                altri settori, dei problemi che rallentano l’economia italiana nel suo complesso:
                piccole dimensioni di impresa, arretratezza del Meridione, regolamentazioni che non
                aiutano l’attività di impresa, elevata tassazione, un capitale umano non sempre
                adeguato. 
L’insieme delle imprese
                ricettive italiane (alberghi, campeggi, case di vacanza e altri alloggi collettivi)
                ha in media una dimensione inferiore a quella dei paesi dell’Unione europea: secondo
                i dati Eurostat, nel 2012 le aziende italiane avevano 30 posti letto contro i 66
                della Germania, i 75 della Spagna e i 175 della Francia, e i 60 della media Unione
                europea (dato relativo al 2011). 
Nella graduatoria delle
                principali catene alberghiere mondiali, il primo gruppo italiano è oltre il
                    150o posto[11]. Ciò ha conseguenze negative sul turismo in
                ingresso nel nostro paese, perché i tour operator
                internazionali fanno generalmente riferimento a hotel di dimensioni medio-grandi e
                alle grandi catene internazionali. 
Secondo i dati dell’Eurostat,
                nel 2011 la percentuale di laureati (o con titoli post laurea) sugli occupati nel
                settore degli alberghi e ristoranti era pari al 5,8%, un valore decisamente
                inferiore sia alla media della UE-27 (13,4%), sia ai corrispondenti livelli della
                Spagna (17,8%) e della Francia (16,4%). 
L’Italia sconta inoltre un
                ritardo nella vendita di servizi mediante internet, essenziali per una larga parte
                di viaggiatori che preferisce «ritagliarsi» il viaggio sulle proprie necessità,
                senza l’ausilio di un intermediario, e per i viaggiatori in cerca dell’offerta
                    last minute. Secondo i dati dell’indagine annuale
                dell’Eurostat sull’uso delle tecnologie informatiche presso le famiglie e le
                imprese, nel 2011 il 43% delle imprese italiane del settore ricettivo ha venduto
                almeno l’1% dei propri servizi sul web, contro il 47% (dato 2010) di quelle
                francesi, il 72% di quelle spagnole e una media del 57% dell’area euro. 
Secondo l’indice Travel &
                Tourism Competitiveness Index (Ttci)[12], elaborato dal World Economic Forum (Wef), che misura «i fattori e le
                politiche che rendono attrattivo lo sviluppo del settore turismo e trasporti in
                differenti nazioni», l’Italia nel 2013 è solo 26a nel
                mondo. Essa eccelle nel settore delle infrastrutture turistiche e nella dotazione di
                risorse artistiche, ma presenta forti criticità soprattutto nelle politiche a
                sostegno del turismo, nella sicurezza e nei prezzi. Ad esempio, l’Italia è valutata
                solo al 79o posto per quanto riguarda la misura con cui
                il governo ritiene prioritaria l’industria turistica (la Spagna
                è 10a, la Francia
                    35a). Anche le aliquote di imposta, relativamente
                elevate nel confronto con altri paesi, contribuiscono a frenare la domanda. 
Il miglioramento del saldo
                turistico può quindi beneficiare degli stessi interventi che mirano a riavviare
                l’economia italiana nel suo complesso: semplificazione, concorrenza, mercato del
                lavoro, infrastrutture, qualità dei servizi pubblici, riduzione della pressione
                fiscale. 
Un aspetto di particolare
                rilevanza è quello della dimensione d’impresa. Un’impresa di piccola dimensione
                difficilmente può diventare un punto di riferimento dei grandi tour
                    operator internazionali; ha difficoltà a sostenere i costi fissi
                relativi all’adozione di nuove tecnologie e ad adeguarsi alle esigenze della nuova
                clientela di paesi culturalmente e linguisticamente lontani. Come in altri settori
                dell’economia italiana, è necessario rimuovere gli ostacoli alla crescita
                dimensionale delle imprese e aumentare gli investimenti per la preparazione e la
                formazione degli addetti nel settore. 
Con riferimento al Mezzogiorno,
                lo sviluppo del turismo trarrebbe beneficio da maggiori accessibilità e livelli di
                sicurezza e da una migliore qualità dei servizi pubblici (oggi in media assai
                inferiore a quella del Centro Nord). Tra questi ultimi, appare di crescente
                importanza la qualità dei servizi (compresi quelli sanitari) rivolti principalmente
                alle fasce di viaggiatori più anziane (numericamente in crescita nel futuro). 
In tutte le aree del paese, una
                più intensa attività di coordinamento delle politiche di settore, di competenza
                diretta delle Regioni, potrebbe accrescere l’efficacia degli interventi. Inoltre,
                l’accessibilità dall’estero è anche ostacolata dalla carenza di
                    hub aeroportuali di grande rilievo, che in altri paesi sono
                spesso sfruttati per proporre ai turisti, anche per breve tempo, attrazioni locali.
                In questo modo, una parte di introiti altrimenti destinati all’Italia è invece
                ricevuta da altri paesi.
            


2. Capacità
            ricettiva e flussi turistici in Italia: andamenti recenti e dinamiche a livello
            territoriale 



Le rilevazioni Istat sulla
                Capacità degli esercizi ricettivi e sul Movimento dei
                clienti negli esercizi ricettivi hanno l’obiettivo di restituire un
            quadro sul fenomeno del turismo dal lato delle imprese e, dal 2012, sono inserite nella
            cornice della normativa europea del Regolamento CE n. 692/2011 relativo alle statistiche
            sul turismo. 
L’emanazione della nuova normativa
            si è resa necessaria di fronte all’aumentare della domanda di statistiche sul turismo
            sempre più tempestive e di qualità, che consentano alle autorità pubbliche e agli
            operatori economici di studiare e porre in essere politiche e strategie adeguate per lo
            sviluppo delle attività turistiche, e al mutamento delle abitudini nel settore
            turistico, abbinato alla crescente importanza assunta dai viaggi di breve durata (visite
            in giornata); tutto ciò ha reso evidente l’inadeguatezza della precedente normativa in
            vigore (direttiva 95/57/CE del Consiglio). Il principale obiettivo del Regolamento è,
            dunque, l’istituzione di un quadro comune relativo allo sviluppo, alla produzione e alla
            divulgazione sistematica di statistiche europee sul turismo più tempestive, più omogenee
            e con un forte arricchimento delle informazioni fornite. 

                2.1.
                La consistenza delle strutture ricettive e l’andamento dei flussi
                    turistici nel 2012
            



Le strutture ricettive in
                Italia, nel 2012, sono in totale 157.228 con più di 4,7 milioni di posti letto: il
                numero di alberghi è pari a 33.728 unità con 2.250.704 posti letto, leggermente in
                calo rispetto al 2011 e il numero degli esercizi extra-alberghieri risulta pari a
                123.500 unità nel 2012 con 2.511.897 posti letto, in aumento rispettivamente del
                3,1% e dello 0,9% rispetto all’anno precedente. In Italia, dunque, nel 2012, sono in
                crescita gli esercizi extra-alberghieri che, in generale, hanno una
                capacità ricettiva superiore rispetto a quella delle
                strutture alberghiere (tab. 1). 

                    TAB. 1.
                    Capacità degli esercizi ricettivi per tipologia. Anno 2012 (valori
                        assoluti e variazioni percentuali)
                
	
                                Italia 
                            	 	
                                Esercizi  
                                alberghieri 
                            	
                                  
                            	
                                Esercizi  
                                extra-alberghieri 
                            	
                                  
                            	
                                
                                    Totale  
                            
	 	 	
                                Numero 
                            	
                                Posti
                                    letto 
                            	
                                Numero 
                            	
                                Posti
                                    letto 
                            	
                                Numero 
                            	
                                Posti letto 
                            
	
                                2012 
                            	 	
                                33.728

                            	
                                2.250.704

                            	 	
                                123.500

                            	
                                2.511.897

                            	 	
                                157.228

                            	
                                4.762.601

                            
	
                                Variazione % 2011-2012 
                            	 	
                                –0,5

                            	
                                –0,1

                            	 	
                                3,1

                            	
                                0,9

                            	 	
                                2,3

                            	
                                0,4

                            
	Fonte: Istat,
                                Capacità degli esercizi ricettivi.




Analizzando i dati sui flussi
                turistici relativi al 2012, si rilevano quasi 104 milioni di arrivi di clienti e
                oltre 381 milioni di presenze negli esercizi ricettivi italiani. Rispetto all’anno
                precedente, il numero complessivo di presenze rilevate in Italia registra un calo di
                quasi 5,5 milioni di notti (–1,4%); gli arrivi, invece, mostrano una sostanziale
                stabilità (+ 0,1%). 
La permanenza media dei
                clienti, ossia il numero medio di notti trascorse negli esercizi ricettivi per ogni
                arrivo, per il 2012 è stata pari a 3,67 notti per cliente, evidenziando un leggero
                calo rispetto al 2011 (– 0,06 notti). 
Il confronto tra i dati del
                2012 e quelli del 2011 indica comportamenti molto differenti tra la componente
                residente (italiani) e quella non residente (stranieri) della clientela. 
Mentre le presenze dei
                residenti diminuiscono del 4,5%, con una riduzione di quasi 10 milioni di presenze
                rispetto al 2011, e gli arrivi calano del 2%, nello stesso periodo i non residenti
                crescono significativamente sia in termini di arrivi (+ 2,7%), sia in termini di
                presenze (+ 2,3%), con circa 4 milioni di presenze in più rispetto al 2011. 
La permanenza media scende per
                entrambe le componenti della clientela, ma in misura decisamente più vistosa per la
                clientela nazionale che passa dalle 3,74 notti di permanenza media del 2011 alle
                3,64 del 2012; la componente straniera nel 2012 registra una
                permanenza media di 3,70 notti, in leggero calo rispetto al 2011 (3,72 notti). 

                    TAB. 2.
                    Arrivi, presenze e permanenza media negli esercizi ricettivi per
                        tipologia e residenza dei clienti. Anni 2011 e 2012* (valori assoluti e
                        variazioni percentuali)
                
	 	
                                2011 
                            	 	
                                2012a 
                            	 	
                                Variazione %
                                        2012a/2011 
                            
	 	
                                Esercizi  
                                alberghieri 
                            	
                                Esercizi extra-alberghieri 
                            	
                                Totale 
                            	 	
                                Esercizi  
                                alberghieri 
                            	
                                Esercizi extra-alberghieri 
                            	
                                Totale 
                            	 	
                                Esercizi  
                                alberghieri 
                            	
                                Esercizi extra-alberghieri 
                            	
                                Totale 
                            
	
                                
                                    Residenti
                                

                            
	
                                Arrivi

                            	
                                45.072.135

                            	
                                11.190.925

                            	
                                56.263.060

                            	 	
                                43.908.468

                            	
                                11.222.251

                            	
                                55.130.719

                            	 	
                                –2,6

                            	
                                0,3

                            	
                                –2,0

                            
	
                                Presenze

                            	
                                139.896.825

                            	
                                70.523.845

                            	
                                210.420.670

                            	 	
                                133.818.847

                            	
                                67.128.314

                            	
                                200.947.161

                            	 	
                                –4,3

                            	
                                –4,8

                            	
                                –4,5

                            
	
                                PM

                            	
                                3,1

                            	
                                6,3

                            	
                                3,74

                            	 	
                                3,05

                            	
                                5,98

                            	
                                3,64

                            	 	 	 	 
	
                                
                                    Non residenti
                                

                            
	
                                Arrivi

                            	
                                37.983.634

                            	
                                9.477.175

                            	
                                47.460.809

                            	 	
                                38.879.045

                            	
                                9.857.370

                            	
                                48.736.415

                            	 	
                                2,4

                            	
                                4,0

                            	
                                2,7

                            
	
                                Presenze

                            	
                                120.014.027

                            	
                                56.460.035

                            	
                                176.474.062

                            	 	
                                122.738.993

                            	
                                57.726.074

                            	
                                180.465.067

                            	 	
                                2,3

                            	
                                2,2

                            	
                                2,3

                            
	
                                PM

                            	
                                3,16

                            	
                                5,96

                            	
                                3,72

                            	 	
                                3,16

                            	
                                5,86

                            	
                                3,70

                            	 	 	 	 
	
                                
                                    Totale
                                

                            
	
                                Arrivi

                            	
                                83.055.769

                            	
                                20.668.100

                            	
                                103.723.869

                            	 	
                                82.787.513

                            	
                                21.079.621

                            	
                                103.867.134

                            	 	
                                –0,3

                            	
                                2,0

                            	
                                0,1

                            
	
                                Presenze

                            	
                                259.910.852

                            	
                                126.983.880

                            	
                                386.894.732

                            	 	
                                256.557.840

                            	
                                124.854.388

                            	
                                381.412.228

                            	 	
                                –1,3

                            	
                                –1,7

                            	
                                –1,4

                            
	
                                PM

                            	
                                3,13

                            	
                                6,14

                            	
                                3,73

                            	 	
                                3,10

                            	
                                5,92

                            	
                                3,67

                            	 	 	 	 
	a Dati
                            provvisori. 
Fonte: Istat,
                                Movimento dei clienti negli esercizi
                            ricettivi.




Per quel che riguarda la
                disaggregazione tra esercizi alberghieri e strutture extra-alberghiere, nel
                complesso le presenze turistiche risultano in calo in entrambi i comparti (–1,3% per
                gli esercizi alberghieri e –1,7% per gli extra-alberghieri). 
Anche considerando le due
                tipologie ricettive si osservano evoluzioni di segno differente tra residenti e non
                residenti. La componente residente della clientela è caratterizzata da un deciso
                calo di presenze sia negli alberghi (– 4,3%), sia nelle strutture extra-alberghiere
                (– 4,8%). La dinamica della componente non residente risulta, invece, di segno
                opposto, con incrementi di presenze sia nelle strutture alberghiere (+ 2,3%), sia in
                quelle extra-alberghiere (+ 2,2%) (tab. 2). 


                2.2.
                Capacità e flussi turistici: grado di urbanizzazione e dinamiche a livello
                    territoriale
            



Una delle novità introdotte
                nel Regolamento è la classificazione dei Comuni per grado di urbanizzazione,
                realizzata da Eurostat secondo una combinazione di criteri di contiguità
                territoriale, densità di popolazione e soglie minime di popolazione[13], che divide le aree in «densamente popolate», «mediamente urbanizzate» e
                «scarsamente popolate». 
Per i Comuni italiani, si
                rileva che quelli densamente popolati sono 270 (3,3%), quelli mediamente urbanizzati
                sono 2.324 (28,7%) e, infine, i Comuni scarsamente popolati sono 5.498 (67,9%); i
                Comuni italiani, quindi, in maggioranza, sono stati classificati come aree rurali,
                scarsamente popolate (fig. 9). 
            
[image: FIG. 9. Comuni italiani per grado di urbanizzazione.]
FIG. 9. Comuni italiani
                        per grado di urbanizzazione. 
Fonte: Elaborazione su dati Eurostat.


Eurostat sottolinea
                l’importanza di questa classificazione, e dell’altra classificazione introdotta che
                classifica i Comuni in aree costiere e non
                    costiere a seconda della vicinanza al mare, per le politiche del
                turismo e richiama la comunicazione della Commissione COM, n. 352/2010
                    Europe, the World’s No 1 Tourist Destination – A New Political
                    Framework for Tourism in Europe dove, tra le altre cose, si
                sottolinea che: «il turismo è un’attività economica in grado di generare crescita e
                occupazione nell’Unione europea, contribuendo allo sviluppo economico e
                all’integrazione sociale, in particolare delle zone rurali e di
                    montagna, delle Regioni costiere e delle isole, delle
                    Regioni periferiche e ultra periferiche». Da qui, quindi, l’interesse
                in ambito turistico ad avere classificazioni per grado di urbanizzazione e aree
                costiere/non costiere. Inoltre, questi aspetti diventano ancor più interessanti se
                si tiene in considerazione che è ormai riconosciuto quanto il turismo sia importante
                anche per lo sviluppo economico a livello locale e territoriale. 
Dall’analisi dei dati sulle
                strutture ricettive per grado di urbanizzazione nel 2012, si rileva che in Italia il
                57,2% delle strutture si trova in aree scarsamente popolate,
                il 29,5% nelle aree mediamente urbanizzate e il 13,4% in quelle densamente popolate.
                Per le aree densamente popolate, le Regioni sopra la media sono il Lazio con ben il
                59,9% delle strutture (dato che ovviamente dipende dalla presenza dell’area
                metropolitana di Roma), l’Emilia-Romagna (31,2%), la Lombardia (24,7%), la
                Basilicata (21,6%), la Sicilia (16,6%) e la Campania (14,1%). Per quanto riguarda le
                aree scarsamente popolate troviamo abbondantemente sopra la media tutte le Regioni
                con territorio prevalentemente montuoso: Valle d’Aosta (85,7%), Province autonome di
                Bolzano e Trento (rispettivamente 80,5% e 79,5%), Molise (78,7%), Umbria (73,1%) e
                Veneto (69,0%) (tab. 3). 
Al contrario delle strutture
                ricettive, i flussi turistici sembrano spalmarsi più equamente tra le tre diverse
                aree: il 26,2% delle presenze si rileva nelle aree densamente popolate, il 38% in
                quelle mediamente urbanizzate e il 35,8% in quelle scarsamente popolate (tab. 4):
                se, come abbiamo visto, in queste ultime è concentrato un numero di strutture
                ricettive più elevato, si può allora affermare che i flussi turistici attuali in
                queste aree hanno una grande potenzialità di crescita, che comporterebbe un
                conseguente sviluppo economico a livello locale delle aree meno urbanizzate. 
Per fornire un quadro più
                dettagliato a livello regionale, si procede all’analisi delle tipologie di alloggio
                presenti e si evidenzia come, nel 2012, sia particolarmente accentuata la
                diminuzione di strutture alberghiere in alcune Regioni in particolare in Abruzzo (–
                4,1% rispetto al 2011), in Umbria (– 3,3%), in Sicilia (– 2,7%) e nelle Marche
                (–1,2%), dove di contro si registra un aumento notevole di strutture di tipo
                extra-alberghiero, anche in termini di posti letto (tab. 5). 
La tendenza alla diminuzione
                degli esercizi alberghieri (soprattutto a tre, a due e a una stella) e del
                contrapposto aumento delle strutture extra-alberghiere è tipica degli ultimi anni;
                tra le tipologie di esercizi extra-alberghieri che a livello nazionale hanno avuto
                una maggiore crescita, troviamo innanzitutto i Bed &
                Breakfast, che tra il 2008 e il 2012 hanno avuto un incremento del 38,8% in termini
                di strutture e del 37,9% in termini di posti letto, ma anche gli «Altri esercizi»
                (che comprendono i rifugi di montagna, gli ostelli della gioventù, le case per ferie
                e altri esercizi n.a.c., con il + 18,1% in termini di strutture e il + 4,3% in
                termini di posti letto) e gli alloggi agrituristici (+ 11,4% in termini di strutture
                e + 18,5% in termini di posti letto) (fig. 10). 

                    TAB. 3.
                    Esercizi ricettivi per regione e grado di urbanizzazione. Anno
                        2012
                
	
                                Regioni 
                            	
                                Totale 
                            	
                                Densamente popolata 
                            	
                                Mediamente urbanizzata 
                            	
                                Scarsamente popolata 
                            	
                                Quote % densamente popolata 
                            	
                                Quote % mediamente urbanizzata 
                            	
                                Quote % scarsamente popolata 
                            
	
                                Piemonte

                            	
                                5.536

                            	
                                559

                            	
                                1.355

                            	
                                3.622

                            	
                                10,1

                            	
                                24,5

                            	
                                65,4

                            
	
                                Valle
                                    d’Aosta

                            	
                                1.058

                            	
                                0

                            	
                                151

                            	
                                907

                            	
                                0,0

                            	
                                14,3

                            	
                                85,7

                            
	
                                Liguria

                            	
                                4.184

                            	
                                545

                            	
                                2.150

                            	
                                1.489

                            	
                                13,0

                            	
                                51,4

                            	
                                35,6

                            
	
                                Lombardia

                            	
                                7.039

                            	
                                1.737

                            	
                                2.738

                            	
                                2.564

                            	
                                24,7

                            	
                                38,9

                            	
                                36,4

                            
	
                                Provincia aut. di Bolzano

                            	
                                10.196

                            	
                                90

                            	
                                1.900

                            	
                                8.206

                            	
                                0,9

                            	
                                18,6

                            	
                                80,5

                            
	
                                Provincia aut. di Trento

                            	
                                2.928

                            	
                                107

                            	
                                493

                            	
                                2.328

                            	
                                3,7

                            	
                                16,8

                            	
                                79,5

                            
	
                                Veneto

                            	
                                56.631

                            	
                                4.494

                            	
                                13.058

                            	
                                39.079

                            	
                                7,9

                            	
                                23,1

                            	
                                69,0

                            
	
                                Friuli-Venezia Giulia

                            	
                                5.089

                            	
                                332

                            	
                                3.437

                            	
                                1.320

                            	
                                6,5

                            	
                                67,5

                            	
                                25,9

                            
	
                                Emilia-Romagna

                            	
                                8.554

                            	
                                2.666

                            	
                                3.229

                            	
                                2.659

                            	
                                31,2

                            	
                                37,7

                            	
                                31,1

                            
	
                                Toscana

                            	
                                12.415

                            	
                                1.607

                            	
                                3.569

                            	
                                7.239

                            	
                                12,9

                            	
                                28,7

                            	
                                58,3

                            
	
                                Umbria

                            	
                                3.878

                            	
                                451

                            	
                                593

                            	
                                2.834

                            	
                                11,6

                            	
                                15,3

                            	
                                73,1

                            
	
                                Marche

                            	
                                3.954

                            	
                                214

                            	
                                1.721

                            	
                                2.019

                            	
                                5,4

                            	
                                43,5

                            	
                                51,1

                            
	
                                Lazioa

                            	
                                8.506

                            	
                                5.091

                            	
                                1.596

                            	
                                1.819

                            	
                                59,9

                            	
                                18,8

                            	
                                21,4

                            
	
                                Abruzzo

                            	
                                2.380

                            	
                                60

                            	
                                953

                            	
                                1.367

                            	
                                2,5

                            	
                                40,0

                            	
                                57,4

                            
	
                                Molise

                            	
                                437

                            	
                                20

                            	
                                73

                            	
                                344

                            	
                                4,6

                            	
                                16,7

                            	
                                78,7

                            
	
                                Campania

                            	
                                7.108

                            	
                                1.005

                            	
                                3.392

                            	
                                2.711

                            	
                                14,1

                            	
                                47,7

                            	
                                38,1

                            
	
                                Puglia

                            	
                                4.807

                            	
                                492

                            	
                                1.833

                            	
                                2.482

                            	
                                10,2

                            	
                                38,1

                            	
                                51,6

                            
	
                                Basilicata

                            	
                                705

                            	
                                152

                            	
                                25

                            	
                                528

                            	
                                21,6

                            	
                                3,5

                            	
                                74,9

                            
	
                                Calabria

                            	
                                2.740

                            	
                                206

                            	
                                901

                            	
                                1.633

                            	
                                7,5

                            	
                                32,9

                            	
                                59,6

                            
	
                                Sicilia

                            	
                                4.979

                            	
                                828

                            	
                                2.087

                            	
                                2.064

                            	
                                16,6

                            	
                                41,9

                            	
                                41,5

                            
	
                                Sardegna

                            	
                                4.104

                            	
                                335

                            	
                                1.102

                            	
                                2.667

                            	
                                8,2

                            	
                                26,9

                            	
                                65,0

                            
	
                                Italia

                            	
                                157.228

                            	
                                20.991

                            	
                                46.356

                            	
                                89.881

                            	
                                13,4

                            	
                                29,5

                            	
                                57,2

                            
	a Per il Lazio
                            i dati sono al 2011, perché l’Ente intermedio di rilevazione non ha
                            trasmesso i dati per l’anno 2012. 
Fonte: Istat,
                                Capacità degli esercizi ricettivi.





                    TAB. 4.
                    Presenze negli esercizi ricettivi per regioni e grado di
                        urbanizzazione. Anno 2012a
                
	
                                Regioni 
                            	
                                Totale 
                            	
                                Densamente popolata 
                            	
                                Mediamente urbanizzata 
                            	
                                Scarsamente popolata 
                            	
                                Quote % densamente popolata 
                            	
                                Quote % mediamente urbanizzata 
                            	
                                Quote % scarsamente popolata 
                            
	
                                Piemonte

                            	
                                12.415.037

                            	
                                3.024.526

                            	
                                5.215.213

                            	
                                4.175.298

                            	
                                24,4

                            	
                                42,0

                            	
                                33,6

                            
	
                                Valle
                                    d’Aosta

                            	
                                3.166.295

                            	
                                0

                            	
                                495.997

                            	
                                2.670.298

                            	
                                0,0

                            	
                                15,7

                            	
                                84,3

                            
	
                                Liguria

                            	
                                13.398.094

                            	
                                2.600.620

                            	
                                9.084.599

                            	
                                1.712.875

                            	
                                19,4

                            	
                                67,8

                            	
                                12,8

                            
	
                                Lombardia

                            	
                                33.366.636

                            	
                                14.924.442

                            	
                                11.905.914

                            	
                                6.536.280

                            	
                                44,7

                            	
                                35,7

                            	
                                19,6

                            
	
                                Provincia aut. di Bolzano

                            	
                                29.398.900

                            	
                                567.448

                            	
                                5.553.889

                            	
                                23.277.563

                            	
                                1,9

                            	
                                18,9

                            	
                                79,2

                            
	
                                Provincia aut. di Trento

                            	
                                15.488.347

                            	
                                749.807

                            	
                                3.381.965

                            	
                                11.356.575

                            	
                                4,8

                            	
                                21,8

                            	
                                73,3

                            
	
                                Veneto

                            	
                                62.352.831

                            	
                                12.737.496

                            	
                                27.134.756

                            	
                                22.480.579

                            	
                                20,4

                            	
                                43,5

                            	
                                36,1

                            
	
                                Friuli-Venezia Giulia

                            	
                                8.802.721

                            	
                                1.273.000

                            	
                                6.126.229

                            	
                                1.403.492

                            	
                                14,5

                            	
                                69,6

                            	
                                15,9

                            
	
                                Emilia-Romagna

                            	
                                37.381.221

                            	
                                14.314.352

                            	
                                17.837.765

                            	
                                5.229.104

                            	
                                38,3

                            	
                                47,7

                            	
                                14,0

                            
	
                                Toscana

                            	
                                42.676.397

                            	
                                12.308.347

                            	
                                14.793.175

                            	
                                15.574.875

                            	
                                28,8

                            	
                                34,7

                            	
                                36,5

                            
	
                                Umbria

                            	
                                5.825.889

                            	
                                1.172.071

                            	
                                806.694

                            	
                                3.847.124

                            	
                                20,1

                            	
                                13,8

                            	
                                66,0

                            
	
                                Marche

                            	
                                10.925.958

                            	
                                1.158.091

                            	
                                7.429.893

                            	
                                2.337.974

                            	
                                10,6

                            	
                                68,0

                            	
                                21,4

                            
	
                                Lazio

                            	
                                30.680.979

                            	
                                24.103.222

                            	
                                3.971.555

                            	
                                2.606.202

                            	
                                78,6

                            	
                                12,9

                            	
                                8,5

                            
	
                                Abruzzo

                            	
                                7.055.392

                            	
                                184.483

                            	
                                5.153.372

                            	
                                1.717.537

                            	
                                2,6

                            	
                                73,0

                            	
                                24,3

                            
	
                                Molise

                            	
                                540.050

                            	
                                43.141

                            	
                                197.843

                            	
                                299.066

                            	
                                8,0

                            	
                                36,6

                            	
                                55,4

                            
	
                                Campania

                            	
                                17.662.570

                            	
                                4.013.779

                            	
                                10.212.091

                            	
                                3.436.700

                            	
                                22,7

                            	
                                57,8

                            	
                                19,5

                            
	
                                Puglia

                            	
                                13.291.863

                            	
                                1.382.214

                            	
                                2.806.797

                            	
                                9.102.852

                            	
                                10,4

                            	
                                21,1

                            	
                                68,5

                            
	
                                Basilicata

                            	
                                1.881.814

                            	
                                236.376

                            	
                                154.086

                            	
                                1.491.352

                            	
                                12,6

                            	
                                8,2

                            	
                                79,3

                            
	
                                Calabria

                            	
                                8.548.275

                            	
                                446.675

                            	
                                3.543.111

                            	
                                4.558.489

                            	
                                5,2

                            	
                                41,4

                            	
                                53,3

                            
	
                                Sicilia

                            	
                                15.104.276

                            	
                                4.006.913

                            	
                                7.109.952

                            	
                                3.987.411

                            	
                                26,5

                            	
                                47,1

                            	
                                26,4

                            
	
                                Sardegna

                            	
                                11.448.683

                            	
                                599.664

                            	
                                2.115.210

                            	
                                8.733.809

                            	
                                5,2

                            	
                                18,5

                            	
                                76,3

                            
	
                                Italia

                            	
                                381.412.228

                            	
                                99.846.667

                            	
                                145.030.106

                            	
                                136.535.455

                            	
                                26,2

                            	
                                38,0

                            	
                                35,8

                            
	a Dati
                            provvisori. Per Calabria, Lazio e Sardegna i dati sono al 2011 perché
                            gli Enti intermedi di rilevazione non hanno trasmesso i dati per l’anno
                            2012. 
Fonte: Istat,
                                Movimento dei clienti negli esercizi
                            ricettivi.





                    TAB. 5.
                    Capacità degli esercizi ricettivi per tipologia e regione. Anno 2012
                        (valori assoluti e variazioni percentuali)
                
	
                                Regioni 
                            	
                                2012 
                            	
                                  
                            	
                                Variazione % 2011-2012 
                            
	
                                Esercizi  
                                alberghieri 
                            	
                                  
                            	
                                Esercizi  
                                extra-alberghieri 
                            	
                                  
                            	
                                
                                    Totale  
                            	 	
                                Esercizi alberghieri 
                            	
                                  
                            	
                                Esercizi  
                                extra-alberghieri 
                            	
                                  
                            	
                                
                                    Totale  
                            
	
                                Numero 
                            	
                                Posti letto 
                            	
                                Numero 
                            	
                                Posti letto 
                            	
                                Numero 
                            	
                                Posti letto 
                            	
                                Numero 
                            	
                                Posti letto 
                            	
                                Numero 
                            	
                                Posti letto 
                            	
                                Numero 
                            	
                                Posti letto 
                            
	
                                Piemonte

                            	
                                1.540

                            	
                                85.388

                            	 	
                                3.996

                            	
                                103.713

                            	 	
                                5.536

                            	
                                189.101

                            	
                                 

                            	
                                0,0

                            	
                                0,6

                            	 	
                                6,5

                            	
                                2,8

                            	 	
                                4,6

                            	
                                1,8

                            
	
                                Valle
                                    d’Aosta

                            	
                                482

                            	
                                23.001

                            	 	
                                576

                            	
                                29.827

                            	 	
                                1.058

                            	
                                52.828

                            	 	
                                –0,6

                            	
                                0,3

                            	 	
                                5,5

                            	
                                –1,8

                            	 	
                                2,6

                            	
                                –0,9

                            
	
                                Liguria

                            	
                                1.513

                            	
                                65.210

                            	 	
                                2.671

                            	
                                89.261

                            	 	
                                4.184

                            	
                                154.471

                            	 	
                                –1,2

                            	
                                –1,3

                            	 	
                                2,2

                            	
                                1,1

                            	 	
                                1,0

                            	
                                0,1

                            
	
                                Lombardia

                            	
                                2.955

                            	
                                203.969

                            	 	
                                4.084

                            	
                                148.267

                            	 	
                                7.039

                            	
                                352.236

                            	 	
                                –0,1

                            	
                                0,1

                            	 	
                                11,6

                            	
                                4,8

                            	 	
                                6,4

                            	
                                2,0

                            
	
                                Provincia aut. di Bolzano

                            	
                                4.209

                            	
                                151.462

                            	 	
                                5.987

                            	
                                69.133

                            	 	
                                10.196

                            	
                                220.595

                            	 	
                                –0,4

                            	
                                –0,2

                            	 	
                                –0,8

                            	
                                0,4

                            	 	
                                –0,7

                            	
                                0,0

                            
	
                                Provincia aut. di Trento

                            	
                                1.527

                            	
                                94.242

                            	 	
                                1.401

                            	
                                73.671

                            	 	
                                2.928

                            	
                                167.913

                            	 	
                                0,7

                            	
                                0,3

                            	 	
                                5,7

                            	
                                3,2

                            	 	
                                3,0

                            	
                                1,6

                            
	
                                Veneto

                            	
                                3.092

                            	
                                214.270

                            	 	
                                53.539

                            	
                                502.828

                            	 	
                                56.631

                            	
                                717.098

                            	 	
                                0,1

                            	
                                1,2

                            	 	
                                1,4

                            	
                                1,3

                            	 	
                                1,3

                            	
                                1,3

                            
	
                                Friuli-Venezia Giulia

                            	
                                742

                            	
                                41.127

                            	 	
                                4.347

                            	
                                100.176

                            	 	
                                5.089

                            	
                                141.303

                            	 	
                                –0,8

                            	
                                –1,1

                            	 	
                                7,8

                            	
                                1,1

                            	 	
                                6,4

                            	
                                0,4

                            
	
                                Emilia-Romagna

                            	
                                4.462

                            	
                                299.969

                            	 	
                                4.092

                            	
                                145.929

                            	 	
                                8.554

                            	
                                445.898

                            	 	
                                –0,2

                            	
                                0,4

                            	 	
                                3,9

                            	
                                1,8

                            	 	
                                1,7

                            	
                                0,9

                            
	
                                Toscana

                            	
                                2.864

                            	
                                194.913

                            	 	
                                9.551

                            	
                                330.732

                            	 	
                                12.415

                            	
                                525.645

                            	 	
                                –0,5

                            	
                                –0,4

                            	 	
                                4,1

                            	
                                0,8

                            	 	
                                3,0

                            	
                                0,4

                            
	
                                Umbria

                            	
                                554

                            	
                                29.226

                            	 	
                                3.324

                            	
                                60.253

                            	 	
                                3.878

                            	
                                89.479

                            	 	
                                –3,3

                            	
                                –0,7

                            	 	
                                1,5

                            	
                                2,0

                            	 	
                                0,8

                            	
                                1,1

                            
	
                                Marche

                            	
                                888

                            	
                                62.664

                            	 	
                                3.066

                            	
                                130.401

                            	 	
                                3.954

                            	
                                193.065

                            	 	
                                –1,2

                            	
                                –1,6

                            	 	
                                7,8

                            	
                                –0,2

                            	 	
                                5,6

                            	
                                –0,7

                            
	
                                Lazioa
                                

                            	
                                2.002

                            	
                                161.712

                            	 	
                                6.504

                            	
                                136.688

                            	 	
                                8.506

                            	
                                298.400

                            	 	
                                0,0

                            	
                                0,0

                            	 	
                                0,0

                            	
                                0,0

                            	 	
                                0,0

                            	
                                0,0

                            
	
                                Abruzzo

                            	
                                800

                            	
                                50.905

                            	 	
                                1.580

                            	
                                57.575

                            	 	
                                2.380

                            	
                                108.480

                            	 	
                                –4,1

                            	
                                –1,7

                            	 	
                                2,7

                            	
                                –3,7

                            	 	
                                0,3

                            	
                                –2,8

                            
	
                                Molise

                            	
                                108

                            	
                                6.110

                            	 	
                                329

                            	
                                5.285

                            	 	
                                437

                            	
                                11.395

                            	 	
                                1,9

                            	
                                0,4

                            	 	
                                3,5

                            	
                                –1,2

                            	 	
                                3,1

                            	
                                –0,3

                            
	
                                Campania 

                            	
                                1.697

                            	
                                114.892

                            	 	
                                5.411

                            	
                                101.738

                            	 	
                                7.108

                            	
                                216.630

                            	 	
                                –0,5

                            	
                                0,0

                            	 	
                                9,1

                            	
                                4,7

                            	 	
                                6,6

                            	
                                2,2

                            
	
                                Puglia

                            	
                                1.011

                            	
                                94.670

                            	 	
                                3.796

                            	
                                151.612

                            	 	
                                4.807

                            	
                                246.282

                            	 	
                                –0,6

                            	
                                0,8

                            	 	
                                3,4

                            	
                                –2,7

                            	 	
                                2,5

                            	
                                –1,4

                            
	
                                Basilicata

                            	
                                238

                            	
                                23.092

                            	 	
                                467

                            	
                                15.656

                            	 	
                                705

                            	
                                38.748

                            	 	
                                1,7

                            	
                                –1,0

                            	 	
                                7,9

                            	
                                –0,4

                            	 	
                                5,7

                            	
                                –0,7

                            
	
                                Calabria 

                            	
                                840

                            	
                                103.650

                            	 	
                                1.900

                            	
                                91.418

                            	 	
                                2.740

                            	
                                195.068

                            	 	
                                –0,9

                            	
                                –0,6

                            	 	
                                8,6

                            	
                                0,6

                            	 	
                                5,5

                            	
                                0,0

                            
	
                                Sicilia

                            	
                                1.291

                            	
                                122.968

                            	 	
                                3.688

                            	
                                70.427

                            	 	
                                4.979

                            	
                                193.395

                            	 	
                                –2,7

                            	
                                –0,9

                            	 	
                                4,7

                            	
                                –1,8

                            	 	
                                2,7

                            	
                                –1,2

                            
	
                                Sardegna

                            	
                                913

                            	
                                107.264

                            	 	
                                3.191

                            	
                                97.307

                            	 	
                                4.104

                            	
                                204.571

                            	 	
                                –0,8

                            	
                                –1,1

                            	 	
                                2,4

                            	
                                –0,9

                            	 	
                                1,7

                            	
                                –1,0

                            
	
                                Italia

                            	
                                33.728

                            	
                                2.250.704

                            	 	
                                123.500

                            	
                                2.511.897

                            	 	
                                157.228

                            	
                                4.762.601

                            	 	
                                –0,5

                            	
                                –0,1

                            	 	
                                3,1

                            	
                                0,9

                            	 	
                                2,3

                            	
                                0,4

                            
	a Per il Lazio
                            i dati sono al 2011, perché l’Ente intermedio di rilevazione non ha
                            trasmesso i dati per l’anno 2012. 
Fonte: Istat,
                                Capacità degli esercizi ricettivi.




Negli ultimi anni, dunque, si
                assiste a una crescita degli esercizi ricettivi meno tradizionali (come appunto i
                B&B e gli agriturismi) a discapito del settore alberghiero. Ciò può essere
                indice di una certa attenzione del cliente a una offerta ricettiva diversa, più
                flessibile, che offre servizi di qualità a prezzi più bassi, capace di intercettare
                un determinato tipo di domanda che tende a premiare forme di fruizione meno
                massificate e più attente ai valori della natura, della
                cultura o dell’enogastronomia. Queste brevi indicazioni potrebbero essere utili ai
                    policy maker per individuare a livello territoriale dove
                intervenire e su quali drivers di crescita puntare. 
[image: FIG. 10. Variazioni percentuali 2012-2008 del numero di esercizi e dei posti letto per tipologia di alloggio.]
FIG. 10. Variazioni
                        percentuali 2012-2008 del numero di esercizi e dei posti letto per tipologia
                        di alloggio. 
Fonte:
                        Istat, Capacità degli esercizi
                    ricettivi.


Infatti, considerando anche
                la dinamica dei flussi nel biennio 2011-2012 nelle Regioni di destinazione, emerge
                che le presenze sono aumentate solo in Sicilia (+ 7,4%), in Valle d’Aosta (+ 1,3%) e
                nelle Province autonome di Bolzano e Trento (rispettivamente + 1,8% e + 1,3%). Ciò
                va inquadrato nel più generale contesto di crisi economica che il paese sta
                attraversando negli ultimi anni, ma non va dimenticato che il turismo, grazie
                soprattutto alla componente straniera, è stato uno dei settori che maggiormente ha
                continuato a dare segnali positivi. È ancora più importante, allora, soffermarsi su
                quali azioni intraprendere per aumentare le potenzialità di sviluppo di questo
                settore. Per esempio, i dati del 2012 confermano ancora una volta che le Regioni
                dove si concentra il maggior numero di presenze dei clienti sono il Veneto (16,3%
                del totale nazionale), la Toscana (11,2%), l’Emilia-Romagna (9,8%), la Lombardia
                (8,7%), il Lazio (8,0%) e la Provincia autonoma di Bolzano (7,7%). Tali Regioni
                assorbono insieme il 61,8% delle presenze complessive del 2012. Emerge, dunque, una
                forte concentrazione dei flussi in poche realtà territoriali che rimangono sempre le
                stesse negli anni e, anche nell’ultimo periodo di aumento dei clienti stranieri,
                manca una diversificazione delle destinazioni all’interno dell’Italia e i flussi
                tendono a concentrarsi sempre nelle stesse località territoriali (tab.
                6).
            

                    TAB. 6.
                    Presenze per regione e per tipologia di esercizio (valori assoluti,
                        variazioni percentuali 2012/2011 e quote percentuali 2012)
                
	
                                Regioni 
                            	
                                Presenze  
                                totali 2012 
                            	
                                Variazione % 2012/2011 
                            	
                                Quote % 2012 
                            	
                                Presenze negli esercizi
                                    alberghieri 
                            	
                                Variazione % 2012/2011 
                            	
                                Quote % 2012 
                            	
                                Presenze negli esercizi
                                    extra-alberghieri 
                            	
                                Variazione % 2012/2011 
                            	
                                Quote % 2012 
                            
	
                                Piemonte

                            	
                                12.415.037

                            	
                                –3,3

                            	
                                3,3

                            	
                                8.102.503

                            	
                                –2,1

                            	
                                3,2

                            	
                                4.312.534

                            	
                                –5,7

                            	
                                3,5

                            
	
                                Valle
                                    d’Aosta

                            	
                                3.166.295

                            	
                                1,3

                            	
                                0,8

                            	
                                2.290.443

                            	
                                0,2

                            	
                                0,9

                            	
                                875.852

                            	
                                4,1

                            	
                                0,7

                            
	
                                Liguria

                            	
                                13.398.094

                            	
                                –4,7

                            	
                                3,5

                            	
                                9.147.080

                            	
                                –4,9

                            	
                                3,6

                            	
                                4.251.014

                            	
                                –4,3

                            	
                                3,4

                            
	
                                Lombardia

                            	
                                33.366.636

                            	
                                0,7

                            	
                                8,7

                            	
                                26.417.628

                            	
                                0,1

                            	
                                10,3

                            	
                                6.949.008

                            	
                                3,1

                            	
                                5,6

                            
	
                                Provincia aut. di Bolzano

                            	
                                29.398.900

                            	
                                1,8

                            	
                                7,7

                            	
                                23.291.238

                            	
                                0,9

                            	
                                9,1

                            	
                                6.107.662

                            	
                                5,7

                            	
                                4,9

                            
	
                                Provincia aut. di Trento

                            	
                                15.488.347

                            	
                                1,3

                            	
                                4,1

                            	
                                11.439.406

                            	
                                0,4

                            	
                                4,5

                            	
                                4.048.941

                            	
                                4,0

                            	
                                3,2

                            
	
                                Veneto

                            	
                                62.352.831

                            	
                                –1,7

                            	
                                16,3

                            	
                                29.565.599

                            	
                                –1,4

                            	
                                11,5

                            	
                                32.787.232

                            	
                                –1,9

                            	
                                26,3

                            
	
                                Friuli-Venezia Giulia

                            	
                                8.802.721

                            	
                                –1,6

                            	
                                2,3

                            	
                                3.895.290

                            	
                                –0,4

                            	
                                1,5

                            	
                                4.907.431

                            	
                                –2,6

                            	
                                3,9

                            
	
                                Emilia-Romagna

                            	
                                37.381.221

                            	
                                –3,2

                            	
                                9,8

                            	
                                29.537.801

                            	
                                –3,5

                            	
                                11,5

                            	
                                7.843.420

                            	
                                –2,2

                            	
                                6,3

                            
	
                                Toscana

                            	
                                42.676.397

                            	
                                –2,3

                            	
                                11,2

                            	
                                22.703.649

                            	
                                –2,5

                            	
                                8,8

                            	
                                19.972.748

                            	
                                –2,0

                            	
                                16,0

                            
	
                                Umbria

                            	
                                5.825.889

                            	
                                –3,5

                            	
                                1,5

                            	
                                3.033.765

                            	
                                –5,2

                            	
                                1,2

                            	
                                2.792.124

                            	
                                –1,6

                            	
                                2,2

                            
	
                                Marche

                            	
                                10.925.958

                            	
                                –0,9

                            	
                                2,9

                            	
                                5.221.592

                            	
                                –4,3

                            	
                                2,0

                            	
                                5.704.366

                            	
                                2,4

                            	
                                4,6

                            
	
                                Lazioa

                            	
                                30.680.979

                            	
                                0,0

                            	
                                8,0

                            	
                                25.767.817

                            	
                                0,0

                            	
                                10,0

                            	
                                4.913.162

                            	
                                0,0

                            	
                                3,9

                            
	
                                Abruzzo

                            	
                                7.055.392

                            	
                                –4,9

                            	
                                1,8

                            	
                                4.664.216

                            	
                                –6,1

                            	
                                1,8

                            	
                                2.391.176

                            	
                                –2,5

                            	
                                1,9

                            
	
                                Molise

                            	
                                540.050

                            	
                                –20,6

                            	
                                0,1

                            	
                                335.235

                            	
                                –19,4

                            	
                                0,1

                            	
                                204.815

                            	
                                –22,5

                            	
                                0,2

                            
	
                                Campania

                            	
                                17.662.570

                            	
                                –9,7

                            	
                                4,6

                            	
                                14.094.368

                            	
                                –5,0

                            	
                                5,5

                            	
                                3.568.202

                            	
                                –24,3

                            	
                                2,9

                            
	
                                Puglia

                            	
                                13.291.863

                            	
                                –1,6

                            	
                                3,5

                            	
                                8.086.148

                            	
                                –1,0

                            	
                                3,2

                            	
                                5.205.715

                            	
                                –2,5

                            	
                                4,2

                            
	
                                Basilicata

                            	
                                1.881.814

                            	
                                –4,2

                            	
                                0,5

                            	
                                1.287.038

                            	
                                –4,0

                            	
                                0,5

                            	
                                594.776

                            	
                                –4,5

                            	
                                0,5

                            
	
                                Calabriaa

                            	
                                8.548.275

                            	
                                0,0

                            	
                                2,2

                            	
                                6.879.827

                            	
                                0,0

                            	
                                2,7

                            	
                                1.668.448

                            	
                                0,0

                            	
                                1,3

                            
	
                                Sicilia

                            	
                                15.104.276

                            	
                                7,4

                            	
                                4,0

                            	
                                12.499.045

                            	
                                6,6

                            	
                                4,9

                            	
                                2.605.231

                            	
                                11,9

                            	
                                2,1

                            
	
                                Sardegnaa

                            	
                                11.448.683

                            	
                                0,0

                            	
                                3,0

                            	
                                8.298.152

                            	
                                0,0

                            	
                                3,2

                            	
                                3.150.531

                            	
                                0,0

                            	
                                2,5

                            
	
                                Italia

                            	
                                381.412.228

                            	
                                –1,4

                            	
                                100,0

                            	
                                256.557.840

                            	
                                –1,3

                            	
                                100,0

                            	
                                124.854.388

                            	
                                –1,7

                            	
                                100,0

                            
	a Per Calabria,
                            Lazio e Sardegna i dati sono al 2011 perché gli Enti intermedi di
                            rilevazione non hanno trasmesso i dati per l’anno 2012. 
Fonte: Istat,
                                Movimento dei clienti negli esercizi
                            ricettivi.






Riferimenti bibliografici 



Alivernini, A. e Breda, E.,
                Il turismo in Italia ai tempi della crisi, in «La Rivista del
            Turismo», 2, 2010, pp. 4-13. 
Alivernini, A., Breda, E. e
            Iannario, E., Quindici anni di turismo internazionale dell’Italia
                (1997-2011), Roma, Banca d’Italia, Seminari e Convegni, n. 12, marzo
            2013. 
Alivernini, A., D’Ignazio, A. e
            Migliardi, A. L’impatto dei voli low cost sulla spesa turistica degli
                stranieri in Italia, Roma, Banca d’Italia, Seminari e Convegni, n. 12,
            marzo 2013. 
Alivernini, A., Gallo, M.,
            Mattevi, E. e Quintiliani, F., Tendenze del turismo internazionale nelle
                Regioni italiane, in «Rassegna Economica», 1, 2012. 
Becheri, E. (a cura di),
                Rapporto sul turismo italiano 2008-2009, XVI ed., Milano,
            Angeli, 2009. 
Campisi, D., Costa, R. e
            Mancuso, P., The Effects of Low Cost Airlines Growth in Italy, in
            «Modern Economy», 1, 2, 2010, pp. 59-67. 
Di Giacinto, V. e Migliardi, A.,
                Low Cost Carriers and Foreign Tourism Inflows: A Cointegrated VAR Analysis
                for Italy, in «European Transport», 55, 2013. 
Eurostat,
                Methodological Manual for Tourism Statistics, 2012, pp. 31 ss. 
Fmi, World Economic
                Outlook. Growth Resuming, Dangers Remain, April, 2012. 
Ocse, Studi Ocse sul
                turismo: Italia. Analisi delle criticità e delle politiche, Paris,
                2011.
        
– Oecd Tourism Trends
                and Policies 2012, Paris, 2012. 
Percoco, M., Airport
                Activity and Local Development: Evidence from Italy, in «Urban Studies»,
            47, 11, 2010, pp. 427-443. 
Quintiliani, F., La
                competitività di prezzo degli hotel della riviera dell’Emilia-Romagna e di altre
                Regioni costiere europee, Roma, Banca d’Italia, Seminari e Convegni, n.
            12, marzo 2013. 
UnWto, World Tourism
                Barometer, vol. 11, June 2013. 
World Economic Forum,
                The Travel & Tourism Competitiveness Report,
            2013.



[1]  La voce «viaggi» della bilancia dei
                        pagamenti registra nei crediti le spese per beni e servizi effettuate sul
                        territorio italiano dai viaggiatori non residenti (pernottanti e non
                        pernottanti); nei debiti le spese effettuate dai viaggiatori italiani
                        all’estero. Dagli ammontari registrati sono escluse le spese di trasporto
                        internazionale.

[2]  Il saldo del conto corrente della
                        bilancia dei pagamenti, dopo aver raggiunto un surplus pari al 3,1% del Pil
                        nel 1996, si è progressivamente deteriorato: nel 2001 era quasi in pareggio
                        (0,3% del Pil), nel 2011 ha registrato un disavanzo pari al 3,1% del
                        prodotto, che si è fortemente ridotto nel 2012 (– 0,5%) principalmente in
                        conseguenza della caduta delle importazioni di merci dall’estero (fig. 3).
                        Il commercio di beni ha contribuito in misura più rilevante a questo
                        peggioramento: l’attivo commerciale è passato da un massimo di 4,3 punti di
                        Pil nel 1996, raggiunto sulla scia delle svalutazioni della lira, all’1,4%
                        nel 2001; il saldo è divenuto negativo nella metà dello scorso decennio,
                        registrando un disavanzo pari all’1,1% del Pil nel 2011. Nel 2012 il saldo
                        del commercio di beni è tornato positivo (1,1% del Pil). Nello scorso
                        decennio, il deterioramento della bilancia commerciale è stato attribuibile
                        soprattutto all’incremento dei prezzi dei prodotti energetici
                        importati.

[3]  Fonte: Organizzazione mondiale del
                        commercio.

[4]  In Spagna il peso degli introiti
                        turistici dall’estero sul Pil è più elevato che in Italia e pari al 4,2% nel
                        2012. Dopo quasi un decennio di riduzione della quota, effetto anche dello
                        sviluppo di altri settori (come le costruzioni), dal 2010 il peso relativo
                        del turismo ha ripreso a crescere, anche a causa della crisi e della caduta
                        del valore aggiunto negli altri settori.

[5]  Dal 2008 in poi questa tendenza è
                        proseguita, sia per l’indicatore di competitività armonizzato, sia per i
                        prezzi relativi al consumo. Nei prezzi relativi dei servizi alberghieri,
                        l’Italia ha invece registrato un recupero di competitività, grazie a
                        politiche di prezzo più aggressive da parte delle proprie strutture
                        ricettive.

[6]  La Germania dallo scorso decennio ha
                        fortemente valorizzato alcuni poli di attrazione turistica (in particolare,
                        Berlino) e ha tratto vantaggio dalla disponibilità
                            dell’hub aeroportuale di Francoforte sul Meno per i
                        voli europei e intercontinentali.

[7]  Analogamente a quanto emerge dal
                        confronto con la Francia, dal 2008 i prezzi relativi dei servizi alberghieri
                        dell’Italia rispetto alla Germania hanno registrato un recupero di
                        competitività del nostro paese.

[8]  Il grafico mostra l’esistenza di una
                        correlazione tra l’indicatore di competitività basato sui prezzi al consumo
                        e i tassi di variazione annui degli introiti turistici fino alla fine degli
                        anni ’90; dopo l’unificazione monetaria la relazione diviene meno evidente e
                        l’indicatore di competitività risulta molto meno volatile. Tuttavia,
                        nell’ultimo triennio, si osserva nuovamente una leggera correlazione
                        positiva con la dinamica delle entrate da viaggi.

[9]  I giudizi, relativi a nove aspetti del
                        viaggio e a una sua valutazione complessiva, sono espressi con un voto da 1
                        (pessimo) a 10 (ottimo).

[10]  Gli aspetti tipici dell’attrattività
                        turistica rilevati nell’indagine sono l’arte, le bellezze naturali, la
                        cucina e la cordialità degli abitanti del luogo.

[11]  Fonte: Becheri [2009].

[12]  L’indice si compone di una serie di
                        sottoindici, raggruppati in tre grandi categorie o sub-indici: 1)
                            T&T regulatory framework; 2) T&T
                            business environment and infrastructure; 3) T&T
                            human, cultural, and natural resources. Questo indice,
                        costruito aggregando con pesi soggettivi le varie componenti, richiede
                        cautela nell’interpretazione dei risultati.

[13]  Per ulteriori spiegazioni
                        metodologiche si rinvia a Eurostat [2012, 81 ss.].





Capitolo terzo 

Le incerte relazioni tra il turismo e le politiche
            pubbliche 

Il capitolo indaga le tendenze del settore turistico alla luce del funzionamento delle politiche pubbliche che più direttamente interagiscono con esso. Si evidenziano le difficoltà e le contraddizioni in cui in questo momento in Italia si trovano le politiche turistiche. Esse da un lato non incidono più di tanto sulla reale
            attrattività del potenziale turistico italiano, legata a un complessivo buon governo del territorio nelle sue diverse componenti quali per esempio l’urbanistica, l’ambiente, il paesaggio, i trasporti, i beni culturali. Dall’altro, le altre principali politiche pubbliche non tengono sufficientemente conto del turismo. Si trattadi un tema di importanza decisiva, rispetto al quale il Rapporto cerca di fare il punto sui risultati di una letteratura ormai ampia e di valorizzare, anche con specifici riferimenti, gli elementi di novità emersi nella Conferenza di impostazione.
        





Dalla riflessione che si è svolta
        nell’elaborazione del Rapporto e nella Conferenza di impostazione è emerso con chiarezza che
        il turismo, settore economico di importanza cruciale per il paese e strumento di
        comunicazione della sua identità, dipende, più che dalla politica di settore, dal
        complessivo buon funzionamento di un progetto di «buon governo» territoriale incentrato su
        una pluralità di politiche pubbliche. 
Appare dunque opportuno un sintetico
        esame di alcune recenti tendenze del settore alla luce del funzionamento delle politiche
        pubbliche che più direttamente interagiscono con il turismo. In particolare, si vuole
        evidenziare la strettoia in cui sono venute a trovarsi le politiche turistiche in questa
        fase storica. Da un lato, le politiche turistiche strettamente intese, ripartite non
        adeguatamente tra Stato e Regioni, non incidono più di tanto sulla reale attrattività del
        potenziale turistico italiano, che è legata a un complessivo buon governo del territorio
        nelle sue diverse componenti (urbanistica, ambiente e paesaggio, trasporti, beni culturali,
        ecc.). Dall’altro, le altre principali politiche pubbliche non tengono sufficientemente – o
        affatto – conto del turismo. Si tratta, com’è evidente, di un tema di importanza decisiva,
        rispetto al quale il Rapporto cerca di fare il punto sui risultati di una letteratura ormai
        ampia e di valorizzare, anche con specifici riferimenti, gli elementi di novità emersi nella
        Conferenza di impostazione.
    
1. La
            recente evoluzione del turismo italiano 



Numerose relazioni e comunicazioni
            nella seconda e terza parte del Rapporto forniscono un rapido profilo o significativi
            punti di sintesi sui profili qualitativi che distinguono l’importante ruolo del turismo
            nella economia italiana, già efficacemente riepilogato in termini quantitativi dal
            precedente capitolo 2 (si vedano in particolare, per profili più generali
            rispettivamente economici e istituzionali, le relazioni di A. Celant e S. Mangiameli). 
Per lungo tempo, le caratteristiche
            storiche e naturali del tessuto territoriale italiano hanno consentito uno spontaneo e
            straordinario sviluppo dei fenomeni turistici. Almeno fino agli anni ’80 del secolo
            scorso, la straordinaria vocazione turistica del paese, unitamente a una debole
            concorrenza a livello internazionale e alla stabilità della domanda, hanno reso non
            determinante l’azione pubblica. In altre parole, il settore è stato in grado di incidere
            in modo altamente significativo sul prodotto interno nazionale (e sulla sua crescita),
            nonostante la marginalità e scarsa incidenza di qualsiasi politica turistica. 
Al centro, l’Amministrazione del
            turismo – peregrinante tra una molteplicità di enti e Ministeri – è stata più il punto
            di equilibrio di istanze e pressioni diverse e a volte del tutto secondarie, che non un
            centro di governo; in periferia, si è assistito alla disomogeneità degli interventi,
            alla arretratezza dei modelli gestionali, a un’alterna sensibilità alle esigenze degli
            operatori economici. Da ultimo, le politiche concorrenti – non turistiche, ma incidenti
            in maniera decisiva sul tessuto turistico – hanno rappresentato spesso ostacoli, più che
            un supporto, in un quadro di generale carenza di coordinamento degli interventi. Il
            turismo, dunque, si è sviluppato per decenni come una forma di economia naturale per
            vaste zone del paese, ma a basso tasso di governo, coordinamento e anche di gestione. 
A partire dagli anni ’80, la
            situazione muta. Innanzitutto il tessuto turistico/territoriale italiano ha perso alcuni
            dei suoi caratteri originari, in conseguenza della modernizzazione del paese. La
            mutazione comincia ad avvertirsi già nel dopoguerra:
            l’evoluzione dei fenomeni turistici si lega strettamente a un diverso uso e consumo del
            territorio, all’urbanizzazione intensiva, alla forte industrializzazione degli anni ’60,
            all’abbandono delle attività agricole, al degrado di alcune aree del paese. Cresce e si
            sviluppa un turismo di massa, concentrato e invasivo; e come tale aspecifico e più
            esposto alla concorrenza di siti stranieri, che magari abbiano ancora mantenuto tratti
            di reale o predicata «naturalità». 
Parallelamente, è cresciuta la
            competitività dei siti turistici esteri: pur difettando della straordinaria varietà
            paesaggistica che caratterizza l’Italia, molte destinazioni sono in grado di offrire un
            prodotto turistico di buona o elevata qualità a costi contenuti. 
Da ultimo, è cambiata profondamente
            la domanda turistica. L’abbondanza di risorse turistiche non è più in sé sufficiente a
            mantenere posizioni dominanti, se non si accompagna a una cura della destinazione e del
            prodotto turistico complessivamente inteso: l’originalità dell’esperienza offerta, la
            qualità dei servizi resi, l’accessibilità dei siti, l’integrazione dei percorsi e degli
            attrattori, la tutela dei consumatori, l’appropriatezza delle attività di comunicazione,
            dell’informazione e della promozione sono importanti quanto la bellezza e l’attrattività
            intrinseca del sito. Il tessuto imprenditoriale ha reagito a queste nuove esigenze, ma
            con notevoli differenze a livello territoriale: in diverse aree si registrano ancora
            bassa competitività, inadeguatezza delle infrastrutture di trasporto, strutture
            ricettive invecchiate, scarsa digitalizzazione. Debole appare, in particolare, la
            consapevolezza dell’impatto delle nuove tecnologie sui flussi turistici. 
In questo contesto, la diffusione
            capillare delle bellezze storiche e paesaggistiche sul territorio rischia di divenire,
            paradossalmente, un fattore di debolezza. La gestione di questo patrimonio necessita di
            grandi capacità di coordinamento da parte delle Pubbliche amministrazioni e di operatori
            economici disposti a investire in questi giacimenti diffusi, ma talora lontani dai
            grandi flussi turistici. Tali capacità, tuttavia, sono spesso mancate.
            
        
Le criticità evocate sono diventate
            particolarmente evidenti negli ultimi venti anni, nei quali è stata messa in discussione
            la centralità turistica di cui l’Italia aveva goduto in passato, nell’ambito di una più
            accentuata competizione internazionale che ha riguardato anche altre mete turistiche
            europee e nordamericane «tradizionali». Nel momento in cui la crescita naturale e
            continua che ha a lungo caratterizzato il turismo in Italia tende a rallentare, vengono
            alla luce gli ostacoli e gli impedimenti che le politiche pubbliche non hanno rimosso o
            hanno addirittura incrementato. 
Nel complesso, i due ultimi decenni
            hanno perciò costituito una fase di transizione, della quale ancora si faticano a
            cogliere gli esiti, in relazione ai profondi cambiamenti prodotti dalla globalizzazione
            sia rispetto alla società italiana che alle tendenze mondiali del turismo. Il capitolo 2
            su I numeri del turismo, e in particolare l’analisi svolta nella
            relazione di A. Celant, danno conto delle dimensioni assolute del turismo italiano e
            mettono in evidenza come negli ultimi decenni si sia indebolita la capacità competitiva
            nel confronto con la situazione mondiale e segnalano altresì il costante calo della
            quota derivante dal turismo nel Pil italiano. 
Le principali statistiche
            disponibili, pur non sempre concordanti, confermano la rilevanza del turismo per
            l’economia e il buon posizionamento del nostro paese tra i principali attrattori, ma,
            allo stesso tempo, evidenziano limiti di competitività, che si traducono in una crescita
            debole. Il turismo contribuisce al prodotto interno lordo dell’Italia per oltre 130
            miliardi di euro (circa il 9% della produzione nazionale) e impiega oltre due milioni di
            lavoratori, ma l’ottimo posizionamento del paese in questo comparto non può essere
            considerato come un dato scontato, anche alla luce del ridimensionamento del peso
            relativo dell’Europa che è possibile attendersi a seguito dell’emergere di nuove
            destinazioni turistiche in altri continenti. 
Su un piano di medio periodo,
            l’andamento della domanda internazionale nei riguardi dell’Italia è stata
            caratterizzata da un trend contrastante,
            nell’ambito di una situazione generale che ha visto una costante crescita del turismo
            internazionale. I processi di rapida trasformazione sviluppatisi a partire dalla crisi
            finanziaria del 2007 hanno posto nuovi problemi, come una caduta dei flussi
            internazionali che non ha riguardato solo l’Italia, ma anche competitori diretti come la
            Francia e la Spagna; solo dal 2010 si è avviata una fase di ripresa. Allo stesso tempo,
            il turismo domestico, che costituisce tuttora la quota maggiore del turismo italiano, ha
            dovuto fronteggiare gli effetti sui consumi prodotti dalla crisi, dimostrando peraltro
            una certa tenuta. 
Nonostante la tenuta del settore,
            la crisi economica ha evidenziato criticità strutturali, legate sia alle caratteristiche
            economiche del comparto, sia alla mancanza di un quadro di priorità e di interventi
            condivisi, sia anche alla ristrutturazione del mercato del turismo mondiale. Se il
            turismo italiano appare vivace e vitale, c’è allo stesso tempo un’esigenza di sfruttarne
            appieno le opportunità, in relazione ai processi innescati dalla globalizzazione, a una
            crescente competizione internazionale e alla complessa segmentazione della domanda. Tale
            esigenza è alla base del Piano strategico per lo sviluppo del turismo in Italia, che, al
            di là delle valutazioni analitiche che se ne possono dare, muove proprio da un impulso
            di modernizzazione e ripensamento di un settore nel quale l’Italia ha potuto godere di
            una sorta di «rendita di posizione» che tende a incrinarsi, per la concorrenza e per le
            proprie debolezze intrinseche. 
In questo quadro, tra le questioni
            che si pongono con maggiore urgenza ci sono quella della competitività complessiva del
            sistema turistico italiano (o dei sottosistemi che lo compongono) e quella delle
            dinamiche, rispettive, della domanda interna e internazionale. Del resto, nel settore
            turistico appaiono con particolare evidenza le carenze dei modelli territoriali
            esistenti: le reti fra gli operatori appaiono spesso esili e debolmente interconnesse,
            l’integrazione pubblico/privato presenta diversi aspetti
            problematici.
        
Negli scorsi anni entrambe le
            componenti, domestica e internazionale, hanno dimostrato tendenze contrastanti. Un certo
            declino della domanda domestica, che rappresenta tuttora la quota maggioritaria, è
            attribuibile alla crisi economica, ma anche all’individuazione di mete alternative
                low cost e alle conseguenze dei tagli di spesa a livello di
            Regioni e Comuni, con effetti negativi in termini di livello quantitativo e qualitativo
            di servizi pubblici locali essenziali per il mantenimento di un adeguato livello di
                welfare, ma anche funzionali alla competitività degli
                asset turistici presenti sul territorio. 
Sul versante della domanda
            internazionale, la modesta crescita appare legata, oltre che a motivazioni
            congiunturali, a una relativa perdita di competitività del sistema Italia. Un’ulteriore
            promozione dell’internazionalizzazione già elevata è legata alla definizione di una
            chiara strategia di valorizzazione degli asset specifici del paese
            (in primo luogo i beni culturali), anche allo scopo di riequilibrare gli esistenti
            squilibri territoriali e di minimizzare gli effetti della competizione dei paesi
            mediterranei su segmenti «maturi» e a minore valore aggiunto come il turismo balneare.
            In prospettiva, è proprio il turismo internazionale, sia nella sua componente «di
            massa», sia, soprattutto, nei suoi singoli segmenti specifici (religioso,
            enogastronomico, culturale, congressuale, ecc.), che potrà garantire una crescita
            stabile e autosostenuta, sempre che il «sistema paese» mantenga e accresca le ragioni di
            una attrattività che, come dimostrano numerose relazioni e comunicazioni, non dipendono
            dalla qualità della struttura ricettiva, che per molti aspetti e in molte aree resta un
            punto di forza della capacità turistica del paese, secondo le classifiche
            internazionali. 

2. La
            dimensione istituzionale e l’incerta collocazione del turismo 



L’assetto del turismo italiano che
            si è descritto ha due grandi questioni aperte: la prima concerne la natura delle
            politiche turistiche in Italia e il loro rapporto con le altre
            politiche pubbliche; la seconda i rapporti tra livelli di governo. 
Sotto il primo aspetto è evidente
            che il «sistema turismo» deve muoversi sincronicamente, da un lato, con la macchina di
            governo a tutela del territorio in senso lato (protezione del patrimonio architettonico
            e paesaggistico; politiche di qualità urbana; tutela dell’ambiente naturale e
            antropico), dall’altro, con gli strumenti di sviluppo economico (incentivi alle imprese,
            regimi di fiscalità, infrastrutture del paese, ecc.). Non meno importanti sono inoltre
            una serie di politiche più o meno collaterali, che possono supportare lo sviluppo
            turistico: la tutela del consumatore; il miglioramento qualitativo della forza lavoro;
            la tutela della sicurezza; il sostegno all’agricoltura; la tutela della salute; le
            politiche del mare, ecc. 
Relativamente al secondo aspetto,
            risulta, una volta di più, confermata la necessità di una robusta dimensione
            territoriale delle politiche turistiche, che, tuttavia, è stata spesso accantonata in
            favore di un accentuato dualismo istituzionale «centro-periferia» come dimostra la
            relazione di S. Mangiameli. 
Mangiameli legge l’evoluzione
            istituzionale delle politiche turistiche sulla base della costante criticità di questa
            relazione. La sua ricostruzione, di seguito sintetizzata, fa emergere con evidenza le
            lacune che hanno caratterizzato storicamente il «modello italiano» e che non possono
            essere più compensate dalla naturale abbondanza della risorsa. 
In Italia, l’idea del turismo come
            politica pubblica è antica. L’istituzione dell’Ente nazionale italiano per il turismo
            (Enit) è del 1919, cui seguiranno nel 1926 le prime aziende autonome per le «stazioni di
            soggiorno e turismo». Con la fine del fascismo e la nascita della Repubblica, occorre
            attendere oltre quindici anni perché lo Stato provi a dare un nuovo assetto organico
            alla materia, che si ha con la l. n. 617/1959, di istituzione del Ministero del Turismo
            – con funzioni di coordinamento, vigilanza e promozionali – e di delega al governo per
            il riordino degli altri enti competenti. Seguono i quattro
            decreti del 1960 per l’Ente nazionale italiano per il turismo (Enit); per gli Enti
            provinciali del turismo (Ept); per le Aziende autonome; per l’istituzione del Consiglio
            centrale per il turismo. 
Questo assetto perdura fino
            all’avvio, negli anni ’70, del processo di regionalizzazione, che apre una stagione di
            marcata conflittualità tra livelli territoriali di governo. Ne emerge un quadro
            disorganico, nel quale la devoluzione delle funzioni è ancora «a ritaglio», il rango dei
            poteri regionali è squisitamente locale e le funzioni di coordinamento dal centro
            restano deboli. Un successivo intervento di riordino (legge quadro n. 217/1983) delinea
            le nuove Linee guida dell’organizzazione locale, basata ora sulle Aziende di promozione
            turistica (Apt), sugli Uffici di informazione e accoglienza turistica (Iat) e sulle
            imprese turistiche, migliorando e semplificando il quadro preesistente. Ancora una
            volta, tuttavia, i tentativi del legislatore di imprimere una più netta distinzione tra
            le funzioni di indirizzo e coordinamento del centro e quelle gestionali in periferia non
            sortiscono gli esiti sperati. 
A livello centrale, il ruolo
            dell’Enit fatica ad affermarsi, mentre, a livello periferico, le prassi applicative sono
            disomogenee, sia per la scarsa puntualità delle previsioni normative, sia perché, anche
            dopo l’approvazione della legge quadro, lo Stato non cessa di emanare discipline di
            dettaglio in materia (agriturismo e professioni). 
Una nuova svolta si determina nel
            1993, col referendum abrogativo del Ministero del Turismo e delle relative competenze
            centrali, al quale avrebbe dovuto seguire un ripensamento complessivo del ruolo e delle
            funzioni dello Stato in materia, che invece è mancato. Dal 1993 e fino a tempi recenti,
            infatti, si è registrato un andamento pendolare e un vero e proprio «pellegrinaggio»
            della materia e delle relative funzioni, trasferite sia tra amministrazioni dello Stato,
            sia tra Stato e Regioni. 
A livello centrale si registrano
            ben cinque riallocazioni delle funzioni. Subito dopo il referendum è istituito un
            Dipartimento per il Turismo presso la Presidenza del Consiglio.
            Nella XIII Legislatura, con d.lgs. n. 300/1999, di riordino dell’Amministrazione
            centrale, le funzioni statali e le relative strutture organizzative sono affidate al
            Ministero delle Attività Produttive, accogliendo una logica «industriale» del fenomeno
            turistico e delle relative attività di promozione e sostegno; tale soluzione è
            confermata e rafforzata nella Legislatura successiva, tramite varie iniziative quali la
            trasformazione dell’Enit in agenzia e il rilancio dei programmi promozionali all’estero
            (art. 12, d.l. n. 35/2005). Nella XV Legislatura, il quadro cambia ancora: con il d.l.
            n. 181/2006, le «funzioni in materia di turismo» sono dapprima ricomposte nel Ministero
            dei Beni Culturali, poi, in sede di conversione (art. 1, comma
                19-bis), riaffidate alla Presidenza del Consiglio, chiamata
            tuttavia a operare in concerto col Ministero dello Sviluppo Economico per le decisioni
            relative alla destinazione delle risorse finanziarie; inoltre, con una evidente
            duplicazione organizzativa, il turismo viene comunque elencato anche tra le «aree
            funzionali» dei dipartimenti del Mibac. Nella XVI Legislatura, pur senza modificare la
            collocazione interna alla Presidenza del Consiglio, il Dipartimento per il Turismo
            assume maggiore risalto, essendo presieduto da un ministro; tale scelta è confermata dal
            governo Monti, ma il vertice è condiviso col Dipartimento per gli Affari Regionali. Da
            ultimo, con la l. n. 71/2013, si giunge all’attuale assetto istituzionale, che vede le
            funzioni in materia di turismo riassegnate al Ministero per i Beni e le Attività
            Culturali. 
Una parallela instabilità –
            aggravata, su questo fronte, da un’elevata conflittualità – si registra del pari nei
            rapporti tra Stato e Regioni. Dopo il Referendum del 1993 e per almeno un decennio,
            prevalgono spinte favorevoli alla regionalizzazione. Nella XIII Legislatura, con il
            d.lgs. n. 112/1998, il turismo è disciplinato nell’ambito delle «attività produttive»
            con un’ampia devoluzione di compiti amministrativi alle Regioni. Sono trattenuti in capo
            allo Stato la definizione (d’intesa con la Conferenza permanente) dei principi e degli
            obiettivi di valorizzazione e sviluppo del sistema turistico; il «coordinamento
            intersettoriale» delle attività di promozione; il
            cofinanziamento di programmi di interesse nazionale. La spinta alla regionalizzazione
            prosegue poi con la legge quadro n. 135/2001. Sul piano amministrativo, la nuova
            disciplina ruota intorno all’istituzione dei Sistemi turistici locali «ambiti
            territoriali […] caratterizzati dall’offerta integrata di beni culturali, ambientali e
            di attrazioni turistiche […] o dalla presenza diffusa di imprese turistiche». Il ruolo
            delle Regioni ne esce, dunque, rafforzato. 
Questa equilibrata legge quadro fu
            tuttavia superata dalla devoluzione della materia «turismo» alla competenza residuale
            regionale, voluta riforma del Titolo V, Parte seconda, della Costituzione. Il principale
            provvedimento attuativo della legge quadro – il d.p.c.m. 13 settembre 2002 di
            recepimento dell’intesa di armonizzazione e sviluppo del sistema turistico – interviene
            nella prima fase successiva alla riforma e rinvia a successivi accordi interregionali
            poi mai intervenuti. 
Di lì a poco, si assiste a una
            inversione di tendenza, legata all’avvio di un processo di riappropriazione della
            materia da parte dello Stato centrale, sorretto anche dalla giurisprudenza
            costituzionale. Emblematica è, ad esempio, la posizione della Corte nella sentenza n.
            88/2007, che afferma l’esigenza di un’attività promozionale unitaria. 
Si lega a questo processo anche il
            Codice del turismo (d.lgs. n. 79/2011). Il Codice disciplina: le professioni turistiche
            (Titolo II); le imprese turistiche (strutture ricettive e agenzie di viaggio) e i
            relativi standard e requisiti (Titoli III e IV); i Sistemi
            turistici locali, le varie tipologie di turismo (agriturismo, turismo sociale, del
            benessere, naturalistico) e le relative funzioni di monitoraggio e programmazione
            (Titolo V); la tutela del consumatore, trasfusa dal Codice del consumo (Titolo VI);
            l’ordinamento del turismo (Titolo VII). Diverse Regioni, che già avevano espresso parere
            negativo in sede di elaborazione dello schema di decreto, hanno sollevato questioni di
            costituzionalità, miranti a mettere in discussione l’impianto stesso del Codice. Le
            questioni prospettate sono state largamente accolte con la sentenza n. 80/2012 della
            Corte costituzionale: di fatto, sono ritenute legittime le sole
            norme per le quali si possa rinvenire una autonoma base giuridica nell’art. 117 Cost. e
            cioè quelle afferenti ai rapporti civili (i contratti turistici), alla valorizzazione
            dei beni culturali e all’organizzazione di enti pubblici nazionali e amministrazioni
            dello Stato. La portata del Codice ha finito così per essere svuotata, proprio con
            riferimento alle disposizioni necessarie per fare del turismo una politica pubblica
            nazionale: la disciplina dei Sistemi turistici locali e l’armonizzazione della
            disciplina sulle imprese turistiche. È venuto così nuovamente a mancare un disegno
            strategico dei rapporti tra lo Stato e le Regioni in materia di turismo, come parti di
            una medesima politica pubblica. 
L’evoluzione storica sommariamente
            riassunta fa emergere i limiti di una politica pubblica sul turismo che si fonda su un
            impulso normativo talora velleitario e fatica a enucleare la materia turismo sia in
            relazione ai rapporti con il complesso delle politiche pubbliche sia, nella fase più
            recente, in relazione a un riparto di competenze che non viene «pensato» quasi mai in
            termini cooperativi, ma piuttosto dialettici, quando non proprio antagonistici. La
            relazione di S. Mangiameli sottolinea in particolare la necessità di una maggiore
            cooperazione e di una chiara distribuzione dei compiti evidenziando la tendenza statale
            a non svolgere fondamentali compiti nazionali di coordinamento intersettoriale tra
            diverse politiche pubbliche, e occuparsi invece di gestione amministrativa, con
            alternanti giudizi della Corte costituzionale. Altre relazioni (si veda in particolare
            la relazione di A. Celant) e numerosi contributi (P. Costa) oltre che interventi alla
            Conferenza di impostazione del 25 marzo 2013, sottolineano invece la carenza di una
            competenza statale almeno concorrente in tema di turismo per i profili necessariamente
            nazionali che la disciplina del settore richiede (promozione all’estero, classificazione
            delle strutture ricettive, figure professionali, ecc.).
        

3. Turismo
            e politiche di sostenibilità, governo del territorio e qualità urbana 



Il turismo italiano appare dunque
            caratterizzato (in prospettiva) da una tendenza a perdere di competitività, alla quale
            manca una risposta istituzionale coerente, come evidenziato dalle vicende della
            regolazione sopra ricordate. Tale tendenza non deriva evidentemente dalla mancanza di
            un’offerta turistica, ma da una crescente difficoltà a proporre un’immagine dell’Italia
            che valorizzi in una dimensione unitaria la policentrica ricchezza dei mille campanili[1]. 
La competitività nel settore
            turistico va interpretata innanzitutto come una competitività tra i luoghi o, se si
            vuole, tra territori: il turismo è infatti un prodotto complesso, intrinsecamente
            «locale», ma venduto su un mercato per definizione «globale». Da una più alta qualità
            del territorio e dei servizi pubblici offerti dipende non solo la qualità della vita
            degli abitanti, ma anche la fruibilità e l’attrattività turistica. In questo senso, il
            tema del turismo va declinato, nella prospettiva adottata dal presente Rapporto,
            innanzitutto come tema del «buon governo» dei territori, comprendendo cioè sia gli
            aspetti strettamente politico-amministrativi e di governance sia
            anche l’affermazione di un modello di sviluppo «globale» che, partendo dalle
            caratteristiche specifiche e peculiari dell’Italia (policentrismo, diffusa capacità
            imprenditoriale e di produzione culturale, ecc.), individui la strada per un «nuovo
            Rinascimento» come quello prefigurato da Jack Lang a partire da una riflessione che
            coinvolge il nostro paese e l’Europa tutta[2]. 
Parlando di buon governo del
            territorio e competizione tra luoghi, il pensiero va in primo al luogo al tema
            della sostenibilità ambientale, che, come evidenzia M.
            Vavassori, è diventato un fattore determinante per la competitività e per l’economia di
            un paese. Le politiche turistiche dovrebbero dunque muovere da un punto di partenza
            preciso: il turismo, prima di ancora di essere servizio è espressione del territorio, di
            una realtà che, specie in un paese come l’Italia, è contraddistinta dalle specificità
            ambientali, paesaggistiche, storiche e culturali che il territorio sintetizza e che
            costituiscono la vera struttura dell’offerta. 
In questo quadro, l’asse portante
            di una politica turistica non può che essere la scelta della qualità territoriale come
            risultato dell’investimento dell’intera economia di un determinato territorio
            (trasporti, servizi territoriali, salute, sicurezza, rifiuti, urbanistica, agricoltura).
            Ne deriva la necessità di rompere il rigido confine ancora esistente tra programmazione
            agricola e urbanistica che operano sullo stesso territorio, ignorandosi vicendevolmente,
            e allo stesso tempo di accantonare l’idea, alla base della legge di Riforma del turismo
            n. 125/2001, di un incardinamento sul turismo di politiche che investono molteplici
            aspetti del governo del territorio. 
Il problema di una illimitata e non
            governata espansione urbana e del consumo indiscriminato del suolo impone un diverso
            modello di governo dei territori, basato sulla qualità e gli interessi strategici che li
            caratterizzano e su un diverso rapporto tra paesaggio, edilizia e agricoltura. Da ciò
            l’esigenza di una pianificazione che sia, a un tempo, generale, settoriale, di
            interfaccia e multi scalare, e, soprattutto, che sia flessibile ed esalti la capacità di
            iniziativa e lo sviluppo di «filiere» turistiche rispondenti alle diverse forme del
            turismo e alle caratteristiche variegate della domanda (F. Karrer). 
Il ruolo del turismo
            nell’affermazione di un nuovo modello di governo del mobile confine tra città e campagna
            e tra paesaggio urbano ed extraurbano, tra agricoltura ed edilizia appare
            particolarmente significativo, in quanto, tra le attività economiche a elevato valore
            aggiunto, il turismo rappresenta una di quelle meno invasive ai
            fini della tutela dell’ambiente e del territorio. Il turismo, infatti, rispetto alle
            altre attività produttive, racchiude potenzialmente in sé uno straordinario valore
            aggiunto: non conosce la contrapposizione strutturale tra gli obiettivi di sviluppo
            economico e garanzia della sua sostenibilità. E ciò per una ragione immediatamente
            percepibile: le politiche di tutela degli interessi pubblici coincidono con le politiche
            di valorizzazione dei principali «fattori di produzione» dell’economia del turismo (le
            bellezze naturali e artistiche, la salubrità dell’ambiente, la qualità della vita). 
Di fatto, dunque, il turismo si
            alimenta dell’ambiente: consuma le risorse ambientali per metterle a valore, ma ha
            bisogno di preservarle per riprodurle quale valore inedito. Il loro deterioramento
            eccessivo comporta il decadimento del valore stesso di una località e, di conseguenza,
            la perdita della sua capacità attrattiva (G. Imbesi). Per tali ragioni, una virtuosa
            azione di politica urbana o di politica ambientale ha, come evidenzia M. Manente,
            effetti positivi sul sistema turistico addirittura più incisivi di un intervento
            specifico di promozione o di sostegno alla spesa turistica. 
Naturalmente – l’esperienza degli
            ultimi decenni è in questo senso rivelatrice – il rapporto ambiente/turismo, proprio
            perché simbiotico, non è esente da tensioni, quando in particolare la pressione
            turistica non è sostenibile dal territorio o quando quest’ultimo non è adeguatamente
            attrezzato a ospitare i «turismi». Non a caso, nell’ultimo Travel and Tourism
                Competitiveness Report del World Economic Forum, si rileva, per l’Italia,
            una certa mancanza di attenzione verso le politiche ambientali e di sviluppo sostenibile[3]. 
Si torna così al nodo
            ambiente/politiche pubbliche/turismo. Un paesaggio, specie se intensamente antropizzato
            come quello italiano, è intrinsecamente fragile. Le minacce più gravi arrivano
            dall’urbanizzazione e dai consumi di suolo, dalla precarietà
            degli strumenti di tutela, da una concezione privatistica del bene culturale o naturale,
            da una agricoltura poco rispettosa dei suoli o, per converso, dall’abbandono di attività
            agricole, ma anche da interventi di sfruttamento turistico ad alta intensità, poco
            relazionati con il territorio e fortemente improntati a una logica di consumo. 
La singolare frantumazione
            amministrativa del nostro paese (8.092 Comuni di cui il 70% sono piccoli, caratterizzati
            da una ridotta popolazione, ma estesi sul 54% della superficie del paese), convive con
            un assetto normativo urbanistico che ha moltiplicato gli effetti di tale frammentazione,
            lasciando ai Comuni piena facoltà di trasformare il territorio senza obbligo di
            raccordarsi tra loro o salvaguardando un’idea di paesaggio comune e identificante. Il
            forte consumo di suolo [Ispra 2013; Crcs 2010] che ha in questa frammentazione una delle
            proprie cause, ha portato a un permanente stato di emergenza ambientale che riguarda
            l’82% dei Comuni italiani, come documentato nell’indagine Ecosistema a rischio
                2011 di Legambiente e della Protezione civile[4]. Porre un limite al consumo del suolo è dunque condizione necessaria per
            preservare il paesaggio che è tra gli elementi più importanti per lo sviluppo del
            turismo, come, in questi ultimi anni hanno sottolineato molte campagne del Fai. 
Come si è rilevato, il nesso tra lo
            sviluppo del turismo e la qualità urbana e paesaggistica è infatti assai stretto. Detto
            in sintesi, il settore turistico appare, al tempo stesso, attore, vittima e beneficiario
            del degrado o del miglioramento del paesaggio (G. Imbesi e P. Pileri). Di per sé, il
            turismo non è in contraddizione con la qualità ambientale, ma ciò dipende dal modello di
            sviluppo a cui esso si ispira e, in particolare, dall’intensità che la fruizione del
            territorio assume nel tempo e nello spazio (F. Karrer). 
        
Sotto questo punto di vista anche
            il recente Piano strategico per lo sviluppo del turismo in Italia, come criticamente
            osservato dalle Regioni, appare indietro come impostazione rispetto alle linee
            programmatiche dell’UE. A differenza del governo centrale, sul piano della
            programmazione e pianificazione, le amministrazioni regionali e locali si sono
            dimostrate più propense a puntare sulla sostenibilità ambientale quale elemento chiave
            della promozione e del marketing territoriale, anche se, sul piano della realizzazione e
            degli effettivi risultati raggiunti, i problemi non mancano. Al momento, non esiste del
            resto uno strumento efficace per monitorare e valutare complessivamente i risultati
            economici e gli effetti tangibili riscontrabili sul territorio dai numerosi interventi
            svolti in tema di sostenibilità dalle Regioni e dagli Enti locali. Così, molte
            iniziative intraprese in campo ambientale – dagli itinerari eco-turistici ai Gal (Gruppi
            di azione locale), ai Piani di sviluppo rurale, ai Piani gestionali dei Sic (Siti di
            importanza comunitaria) e Zps (Zone a protezione speciale) – pur correttamente avviate
            su un piano amministrativo, risultano talora ineffettuali sul piano dei benefici per le
            comunità di riferimento e per il tessuto turistico. In assenza di una stringente
            programmazione, spesso le scelte delle amministrazioni locali sul versante del turismo
            sono avvenute sulla base delle opportunità economiche legate alle possibilità di
            finanziamento regionale. Sotto la voce turismo sono stati così rubricati gli interventi
            più vari, che non necessariamente hanno prodotto un significativo ritorno, sulla base
            della ormai consolidata idea di un’azione amministrativa locale legittimata nei propri
            confini e forte nel trasformare il territorio attraverso gli strumenti messi a
            disposizione da un’urbanistica spesso rigidamente cucita addosso ai perimetri
                amministrativi. 
        
Per ultimo va rilevato che, oltre
            che sul territorio e sul paesaggio, le attività e i flussi turistici esercitano un
            grande impatto sulla qualità urbana delle grandi città d’arte. Si tratta di un punto
            delicato in quanto, da un lato, le città d’arte costituiscono uno dei punti qualificanti
            dell’offerta turistica italiana, dall’altro, sono soggette a
            fenomeni di degrado della qualità urbana anche in conseguenza di un turismo di massa
            particolarmente pervasivo. Nella legislazione nazionale, un riferimento diretto è
            contenuto nella legge quadro sul turismo, che prevede, nell’ambito dei c.d. Sistemi
            turistici locali, azioni volte alla «riqualificazione urbana e territoriale delle
            località ad alta intensità di insediamenti turistico-ricettivi». Quella esperienza,
            tuttavia – con alcune eccezioni – si è dimostrata insufficiente, a causa del
            settorialismo delle pubbliche amministrazioni, dello scarso coinvolgimento degli
            operatori privati, delle fratture territoriali. In ambito europeo, il principale
            programma di intervento in materia, «Urban II» prevede azioni integrate per la
            conservazione e riqualificazione del patrimonio culturale; a livello regionale, si
            segnalano interessanti esperimenti applicativi, come la l.r. pugliese n. 21/2008,
            recante Norme per la rigenerazione urbana, che prevede, in
            particolare, il riuso del patrimonio edilizio esistente per favorire l’insediamento di
            attività turistico-ricettive, culturali, commerciali e artigianali nei contesti
            interessati da degrado urbano e sociale. 
Di questo necessario adattamento
            del tessuto urbano delle città d’arte agli impatti derivanti dal turismo non sembrano,
            invece, allo stato, tener conto gli atti amministrativi comunali di pianificazione
            urbanistica (F. Karrer). Spesso i dati dei flussi turistici non sono considerati nella
            definizione degli standard di servizio pubblico locale (si pensi,
            ad esempio, ai profili di mobilità urbana o alla gestione del ciclo dei rifiuti). 
Anche in questo ambito, dunque, si
            rileva la carenza di una strategia pubblica coerente e tendenzialmente unitaria,
            centrata specificamente sul territorio. La prospettiva andrebbe rovesciata. Occorrerebbe
            cioè ripartire non da una frammentazione di politiche ereditata dall’evoluzione
            politico-amministrativa degli ultimi decenni, ma da un governo unitario del territorio,
            capace di arrestare le azioni che producono dissipazione del paesaggio e di fare della
            riqualificazione del territorio italiano un grande business, come
            propone efficacemente L. Zevi.
        

4.
            L’accessibilità e l’accoglienza delle destinazioni turistiche 



Se le politiche urbanistiche, come
            attualmente declinate, appaiono spesso poco coerenti e comunque non efficaci ai fini
            della promozione del turismo, analoghi elementi di criticità si possono evidenziare
            anche per la politica della mobilità dei trasporti, settore che pure ha conosciuto,
            negli ultimi anni, una significativa evoluzione. 
Le infrastrutture per la mobilità
            costituiscono il primo anello di congiunzione fra la domanda turistica e le risorse del
            territorio. In un certo senso, esse agiscono come «ponti», per usare l’espressione di M.
            Vavassori, e dovrebbero essere modellate attorno alle caratteristiche del territorio in
            cui s’inseriscono. 
Le peculiarità del tessuto
            turistico e territoriale italiano richiedono una politica infrastrutturale in grado di
            «orientare» i flussi di visitatori sulla molteplicità di destinazioni disseminate sul
            territorio; una politica infrastrutturale per la mobilità che sia coerente con le
            caratteristiche del territorio e al servizio del turismo in un’ottica di sviluppo
            sostenibile. 
A fronte della larga diffusione di
            potenziali attrazioni turistiche, si riscontra una limitata fruibilità di molte aree
            d’interesse, a causa di inadeguate dotazioni infrastrutturali e di vere e proprie
            strozzature lungo gli assi e i collegamenti principali. Inoltre, in un contesto generale
            di «incomunicabilità» tra politiche, lo sviluppo infrastrutturale del paese è stato solo
            di rado concepito quale fattore essenziale di sviluppo o di recupero delle cosiddette
            aree interne. Negli ultimi anni, infatti, gli investimenti sono stati concentrati
            prevalentemente sui collegamenti fra le grandi aree metropolitane, a discapito del
            trasporto regionale, delle vie secondarie di comunicazione, della «irrorazione» del
            territorio vasto, per usare l’espressione di L. Zevi. Lo sviluppo dell’Alta Velocità –
            che pure ha generato un complessivo incremento della mobilità turistica e della spesa
            media dei visitatori – appare condizione necessaria ma non sufficiente per realizzare
            l’obiettivo di una più coerente distribuzione dei flussi turistici sul
            territorio nel suo complesso. Ne consegue che numerose
            destinazioni a forte vocazione turistica continuano a non essere correttamente servite
            sul piano infrastrutturale. Le Regioni del Mezzogiorno, ad esempio, godono di un’alta
            attrattività turistica potenziale, ma tutti gli indicatori ne evidenziano un forte
            squilibrio col resto del paese. 
Le cause della dispersione di
            questo potenziale sono molteplici, ma non c’è dubbio che un ruolo significativo sia
            giocato proprio dalla dotazione infrastrutturale: solamente il 5% dei turisti stranieri
            raggiunge il Mezzogiorno in aereo, contro, ad esempio, il 45% delle Regioni costiere del
            Sud della Spagna; dei circa 146 milioni di passeggeri che transitano annualmente negli
            aeroporti nazionali, solamente 34 si concentrano nei 13 scali del Mezzogiorno (M.
            Vavassori); alcuni tratti costieri rimangono poco raggiungibili, a dispetto di
            un’offerta turistica imperniata sul segmento balneare[5]. 
Per incentivare una distribuzione
            più uniforme dei flussi turistici e ridurre il gap tra le aree
            territoriali, i grandi investimenti per l’Alta Velocità dovrebbero essere inseriti in
            una «logica di sistema» a livello nazionale, creando opportunità di collegamento tra i
            grandi attrattori serviti dall’Alta Velocità e le destinazioni secondarie e potenziando
            a tal fine le infrastrutture esistenti del trasporto regionale e locale, soprattutto
            nelle Regioni del Mezzogiorno (A. Celant). Anche la rivalutazione delle linee
            ferroviarie tradizionali dovrebbe avvenire all’interno in un quadro sistemico, in modo
            da creare un sistema di accessibilità realmente fluente e intermodale. 
Collegare i territori, dunque,
            mediante un quadro strategico d’insieme. Del resto, già la l. n. 35/2001, nell’istituire
            i Sistemi turistici locali, individuava gli «interventi intersettoriali e
            infrastrutturali necessari alla qualificazione dell’offerta
            turistica».
        
Alla luce del dato territoriale,
            una politica esclusivamente orientata alle grandi infrastrutture non appare, di per sé,
            sufficiente. La densità, dal punto di vista delle risorse culturali e turistiche, del
            territorio italiano può essere sfruttata al massimo potenziale se le grandi reti
            ferroviarie, aeree, autostradali, vengono armonicamente integrate con infrastrutture «a
            minore impatto». Il riferimento va alle strade secondarie (come il progetto
                Strada Italia, evocato da M. Petranzan), ai sentieri pedonali,
            ai percorsi ciclabili, a tutte quelle infrastrutture «dolci», che sono in grado di
            coniugare sviluppo del turismo e preservazione del paesaggio, nonché di favorire forme
            di economia diffusa (P. Pileri). 
Fino a tempi recenti, queste reti
                soft di mobilità hanno faticato a svilupparsi. La rete di
            sentieri e vie pedonali di terra non è efficiente, persino quella alpina versa in non
            buone condizioni, nonostante l’impegno profuso dalle associazioni locali; analogamente,
            la rete del cicloturismo appare insufficiente e «spezzettata». Tale stato delle cose è
            imputabile, per un verso, a un impegno non sempre elevato da parte delle amministrazioni
            regionali e provinciali, per altro a una frammentazione amministrativa che sovente ha
            impedito la realizzazione di percorsi e sentieri continui lungo il territorio italiano
            (P. Pileri). 
Lo sviluppo di queste reti – e la
            nascita di nuove attraverso la conversione di infrastrutture inutilizzate –
            consentirebbe non soltanto di dare linfa a un sistema paesaggistico diffuso e variegato,
            ma al tempo stesso potrebbe generare ritorni non marginali. Le infrastrutture
                soft dovrebbero quindi essere ricomprese in una strategia
            infrastrutturale nazionale, soprattutto in considerazione del fatto che le grandi
            dorsali ciclabili europee sono oggi finanziabili al pari delle infrastrutture
            «classiche». 
Da ultimo, devono essere
            evidenziate criticità rispetto alla «raggiungibilità» dell’Italia attraverso le
            infrastrutture del trasporto aereo. È una questione rilevante essenzialmente, ma non
            esclusivamente, sotto il profilo della domanda turistica internazionale, poiché implica
            in realtà tutta una serie di conseguenze rispetto al trasporto
            di merci e persone anche per finalità non turistiche. 
La situazione è nota: forte
            orientamento al servizio del territorio nazionale ed europeo, scarsa connessione diretta
            con le destinazioni extracontinentali di maggiore rilevanza economica e la presenza di
            molteplici nodi, due dei quali, quelli di Roma e Milano, con valenza di
                hub (L. Senn e T. Cini). 
L’aeroporto di Fiumicino sembra
            aver raggiunto il limite delle sue potenzialità (A. Celant) e la compagnia di bandiera,
            anche alla luce delle recenti vicende societarie, non è in grado di assicurare gli
            stessi flussi rispetto ai suoi competitor europei; è mancata,
            inoltre, una politica del turismo che puntasse allo sviluppo di hub
            nelle infrastrutture di trasporto, al fine di movimentare in modo efficiente quante più
            persone e merci; così come risultano carenti i collegamenti tra i principali
                hub e la rete ferroviaria. La rotta dovrebbe essere invertita
            con il potenziamento dei collegamenti diretti con i paesi generatori di grandi flussi,
            non solo turistici, ma anche commerciali, quali Brasile, India e Cina (M. Vavassori). 
È prevalsa, inoltre, una tendenza
            «localistica» dello sviluppo aeroportuale che ha condotto al proliferare di aeroporti
            regionali non inseriti in una logica di sistema complessiva. Tali criticità, del resto,
            sono state riconosciute anche nel Piano nazionale per lo sviluppo aeroportuale del
            gennaio 2013, laddove particolare risalto viene dato agli aeroporti regionali, che
            scontano oggi forti limiti in termini di accessibilità, capacità e intermodalità. È
            ipotizzata, in particolare, la chiusura di 15 aeroporti non strategici e, per contro,
            maggiori investimenti sui collegamenti dei 31 aeroporti rimanenti (M. Vavassori). 
A fianco del tema
            dell’accessibilità, riveste una valenza strategica anche quello dell’innalzamento del
            livello di accoglienza. Accoglienza che può essere declinata in una pluralità di forme:
            negli atteggiamenti della cittadinanza (ospitalità, competenza linguistica, trasparenza
            nelle informazioni); nella fruibilità dei servizi (banda larga); nella restaurazione
            ambientale e del paesaggio rurale; nella qualità della vita
            urbana, per un verso elevando il livello del trasporto pubblico locale, per altro
            avviando programmi di rigenerazione delle aree degradate (M. Petranzan). 
Le caratteristiche del tessuto
            turistico e territoriale italiano impongono un modello di accoglienza diffusa, a
            integrazione delle concentrazioni «specialistiche» e dei poli turistici, pure
            importanti, richiamati nel Piano strategico per lo sviluppo del turismo in Italia
            presentato dal governo. Di qui il necessario sostegno all’agriturismo, allo sviluppo
            degli alberghi diffusi associati a iniziative culturali, alla valorizzazione dei turismi
            di nicchia (termalismo, enogastronomia, ecc.) e degli asset che
            caratterizzano i siti turistici c.d. secondari (biodiversità, tradizioni locali,
            prodotti del territorio). Ancora una volta, dunque, appare necessario muovere verso un
            paradigma multiscalare, integrando il bene turistico nell’ambito delle altre risorse del
            territorio. 

5. Turismo
            e politiche di innovazione tecnologica 



Nel mondo contemporaneo
            l’accessibilità può essere declinata sia nel senso di accesso fisico ai luoghi che nel
            senso di accesso tramite veicoli informatici. Per quanto riguarda specificamente il
            turismo, negli ultimi anni le tecnologie dell’informazione e della comunicazione (Ict)
            si sono dimostrate uno degli strumenti più validi ed efficaci per creare e accrescere la
            conoscenza e l’immagine dei territori, oltre che per mettere in atto una promozione
            integrata della destinazione turistica. La rete costituisce un canale di comunicazione
            prioritario per «raggiungere» la domanda turistica straniera: il 43% dei turisti europei
            e il 48,3% di quelli provenienti dal resto del mondo utilizza internet per compiere le
            proprie scelte (P. Asproni e F. Cavazzoni). 
Si rileva, in ambito regolativo,
            una ancora scarsa consapevolezza del rapporto tra il turismo e le nuove tecnologie. Il
            «turismo» non compariva addirittura nei decreti sull’Agenda Digitale italiana, anche se
            recentemente iniziative significative sono state adottate con particolare riferimento
            alla scadenza di Expo 2015. Anche dall’analisi dei piani
            regionali strategici di sviluppo turistico emerge che molte
            Regioni non sfruttano appieno il potenziale delle Ict nello svolgimento dei propri
            compiti di promozione del turismo e comunicazione del territorio. 
Molteplici fattori spiegano tale
            situazione (mancanza di risorse, limitatezza delle competenze, scarsità di
            infrastrutture tecnologiche, ecc.) ma, come alcuni esempi dimostrano chiaramente (ad es.
            il documento programmatico 2013-2015 per l’Agenda Digitale del Veneto), politiche mirate
            a favore dell’innovazione tecnologica nel turismo sono possibili, ove la questione sia
            assunta come prioritaria. 
Schematizzando, si può dire che
            troviamo in Italia un’offerta di turismo (strutture, luoghi, enti, autorità, politiche)
            che è cambiata poco negli anni rispetto alle trasformazioni che hanno caratterizzato il
            mercato e la società (E. Beinat). Più in generale, il gap
            tecnologico riguarda non solo la commercializzazione, ma l’insieme della fruizione
            dell’immenso patrimonio artistico e culturale del nostro paese (A. Celant e M.
            Vavassori), come dimostra un’analisi dei siti museali. 
A livello tecnologico, le
            connessioni fisse veloci rappresentano tuttora un punto di debolezza[6]. Un dato strutturale dietro al quale si colloca il mancato o parziale
            coordinamento delle iniziative intraprese nei vari settori (agricoltura, sviluppo
            economico, beni culturali, turismo), che si ripropone nei diversi livelli di governo.
            Emblematico è, da questo punto di vista, l’esempio della banda larga nelle aree rurali.
            Questa è stata interamente gestita tra il Ministero delle Politiche Agricole (che ne è
            stato promotore), le Regioni (che hanno siglato accordi di programma) e il Ministero
            dello Sviluppo Economico (che ne è stato il finanziatore): il Ministero dei Beni e delle
            Attività Culturali e del Turismo è rimasto estraneo a questa decisiva azione di politica
            pubblica. 
L’assenza di una specifica
            attenzione per il settore turistico da parte delle politiche di ammodernamento
            tecnologico appare particolarmente grave alla luce del fatto che
            la grande maggioranza delle aziende del settore è di limitate dimensioni (secondo
            Eurostat il 90% è classificato come piccola e media industria). Il divario digitale,
            dunque, comporta una debolezza strutturale dell’offerta rispetto alla concorrenza
            internazionale (M. Antonioli). 
Anche la capacità del nostro
            sistema alberghiero di ricorrere con profitto ai nuovi strumenti e alle nuove tecnologie
            (ad es. sito, blog, social network) per la crescita dei flussi
            turistici rimane complessivamente debole e ciò comporta una tendenziale perdita di
            competitività internazionale (A. Celant). Ne deriva, tra l’altro, lo strapotere delle
            grandi Ota (online travel agencies), nessuna delle quali italiana,
            che pone i piccoli e medi operatori alberghieri in una posizione di debolezza, che si
            traduce in un’esplosione delle commissioni richieste. Da qui la proposta, avanzata anche
            nel Piano strategico per lo sviluppo del turismo in Italia, di incentivare la nascita di
            una Ota nazionale con forte partecipazione dei privati e focalizzata su servizi
                incoming. 
Da più parti è stata poi
            evidenziata la mancanza di una banca dati informatica, affidabile e rapidamente
            aggiornata, sul turismo, indispensabile per poter analizzare la domanda e orientare
            l’offerta. Come ha sottolineato E. Beinat, ciò non si verifica per la mancanza di
            strumenti tecnici di rilevazione, ma piuttosto per una sottovalutazione «culturale» del
            tema. Si assiste così a un fenomeno abbastanza paradossale. Da un lato, il turismo, le
            sue attività e i suoi prodotti sono già fortemente integrati con internet e
            digitalizzati, più di altre attività produttive; dall’altro, a livello regolativo,
            questo fenomeno viene largamente trascurato. 

6. Turismo,
            politiche del lavoro, formazione e ordinamento delle professioni 



È noto che le attività turistiche
            hanno un forte impatto sul mercato del lavoro. Nel 2011, gli occupati diretti in
            attività turistiche sono stati stimati in 1.915.000 unità,
            all’interno delle quali rimane forte, per quanto in relativa diminuzione, la presenza di
            lavoro indipendente (34,8%). Se poi si comprendono anche gli occupati in attività
            indirette e indotte, il comparto turistico ha sostenuto un totale di 3.323.000 unità di
            lavoro. Complessivamente, si stima che l’incidenza sul totale nazionale dell’occupazione
            turistica sia pari al 13,8%[7]. Sostenere lo sviluppo dell’economia turistica genera dunque importanti
            ricadute positive sulla produzione di reddito e sulla crescita dell’occupazione. 
La qualità di questi impieghi,
            tuttavia, permane talora insoddisfacente: forte stagionalità, ampio ricorso a forme
            contrattuali atipiche, basso livello di formazione, forte prevalenza della componente
            operaia su quella impiegatizia e di concetto caratterizzano il comparto. Alcune di
            queste difficoltà sono legate alla struttura imprenditoriale del settore o ai picchi
            annuali della domanda; altre, invece, si legano direttamente all’inadeguatezza delle
            politiche pubbliche di formazione e orientamento dei lavoratori e alla loro
            incomunicabilità con gli altri settori (beni culturali, agricoltura, ambiente, sviluppo
            economico), che ruotano attorno al turismo. 
Lacunosa appare, anzitutto, la
            disciplina nazionale delle c.d. professioni turistiche. Alcuni tentativi di regolazione
            unilaterale, tramite leggi regionali, sono stati cassati dalla Corte costituzionale, per
            violazione delle competenze statali di principio in materia di ordinamento professionale
            (così sentenze n. 405/2005 e n. 271/2009)[8]. Il quadro attuale, dunque, è caratterizzato dall’assenza d’indirizzi
            statali di massima, da forte disomogeneità della regolazione, da ostacoli regionali alla
            circolazione dei lavoratori. 
        
Anche le politiche d’istruzione e
            formazione professionale relative al comparto turistico necessitano di indirizzi
            maggiormente unitari. A livello d’istruzione secondaria, si registra una forte
            frammentazione e sovrapposizione di percorsi formativi[9], distribuiti tra i tradizionali Istituti professionali per i servizi
            alberghieri e la ristorazione, gli Istituti tecnici per il turismo e i Licei linguistici
            a indirizzo turistico-alberghiero. 
Situazione non dissimile si
            rinviene nell’istruzione superiore e universitaria: oltre ad alcune classi di laurea
                ad hoc e di master avanzati (Bocconi, Ca’ Foscari, Luiss) si
            registra il proliferare di istituti regionali di alta formazione nel settore (art. 44,
            l.r. Lazio, n. 13/2007). Da ultimo, si segnala a livello nazionale, la creazione di
            un’apposita Fondazione di Studi Universitari e di Perfezionamento sul Turismo a opera
            del d.l. n. 85/2012 (decreto sviluppo e crescita), peraltro con una dotazione
            finanziaria limitata. 
In molti casi, tuttavia, questi
            percorsi non offrono chiari sbocchi professionali o corsie preferenziali di accesso alle
            strutture di maggiore rilievo: da un lato, manca un adeguato collegamento tra la scuola
            e il mondo imprenditoriale; dall’altro, i curricula formativi non
            sono sempre allineati con la reale domanda proveniente dalle imprese. 
In generale, la qualificazione
            professionale rimane bassa e poco congruente con un’esigenza di qualità dell’offerta
            ricettiva. Rispetto ai principali competitor europei, il nostro
            paese risulta infatti molto indietro per livello di istruzione del personale turistico.
            Gli addetti del settore con educazione superiore sono pari al solo 17% del totale,
            mentre i competitor si posizionano su livelli pari a circa il
            doppio. 
Nella prospettiva di un turismo di
            qualità, attento ai valori culturali e territoriali, il curriculum degli istituti
            professionali andrebbe ripensato, come del resto è stato già fatto per diversi corsi di
            studio universitari. Anche in questo ambito, peraltro, il problema non è settoriale.
            Oltre alla necessaria comunicazione e manutenzione di competenze
            specialistiche, si tratta di valorizzare le competenze legate alla progettazione
            architettonica, alla storia dell’arte, all’ambiente, individuandole come qualificanti di
                curricula anche non specificamente indirizzati alla professione
            di operatore turistico. Come ha evidenziato F. De Sanctis, il nesso
            territorio-paesaggio-ambiente-patrimonio è elemento costitutivo dell’identità italiana
            e, in quanto tale, dovrebbe entrare nei curricula scolastici sin
            dalla scuola dell’obbligo, modificando, anche con l’uso dei nuovi media, l’insegnamento
            delle materie che ci rendono consapevoli di vedere il patrimonio che ci circonda. De
            Sanctis sottolinea la necessità di formare, come già avvenuto in alcune sperimentazioni,
            una figura professionale di conoscitore ed esperto nella valorizzazione di un territorio
            complesso e differenziato come il territorio italiano. La formazione, infine, entra nel
            discorso anche sotto il profilo della internazionalizzazione del sistema universitario
            che, come ha sottolineato V. Sandalli, andrebbe meglio raccordato con l’evoluzione del
            quadro europeo, in particolare con il nuovo programma Erasmus 2014-2020. In particolare,
            l’università italiana appare solo parzialmente attiva nell’accogliere gli stimoli
            provenienti dalla crescente integrazione della ricerca a livello globale, mentre
            occorrerebbe lavorare per non perdere le opportunità offerte dalle politiche in favore
            delle industrie creative che l’Unione europea sta definendo con il nuovo Piano Creative
            Europe 2020. 

7. Le fonti
            di finanziamento del turismo 



L’ottica del Rapporto, che in ciò
            si differenzia ad esempio dal Piano strategico per lo sviluppo del turismo in Italia,
            non è quella di prefigurare una serie di azioni sovvenzionate in favore del turismo, ma
            piuttosto quella di «mettere a sistema» una serie di politiche pubbliche che si svolgono
            in maniera non coordinata e «a basso regime di giri». Allo stesso tempo, però, occorre
            avviare una riflessione sulle fonti di finanziamento del turismo.
            
        
Nell’attuale contesto della finanza
            pubblica, le risorse a sostegno del turismo appaiono scarse. Sono eloquenti, al
            riguardo, i dati relativi alla spesa regionale, i quali evidenziano che tra il 2011 e il
            2012 questa è stata pari, mediamente, allo 0,4% (S. Mangiameli). Analogamente, i Comuni
            destinano mediamente al turismo l’1% delle spese correnti e lo 0,5% delle spese per
            investimenti (C. Cavaliere). 
Il settore oggi non è sovvenzionato
            con fondi appositamente dedicati. Il Fondo di cofinanziamento dell’offerta turistica,
            introdotto dalla l. n. 135/2001, già all’inizio di entità esigua, è stato via via
            depotenziato, fino a esaurirsi di fatto nel 2003. Alcune ipotesi di collaborazione fra
            Stato e Regioni, quali ad esempio l’istituzione del Fondo rotativo cofinanziato da
            queste ultime, appaiono difficilmente percorribili in un quadro di strisciante conflitto
            istituzionale. 
Dal punto di vista della politica
            fiscale, la leva principale è costituita dall’imposta di soggiorno (d.lgs. n. 23/2011,
            art. 4), il cui gettito dovrebbe essere destinato a finanziare «interventi in materia di
            turismo, compresi il sostegno delle strutture ricettive, gli interventi di manutenzione,
            fruizione e recupero dei beni culturali e ambientali locali, e dei relativi servizi
            pubblici locali». Tale strumento, tuttavia, si è dimostrato inefficace per almeno
            quattro ragioni: l’imposta viene applicata «a macchia di leopardo», soltanto nei Comuni
            rientranti negli elenchi regionali delle località turistiche o città d’arte; i modelli
            di applicazione dell’imposta sono difformi; il valore dell’imposta è di norma superiore
            alla media europea; la destinazione del gettito è generica. I Comuni possono infatti
            destinare le somme riscosse anche a interventi di recupero ambientale o ai servizi
            pubblici locali. 
Per quanto riguarda il regime
            dell’Iva in ambito turistico, negli ordinamenti europei si riscontra una significativa
            disomogeneità, con conseguenti vantaggi/svantaggi competitivi connessi alle aliquote
            applicate. L’Italia rientra nel gruppo di ordinamenti che applica un’aliquota più
            elevata (10%), a fronte di una media europea del 7%. Se si
            aggiunge anche il peso dell’imposta di soggiorno, la tassazione complessiva raggiunge il
            12,5%: nettamente superiore a quella di competitor quali Spagna e
            Francia. 
Il settore turistico, tuttavia,
            trae benefici principalmente in via «indiretta», mediante il finanziamento di altre
            politiche pubbliche a esso strettamente collegate e il sostegno finanziario derivante da
            Fondi strutturali e altri programmi e strumenti dell’Unione europea. L’esperienza
            recente mostra una tendenza alla frammentazione degli interventi per il turismo in una
            pluralità di azioni e programmi differenti, spesso non coordinati fra loro. Nella
            programmazione europea 2007-2013, ad esempio, i Fondi per lo sviluppo regionale e quelli
            per la coesione hanno contribuito indirettamente allo sviluppo dell’offerta turistica,
            agendo in particolare sui profili infrastrutturali e dei sistemi di trasporto; è
            mancato, tuttavia, il coordinamento con altri interventi, ad esempio la valorizzazione
            delle risorse culturali (Programma cultura). Talvolta, anche
            nell’ambito dello stesso sotto-settore di intervento possono riscontrarsi linee di
            azione non coordinate, oppure finanche in contraddizione (M. Manente). 
Va considerato che nel Quadro
            strategico nazionale il turismo non costituisce un settore indipendente e che, di
            conseguenza, le risorse provenienti dai fondi europei rimangono indistinte e non sono
            inserite in progetti integrati fra livelli territoriali. Inoltre, essendo destinate a
            finalità trasversali (tutela dell’occupazione, tutela ambientale, valorizzazione delle
            risorse culturali, innovazione, ecc.), i potenziali beneficiari sono posti in
            concorrenza fra loro. Sarebbe perciò auspicabile la presenza di una cabina di regia in
            grado di coordinare sia i tempi, sia le modalità d’uso dei Fondi strutturali per le
            finalità turistiche. In questo modo anche le Regioni potrebbero rielaborare i propri
            piani strategici, orientando le risorse intorno a un modello di impiego imperniato sul
            turismo come leva di sviluppo territoriale. 
        

8.
            L’interdipendenza tra beni culturali e turismo: tra «governance» e cultura 



Il patrimonio artistico-culturale,
            insieme al paesaggio e all’enogastronomia (O. Farinetti), costituisce un segmento
            decisivo per il sistema turistico italiano; è, allo stesso tempo, uno dei settori in cui
            più si riscontrano gli effetti dell’incomunicabilità tra politiche che caratterizza la
            recente fase storica, con una strutturale tensione tra le ragioni della tutela e quelle
            della valorizzazione turistica[10]. 
Se l’Italia si colloca al vertice
            per attrattività in termini culturali, anche questo settore presenta criticità. Nel
            corso del 2012, in particolare, la domanda interna ha fatto registrare dati negativi in
            tutti gli ambiti della fruizione culturale (musei e mostre, siti archeologici, teatri, e
            così via), mentre è diminuita la competitività internazionale del segmento, per ragioni
            legate essenzialmente all’inadeguato sfruttamento dell’enorme potenziale delle risorse
            culturali presenti sul territorio. Esiste inoltre un’evidente asimmetria fra la
            distribuzione delle risorse culturali e i flussi turistici. Il turismo legato ai beni
            culturali sconta, in sostanza, un fenomeno di «concentrazione» (A. Celant e M.
            Petranzan): tre Province italiane assorbono quasi il 60% del turismo culturale estero,
            mentre numerosi territori, potenzialmente attrattivi sul piano delle risorse culturali,
            si trovano ai margini dei tradizionali percorsi turistici; circa la metà dei visitatori
            annui frequenta 8 dei 424 musei statali; il 10% di siti culturali fa registrare il 75%
            dei visitatori (P. Asproni e F. Cavazzoni). 
Le problematiche aperte, tra loro
            intrecciate, rimandano sia alle forme organizzative della tutela e valorizzazione dei
            beni culturali (e alla relativa formazione), sia anche ai contenuti della
            valorizzazione. 
Per quanto riguarda il profilo
            organizzativo, appare evidente che il potenziale dei beni culturali non risulta al
            meglio sfruttato anche per effetto di una concezione
            essenzialmente «autarchica» degli stessi. 
Da un lato, sul piano
            ordinamentale, nel Codice dei beni culturali (d.lgs. n. 42/2004) il termine «turismo»
            appare sostanzialmente assente; inoltre, benché l’art. 112 del Codice richiami i
            concetti di «rete» e i profili di «integrazione […] delle infrastrutture e dei settori
            produttivi collegati», la valorizzazione non è concepita in una logica di sistema, ma si
            lega al singolo bene culturale, in vista della sua tutela e preservazione, mentre, come
            ricorda M. Antonioli, l’attrattività (e in fondo la significatività) del bene culturale
            dipende sia dalle sue valenze intrinseche, sia dal contesto di localizzazione. 
Dall’altro, sul piano
            istituzionale, il recente accorpamento della materia del turismo al Ministero dei Beni
            Culturali (l. n. 71/2013), pur segnando una positiva inversione di tendenza, appare solo
            un presupposto per un’integrazione efficace tra le due politiche. Nell’attuale contesto
            istituzionale, ad esempio, la valorizzazione dei beni pubblici d’interesse turistico
            rimane condivisa fra Mibac, Ministero dell’Ambiente e Ministero delle Politiche
            Agricole, mentre le politiche di promozione e per la crescita del settore turistico
            competono al Ministero dello Sviluppo Economico. 
Ci sono state, certo, alcune
            novità significative, tra le quali, il passaggio (21 ottobre 2013) dell’Ufficio per le
            politiche del turismo dalla Presidenza del Consiglio dei Ministri al Ministero dei Beni
            e delle Attività Culturali e del Turismo o, per altro verso, il d.l. n. 91/2013,
                Disposizioni urgenti per la tutela, la valorizzazione e il rilancio dei
                beni e delle attività culturali e del turismo. Allo stesso tempo, però,
            permane, al di là di una ormai cronica scarsità di finanziamenti, una difficoltà a
            sciogliere il nodo del rapporto tra il livello centrale e quello regionale. Ci troviamo,
            in effetti, in una delicata fase di ripensamento, potenzialmente ricca di sviluppi, se
            adeguatamente progettati. 
L’unione di beni culturali e
            turismo rompe la visione settoriale del turismo, affermando in una visione
            nazionale l’organica connessione tra turismo e le due categorie
            di «attrattori» peculiari del paese: i beni ambientali e i beni culturali. Crea dunque
            le condizioni per guardare al turismo anche come attività di protezione, conservazione e
            valorizzazione del patrimonio ambientale e culturale, purché venga definito un assetto e
            delle politiche a ciò finalizzate. Affinché, dunque, i beni culturali possano
            trasformarsi in fattori di identità dei luoghi e delle «destinazioni turistiche» occorre
            assumere un approccio «integrato» fra beni culturali, risorse del territorio,
            insediamenti produttivi, che necessita di essere costruito attraverso un grande progetto
            politico e culturale. 
Per ciò che riguarda
            specificamente le politiche e i contenuti della valorizzazione, nell’ottica della
            riflessione proposta nel Rapporto, l’alleanza fra beni culturali e turismo costituisce
            un elemento qualificante di una più ampia prospettiva di governo del territorio. Una
            prospettiva che implica un forte coordinamento orizzontale tra i Ministeri a vario
            titolo «territoriali» (Ambiente, Beni Culturali, Politiche Agricole, e così via), che
            potrebbe trovare il suo baricentro proprio nel nuovo Ministero dei Beni e delle Attività
            Culturali e del Turismo. 
La valorizzazione del binomio
            turismo/cultura rappresenta un grande asse culturale attorno al quale far crescere – e
            conseguentemente proporre – una rinnovata immagine del paese, nei suoi valori storici,
            ma anche contemporanei. Nel mondo contemporaneo, la valorizzazione del bene culturale,
            anche a fini turistici, deve infatti necessariamente basarsi sulla affermazione di una
            sua significatività attuale. Ciò comporta il superamento delle esistenti tensioni tra
            tutela e valorizzazione e tra bene storico e cultura contemporanea, implicando per la
            cultura accademica italiana la sfida di un’uscita da forme di autoreferenzialità e
            passatismo e una decisa scelta in direzione di un collegamento tra cultura alta,
            comunicazione e creatività. 
In questo ambito, è necessario
            riprendere la questione del rapporto tra pubblico e privato nei processi di
            valorizzazione. Nell’ordinamento – è stato da più parti
            osservato – prevale una concezione dei beni culturali come
            risorse da preservare piuttosto che da valorizzare, come beni «statici» piuttosto che
            come «beni di mercato». Invero, non si tratta di guardare al problema in termini
            antitetici (welfare vs. mercato), ma di favorire un concorso tra
            attori pubblici e privati nella valorizzazione delle risorse esistenti, individuando
            strumenti giuridici innovativi, in particolare nel settore dei cosiddetti servizi
            accessori nei luoghi di cultura, che evitino il rischio che i privati siano indotti a
            investire solo nei siti ad alta domanda turistica. 
Tali processi, peraltro
            realizzatisi in singole esperienze, come quella del sistema museale di Torino o, per
            altro verso, quella delle celebrazioni per il 150o
            dell’unificazione italiana, implicano di porre il tema della cultura come grande
            priorità di politica. Nelle relazioni e negli interventi, in particolare in quella di W.
            Barberis e, per altro verso, nella riflessione di C. de Seta, è stata evocata la
            tematica del Grand Tour, di quel viaggio in Italia che, nei secoli dell’età moderna e
            fino alle soglie del ’900, era elemento qualificante della cultura delle élite
            europee e riusciva a cogliere, insieme, l’unità e la diversità del paese
            Italia. La riscoperta del «modello» Grand Tour non intende, evidentemente, riproporre,
            quasi archeologicamente, una dimensione aristocratica ed elitaria del turismo, ma
            piuttosto la centralità e l’interesse di un luogo come l’Italia, nel quale il
            visitatore/turista può ancora trovare le radici più autentiche di una realtà proiettata
            da millenni in una dimensione interculturale e mediterranea. 
Ovviamente la valorizzazione di
            questo elemento non può basarsi, come talora si è avuto la tentazione di fare, su una
            sorta di monopolio «naturale» del patrimonio storico-artistico, della bellezza del
            paesaggio, della tradizione di ospitalità, del cibo e dell’artigianato artistico, che
            ancora viene stancamente riproposta a livello giornalistico e televisivo. Nella realtà
            contemporanea, il concetto stesso di monopolio è, nel settore turistico, sempre meno
            proponibile e la stessa grande disponibilità di beni storico-archeologici che
            caratterizza l’Italia – al di là delle classifiche su base
            Unesco – rappresenta un elemento da valorizzare e non un dato acquisito. Uno degli
            elementi emersi nella riflessione è, anzi, quello di valorizzare la cultura moderna come
            ingrediente ulteriore e necessario al bene culturale per essere proposto ed essere
            interessante nella modernità, prefigurando cioè una cultura creativa che sappia proporre
            al mondo moderno gli strumenti di dialogo interculturale che il mondo greco, romano,
            medievale e rinascimentale ha saputo inventare e far sopravvivere. 
Il Grand Tour dunque come modello
            per una politica della cultura – e quindi del turismo – che superi gli elementi di
            frammentazione politico-amministrativa e i cortocircuiti tra politiche, coinvolgendo
            attorno a progetti specifici – e qui il riferimento principale non può che essere Expo
            2015 – le energie creative e innestando una serie di circuiti virtuosi attorno ai quali
            rifondare, su basi diverse dal passato, una politica del turismo nazionale e condivisa.
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Capitolo quarto
            

Conclusioni e proposte 

La valutazione conclusiva di questo Rapporto arriva a
                escludere che, nella situazione attuale risultata dalle analisi proposte nei
                precedenti capitoli, il primo passo da proporre siano le necessarie riforme
                costituzionali e amministrative, come nei precedenti Rapporti. Ritiene invece che,
                data la portata e la multisettorialità di questi interventi, sia più conveniente
                creare le condizioni materiali perché queste stesse riforme si avviino e vadano a
                configurarsi attraverso una pratica condivisa di cambiamento. Bisogna cambiare la
                mentalità, il pregiudizio e il disordine che si oppongono alla cooperazione tra
                pubblico e privato, tra politiche settoriali e livelli territoriali. La proposta è
                di cominciare da fatti e comportamenti concludenti nel senso della effettiva
                cooperazione tra i Ministeri, tra i livelli territoriali e tra tutti gli attori,
                come si è realizzata in Italia solo nei momenti di emergenza e di fronte a grandi
                scadenze. In questo senso, la scadenza rappresentata da Expo 2015 è, da un lato,
                simbolica ed evocativa, dall’altro, costituisce un primo momento per verificare e
                misurare come il mondo si rapporta con il nostro paese. 





1. La scelta
            di una priorità: progetti integrati e coordinati di internazionalizzazione dei territori 



L’indagine svolta sul turismo è
            giunta a conclusioni valide per una politica generale per l’intero sistema Italia. In
            particolare, si afferma che l’obiettivo prioritario da perseguire in concreto è il
            superamento del settorialismo e della frammentazione delle politiche pubbliche tra i
            Ministeri e i livelli territoriali per orientarle verso grandi finalità di sistema. 
Le potenzialità per l’Italia
            derivanti dalle quattro prospettive da noi delineate nel capitolo 1 si scontrano con la
            complessa, ambivalente, contraddittoria e difficile realtà italiana quale risulta dalle
            tendenze attuali analizzate nei capitoli 2 e 3 di questa parte. 
Dalla ricognizione svolta in questi
            capitoli si registra quindi una complessiva incapacità del sistema di evolversi. In
            particolare, il fattore frenante è da individuarsi nella difficoltà delle politiche
            pubbliche a raccordarsi tra loro come sarebbe indispensabile sui temi connessi al
            turismo, con un puntuale riscontro negli andamenti calanti di un settore che resta
            comunque una delle componenti più rilevanti dell’economia nazionale. Le cause sono
            imputate all’ampia frammentazione degli interessi e dei poteri decisionali, al
            settorialismo che si moltiplica tra i livelli territoriali e all’interno dei singoli
            livelli tra i diversi assessorati, enti e aziende, il marcato isolamento del turismo nel
            quadro delle politiche pubbliche e nei rapporti tra i settori produttivi. 
Il grande tema è dunque quello della
            integrazione e della coordinazione delle politiche, in funzione delle prospettive
            dell’Italia come sistema paese capace di reggere nella
            competizione territoriale. Tema che si traduce all’interno di un singolo sistema
            territoriale, nella capacità di tutte le componenti interessate a concorrere e cooperare
            nel comune interesse. 
La valutazione conclusiva di questo
            Rapporto arriva a escludere che, in questa situazione, il primo passo da proporre siano
            le necessarie riforme costituzionali e amministrative, come nei precedenti Rapporti.
            Ritiene invece che, data la portata e la multisettorialità di questi interventi, sia più
            conveniente creare le condizioni materiali perché queste stesse riforme si avviino e
            vadano a configurarsi attraverso una pratica condivisa di cambiamento. Bisogna cambiare
            la mentalità, il pregiudizio e il disordine che si oppongono alla cooperazione tra
            pubblico e privato, tra politiche settoriali e livelli territoriali. La nostra scelta è
            di cominciare da fatti e comportamenti concludenti nel senso della effettiva
            cooperazione tra i Ministeri, tra i livelli territoriali e tra tutti gli attori, come si
            è realizzata in Italia solo nei momenti di emergenza e di fronte a grandi scadenze. In
            questo senso, la scadenza rappresentata da Expo 2015 è, da un lato, simbolica ed
            evocativa, dall’altro, costituisce un primo momento per verificare e misurare come il
            mondo si rapporta con il nostro paese. In questa sorta di laboratorio della competizione
            globale dedicato all’Italia, possiamo proporre un metodo idoneo a stimolare tutti gli
            attori pubblici e privati per elaborare progetti integrati di valorizzazione
            territoriale cooperando tra loro e coordinandosi per la loro attuazione. Nel contesto di
            Expo, tali progetti devono qualificarsi come progetti altamente competitivi e dunque di
            vera e propria internazionalizzazione dei territori. 
Si propone che il neonato Ministero
            dei Beni e delle Attività Culturali e del Turismo, definisca metodi e procedure per la
            creazione di progetti concreti che nascano dalla efficace cooperazione tra diversi
            attori sul territorio, nella direzione delle quattro prospettive di opportunità e di
            crescita per l’Italia individuate nel capitolo 1. 
I progetti dovrebbero essere
            motivati e finalizzati all’imminente scadenza di Expo 2015, la quale dovrebbe
            fungere da catalizzatore e acceleratore. Essi, pertanto,
            dovrebbero giungere a un primo tangibile risultato nell’ambito dell’Esposizione, ma
            anche essere suscettibili di un seguito e di un successivo completamento. 
Il primo risultato deve essere
            conseguito a legislazione vigente e in base alle risorse già disponibili, mentre i suoi
            seguiti potrebbero puntare su nuovi interventi e soprattutto su nuovi finanziamenti nel
            quadro dei Fondi europei o nazionali. Concorrono alcune favorevoli circostanze che
            giustificano e ambientano la creazione di questo specifico laboratorio di progetti di
            valorizzazione territoriale, culturale e turistica oltre la scadenza rappresentata da
            Expo 2015: l’attribuzione al Ministero dei Beni Culturali della competenza per il
            turismo, l’avvio della nuova programmazione per i Fondi strutturali europei 2014-2020,
            accompagnata da nuove e valide metodologie di cooperazione e raccordo tra i livelli
            territoriali e dalla prospettiva di futuri finanziamenti, il contemporaneo varo
            dell’Agenda Digitale italiana. 

2. Il nuovo
            ruolo del Ministero dei Beni e delle Attività Culturali e del Turismo 



Nel quadro da noi delineato,
            l’attribuzione della competenza, in materia di turismo, al Ministero dei Beni Culturali
            costituisce un fatto positivo per una molteplicità di ragioni: a)
            mette in diretta relazione due fondamentali poli delle convergenze da realizzare;
                b) realizza il nuovo principio di una governance
            più coordinata e integrata all’interno della ben più ampia
                governance delle risorse che generano il turismo;
                c) supera la logica del turismo come attività produttiva a sé
            stante, prefigurando un’idea di turismo come strumento di governo del territorio;
                d) dà fondamento a una motivata e delimitata competenza dello
            Stato in materia di turismo in stretta connessione con i beni culturali, senza violare
            le prerogative regionali, in particolare promuovendo un ruolo di sostegno dello Stato
            nei processi di riqualificazione territoriale, ove le autonomie
            territoriali sono i necessari protagonisti, ma i beni culturali e ambientali
            rappresentano il fattore decisivo. 
L’integrazione del turismo nel
            Ministero dei Beni Culturali può creare perciò le basi per alleanze e convenienze
            convergenti dove fino a oggi vi sono stati conflitti, incomunicabilità e separatezze. 
Il Ministero può diventare il
            principale elaboratore di una cultura e di una metodologia della qualità del territorio
            in campo nazionale, che abbia i suoi perni nella valorizzazione del patrimonio storico e
            artistico. Al Ministero, poi, dovrebbe competere il ruolo di farsi promotore di
            iniziative comuni e di intessere rapporti con altri Ministeri «territoriali»
            (Agricoltura, Ambiente, Infrastrutture) e col sistema delle Autonomie. La positiva
            contaminazione tra turismo e beni culturali funziona se rompe il settorialismo, e apre
            al dialogo e alla cooperazione tra le amministrazioni e crea una piattaforma di scambio
            e interazione tra i livelli territoriali, costringendo anch’essi al loro interno a una
            logica intersettoriale. 

3. La
            cooperazione tra i livelli territoriali secondo il principio di sussidiarietà 



Lo sviluppo di una economia basata
            sull’ambiente e sulla qualità territoriale richiede necessariamente un governo integrato
            e coerente del territorio, che è esattamente il contrario di quanto avviene oggi nel
            nostro paese, caratterizzato da un policentrismo anarchico in cui tutti vogliono fare
            tutto. 
Secondo la nostra impostazione, il
            governo integrato del territorio può nascere solo dal basso, dalle comunità in sede
            locale, ma non può fare a meno di un sostegno forte, integrato e attivo, degli altri
            livelli territoriali, i quali devono fornire un quadro di conoscenza, metodi, strumenti
            e correlati assi strategici definiti in ambito nazionale e sovranazionale. Il modello e
            l’approccio migliore fin qui elaborato per i rapporti tra i livelli
            territoriali sembra essere quello di recente applicato per
            l’utilizzo dei fondi europei. In sostanza, al territorio viene attribuita la
            elaborazione di progetti e proposte e, al centro, l’impostazione, la definizione di
            metodi e procedure adeguate, il sostegno e il controllo sul miglioramento di qualità. 
Un nuovo modo di governare il
            territorio in senso sostenibile presuppone un accordo su un metodo condiviso a tutti i
            livelli: europeo, nazionale e territoriale. È perciò necessario un disegno strategico
            convincente e conveniente per tutti. 
Su questa base di indirizzo, i
            vincoli, gli obiettivi e le relative procedure possono esse definite in forma concertata
            in ambito sovranazionale e nazionale, mentre le competenze di governo devono essere
            ordinatamente distribuite in ambito territoriale, secondo il principio di sussidiarietà.
            Si tratta di una impostazione compiutamente delineata dalla relazione di S. Mangiameli
            che sviluppa un’analisi critica con specifico riferimento alla
                governance del turismo, sino a oggi assai problematica e contraddittoria,
            proprio per la mancanza di una chiara, rispettata e coordinata ripartizione dei compiti
            secondo le competenze di ciascun livello territoriale, poiché tutti – per definizione –
            concorrono al governo del territorio. 

4.
            Riunificare le diverse forme di pianificazione territoriale 



La logica conseguenza di una nuova
            impostazione in tema di sviluppo territoriale dovrebbe essere il coordinamento delle
            politiche di pianificazione del territorio, che finora sono rimaste separate, favorendo
            la prevalenza di interessi settoriali, puntuali o contingenti e a volte devianti. Il
            risultato è che il territorio è oggetto di molteplici e parallele politiche e
            pianificazioni (urbanistica, agricola, paesaggistica, sanitaria, trasporti, traffico,
            beni culturali, difesa del suolo, idrogeologica). Ne consegue che si tratta di
            pianificazioni separate, scoordinate, talora in conflitto tra
            loro.
        
Il territorio, come accade per
            altri versi al bilancio nel campo della finanza pubblica, è un sensibilissimo e
            universale sensore che registra gli effetti di ogni scelta e misura inesorabilmente il
            grado di coordinamento o scoordinamento di ogni decisione, nonché i risultati
            complessivi. Da questo punto di vista, il territorio italiano manifesta con evidenza non
            solo la carenza di ogni organizzazione e di strategie intersettoriali, ma anche
            l’incoerenza e l’inefficacia di ogni programmazione settoriale a causa delle reciproche
            interferenze. Le diverse forme di pianificazione territoriale si ostacolano o si
            annullano a vicenda, ovvero perseguono risultati così parziali da essere irrilevanti. 
Occorre rompere i rigidi confini
            fin qui esistenti tra livelli e strumenti di programmazione, che hanno visto il
            coesistere e il sovrapporsi di molteplici piani sul medesimo territorio, frutto più di
            una compartimentazione amministrativa che di una moderna progettazione delle politiche
            pubbliche. 
Bisogna invece sviluppare i metodi
            per una nuova forma di pianificazione integrata del territorio che, a partire dal
            livello nazionale e regionale, fornisca la stessa comune base di conoscenza, dotata di
            strumenti e quadri di coerenza, sia alle amministrazioni statali con competenze
            incidenti sul territorio, sia agli enti territoriali. 
Nell’ambito dei progetti integrati
            proposti da questo Rapporto, in attesa di future riforme dei diversi strumenti di
            programmazione, dovrà quindi procedersi al materiale coordinamento tra le diverse forme
            di intervento sul territorio per un miglioramento di qualità territoriale. Ciò richiede
            non tanto intese tra le autorità competenti, ma una vera e propria ricomposizione degli
            interessi pubblici e privati sottostanti attraverso vere alleanze «materiali». Alleanze
            che possono formarsi solo se viene da tutti interiorizzata la consapevolezza della
            necessità di mettere a confronto e di competere a tutto campo con il resto del mondo su
            ogni aspetto della vita associata e dal comune interesse a vincere la sfida della
            competitività e della internazionalizzazione dei sistemi territoriali e del sistema
            paese.
        
In tal modo, i progetti integrati
            proposti da questo Rapporto potranno costituire altrettanti prototipi e modelli di
            cooperazione e di sinergia territoriale per ulteriori progetti e anche indicare la via
            per future riforme. 

5. Il
            turismo come motore di una economia territoriale competitiva 



Il turismo, in quanto settore e
            politica, può riconfigurarsi come la forza trainante di una nuova forma di economia
            territoriale. Esso è il primo di quei residui settori produttivi che, nell’epoca della
            mobilità globale, restano legati alla valorizzazione delle risorse di quel territorio e
            costituiscono per definizione il core business di una rinnovata
            economia territoriale, da temprare nella competizione tra i territori. Tali settori sono
            tradizionalmente forti e radicati nei sistemi territoriali italiani (made in
                Italy e industrie creative e culturali, agricoltura, agro-alimentare,
            enogastronomia, edilizia) ovvero rappresentano reti di servizi necessariamente legate al
            territorio (trasporti, servizi, energia, rifiuti, ecc.). Tutti questi settori,
            convergono nel fare necessariamente della qualità e della competitività territoriali il
            loro punto di maggior forza e di conseguenza si collegano alla funzione trainante di una
            cultura del territorio e della sua complessiva attrattività, di cui il turismo
            rappresenta il principale attivatore e misuratore. Per procedere in questa direzione si
            rendono necessarie una serie di azioni: 
	 interventi di pianificazione (l’avvio di
                    programmi di recupero edilizio e di rigenerazione urbana o il ripristino di un
                    rapporto equilibrato tra città e campagna); 
	 interventi di regolazione e di indirizzo
                    delle attività produttive (nel senso di un ripensamento delle attività
                    industriali verso più alti standard ambientali e
                    tecnologici; rilancio di una agricoltura qualificata in cui il settore
                    agro-alimentare si leghi all’agri-turismo e alla tutela del paesaggio, ai
                    disciplinari di qualità, ecc.); 
	 interventi di promozione (in senso lato)
                    dell’identità dei luoghi, rispetto ai grandi circuiti della
                    comunicazione globale, da condurre tramite un serio
                    coinvolgimento delle università e delle istituzioni culturali. 


Il turismo svolge una funzione
            trainante in quanto è il primo settore ad avvantaggiarsi della riqualificazione e
            valorizzazione territoriale. A sua volta, solo come parte di una più ampia politica di
            sviluppo territoriale, il turismo può aspettarsi che divenga realistica la convergenza
            di tante politiche settoriali di cui ha assoluto bisogno per svilupparsi. Al tempo
            stesso il turismo può rendere i relativi costi finanziariamente sostenibili. Tutte le
            già ricordate componenti della nuova forma di economia territoriale (piccola e media
            industria, edilizia, agricoltura, enogastronomia, artigianato, commercio, servizi e
            reti) vengono, infatti, attivate dalla riqualificazione stessa e producono ricchezza con
            l’investimento sulla qualità e sull’innovazione che essa richiede. 
I sistemi territoriali possono dar
            luogo a una nuova forma di politica industriale sul territorio in
            grado di generare reti tra imprese e ambienti favorevoli alla formazione di nuove
            imprese caratterizzate da capacità di organizzazione, pianificazione, innovazione,
            marketing, formazione, ecc. 

6. La
            digitalizzazione come strumento di un’offerta territoriale competitiva anche in presenza
            di rilevanti carenze strutturali 



L’innovazione tecnologica, e in
            particolare la digitalizzazione, rappresenta una svolta decisiva e rapidamente
            crescente, che caratterizza le nuove forme del commercio mondiale. Questa svolta viene
            tipicamente incontro alle caratteristiche diffuse e oggi spesso disperse, abbandonate e
            degradate del patrimonio territoriale italiano, fino a ora troppo vasto per le
            preesistenti possibilità di valorizzazione. Si può dire che, grazie a un’efficace
            offerta digitale, ogni luogo, anche il più disperso e lontano, può proporsi al mercato
            globale, se dispone di un’offerta territoriale per qualche aspetto unica e competitiva e
            sa fornire l’informazione e la commercializzazione adeguata.
            L’uso più avanzato delle nuove tecnologie, il commercio digitale e l’uso dei social
            forum e dei nuovi flussi informativi (big data) possono servire a
            garantire accessibilità alla più dispersa tra le destinazioni turistiche. 
Le stesse grandi mete turistiche
            possono avvalersi delle possibilità offerte dalla digitalizzazione per uscire da forme
            di sfruttamento privo di qualità e di adeguati risultati in termini culturali e di
            rapporto costi-benefici. Ma non basta la più aggiornata tecnologia: le destinazioni
            turistiche devono essere animate e rianimate dalla cultura e in particolare da una idea
            di cultura che abbia a che fare con la modernità e che metta in collegamento il passato
            con il presente e con le aspettative e le domande che gli esseri umani si fanno sul loro
            futuro. Ciò si fa con la innovazione culturale prima che tecnologica. Creatività e
            cultura innovativa sono dunque fattori primari per guidare l’uso efficace delle nuove
            tecnologie e per ricreare processi di identificazione, coesione e connessione.
        

7. Un
            triplice concorso nazionale di idee e progetti 



Questo Rapporto individua nel
            percorso di preparazione per Expo 2015, l’ambiente più favorevole a stimolare le
            necessarie sperimentazioni per una nuova impostazione della progettualità territoriale.
            Expo 2015 costituisce un’occasione eccezionale, un evento di portata mondiale in grado
            di mobilitare risorse e suscitare la buona volontà e soprattutto fornisce quell’evento
            di immagine mondiale e quel termine temporale assoluto e perentorio che in molte
            circostanze si è rivelato l’unico fattore per far convergere tutte le forze e l’unico
            deterrente all’infinito prolungarsi di ritardi e paralizzanti difficoltà. 
Expo 2015 è anche la grande
            occasione per una sorta di «esercitazione guidata» di portata nazionale per l’Italia
            nella gara della competizione globale. Expo porta tutto il mondo in casa, un mondo
            curioso, attento alla competizione comparativa e alla modernità, la cui attenzione si
            concentra certo sulla Esposizione internazionale, ma,
            parallelamente, sul paese che la ospita. 
La proposta conclusiva di questo
            Rapporto è rivolta in primo luogo al ministro dei Beni e delle Attività Culturali e del
            Turismo e riguarda l’organizzazione, nel corso del 2014, di concorsi nazionali per
            l’elaborazione di progetti di sviluppo territoriale incentrati sulla valorizzazione
            turistica e rivolti a tutti gli attori interessati (Regioni, Enti locali, imprese,
            università, associazioni). Tale programma deve necessariamente essere elaborato di
            intesa con Expo e la Conferenza delle Autonomie in raccordo con la Presidenza del
            Consiglio e con gli altri Ministeri interessati (Esteri, Coesione Territoriale,
            Agricoltura, Ambiente, Attività Produttive, Infrastrutture e Trasporti, ecc.), con i
            rappresentanti delle imprese e delle associazioni del terzo settore diffuse sul
            territorio. 
Expo 2015 rappresenta l’occasione
            sotto ogni aspetto ideale per promuovere questo tipo di concorsi nazionali rivolti al
            territorio per la selezione di progetti utili a promuovere processi di
            internazionalizzazione attraverso la valorizzazione dei beni culturali, la
            digitalizzazione, il miglioramento della qualità urbana e territoriale e l’integrazione
            tra il turismo e le altre specifiche forme e tradizioni delle singole economie
            territoriali. 
Expo fornisce infatti il contesto
            adatto per selezionare e premiare i migliori progetti in funzione della loro
            competitività in campo internazionale. Si presta inoltre a individuare modalità per
            mettere a frutto e valorizzare i progetti premiati anche con l’eventuale esposizione in
            uno spazio riservato nel Padiglione Italia, oltre che offrire ad essi una speciale
            vetrina nel sito E015, che sta diventando la versione digitale dell’Esposizione e delle
            sue diramazioni sul territorio nazionale. 
I progetti potrebbero essere
            elaborati con il supporto metodologico e conoscitivo di un presidio nazionale e
            regionale secondo il modello utilizzato nella programmazione dei fondi europei
            2014-2020. 
Proponiamo tre livelli di progetti
            e altrettanti concorsi: 
        
	 progetti di livello nazionale concernenti
                    itinerari che esprimono quello che l’Italia ha di più importante da dire agli
                    uomini globali che visiteranno Expo 2015 (Grand Tour del XXI secolo); 
	 progetti di livello locale (progetti
                    integrati di offerta territoriale per Comuni, Aree vaste o Regioni); 
	 progetti puntuali di rigenerazione urbana
                    e riqualificazione del patrimonio edilizio e storico urbano ed extraurbano da
                    destinare al settore alberghiero. 


I progetti dovranno essere
            elaborati per fornire risultati usufruibili nel corso di Expo 2015 e dunque a
            legislazione vigente e con l’utilizzo delle risorse umane, finanziarie e reali, raccolte
            e coordinate dagli stessi promotori attraverso il massimo concorso di Amministrazioni
            pubbliche, enti, istituti, associazioni e imprese, mettendo a frutto il buon governo, il
            partenariato tra pubblico e privato, le competenze e le intelligenze, con particolare
            riferimento alle università, alle scuole, agli istituti di cultura e alle personalità
            più rappresentative presenti in ciascun territorio. 
In una seconda fase gli stessi
            progetti, in quanto formulati secondo i requisiti richiesti, potranno concorrere al
            finanziamento nell’ambito dei fondi europei o di altri fondi per il loro ulteriore
            sviluppo negli anni successivi a Expo 2015. 
Il metro per valutare la validità
            di questi progetti risulterà dalla competitività della offerta territoriale, da misurare
            attraverso la effettiva risposta dell’utenza internazionale attraverso la rete internet
            e con l’uso di big data. 
Secondo l’ottica intersettoriale
            adottata da questo Rapporto, gli obiettivi turistici e di valorizzazione dei beni
            culturali e paesistici devono essere correlati alla crescita di fattori produttivi
            legati all’economia dei territori (economia dei beni culturali, made in
                Italy, edilizia, agroindustriale, enogastronomia, agricoltura, commercio,
            servizi e reti). Proprio per questo, i progetti dovrebbero avere la capacità di attivare
            compiute filiere territoriali in aree di diversa estensione, anche in quelle più
            piccole. 
Le tipologie di progetti da mettere
            a concorso vengono di seguito esposte in via sommaria ed
            esemplificativa con riferimento alle finalità da perseguire e
            alle principali modalità organizzative. Queste ultime, se la proposta sarà condivisa,
            potranno essere precisate dal Ministero dei Beni e delle Attività Culturali e del
            Turismo nel raccordo con altri Ministeri e attraverso appositi tavoli di cooperazione
            con le autonomie territoriali. 

8. Prima
            proposta: il Grand Tour del XXI secolo 



Expo 2015 costituisce l’occasione
            per rilanciare la proposta di un nuovo modello di Grand Tour che riproponga nel XXI
            secolo l’idea di un turismo formativo ed esperienziale adeguato a specifiche e
            qualificate tipologie di destinatari. Torna di piena attualità l’idea di un turismo
            formativo e di alta educazione in relazione alla qualificata platea di viaggiatori
            globali ben rappresentata tra i visitatori di Expo. 
A quali domande o esigenze di
            crescita personale del visitatore contemporaneo globale può rispondere l’Italia di oggi?
            Come queste esigenze formative possono essere agevolate dal rilancio e dalla messa in
            evidenza della qualità territoriale, della qualità della vita, della accoglienza e della
            comunicazione sociale, che alla qualità territoriale italiana e alla sua «bellezza» si
            associa? 
Le proposte di Grand Tour
            dovrebbero correlare tutti questi aspetti in funzione di specifiche tipologie di
            destinatari e in relazione alle diverse provenienze. Ad esempio, al più alto livello di
            turismo formativo, dovrebbe collocarsi il business man o il
                professional contemporaneo di tipo globale, che lavora e fa
            affari in diverse parti del mondo e che deve conoscere caratteristiche e fondamentali
            interconnessioni tra continenti e civiltà ancora oggi attive e che molte parti
            dell’Italia esemplificano se rilette da questo punto di vista. Questo tipo di visitatore
            richiede idee forti e immediatamente percepibili che l’esperienza di una terra, come
            l’Italia, segnata dai grandi tornanti della storia e aperta fin dalle sue origini agli
            incroci di culture e civiltà, può suggerire come chiavi per
            interpretare il mondo globale. È una esigenza di massima
            attualità e modernità, considerato che la globalizzazione porta queste culture e civiltà
            a mescolarsi come in realtà è già avvenuto in passato prima dell’avvento dei segreganti
            stati nazionali. 
Altri modelli di Grand Tour
            potrebbero rivolgersi alle famiglie e ai bambini. Anche in questo caso si tratta di
            elaborare idee, percorsi e metodi digitali per costruire, anche in forma interattiva,
            tracciati in grado di rispondere alle domande che vengono in mente alle persone in
            relazione al loro retroterra, quando un determinato e suggestivo tema viene proposto.
            Come mettere a frutto per rispondere a queste domande la esemplificazione fornita dai
            nostri luoghi che incorporano la storia insieme alla modernità? 
Come già detto in molte sezioni di
            questo Rapporto, riproporre la storia incorporata in un territorio come l’Italia
            richiede la conoscenza del passato, ma anche la cultura della modernità e la creatività
            in grado di attualizzare e rendere accessibile il messaggio della storia, colpire la
            fantasia e fondare una esperienza che cambia per qualche aspetto la nostra visione delle
            cose attuali o ci fa cogliere aspetti permanenti o ricorrenti della condizione umana. 
L’organizzazione di alcuni modelli
            di Grand Tour richiede pertanto la consulenza di un team di curatori interdisciplinari
            di alto livello che potrebbe essere formato con l’apporto di personalità delle massime
            istituzioni culturali (Enciclopedia Italiana e Accademia dei Lincei) e che potrebbe
            essere messo a disposizione di località e territori che potrebbero proporsi o essere
            chiamate a concorrere all’organizzazione di un Grand Tour. I curatori potrebbero anche
            avvalersi dei risultati delle ricerche in corso sulle preferenze dei visitatori
            dell’Italia di diverse provenienze, rilevate attraverso l’uso di big
                data per individuare le diverse tipologie di possibili destinatari e i
            contenuti operativi della proposta, tenendo conto dei diversi profili e aspettative. 
In concreto, si tratta innanzitutto
            di organizzare e proporre occasioni di viaggio in Italia altamente
            qualificate dalla ricerca di luoghi topici rappresentativi del
            ruolo dell’Italia nello sviluppo della civiltà occidentale o nell’incontro tra gli
            sviluppi di diverse civiltà, ovvero altri percorsi verso la modernità. 
Vi sono molti luoghi in Italia,
            relativamente poco conosciuti, che concentrano le tracce di passaggi importanti che
            hanno costruito la civiltà contemporanea e contengono idee che ne fanno ancora parte.
            Idee che servono all’uomo contemporaneo a interpretare la realtà presente e a legare il
            passato al futuro o a confrontare diverse esperienze di civiltà e le linee evolutive che
            le caratterizzano. L’Italia è uno dei pochi paesi, forse l’unico, dove questi luoghi
            sono tanti e in gran parte poco conosciuti: e si trovano a pochi chilometri l’uno
            dall’altro o, addirittura, l’uno dentro l’altro. Come prima realizzazione, si possono
            disegnare sei ipotesi di viaggi brevi (ad es. in tre tappe) che racchiudano ciascuno
            un’idea chiave. Le idee chiave non sono concetti sofisticati, ma idee macroscopiche e
            fondamentali, pilastri di una cultura contemporanea consapevole del percorso storico e
            di una visione mondiale di cui l’Italia è una piccola parte. Si tratta di idee di
            esportazione, concepite per l’esportazione, ma anche utili all’interno per pensare
            l’Italia in funzione del mondo e non viceversa. 
Gli itinerari possono essere
            organizzati nella forma di viaggi collettivi di piccoli gruppi organizzati e guidati in
            forma di workshop da un conduttore preparato. In alternativa si
            possono fornire gli strumenti e le informazioni necessari in una piattaforma digitale
            per l’auto-organizzazione del viaggio. 

9. Seconda
            proposta: i progetti «integrati» e «digitalizzati» per valorizzare i beni culturali,
            migliorare la qualità territoriale e far crescere il turismo insieme ad altri settori
            produttivi 



Il secondo tipo di proposta si
            rivolge a singole comunità e ad aree più o meno vaste in grado di formulare un
            progetto integrato di valorizzazione dell’intera economia
            territoriale, come espressione della qualità di città e territori percepibile da
            residenti o residenti temporanei o da visitatori occasionali allo stesso modo. Si tratta
            quindi di progetti rivolti ad accrescere la complessiva attrattività, produttività e
            competitività dei luoghi, per metterli in grado di intercettare i flussi e di
            mobilitarli al loro interno. Come già detto, si dovrebbero quindi integrare le forze e
            mobilitarle verso l’ottimizzazione delle risorse locali e sulle relazioni sinergiche che
            si stabiliscono all’interno del territorio stesso tra imprese e pubblici servizi sotto
            la spinta del comune interesse competitivo che li unisce. 
I progetti integrati dovrebbero
            essere formulati in una prima fase come offerte territoriali immediatamente fruibili dai
            visitatori di Expo secondo le modalità che potrebbero essere fissate nelle procedure di
            raccordo tra Expo-Padiglione Italia e le realtà territoriali e attraverso appositi
            disciplinari. 
In questo contesto i progetti
            dovrebbero essere formulati in modo da tradursi in una offerta territoriale
            compiutamente apprezzabile e in una offerta di ospitalità e di servizi già
            commercializzabile, in modo da arrivare a costituire una proposta di viaggio e di visita
            presentabile e acquistabile in via digitale. 
In una prima fase i progetti
            dovrebbero essere costruiti sulla base di risorse esistenti e disponibili presso
            ciascuna comunità, valorizzate attraverso la solidarietà tra i livelli territoriali e
            tra le diverse amministrazioni, nonché attraverso la massima integrazione e il
            partenariato tra tutte le componenti della comunità, l’impegno delle imprese, delle
            università e delle scuole. Ciascuna comunità dovrebbe mettersi in gara e dunque
            realizzare a questo fine un’alleanza tra tutte le sue componenti, oltre ai collegamenti
            esterni a essa con imprese, università e altri centri comunque interessati o rilevanti
            per la realizzazione del progetto. 
In una seconda fase, i progetti
            integrati dovrebbero prevedere un seguito di miglioramento e crescita attraverso
            l’investimento sulla qualità territoriale sostenibile e
            finanziabile tramite interventi da realizzare per il futuro
            immediatamente successivo allo svolgimento di Expo. Per questa seconda parte i progetti
            concorrerebbero alle diverse forme di finanziamento disponibili e in modo particolare
            nell’ambito della programmazione 2014-2020 dei fondi europei, secondo modalità da
            stabilire attraverso accordi tra Stato e Autonomie. 
Ogni progetto integrato potrà
            essere valutato in rapporto al numero dei settori che farà interagire e alla quota di
            innovazione organizzativa, tecnologica e progettuale che distribuirà in diverse
            direzioni. 
Il recupero e la valorizzazione dei
            beni culturali/ambientali e delle specificità territoriali devono essere al centro dei
            progetti integrati come principale fattore intorno al quale operare nel senso di una
            riqualificazione territoriale «sostenibile». L’ottica dello sviluppo sostenibile
            colloca, infatti, questo tipo di progetti al centro della complessiva logica dei fondi
            europei nella nuova pianificazione 2014-2020, dal momento che essa tocca direttamente
            almeno 6 aree tematiche sulle 11 definite in sede europea e incrocia pienamente le
            priorità fissate dalla programmazione nazionale italiana: città, aree interne e
            Mezzogiorno. 
Il finanziamento mediante risorse
            esterne, e in particolare dei fondi europei, dovrà essere inferiore al 50% e deve
            collocarsi in una seconda fase di attuazione del progetto medesimo, in modo da
            consentire una prima fase da realizzare a risorse esistenti. 
I progetti potranno pertanto essere
            elaborati secondo il metodo, la procedura e i requisiti previsti nell’ambito della
            programmazione dei fondi europei 2014-2020. Dovrebbe perciò essere previsto un «presidio
            nazionale» che operi a sostegno della impostazione ed elaborazione di progetti e che
            stimoli la massima cooperazione tra le amministrazioni dello Stato e gli enti
            territoriali, nonché con le imprese, le università e il terzo settore. 
Con questi intenti, si propone di
            lanciare un concorso nazionale per la selezione di progetti-pilota volti a: 
	 predisporre un progetto integrato di
                    sviluppo territoriale basato sulla valorizzazione dei beni culturali,
                    urbani e paesistici come principali fattori di qualità
                    e competitività dei luoghi con finalità turistiche; 
	 fare riferimento ad aree coincidenti con
                    le priorità indicate per l’utilizzo dei fondi europei (città, aree interne e
                    Mezzogiorno) e rientranti nelle 11 aree tematiche individuate dall’Unione
                    europea, che comprendono «ricerca», «tecnologie della comunicazione», «tutela
                    dell’ambiente e clima», «mobilità di merci e persone», «formazione»,
                    «sostenibilità», «innovazione», «competitività» e «occupazione»; possibilmente
                    perseguendo contemporaneamente una pluralità di questi obiettivi; 
	 superare la frammentazione degli atti
                    pianificatori (piani di sviluppo, urbanistici, paesaggistici, ambientali,
                    agricoli, distretti culturali e così via) realizzando un unico progetto di
                    qualità e sviluppo territoriale che li attraversi tutti; 
	 realizzare un innalzamento misurabile
                    dell’attrattività, competitività e accessibilità turistica mediante la
                    promo-commercializzazione dell’offerta territoriale, attraverso la rete web, con
                    una dotazione di informazioni capace di compensare i deficit infrastruttuali o
                    nei servizi; 
	 il volontario e gratuito apporto di
                    risorse professionali e umane interne alla comunità è l’idea di comunità
                    territoriale che il progetto esprime; gli interventi potrebbero essere
                    sottoposti a forme non paralizzanti e creative di debat
                        publique; 
	 definire modelli conoscitivi e valutativi
                    della attendibilità degli obiettivi e della successiva misurabilità dei
                    risultati attraverso l’utilizzo di open data e di
                        big data. 


I progetti premiati dovrebbero
            essere esposti nel Padiglione Italia, nelle località interessate e in diverse città di
            Italia. 

10. Terza
            proposta: i progetti di rigenerazione urbana o paesistica volti alla riqualificazione
            dell’offerta alberghiera e in generale di accoglienza 



Il terzo progetto riguarda il
            miglioramento delle strutture ricettive e più in generale di accoglienza che
            costituisce un fondamentale aspetto di attrattività e
            competitività territoriale e turistica. 
A questo scopo si propone un
            concorso nazionale per la selezione di progetti di attivazione di strutture di
            accoglienza mediante la riutilizzazione di edifici esistenti e quindi mediante
            operazioni di risanamento, recupero, riqualificazione del patrimonio immobiliare anche
            con riferimento a quello storico e a quello ubicato nel paesaggio. 
Il concorso avrà per oggetto sia
            opere già realizzate, sia progetti in corso di esecuzione, sia quelli solo allo stato di
            proposta, purché già stati presi in considerazione dalle autorità interessate alle
            procedure deliberative. Scopo del concorso potrà essere anche quello di effettuare un
            censimento dei progetti di riqualificazione urbana ed extraurbana finalizzati a opere
            destinate non solo a strutture alberghiere, ma anche commerciali, agricole e industriali
            che offrano un profilo di accoglienza e di attenzione al visitatore (ad es. le aziende
            agricole e vinicole o insediamenti enogastronomici o industrie del made in
                Italy che lo traducano anche nella qualità dei loro stabilimenti e in
            modalità di accoglienza dei loro clienti). 
Da questo punto di vista l’indice
            più significativo delle opere di accoglienza sarà la capacità di unire la modernità e
            quindi l’architettura di qualità e il design contemporaneo con
            l’ambiente urbano storico o il paesaggio. Altrettanto interesse vi sarà per interventi
            di riqualificazione dell’esistente con il riutilizzo di edifici demaniali, la
            conversione di insediamenti produttivi dismessi o le aree periferiche degradate. Saranno
            altresì compresi nell’area di massimo interesse il recupero di borghi storici
            abbandonati (nella forma dei c.d. alberghi diffusi). 
Questo concorso dovrebbe anche
            ricomprendere sia strutture già realizzate o in via di compimento che potrebbero essere
            già pronte per un possibile utilizzo da parte dei visitatori di Expo, sia quelle da
            realizzare. 
Con particolare riferimento a
            queste ultime, oltre a premiare i migliori progetti con la esposizione e altre modalità,
            la organizzazione del concorso si impegnerebbe anche ad agevolare la loro realizzazione
            anche attraverso il superamento delle difficoltà opposte dalle
            normative o dalla programmazione urbanistica. Si possono in particolare ipotizzare
            strumenti di incentivo di natura fiscale, o altri incentivi di carattere urbanistico e
            volumetrico: per interventi di ristrutturazione, la riqualificazione dell’offerta
            alberghiera; l’ampliamento, il recupero, la riconversione e la realizzazione di
            manufatti da destinare ad attività alberghiere di dimensioni medio/grandi; la
            defiscalizzazione e una mirata deregolamentazione per gli interventi di manutenzione
            straordinaria nelle aree soggette a vincoli di varia natura, come i centri storici. 
La condizione per vincere i
            progetti e ottenere il sostegno alla realizzazione è che sia accertato il livello
            qualitativo e l’effetto di complessivo miglioramento della qualità urbana o territoriale
            rispetto alla situazione esistente e alle alternative proponibili per lo stesso sito. 
I progetti di riqualificazione di
            maggiore qualità per il miglioramento delle strutture recettizie e di accoglienza
            (insediamenti industriali riconvertiti, esperienze di alberghi diffusi, altri beni
            architettonici riqualificati, e così via) potrebbero essere presentati nel Padiglione
            Italia, nelle città interessate e in diverse città di Italia. 
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Parte seconda: Relazioni. Tre idee chiave per l’Italia




La seconda parte del Rapporto contiene le
                relazioni presentate alla Conferenza d’impostazione della ricerca tenutasi il 25
                marzo 2013 con i successivi aggiornamenti.






1.
            

Il Grand Tour nel passato e nel futuro dell’Italia. Una
            prospettiva storica 

Walter Barberis, professore ordinario di Storia
            moderna, Facoltà di Scienze della Formazione, Università degli Studi di
            Torino.





I viaggiatori che hanno visitato
        l’Italia hanno sempre parlato di «Italie» diverse, sottolineandone la frammentarietà e la
        molteplicità. «Las Italias» scriveva consapevolmente Cervantes nelle Novelle
            esemplari. Quelle differenze, tuttavia, sono sempre state percepite come
        parti di un tutto, come un mosaico, l’Italia per l’appunto, che ha avuto riconosciuta una
        sua unità nazionale ben prima dell’Unità istituzionale del 1861. 
Si dice spesso di una presunta unità
        linguistica e letteraria che hanno fatto l’Italia prima dell’Italia. Possiamo dire che siano
        stati fenomeni ampiamente complementari. Nonostante, come ovvio, i testi di Dante, Boccaccio
        e Petrarca siano stati pilastri imprescindibili che, con il loro impressionante valore
        letterario, hanno imposto agli occhi degli stranieri l’esistenza di una lingua e di una
        letteratura italiane; è bene precisare che l’Italia, viceversa, per secoli, ha continuato a
        parlare con i suoi molti linguaggi locali. 
Uno dei dati fondamentali è che l’Italia
        è stata percepita come luogo da visitare, da conoscere, dagli europei prima ancora che dagli
        stessi italiani. L’Italia, dal primo millennio in avanti, è stata meta di viaggio, luogo di
        fascinazione e di attrazione. 
In ordine cronologico, e forse anche di
        importanza, per l’interesse suscitato da tre situazioni territoriali: Roma, le realtà
        cittadine e comunali del Centro Nord, e infine il Sud. Per una combinazione di motivi, che
        mette insieme moventi religiosi, pregio dei beni artistici e
        archeologici, singolarità del paesaggio. 
1. Roma 



A sua volta, l’Urbe per eccellenza,
            ha rappresentato per gli europei due cose sopra le altre. La capitale dell’universo
            cristiano prima e cattolico poi: con tutte le manifestazioni artistiche e culturali
            relative a questa dimensione di luogo di culto; quindi, il deposito visibile e ancora
            prezioso di tutte le mirabilia di uno dei più vasti e complessi
            imperi della storia del mondo. 
Primi, si recarono a Roma i
            pellegrini, i devoti, i cultori di reliquie, i cercatori di indulgenze, gli ammiratori
            del papa, i credenti in una Chiesa che garantiva l’eternità dell’anima. Roma fu
            avvertita sub specie aeternitatis, come prima, se non unica
                civitas Dei; almeno fino ai primi del ’500, quando Lutero le
            alienò le simpatie dell’Europa protestante, descrivendola come la «bocca spalancata
            dell’inferno»; come l’acronimo di «Radix Omnium Malorum Avaritia», cioè il luogo dove
            chierici e curiali rappresentavano il volto della corruzione e della lordura morale. Ciò
            nonostante, le basiliche e i mille luoghi di culto rimasero nel cuore dei molti
            cattolici europei e di tutto il mondo conosciuto, che sempre riconobbero la forza
            attrattiva del più grande laboratorio della fede in Cristo, risolto nel palindromo
                Roma-Amor. Né i papi rinunciarono mai a rafforzare questa
            identità di Roma cattolica, soprattutto dopo il Concilio di Trento, usando rituali
            pubblici e cerimonie religiose allo scopo di consolidare una capacità attrattiva nel
            segno della devozione e della universalità di Roma. Oppure finanziando la costruzione di
            monumenti allusivi della universalità della Chiesa, come quella fontana dei quattro
            fiumi in piazza Navona che, sotto le mani del Bernini, metteva in scena la capacità del
            cattolicesimo di evangelizzare il Danubio europeo e protestante come il selvaggio Rio de
            la Plata, nei territori del Sud America; il Nilo, testimone della nascita delle
            religioni monoteiste, oppure le terre lontane bagnate dal sacro
            Gange. 
In secondo luogo, dopo i secoli
            medievali, giunsero a Roma, sulla scorta di una cultura umanistica e rinascimentale, i
            cultori dell’antico, i pionieri che cercavano le radici della realtà europea nelle
            rovine di un impero secolare: coloro che alle soglie della modernità si confrontavano
            con la grandezza materiale e spirituale del Pantheon, del Colosseo, degli acquedotti,
            dei templi e dei fori. Erano i giovani aristocratici europei che consideravano quelle
            permanenze nell’Urbe come momenti della loro formazione, intrisa certo di visioni
            archeologiche, ma anche di fonti giuridiche, letterarie e storiografiche, nonché di
                exempla istituzionali. Erano viaggiatori che fissavano nel
            circuito europeo un soggiorno romano di mesi, capace di cogliere i molti aspetti di una
            città che sovrapponeva strati e umori diversi nella sua configurazione urbana: non
            ultimi, i palazzi di un’aristocrazia e i fasti di una curia papale che gareggiavano in
            iniziative urbanistiche e architettoniche per ostentare una attualità e una legittimità
            del loro dominio. Obelischi medio-orientali, templi di impianto greco, colonne romane e
            colonnati moderni, cupole e campanili di nuova concezione, costituivano gli elementi
            visibili tramite i quali i viaggiatori toccavano con mano la
                translatio dall’antico pagano al moderno cristiano e la
            capacità di renovatio di una città non a caso definita eterna. 
Tutto ciò rafforzò il mito di Roma:
            e non fu un caso se prima Costantinopoli e poi Mosca si pretesero, al culmine della loro
            grandezza, la seconda e la terza Roma. 

2. L’Italia
            delle città 



Non si può dimenticare che nei
            secoli scorsi, in particolare fra ’200 e ’400, l’Italia fu la locomotiva economica
            europea. Città come Firenze, Venezia, Genova, per dire le principali, ma anche altre
            minori, furono centri nodali di reti di scambio e di traffici europei e
            intercontinentali. Questi luoghi urbani, non a caso distanti
            dalle realtà feudali dei territori più periferici e rurali, furono centri di produzione
            e di commercio e furono i primi luoghi dove si attivarono figure sociali che animarono
            le aurorali forme del credito. Il grande commercio mondiale, fra l’Oriente, l’Africa e
            l’Europa continentale dell’Ovest, del Nord e dell’Est fu per secoli nelle mani dei
            cosiddetti Lombardi, termine con cui genericamente si definivano gli italiani dediti
            alla grande mercatura e alla attività bancaria. La circolazione di beni e denaro fu per
            lunghi anni marchiata dagli italiani. Anche sotto questo profilo, gli europei presero a
            conoscere l’Italia. E la ricchezza di quelle città incoraggiò un mecenatismo pubblico
            che lentamente trasformò proprio quei centri da luoghi dell’economia a luoghi d’arte.
            Dunque, a partire dalla metà del ’500, il Grand Tour europeo previde soste privilegiate
            in queste città, sedi di consolidata civiltà e di preziosi manufatti artistici. Città e
            dintorni, naturalmente: Venezia significava Padova, Vicenza, Verona; Firenze implicava
            Siena, Perugia, Todi, Città di Castello, Gubbio; Milano era legata a Bologna e a Parma;
            Roma significò anche, per decenni, l’escursione a Napoli, città di pericoli e di
            meraviglie. Tutti luoghi, anche, di civiltà comunale, di palazzi signorili, di palazzi
            del governo laico a fronte della chiesa vescovile, sede del potere religioso. L’Italia,
            non solo come elemento divisivo sotterraneamente permanente, fu anche virtuosamente
            luogo di guelfi e ghibellini, di arti laiche e religiose. 
E fu luogo di feste, naturalmente,
            di carnevali veneziani e romani, di sagre locali, paese della cuccagna, come si diceva,
            che raccontava una ricchezza della tavola che oggi si illustra con il termine
            enogastronomia. 
L’Italia, peraltro, oltre ai
            depositi culturali della sua storia che la mise come ponte fra la cultura mediterranea e
            la cultura europea, fu luogo di formazione in senso stretto: alcune fra le prime e più
            importanti università furono italiane. Si tenga come dato significativo che fin dalla
            seconda metà del ’500, la sola università di Padova contava seimila studenti di «nazione
            germanica». Cifre impressionanti quando si tenga conto che
            Bologna era centro altrettanto famoso e che persino studi periferici, come Torino,
            avevano laureato figure del calibro di Erasmo da Rotterdam. 

3. Il Sud 



Il Mezzogiorno italiano è luogo
            scoperto più tardi, ma sintetizza un insieme che si compendia nel termine «paesaggio».
            Vi sono paesaggi ovunque in Italia, e l’elemento naturalistico è totalmente
            complementare all’elemento artificiale, al costruito, al manufatto. La gondola di
            Venezia, il cupolone romano, la piazza del Campo, si sono unite nell’immaginario col
            pino di Posillipo e col fumaiolo del Vesuvio. L’Italia è l’unico paese europeo così
            innervato di montagne, circondato da mari e coste, verdeggiante di pianure ora fertili
            ora incolte: e punteggiato di «cento» città. 
Il Sud esemplifica e potenzia il
            mito del paese del sole, della natura incontaminata, del «belvedere», di un luogo
            esotico, selvaggio e persino pericoloso. E il suo paesaggio arricchisce la fantasia del
            visitatore di nuove scoperte archeologiche, dai resti magno-greci di Puglia e Sicilia a
            Ercolano e Pompei. Per non dire delle vestigia arabe che sottolineano la posizione di
            avamposto dell’Italia nel Mediterraneo, ponte fra le culture e le economie europee e
            l’immenso mondo degli empori, dei porti e delle carovane che percorsero per secoli le
            piste del Nord Africa e del Medio fino all’Estremo Oriente. 
Il Sud accentua anche le
            caratteristiche degli italiani, percepiti dal resto d’Europa come simpatici farabutti,
            sfacciatamente corrotti, inoperosi e gaudenti, filosoficamente abbandonati all’inerzia,
            affascinanti seduttori, indifferenti a ogni forma di pulizia, fisica e morale. Certo,
            l’impatto con Napoli lascia senza fiato: miseria e nobiltà si confondono persino
            retoricamente. Ma è una tipologia dell’italiano quella che qui trova la sua massima
            esaltazione: anche nelle città del Nord è consueto lo stupore
            del viaggiatore europeo di fronte alla disinvoltura con cui
            gente di qualsiasi ceto evacua in pubblico, sotto i portici di qualche cittadina che
            trasuda civiltà comunale o sulla spianata di una piazza che ricorda tornei cavallereschi
            rinascimentali. Ovunque poi, a sentire Mommsen, «gli italiani sono disgustosamente
            disonesti»: l’Italia è un reticolo di Stati diversi e ogni volta che esibisci il
            passaporto, la sua restituzione è «immancabilmente accompagnata dalla richiesta di una
            mancia». Ma il Sud rafforza caratteri e impressioni: e trasforma la tradizionale meta
            italiana, come rito iniziatico della gioventù e momento di godimento colto per le
            persone mature, in un viaggio dove una cultura profonda si accompagna a una incultura
            altrettanto radicata, dove la monumentalità del reperto è inserita in un contesto di
            vertiginosi precipizi nell’ignoranza. Scriveva Goethe, a proposito dei monumenti e della
            gente: «Altrove, bisogna cercare ciò che ha importanza; qui ne siamo oppressi e
            schiacciati»; di fronte a tanta invasiva magnificenza, il popolo «è allo stato di
            natura… e pur vivendo in mezzo alla… maestà della religione e delle arti, non è
            dissimile… da quel che sarebbe se vivesse nelle caverne e nelle selve». Anche questo
            contrasto di cose e di persone fu motivo di attrazione, di curiosità, di morbosa
            attenzione, di gusto per una esperienza vissuta come una autentica avventura. 

4.
            Stereotipi e promozione 



Stendhal, in una lettera alla
            sorella, sintetizzava ciò che avevano condiviso centinaia di stranieri che lo avevano
            preceduto nel viaggio in Italia e nel soggiorno a Roma: «1o
            respirare un’aria dolce e pura; 2o vedere paesaggi superbi;
                3o to have a bit of a lover;
                4o vedere bei quadri; 5o
            sentire buona musica; 6o vedere belle chiese;
                7o vedere belle statue». E nei suoi taccuini di viaggio,
            sempre Stendhal non mancava di precisare di aver visitato Roma nel corso di 6 viaggi,
            recandosi 16 volte a Castel Sant’Angelo, 34 al Colosseo, 23 al Foro romano, 24
            al Pantheon, 77 a San Pietro, 45 nello studio del Canova e 64 a
            guardare nel dettaglio le opere di Michelangelo. A garanzia di visite accurate, di studi
            veri e propri più che di svagate promenades per le contrade del Bel
            Paese. Queste immagini, riportate da intere generazioni di viaggiatori nel corso dei
            secoli hanno fissato alcuni stereotipi: immagini di luoghi, generalmente molto
            attraenti, e di gente assai singolare, cordiale e collerica, generosa e infida. Le
            memorie di viaggio, guide ante litteram, sono stracolme di queste
            impressioni e di queste valutazioni. Felicità dei paesaggi, preziosità dei reperti e
            singolare infelicità sociale, con opportuna declinazione a seconda dei luoghi, hanno
            inondato l’Europa, lasciando per secoli gli italiani sostanzialmente inconsapevoli di
            sé, senza rapporti reciproci. Valga per tutti Cavour, conoscitore attento di Francia e
            Inghilterra, ma mai incuriosito da un’Italia che si dispiegava sotto Firenze. Quella
            Italia alla cui unità pure dedicava qualche pensiero. E valga il caso di Torino, invasa
            dopo il 1848 da legioni di emigrati da ogni parte d’Italia in virtù dei benefici del suo
            Statuto Albertino, ma certo non visitata per le sue vigne reali o per la sua singolare
            urbanistica di impianto romano. 
Libri, diari, memorie, disegni,
            quadri hanno costellato e diffuso in Europa l’immagine dell’Italia come altrettanti
            formidabili vettori di propaganda. Una Italia che è stata sempre considerata come luogo
            unico per leggere in sequenza e in singolare continuum
            paesaggistico antichità pagana, civiltà greca e romana, esperienza medievale, fasti
            rinascimentali e cultura barocca. In fondo, l’unicità dell’Italia, la sua diversità da
            altri siti particolarmente attraenti consisteva proprio – e in buona misura consiste –
            nella continuità di paesaggio e opera d’arte, nella inusuale sequenza di chiese di
            campagna arredate con manufatti e dipinti straordinari, villaggi suggestivi carichi di
            storia, vedute affascinanti e città: oltre i pur grandi e unici musei, l’Italia è sempre
            stata e rimane un museo di se stessa. 
Questo spiega perché l’immagine
            dell’Italia sia sempre stata molto alta e diffusa. Perché intellettuali come Montaigne,
            Goethe, Stendhal, Addison o Madame de Stäel siano rimasti
            stregati dall’Italia e dagli italiani; e si siano trasformati in potenti vettori di
            immagini e di richiami che continuarono nel tempo a suggerire l’Italia come meta
            indispensabile e imperdibile per la comprensione delle radici profonde di un mondo che
            aveva già visto proficui scambi di civiltà: in nessun altro luogo come in Italia, per
            l’appunto. 

5. Turismo
            moderno 



Questa bilanciata immagine di
            realtà costruita e natura intatta è rimasta invariata fino agli anni ’40 dell’800. Dopo,
            fenomeni di infrastrutturazione, la creazione di collegamenti ferroviarie e stradali e i
            numerosi insediamenti industriali e civili favoriti dalle reti di interconnessione
            economica e territoriale hanno dato una svolta al viaggio italiano. La visita del nostro
            paese non è stata soltanto appannaggio delle élite, ma ha
            conosciuto le prime forme di organizzazione di gruppo, coinvolgendo strati sociali pur
            sempre abbienti, ma meno socialmente esclusivi. Anche i borghesi hanno cominciato a
            visitare l’Italia e gli inglesi per primi hanno impiantato agenzie di viaggio. Il Tour
            non è più soltanto formazione ed educazione, ma è curiosità, svago, vacanza. Rimangono
            l’arte, l’archeologia, il paesaggio, la musica, la cultura, come moventi principali; ma
            il turismo in sé diventa prodotto di consumo, mercato. Prelude alla standardizzazione,
            alla serie, al consumo di massa. 
Il passo decisivo in questa
            direzione, lo fecero con largo anticipo gli americani. Nel pieno della guerra civile,
            Abraham Lincoln decretò la Yosemite Valley «riserva boschiva a beneficio del popolo
            della California»: di fatto istituiva la prima riserva naturalistica moderna. Il
            territorio americano era già stato toccato da guerre e insanguinato da mille scontri:
            coloni contro inglesi, inglesi contro francesi, indiani contro coloni, americani del
            Nord contro americani del Sud avevano già lasciato alle loro spalle terre riarse dal
            fuoco delle artiglierie e irrorate dal sangue di decine di
            migliaia di morti. Inoltre, l’avanzata verso le terre dell’Ovest aveva popolato spazi
            precedentemente vergini, aprendo la via a insediamenti urbani, a reticoli stradali e
            alla forza rivoluzionaria della ferrovia. A metà ’800, tuttavia, gli americani erano già
            capaci di gesti di restauro ambientale, di ripristino di una natura che, già manipolata,
            doveva riapparire incontaminata. Tutto ciò che gli Stati Uniti non avevano sul piano
            della storia e della civiltà, lo ricuperarono sul piano della valorizzazione della
            natura. E quella natura, fatta di unicità, ad esempio le sequoie della California, o le
            praterie del Nord, le montagne rocciose, i deserti infuocati e i
                canyons vertiginosi, divennero tutti mete turistiche. Mete
            americane per turisti americani, prima di altri. 
Queste scoperte di un territorio
            nazionale ricco di vedute e di meraviglie naturalistiche, in Italia si dispiegheranno
            nel corso del ’900: epoca nella quale agli stranieri, finalmente, si uniranno gli
            italiani, incoraggiati da prime forme di benessere e da spostamenti migratori interni al
            territorio nazionale, a visitare luoghi lontani da quelli di origine, o a rivedere i
            luoghi originari. 
È questo mezzo secolo, fra gli anni
            ’20 e gli anni ’70, a incrementare il viaggio in Italia degli italiani; con conseguenze
            non tutte virtuose. La motorizzazione di massa e l’invenzione dell’autostrada hanno
            costituito emblematicamente le condizioni dello spostamento sul territorio nazionale,
            l’affollamento delle spiagge e l’incursione lungo le vallate alpine; hanno costituito le
            premesse per una sempre più fitta rete di comunicazioni stradali, risorsa e insieme
            ferita per il territorio italiano; hanno indotto il bisogno di forti fenomeni di
            urbanizzazione, spesso incontrollata, nei siti più ameni e di paesaggio più pregiato;
            hanno fatto del turismo non già una attività di svago e di cultura posta sotto il
            controllo e la strategia di una autorità pubblica, non già una voce attiva dell’economia
            e della cultura nazionale, ma soprattutto il terreno di una sfrenata corsa alla
            speculazione privata. 
Tanto che, proprio oggi, quando
            molto territorio italiano è stato ormai consumato, compromesso o distrutto,
            queste eventuali operazioni di restauro ambientale paiono gesti
            quanto mai opportuni e convenienti: sia su un piano generale, sia qualora si rendano
            necessarie nuove reti di infrastrutture che esigano manipolazioni del territorio. Una
            strategia di ripristino naturalistico parrebbe, sotto vari profili, la migliore risposta
            alla richiesta di compensazioni che spesso le comunità locali rivendicano a fronte della
            realizzazione di una grande opera. 
Non è più epoca di Grand Tour,
            classicamente inteso; ma certo, l’Italia è una realtà ancora unica, nella quale si
            compongono – o potrebbero essere ricomposti – paesaggi naturali e beni artistici e
            culturali. Questo continuum che lega centri minori a città d’arte,
            vedute di campagna a orizzonti costieri, parrebbe una opportunità da rimettere a frutto.
            Anche e soprattutto come oggetto di orgoglio nazionale, come tratto della cultura
            profonda del nostro paese, come elemento costitutivo della nostra unità, da far studiare
            come materia di insegnamento obbligatoria in ogni ordine di scuola. 
Il fatto che gli istituti
            professionali per il turismo – per fare un semplice esempio – non abbiano neppure un’ora
            di programma dedicata alla storia dell’arte italiana non depone a favore di un indirizzo
            consapevole della importanza per il turismo del nostro enorme deposito culturale. 
Ma perché una storia del viaggio in
            Italia conosca una nuova stagione, non c’è dubbio che è più che opportuno un
            aggiornamento delle modalità di accoglienza delle persone, di fruibilità dei beni e di
            consumo e tutela del territorio. D’altra parte, rimane attuale l’unicità dell’Italia
            come luogo che sotto il profilo economico, culturale e politico ha costituito il punto
            di giunzione fra il mondo mediterraneo e l’Occidente continentale. Adeguatamente
            guidato, ancora oggi, qualsiasi visitatore può trovare in Italia le radici più
            autentiche non solo dell’Occidente, ma anche delle sue relazioni intercontinentali. Che
            è come dire una chiave per comprendere il mondo e i suoi fenomeni di globalizzazione ben
            prima che questa si sia manifestata con i caratteri odierni di internet o di una
            speculazione finanziaria incontrollata. 




2. 

Verso la «quarta stagione» del turismo italiano 

Luca Zevi, architetto, urbanista; curatore del Padiglione Italia, XIII Mostra
            Internazionale di Architettura, Biennale di Venezia.





1. La
            «natura» del turismo in Italia 



Se l’Italia è considerata a giusta
            ragione il paese più bello del mondo, non è certo in nome di una politica di promozione
            turistica particolarmente illuminata. Da questo punto di vista, anzi, la pur onorevole
                quinta posizione occupata nella top ten
            dei paesi turisticamente più ambiti – preceduta peraltro anche da altri due paesi
            europei (Francia e Spagna) – suona a condanna della nostra incapacità di valorizzare, a
            livello nazionale e internazionale, le risorse di cui disponiamo. 
Il territorio italiano è
            straordinario – e come tale risorsa turistica straordinaria – grazie alla coniugazione
            di una geografia insuperabile, di paesaggi agrari e urbani storici incantevoli e di
            un’antichissima (e ancora attuale) vocazione al lavoro creativo. 
Una coniugazione sulla quale vale la
            pena di riflettere, per cercare di capire chi siamo e dove potremmo andare in un momento
            di grave sbandamento politico, ma anche culturale. 
Perché certo, il destino ci ha fatto
            dono di una morfologia territoriale eccezionale, sulla quale però – è bene sottolinearlo
            – si è esercitata nel corso dei secoli e dei millenni una vena progettuale inesauribile:
            le stesse coste, certamente dotate da Madre Natura di un’alternanza di protuberanze
            rocciose e insenature accoglienti, sono state arricchite costantemente da
                insediamenti produttivi – tali sono a tutti gli effetti i
                villaggi di pescatori e, ancor più, le
                città marinare – fusi con il paesaggio naturale al punto da
            divenire tutt’uno con quello agli occhi dei «viaggiatori incantati» che, a partire dal
            XVIII secolo, si sono concessi la gioia di visitare il Bel Paese. 
Forse solo i territori d’alta quota
            – e in particolare le Alpi, almeno fino alla prima metà del secolo scorso – hanno
            conservato a lungo un carattere prevalentemente «primordiale», al punto da essere
            assunti a paradigma del concetto di paesaggio messo a punto dai
            pensatori romantici tedeschi alla ricerca delle origini nel XVIII
            secolo. 
Ma quando si parla di paesaggio
            italiano non si pensa in primo luogo alle montagne: la mente va subito, oltreché ai
            panorami costieri, ai paesaggi agrari storici, scaturiti dall’opera
            di progettazione-manutenzione-trasformazione dei contadini nel corso dei secoli. Un
            progetto di straordinaria complessità, che puntava a un’autonomia alimentare delle
            singole comunità attraverso la compresenza di ogni tipo di coltura e di allevamento e
            una sistematica rotazione delle attività con l’obiettivo di non impoverire – anzi! – la
            terra (come succederà invece più tardi con l’introduzione della monocultura, che coniuga
            la monotonia sul piano percettivo al supersfruttamento dei terreni). 
Questi paesaggi agrari sono
            intimamente integrati ai paesaggi urbani, anch’essi scaturiti da
            una produzione artigianale creativa che, muovendo dall’immaginazione degli utensili
            necessari alla vita quotidiana, arriva a partorire grandiose scuole artistiche,
            straordinarie espressioni architettoniche, ma, soprattutto, organismi
                insediativi capaci di rappresentare la complessità industriale ed
            esistenziale della nostra civiltà. 
Anche a causa della tardiva
            unificazione nazionale, il territorio storico italiano è eminentemente
                policentrico e non presenta, almeno fino alla fine del XIX
            secolo, fenomeni metropolitani significativi (con la sola eccezione di Napoli, che fa
            però riferimento a una diversa «madre patria»). La stessa Roma, già megalopoli globale
            nell’antichità, si contrae spaventosamente nel corso dei «secoli bui», per raggiungere
            la pur misera popolazione di duecentomila anime nel 1870.
        
Dunque il paesaggio storico
            italiano è eminentemente un habitat diffuso – non a caso si è
            parlato insistentemente di un’Italia delle cento città – costituito
            da una sommatoria di comunità operose e creative, caratterizzate da alcune identità di
            fondo, ma anche – e forse soprattutto – da straordinarie differenze regionali e locali.
            Ciò che rende l’Italia, almeno potenzialmente, uno dei Paradisi del
            turismo internazionale è un particolare modello di sviluppo
                produttivo, policentrico e differenziato, dal quale scaturisce un
            altrettanto originale modello insediativo.
        

2. Adriano
            Olivetti: un’idea dell’Italia delle cento città e del turismo reticolare 



Nell’immediato dopoguerra il
            pensiero di Adriano Olivetti rappresenta una proposta coerente di sviluppo industriale
            avanzato e, al tempo stesso, ancorato alla tradizione insediativa italiana. 
Una proposta che trova nella città
            di Ivrea, nella quale egli viveva e operava, una sorta di prototipo di sviluppo
            industriale urbano capace di lasciare, in un contesto storico ricco, una traccia
            importante del nostro tempo: un processo produttivo largamente condiviso con le
            maestranze, tanto nell’originaria fase meccanica, quanto in quella elettronica; grande
            cura del design e della grafica; ricerca scientifica, cui è
            affidata la continua evoluzione di quel processo; stabilimenti – ma anche abitazioni e
            servizi per gli operai – disegnati dalle migliori firme dell’architettura italiana e
            internazionale; attività culturale a 360o come motore di una
                comunità produttiva degna della tradizione del Bel Paese (cfr.
            tavv. 1, 2, 3). 
Dunque, un’operazione moderna di
            grande complessità, che non soffoca, ma arricchisce il panorama geografico e storico
            della città e mantiene un rapporto organico con l’entroterra agricolo. 
Ivrea rappresenta, nel pensiero di
            Adriano Olivetti, un modello di intervento alla scala di una delle piccole e
                medie città d’Italia, che, pur nell’ambito di una
            prospettiva squisitamente contemporanea, si volevano ancora
            protagoniste della geografia insediativa italiana. Le altre comunità della Regione
            circostante avrebbero dovuto essere investite da un processo evolutivo analogo,
            esemplificato dal Piano territoriale della Valle d’Aosta, sul quale vennero messe al
            lavoro le migliori energie progettuali. 
Ma lo stesso processo avrebbe
            dovuto riguardare l’intero territorio nazionale, in un approccio
                olistico sviluppato febbrilmente nel corso degli anni in cui
            Olivetti fu presidente dell’Istituto Nazionale di Urbanistica. Molto si lavorò, in quel
            periodo, all’elaborazione di nuove tipologie edilizie, ancora una
            volta squisitamente contemporanee e non «di sola importazione», ma sensibili ai modi
            dell’abitare storico italiano. Il Piano Ina-casa, grande iniziativa di realizzazione di
            case popolari sull’intero territorio nazionale, risente fortemente di tale attitudine
            sperimentale. 
Altrettanto vale per alcuni
            interventi nel Mezzogiorno, a partire dalla realizzazione della comunità
                produttiva della Olivetti a Pozzuoli – un gioiello di architettura
            moderna che continua a risplendere nonostante il cambiamento di destinazione – o la
            realizzazione di una serie di borghi agricoli attorno alla città
            storica di Matera, concepiti per accogliere la popolazione proveniente dalla zona dei
            Sassi, interessata da un processo di risanamento ancora in corso. 
Il progetto olivettiano non
            prendeva di mira direttamente il comparto turistico, se non per quanto riguarda le
            strutture destinate a ospitare le vacanze dei dipendenti. Ma conteneva tutti gli
            ingredienti per promuovere l’accoglienza di visitatori, grazie a una piena
            valorizzazione dei caratteri originari del nostro paese: salvaguardia delle città
            storiche anche grazie alla difesa del loro rapporto organico con l’intorno agricolo;
            sviluppo dell’agricoltura secondo un’evoluzione dei modi di coltivazione messi a punto
            nel corso dei secoli; interventi contemporanei concepiti come organismi urbani
                integrati, piuttosto che quali quartieri monofunzionali; rilancio della
            grande tradizione produttiva italiana attraverso la creazione di comunità
            produttive nella cui partecipazione al processo industriale da
            un lato, e nella piena valorizzazione creativa della capacità artigianali degli singoli
            individui, dall’altro, si potesse intravedere un nuova stagione della civiltà messa in
            moto dagli imprenditori-mercanti-banchieri medievali e rinascimentali. 
Dunque una civiltà policentrica,
            sviluppata su un territorio ovunque prezioso, il cui approccio all’accoglienza turistica
            non si esprime attraverso la concentrazione in grandi contenitori ubicati nelle presunte
            «emergenze territoriali» – città storiche maggiori e principali località balneari – ma
            in maniera diffusa sull’intero suolo nazionale, attraverso una politica di
            valorizzazione produttiva e turistica estensiva, piuttosto che puntuale, capace di
            contrastare l’apertura della forbice fra zone sviluppate e aree depresse in abbandono.
        

3.
            Taylorismo, metropolizzazione e turismo di massa 



A partire dagli anni ’60 del secolo
            passato, la consapevolezza della particolare genetica insediativa
            del nostro paese sembra sparire dalla riflessione delle
                élite politico-economico-culturali: tutti i programmi di
            sviluppo puntano su un’industrializzazione pesante di tipo
                tayloristico – superconcentrazione di operai dequalificati in
            enormi stabilimenti – e un’urbanizzazione accelerata di alcune aree, con conseguente
            decremento demografico di tutte le altre e abbandono delle attività agricole. 
Si tratta di un paio di decenni
            straordinari – i ’60 e i ’70 – nel corso dei quali la stragrande maggioranza della
            popolazione italiana esce da una miseria e da una marginalità secolare per affacciarsi
            al benessere e alla comunicazione con il resto del mondo. Ma si tratta altresì di
            decenni in cui si approfondiscono squilibri antichi – che il tentativo di introdurre
            alcuni poli industriali nel Mezzogiorno non bastano a equilibrare – in cui le città
            storiche vengono assediate da periferie per lo più senza qualità, il trasporto pubblico
            viene sacrificato alle esigenze della motorizzazione privata,
            gli impianti industriali crescono in dimensioni, ma perdono qualunque carica espressiva,
            che pure ne aveva fortemente caratterizzato l’avvento a partire dalle
                cattedrali del lavoro a cavallo fra ’800 e ’900, passando per
            l’esplosione razional-futuristica del Lingotto, fino ad arrivare all’approccio organico
            olivettiano. 
Si sviluppa il turismo di
                massa, che offre certamente occasioni di riposo e di svago prima
            impensate, ma anche qui con una tendenza alla concentrazione che conduce alla creazione
            di alcuni centri esemplarmente organizzati per le vacanze collettive – soprattutto sulla
            riviera romagnola e poi lungo l’intero litorale adriatico – e un assalto alle coste che
            diviene progressivamente più invasivo man mano che si avanza verso Sud. 
Anche in questo comparto si perde
            l’occasione di pianificare un modello ricreativo capace di valorizzare la qualità del
            nostro territorio in tutta la sua estensione. Non mancano alcuni tentativi di
                villaggi vacanza mirati a riprodurre, in morfologia e
            dimensioni, gli organismi urbani propri della nostra tradizione, ma restano esperimenti
            isolati, non di rado viziati da cadute «folkloristiche» sul piano formale. 

4.
            Esplosione del «made in Italy», della città diffusa e del turismo «spontaneo» 



Quando, intorno alla fine degli
            anni ’70, le grandi industrie entrano in crisi, avviene l’esplosione della
                piccola e media impresa del made in Italy,
            con un rilancio dell’individualismo imprenditoriale fondato in gran parte sulla
            valorizzazione della capacità di tipo artigianale, ancora largamente presenti, e sulla
            coesione delle comunità territoriali sopravvissute alla
            metropolizzazione della geografia insediativa propria dei decenni precedenti. 
Se nella qualità del processo
            produttivo e del prodotto si può rintracciare la ripresa di un’antica tradizione
            lavorativa fortemente creativa, non altrettanto si può dire purtroppo per ciò che
            attiene l’aspetto insediativo: l’Italia si riempie di
                casannoni – villette talora in stile «chalet svizzero», nella
            cui tavernetta seminterrata si avvia una prima attività produttiva
            che presto, crescendo, partorisce un capannone limitrofo – che segnano in maniera
            scomposta il ritorno a un capitalismo di territorio virtuoso sul
            piano industriale, ma devastante relativamente all’impatto sul paesaggio. 
Questa generale
                deregulation, sostenuta culturalmente da un’ideologia
            «liberistica» assai spinta, è alla radice della città diffusa cui
            dà vita la travolgente febbre edilizia che trionfa a partire dagli
            anni ’80 e che accompagna la contemporanea febbre finanziaria. 
Il territorio – così preso
            d’assalto e solcato da infrastrutture pensate esclusivamente come moltiplicatori della
            mobilità meccanizzata individuale – partorisce le proprie cattedrali del
                consumo e dello svago, le nuove centralità della
            città diffusa, ovvero i centri commerciali ubicati in posizione
            strategica dal punto di vista dell’accessibilità. 
Anche questa volta il turismo non
            fa eccezione: i pur deboli tentativi di pianificazione dei flussi vengono abbandonati a
            favore della «libera iniziativa» dei cittadini in ordine alla localizzazione della
            prima, ma anche della seconda abitazione, nonché delle
                strutture di accoglienza, sommatoria di iniziative per lo più
            individuali che rarissimamente partoriscono un organismo.
        

5.
            Architetture del «made in Italy», segnali di «green economy» e turismo di qualità 



A partire dagli anni ’90 l’azione
            imprenditoriale squisitamente individuale sembra non bastare più e le aziende che
            afferiscono a uno stesso comparto produttivo tendono ad aggregarsi nei
                distretti industriali, cominciando a mettere in comune
            localizzazione e servizi logistici e di ricerca. 
Parallelamente alcune imprese
            leader del made in Italy, assunta una dimensione più consistente e
            lanciata la sfida ai mercati internazionali, avvertono la necessità
            commerciale di rappresentarsi attraverso l’architettura. È come
            se «l’habitat senza qualità», che tanto ha favorito il sorgere e il consolidarsi delle
            piccole e medie imprese, divenisse un impaccio nel momento in cui la globalizzazione
            sembra richiedere un dispiegamento della qualità italiana a
                360o. 
Per mano di bravi progettisti
            vedono dunque la luce insediamenti produttivi e direzionali di qualità, di nuova
            edificazione, ma talora anche di recupero di manufatti dell’epoca
            dell’industrializzazione pesante dismessi, o addirittura inseriti in villaggi storici
            abbandonati così riportati a nuova vita (cfr. tavv. 4, 5, 6, 7, 8, 9). A differenza del
            passato prossimo, questi interventi rappresentano altrettanti momenti di rivalutazione
            del territorio, potenziali attrattori di più ampie operazioni di riqualificazione
            allargata. Un effetto che risulta moltiplicato allorché non si tratta di una singola
            impresa, ma dell’accorpamento di una serie di aziende coordinate, che talora danno vita
            a parchi produttivi di notevole complessità. 
Il fenomeno non riguarda soltanto
            la produzione manifatturiera, ma investe anche il settore agricolo nel quale, di fronte
            ai danni provocati dai sistemi di coltivazione intensivi – in tutto analoghi a quelli
            provocati dalla grande industria manifatturiera – si assiste a un rinnovato interesse
            per i modi di produzione tradizionali e alla conseguente rivalutazione dei paesaggi
            agrari storici italiani, nei quali vengono introdotti manufatti attenti al contesto
            ambientale e destinati alla produzione o alla vendita dei prodotti. 
Il comparto turistico risente di
            questa virata – certo minoritaria, ma significativa – verso la qualità, con iniziative
            mirate a un’accoglienza diffusa piuttosto che alla realizzazione di nuove concentrazioni
            «specialistiche»: una tendenza testimoniata dalla diffusione dell’agriturismo e degli
            hotel de charme, ma anche dei B&B, diffusi nel tessuto urbano e
            spesso ospitati all’interno di residenze prestigiose. 
Molto interessanti, da questo punto
            di vista, i recuperi a fini turistici di borghi storici abbandonati e ora
            recuperati quali «alberghi diffusi», spesso associati a
            iniziative culturali di tipo residenziale o addirittura teatro di
                performance di arte contemporanea. 

6. La
            «quarta stagione»: dagli episodi esemplari al network «olivettiano» 



La crisi economica colpisce
            duramente tutte le attività produttive – eccezion fatta, in parte, proprio per il
            turismo – e costringe a trasformare una tendenza in gran parte spontanea, frutto
            dell’iniziativa di singoli o di gruppi di imprenditori, in progetto di ripresa
            dell’economia italiana. 
Se, all’indomani della crisi della
            grande industria, si è assistito alla rinascita di un modo di produzione
                italiano sostanzialmente «afasico» sul piano architettonico e ambientale
            – e quindi gravemente invasivo – oggi bisogna cercare di capovolgere il processo,
            vedendo nella qualità non un onere – come pigramente è avvenuto nel passato – ma una
            straordinaria opportunità di cui il nostro paese dispone in misura ineguagliabile e che
            sarebbe davvero suicida non valorizzare. In altri termini, bisogna fare della
            riqualificazione del territorio italiano un grande business. 
Gli ingredienti per questa
            operazione ci sono tutti e si trovano nelle ormai numerose esperienze – ripetiamolo,
            minoritarie, ma significative – maturate nel corso degli ultimi decenni. Esperienze che
            evidenziano come – sulle ceneri della grande industria, prima, e della
            finanziarizzazione dell’economia, dopo – nel nostro paese si possa e si debba puntare su
            una «quarta stagione» del made in Italy incentrata sulla produzione
            specializzata e creativa, sulla riqualificazione del territorio e sulla solidarietà, che
            conosce anch’essa oggi uno sviluppo dell’impresa sociale mirata a
            colmare progressivamente i buchi sempre più numerosi lasciati dalla crisi del
                welfare di tipo tradizionale. Una nuova stagione guidata dalla capacità
            di lavoro, di un lavoro di grande pregio, frutto di una lunga storia nel corso della
            quale il nostro paese è diventato il Bel Paese, non grazie a
            politiche di valorizzazione turistica, ma alla declinazione e all’evoluzione di quella
            capacità, fino a investire tutti gli aspetti della società, anche quelli che hanno a che
            fare con l’arte e l’architettura. 
Un ruolo decisivo spetta dunque,
            nel prossimo futuro, alle organizzazioni imprenditoriali, che dovranno allargare il
            proprio punto di vista dall’odierna ottica, legittimamente «sindacale», a una visione
            progettuale capace di riconoscere le infinite occasioni di investimento nascoste nelle
            pieghe del nostro territorio e di trasformarle in altrettante opportunità di profitto
            industriale, attraverso un’azione reticolare delle imprese del made in
                Italy. Senza rinunciare alla forza dovuta alla specificità di ciascuna
            azienda, operare sinergicamente nella direzione di una moltiplicazione delle iniziative
            e dell’incremento occupazionale che può derivarne. 
Se il Walter Gropius italiano è
            stato un imprenditore – Adriano Olivetti – vuol dire che è nell’attività imprenditoriale
            la chiave del successo italiano e spetta dunque agli imprenditori e alle loro
            associazioni il compito di pianificare una ripresa economica di tipo qualitativo che
            sola può farci uscire dalla crisi economica e politica in cui siamo precipitati.
        

7. Il
            turismo e le infrastrutture della «quarta stagione» 



In questa nuova fase – che qui si
            prospetta e si auspica – all’industria turistica è assegnato un ruolo protagonistico ben
            diverso da quello ricoperto in passato, che è stato caratterizzato per lo più da uno
            sfruttamento poco lungimirante delle opportunità più evidenti. 
Valorizzazione turistica deve
            diventare sempre più valorizzazione dei beni culturali, impulso a una politica mirata
            alla sostenibilità ambientale, allargamento delle occasioni di imprenditorialità
            turistica di qualità, coordinamento delle iniziative. 
L’ultimo aspetto – il coordinamento
            delle politiche e delle iniziative – è particolarmente importante: se
            l’obiettivo è puntare a un turismo non
                specialistico, ma intimamente integrato alla vita quotidiana di città e
            territori interessati da un risoluto processo di riqualificazione, non è possibile che
            le singole aziende si muovano in un regime di completa autonomia come oggi per lo più
            avviene; bisogna dar vita alla rete degli agriturismi, così come alla rete dei B&B,
            così come alla rete degli alberghi diffusi. Reti che sappiano promuovere la domanda
            turistica, ma anche qualificare l’offerta, garantendo all’utenza un servizio ben
            superiore a quello attuale, che per il suo carattere troppo informale comprime
            fortemente il potenziale numero di visitatori (cfr. tavv. 10, 11, 12). 
Per far questo è indispensabile
            modificare profondamente le politiche infrastrutturali fin qui praticate, che sono state
            quasi esclusivamente rivolte al collegamento rapido fra le grandi aree metropolitane, a
            tutto discapito del trasporto regionale e dell’«irrorazione» del territorio vasto. Al
            contrario, bisogna rendere sistematiche – e non più occasionali e comunque rarissime –
            le iniziative di rivalutazione delle linee ferrovie tradizionali e della rete stradale
            storica. 
In tempi di «vacche magre», queste
            iniziative non possono ricadere su finanze pubbliche già decisamente dissanguate. È
            necessario pianificare uno sviluppo di tipo pubblico/privato – concertato fra
            istituzioni e organizzazioni imprenditoriali – nel quale al pubblico spetta il compito
            di indirizzare e incentivare l’apporto di capitali privati, la cui remuneratività sia
            garantita dall’apertura di nuovi orizzonti di profitto aziendale. 
Lo sfruttamento del turismo «mordi
            e fuggi» è arrivato probabilmente al limite. Le prospettive di ulteriore crescita del
            settore sono affidate alla diffusione di una sorta di slow tourism
            che sappia mettere a sistema le infinite potenzialità che il nostro
            territorio presenta. 




3. 

La mia idea di turismo 

Oscar Farinetti, presidente e fondatore Eataly.
        





1.
            L’accoglienza (saper offrire e saper ricevere) 



Adoro parlare di accoglienza, di
            futuro, di soluzioni. 
L’accoglienza, o meglio la capacità
            di accoglienza, è un valore primario per una persona e diventa un valore assoluto per un
            popolo. Essere capaci di accogliere distingue i popoli tra proattivi e passivi, tra
            felici e infelici, tra generosi ed egoisti, tra intelligenti e ritardati, tra furbi e
            stupidi, tra sapienti e ignoranti. Specificatamente, in questo XXI secolo la capacità di
            accoglienza segnerà il solco tra popoli vincenti e perdenti. La capacità di accoglienza
            non è solo quella di saper offrire, mettendo il forestiero a proprio agio, ma è anche
            saper ricevere: l’integrazione che diventa interazione. È un valore perennemente in
            movimento che sa mettere insieme posizioni apparentemente contrastanti, come umiltà e
            curiosità abbinate all’orgoglio e alla sapienza, come l’informalità abbinata
            all’autorevolezza, l’onestà alla furbizia, la tolleranza al tempismo. 
Un popolo che sa accogliere è un
            grande popolo, ha davanti a sé un futuro meraviglioso. Un popolo che sa accogliere è
            capace di dare, ma anche di ricevere, quindi perennemente in crescita. Occorre saper
            accogliere a pagamento con grande flessibilità, dunque i 3 pubblici a bassa, media e
            alta propensione alla spesa, ma occorre anche saper accogliere a
                gratis, le persone che arrivano in cerca di vita e di lavoro. E qui la
            capacità di integrazione, che si evolve fino a diventare interazione, svolge un ruolo
            cruciale.
        
In questo documento affrontiamo la
            capacità di accoglienza del popolo italiano come turismo internazionale. Servirebbe un
            altro documento sul turismo nazionale, un altro ancora sull’immigrazione e infine uno
            sulle relazioni umane all’interno del nostro popolo. Occorrerebbe un’integrazione tra
            questi 4 documenti, allo scopo di cercare una soluzione universale al miglioramento
            della qualità della vita del popolo italiano. Non è escluso che nel prossimo futuro mi
            cimenterò. Per ora accontentiamoci di ragionare e trovare soluzioni sul tema del turismo
            in Italia dal mondo. 
In questo campo oggi la nostra
            capacità di accoglienza vale tra 45 e 50 milioni di turisti per anno. Visto così, in
            termini assoluti, sembra un buon numero, siamo quinti al mondo. Ma come ben sapete,
            esistono sempre due modi di giudicare. Guardarsi o confrontarsi. Se ci confrontiamo,
            scopriamo che la Spagna è più brava di noi (57 milioni) e che la Francia addirittura
            quasi ci doppia: 80 milioni, prima al mondo. 
Quindi, dopo aver verificato che sui
            3 asset principali dell’offerta turistica (enogastronomia,
            paesaggi, opere d’arte) non siamo da meno, anzi, dobbiamo chiederci in quali campi siamo
            inferiori e trovare soluzioni per batterli. Per ora sappiamo che accoglienza vale 47,5,
                acogida vale 57 e accueil vale 80, sic! 
Però sappiamo anche che «accudì ’l
            furestier» (accoglienza in romagnolo), vale da sola 15, evviva! 
Il maggior numero di turisti
            stranieri per km2 al mondo, su di un mare che oggettivamente
            non è il più bello del mondo. Chiudiamo così, con una nota di speranza, il capitolo
            dell’accoglienza. 

2. Il futuro
            (guardando alle meraviglie del passato) 



«Il più rimane da fare, per questo
            il futuro è meraviglioso». Questa potente frase di Ingvar Kamprad (fondatore di Ikea)
            vale come non mai per l’Italia in campo turistico. Il futuro è meraviglioso perché le
            nostre potenzialità sono immense, probabilmente le prime al mondo.
            Il più rimane da fare, poiché fino a oggi abbiamo fatto
            veramente poco come istituzioni e non certo molto come singoli operatori. Quindi è ora
            che ci rimbocchiamo le maniche e incominciamo a lavorare. Ma prima vorrei chiarire qual
            è la mia idea di futuro: 
	 occorre che ciascuno di noi riprenda il
                    fascino del futuro; 
	 per farlo bisogna prima di tutto
                    cancellare quest’idea punitiva del futuro che tende a trasformare il senso del
                    dovere in sacrifici. «Devo lavorare di più per assicurare un futuro ai miei
                    figli», «devo studiare tanto, perché in futuro il mio titolo mi aiuterà a
                    trovare lavoro», ecc. No, sbagliato. Lavoro perché il mio lavoro mi piace o mi
                    diverte. I miei figli faranno come me, si aggiusteranno, intanto vedono come mi
                    diverto. Studio perché mi piace, oppure non studio perché non mi piace;
                
	 il futuro non deve essere per forza
                    progresso ma cambiamento, cambiamento verso la partecipazione. È più moderno un
                    ascensore o una scalinata? La scalinata è attività fisica che ci migliora il
                    corpo. Su di una scala di un condominio si può installare alle pareti una mostra
                    sul Rinascimento con semplici cartelli di immagini e scritte, che da Iacopo de’
                    Medici a Michelangelo Buonarroti ci racconta quel meraviglioso momento
                    dell’Italia e magari ci fa venire voglia di un nuovo rinascimento. Magari
                    fermandoci ai vari piani facciamo due chiacchiere con qualche coinquilino,
                    parlando magari del Rinascimento anziché del più e del meno. E magari questo ci
                    aiuterà a evitare di bisticciare alla prossima assemblea di condominio. In
                    questo senso la scala è molto più futuro dell’ascensore. Pensate al telefono
                    cellulare. A un certo punto ci siamo messi a scriverci sopra ed è stato un
                        boom. L’uso del cellulare esplode quando viene inserita
                    in lui una funzione antica: scrivere; 
	 il futuro è guardare alle meraviglie del
                    passato, riprenderle e inserirle con armonia negli oggetti o nei servizi del
                    progresso. Pensate all’automobile del futuro, sarà tanto più efficiente quanto
                    riuscirà ad assomigliare al suo predecessore: il cavallo. Tu fischiavi e il
                    cavallo accorreva, ora perdiamo le nostre auto nei parcheggi affollati. Il
                    cavallo non inquinava, anzi le sue defecazioni
                    diventavano sano concime per i campi. Il cavallo quando diventava vecchio e non
                    serviva più al trasporto si autoriproduceva creando un cavallino. Pensate a
                    un’automobile composta da materiali al 100% riciclabili, che non inquina, ma
                    anzi produce nuova energia e che se ne esce da sola dal garage, facendosi
                    trovare sotto casa. È un cavallo, null’altro che un cavallo, con in più le
                    caratteristiche che ce l’avevano fatta preferire a suo tempo, di cui ne
                    sottolineo una che mi aiuta a introdurre il quinto e ultimo punto sul futuro: su
                    di un’automobile ci stiamo comodi in un numero nettamente maggiore di 1;
                
	 il futuro è maggiore benessere per tutti.
                    La miglior distribuzione della ricchezza, il maggior accesso alla felicità, alla
                    cultura, al divertimento, sono futuro. La concentrazione è passato, un brutto
                    passato. Quando immaginiamo il futuro pensiamo ai tanti, non ai pochi. È
                    nettamente più bello, più divertente, più utile. Anche se più difficile.
                    Perdonate questa divagazione sul futuro. Ma ritengo abbiate ben compreso che
                    divagazione non è se pensiamo che più turismo internazionale sia futuro. Ne
                    discende che la mia idea di turismo sia molto correlata alla mia idea di futuro.
                



3. Le
            soluzioni (come incrementare del 17% l’anno per 6 anni) 



Sono un imprenditore, non certo un
            professore. Quando poi ho visto l’elenco dei relatori di italiadecide
            2014 mi sono accorto di stare tra una maggioranza bulgara di professori. 
Magari impegnandomi riesco a farlo
            anche un po’, il professore. Tuttavia, visto che di professori ne avete già in
            abbondanza (e non è certo male), ho pensato che fosse preferibile, più utile per voi,
            essere me stesso. Quindi parlo per come sono e cioè sempre alla ricerca delle soluzioni.
            5 minuti per lamentarmi e 55 per risolvere. Trovo che un documento senza una precisa
            proposta di soluzioni sia tempo perso. Non solo, odio le soluzioni
            generiche del tipo «occorre una politica che favorisca un
            servizio dei trasporti maggiormente confortevole e puntuale per i nostri turisti».
            Preferisco dire «bisogna pulire la metropolitana di Roma, le stazioni e i treni.
            Riparare e mantenere le scale mobili e i tappeti rullanti in modo che funzionino sempre:
            6 mesi di lavoro, 200 addetti, 3,5 milioni di investimento» e poi magari dire anche dove
            trovo i soldi e a che cosa o a chi li tolgo. Anche il linguaggio e lo stile di scrittura
            che uso, come vedete, è tutt’altro che professorale. 
Di seguito vi proporrò le mie
            soluzioni per raggiungere un obiettivo, che secondo me è raggiungibile in 6 anni: 120
            milioni di turisti stranieri in Italia per anno, primi al mondo, più 150% nel fatturato,
            oltre il 20% del nostro Pil. Dopo aver verificato che il nostro paese ne ha le
            potenzialità in quanto possiede il mix di bellezze tra paesaggi, opere d’arte e cibo più
            potente al mondo, è evidente che occorre agire sulla nostra capacità di accoglienza: 
	 migliorare l’attrattività attraverso il
                    marketing; 
	 migliorare le infrastrutture; 
	 investire sull’educazione all’accoglienza.
                


Ma prima di tutto bisogna che ci
            rendiamo conto del perché è vitale oggi per l’Italia investire sul turismo. Vitale nel
            senso che o si fa o si muore. Partiamo quindi dal contesto generale. 

4. La crisi
            del Nord del mondo (società dei consumi e progresso tecnologico) 



Stiamo correndo ad alta velocità
            come struzzi, che non vogliono vedere, contro un muro dove tra non molto ci
            spiaccicheremo. Esiste una dicotomia irrisolvibile tra il nostro modello economico di
            civiltà e l’impostazione del progresso tecnologico. 
Il modello che ci siamo dati dalla
            rivoluzione industriale in poi si chiama «società dei consumi». È un modello semplice
            che si basa su tre mosse in successione ripetuta: posto di
            lavoro, salario, consumo. Il lavoro, durante il quale produciamo, ci fornisce un salario
            o un guadagno, cioè soldi, grazie ai quali consumiamo, compriamo beni e servizi.
            Consumando creiamo nuovi posti di lavoro e così via in una spirale virtuosa (lavoro
                → salario
                → consumo
                → più lavoro
                → più salari
                → più
            consumi…) che da circa 150 anni e in particolare negli ultimi 60, ha determinato un
            miglioramento della qualità della vita del Nord del mondo come mai era avvenuto nella
            storia dell’umanità. 20 anni di vita media in più, più qualità, miglior distribuzione
            della ricchezza, ecc. 
Insieme alla Rivoluzione industriale
            (ma ne è addirittura la premessa) si è sviluppata l’innovazione, la quale ha subìto un
            impulso esponenziale negli ultimi 60 anni e direi iperesponenziale negli ultimi 20, con
            l’avvento della scienza digitale applicata. 
Il fatto è che mentre nella prima
            fase l’innovazione ha determinato la creazione di una moltitudine di posti di lavoro,
            oggi, in questa ultima fase, li cancella. È successo che, a causa del notevole aumento
            del costo del lavoro, tutta l’innovazione e dunque la ricerca si è spostata verso come
            avere il minor numero di lavoratori possibili, mantenendo inalterata, anzi magari
            incrementando ulteriormente la quantità prodotta. Il telepass ha
            cancellato i casellanti, le macchine self service stanno annullando
            i benzinai, i robot in fabbrica sostituiscono gli operai, i
                software raffinati fanno a meno dei ragionieri, i magazzini
            automatici dei magazzinieri, la stampa online dei poligrafici, i servizi online dei
            bancari, le vendite online dei commercianti, i diserbanti dei contadini e così via,
            potrei quasi non fermarmi. Un numero discreto di nuovi posti di lavoro per ingegneri e
            inventori sta creando la distruzione di una quantità enorme di posti di lavoro meno
            creativi. 
La «società dei consumi» si è
            incriccata. Venendo a mancare la prima mossa, il posto di lavoro, la spirale si ferma o
            meglio cambia direzione, tornando indietro. Senza lavoro non c’è salario, quindi si
            fermano i consumi e così all’indietro, con la stessa velocità di prima, ma stavolta
            verso un livello sempre peggiore della qualità di vita.
        
O si cambia il modello del
            progresso, dell’innovazione, oppure ci inventiamo un nuovo modello di civiltà, non più
            basato sul lavoro e sui consumi. È un nodo non semplice da risolvere. Ma non facciamone
            un dramma, come sempre è avvenuto nella storia dell’umanità sapremo trovare una
            soluzione. Siamo passati dalla civiltà delle guerre a quella delle religioni, dal
            Medioevo al Rinascimento, dalla supremazia dell’agricoltura a quella dell’industria e
            poi ancora a quella della finanza. Siamo passati dall’Illuminismo al Romanticismo. 
L’umanità sa cambiare i propri
            modelli di civiltà, sono passaggi epocali, ma non sempre indolori. L’attuale generazione
            dei viventi, cioè noi, in particolare tutti i cittadini del Nord del mondo sono di
            fronte a scelte straordinarie, così straordinarie da definirsi epocali. Bene, le faremo.
            Ma ci vorrà un po’ di tempo e nel frattempo vivranno meglio le nazioni forti nelle
            esportazioni. 
In questo quadro l’Italia ha una
            grande chance. Paradossalmente le nostre debolezze, e cioè il fatto
            di non essere stati capaci a sfruttare appieno le italiche potenzialità, possono
            diventare il punto di partenza della riscossa. Possiamo raddoppiare le nostre
            esportazioni di agro-alimentari, ancora migliorare nettamente quelle di moda,
                design e industria manifatturiera di precisione. Possiamo
            sfruttare molto meglio l’enorme dotazione di opere d’arte che possediamo. Possiamo,
            infine, più che raddoppiare i flussi turistici stranieri verso il nostro paese. Insomma,
            se puntassimo pesantemente sulle nostre vocazioni, potremmo in pochi anni cambiare
            faccia all’Italia, rendendola una delle nazioni più ricche al mondo. Mentre se non
            saremo capaci di farlo, annegheremo nella melma della crisi epocale. Non abbiamo scelta
            e poi sarebbe da pazzi non sfruttare le nostre possibilità. 
Sarà dura per la Francia migliorare
            ancora turismo ed esportazioni di agro-alimentare, dove sono già stati bravi, fin troppo
            rispetto alle oggettive qualità da offrire. Sarà dura per Londra aumentare ancora il
            numero di turisti internazionali che è quasi 3 volte quello di Roma (20 milioni contro
            8). Per noi, invece, potrebbe essere facile raddoppiare le
            esportazioni di specialità alimentari e il numero di turisti stranieri. Sarebbero 180
            miliardi di euro nuovi e freschi che entrerebbero nelle nostre casse. Una meraviglia. 
E ora, prima del turismo, parliamo
            un attimo dell’ampiamente correlato mondo del cibo. D’altra parte vengo da lì.
        

5.
            L’agro-alimentare 



Tutto il mondo vorrebbe mangiare
            come noi. Infatti, l’agro-alimentare è uno dei rari settori che segna incrementi nelle
            esportazioni. Abbiamo sfondato il tetto dei 30 miliardi nel 2012. Il cibo italiano,
            oltre a riscuotere un successo sempre maggiore nei ristoranti all’estero, costituisce
            uno dei più potenti punti di attrazione per il turismo verso l’Italia. Eppure si può
            fare di più, molto di più. All’estero, vicino ai 30 miliardi di prodotti originali,
            vengono venduti, almeno per il doppio della cifra, svariate imitazioni come il Parmesan,
            il San Marzan, il Culatello fatto in Perú, la Pasta Napolitan, l’olio di oliva che di
            italiano ha solo la bandierina, ecc. Nei ristoranti italiani all’estero spesso si mangia
            male e così avviene anche in Italia in molti ristoranti, osterie e taverne dislocate nei
            pressi delle più belle piazze del mondo. Perché? 
Incominciamo dalle esportazioni. Tra
            Dop, Igt, Igp, Doc, Docg, Consorzi, regole di tutela e tutte le Conf... e le Cold...
            siamo riusciti a creare una confusione pazzesca. Non riusciamo quasi a capirci tra noi,
            figuriamoci spiegarlo agli stranieri. Il problema è la confusione, la burocrazia, le
            troppe regole. Dobbiamo diventare più semplici, trovare un modo nuovo e facilmente
            comprensibile di tutelare l’origine. 
C’è ancora un aspetto: il «pulito».
            Slow Food dice «buono, pulito e giusto». Questa visione ha sfondato nel mondo. Di buono
            ora ce n’è in abbondanza, bisogna affrontare con semplicità il tema del «pulito». Anche
            in questo aspetto, tra biologico, biodinamico, agricoltura
            integrata, i vari enti di certificazione e tutte le
            Federazioni, ci abbiamo dato dentro in quanto a complicazione. Il cibo pulito, cioè a
            residuo zero (di chimica), è il futuro. Assisteremo a una domanda sempre crescente di
            cibo sano e a una voglia da parte del consumatore di capire sempre meglio. Sarebbe
            fantastico riuscire a creare addirittura un’offerta nazionale sul «pulito» e spiegarla
            al mondo. Ecco la proposta: 
	 creiamo un disciplinare unico Italia,
                    sull’agro-alimentare, composto da 3 sole regole: 1) no Ogm, 2) no concimi
                    chimici, 3) no diserbanti; 
	 per ogni categoria di prodotto un’altra
                    regola semplice. Per esempio, vino: –50% dei solfiti consentiti; olio: 100%
                    olive italiane; salumi: 100% suini nati e allevati in Italia; formaggi: solo
                    latte italiano, ecc.; 
	 riappropriamoci del tricolore che è un
                    bene nazionale. Creiamo un marchio: la «Mela Tricolore» e concediamola solo ai
                    prodotti agro-alimentari che rispettano il «Disciplinare Italia» (4 regole);
                
	 concentriamo tutti gli investimenti per
                    comunicare al mondo che basta cercare la «Mela Tricolore» (ricordate la
                    pubblicità che fece «pura lana vergine» o «vero cuoio»?). 


Con queste 4 mosse, semplici da
            capire e da comunicare, risolveremo in un colpo sia il problema della riconoscibilità
            del prodotto vero italiano, sia quello del distinguersi nel mondo sul tema del «pulito».
            Servirà coraggio e pure molta determinazione in sede europea, ma si potrà portare a
            compimento l’intero progetto in 2 anni. Certamente non butteremo via i nostri marchi di
            denominazione e di indicazione, i quali troveranno un’armonia con la Mela Tricolore e
            saranno utili per chi desidera approfondire. Dovremo tuttavia semplificare un po’. 
[image: ]

Naturalmente ho pronto un programma
            approfondito con i tempi e i metodi, i controlli, gli investimenti, il reperimento delle
            risorse. Tutto facile, credetemi, assolutamente realizzabile. Risultato
            sicuro, secondo me, con raddoppio delle esportazioni in 6 anni.
        

6. Il
            turismo 



Abbiamo già ripetuto infinite volte
            che possediamo i paesaggi più belli del mondo, il patrimonio artistico più potente al
            mondo e il cibo più buono del mondo. Non innervositevi. Il ripeterlo ci aiuta
            nell’orgoglio. Questo mio modo di dire «il meglio al mondo» ci carica. La carica e
            l’orgoglio sono alla base del successo di un’intrapresa e forse sono pure due
            caratteristiche fondamentali un po’ mancate alle istituzioni del turismo italiano. Se
            giudichiamo che 47,5 milioni di turisti siano pochi (per me lo sono eccome!) dobbiamo
            lavorare su tutto ciò che sta intorno a questi tre asset, dove
            evidentemente siamo deboli. 
Ristoranti, osterie, taverne,
            trattorie: creiamo un disciplinare di 4 regole ferree: 
	 solo prodotti con la Mela Tricolore;
                
	 cucina di mercato; 
	 prezzi chiari e grande cortesia;
                
	 conoscenza delle bellezze paesaggistiche e
                    artistiche circostanti. 


I locali che adottano e rispettano
            questo disciplinare avranno diritto a esporre il marchio del Piatto e delle Posate
            Tricolori e a essere presenti sulla guida online Italia Vera. 
Alberghi, hotel, pensioni, ostelli:
            creiamo un disciplinare di poche regole ferree: 
	 pulizia assoluta; 
	 servizi tutti in funzione; 
	 grande cortesia; 
	 colazioni con prodotti a Mela Tricolore e
                    cucina di mercato; 
	 conoscenza delle bellezze paesaggistiche e
                    artistiche circostanti. 


I locali che adottano e rispettano
            questo disciplinare avranno diritto a esporre il marchio del Letto Tricolore ed essere
            presenti sulla guida online Italia Vera.
        
[image: ]

Musei: creiamo un disciplinare di
            poche regole ferree: 
	 tutti i custodi di sala sono a
                    disposizione dei visitatori per il 100% del tempo e con grande cortesia sono
                    pronti a fornire, in almeno 3 lingue, tutte le informazioni sulle opere, di cui
                    conoscono ogni particolare; 
	 accanto a ogni opera è esposto un cartello
                    che in 5 lingue fornisce le informazioni principali; 
	 sono acquistabili audioguide digitali
                    molto approfondite in almeno 7 lingue, sia con strumento indipendente, sia
                    scaricabili su smartphone. I musei che adottano e
                    rispettano questo disciplinare avranno diritto a esporre il marchio David
                    Tricolore e a essere presenti sulla guida Italia Vera.
                


Naturalmente come potete immaginare,
            ho previsto un piano operativo che tiene conto dei metodi di adesione,
            autocertificazione, selezione e controllo dei ristoranti, hotel e musei. Come costruire
            la squadra, un piano degli investimenti e dove attingere le risorse. Un piano dei costi
            e dei ricavi. In poco tempo questa attività potrebbe perfino produrre utili. 
I paesaggi: in poco tempo,
            sfruttando l’opera di un centinaio di specialisti provinciali, dobbiamo censire i 5.000
            più importanti paesaggi italiani. Sto parlando di piazze, strade, borghi, valli, viste,
            colline, montagne, pianure e mari. Ogni paesaggio va raccontato, descritto, spiegato
            nelle sue origini, nei suoi particolari, in tutta la sua bellezza. Il tutto si troverà
            sulla guida Italia Vera. 
La prima accoglienza: nei principali
            aeroporti, nelle principali stazioni, nelle 20 barriere autostradali
            strategiche, nelle 20 più importanti città italiane devono
            essere installate delle aree Italia Vera Welcome dove i turisti in
            arrivo troveranno persone straordinarie e sorridenti, una cartellonistica di accoglienza
            originale e magari un caffè espresso vero italiano. In quest’area potranno ricevere le
            informazioni base, i servizi di prenotazione se servono e acquistare la guida
                Italia Vera online, oppure cartacea. Naturalmente
                Italia Vera online potrà essere scaricata a pagamento dovunque
            e dovrà essere comunicata come uno strumento così autorevole da meritare un prezzo
            conseguente. L’aggiornamento sarà trimestrale e compreso nel prezzo per un anno. 
I trasporti dall’estero: la nostra
            compagnia aerea di bandiera si dovrà attrezzare per affrontare i maggiori flussi.
            Tariffe di concorrenza, accordi con altre compagnie e un servizio a bordo di
                standard italiano, in particolare nel cibo. Tra i servizi di
            bordo, una forte promo verso la guida Italia Vera. 
Un portale potente Italia
                Welcome: chiunque da ogni parte del mondo deve poter accedere con
            facilità e semplicità alla nostra offerta di ospitalità. Entrando sul nostro sito deve
            riuscire a comprendere immediatamente la potenza del mix delle
            bellezze italiane e trovare offerte molto allettanti ma concrete per soddisfare ogni
            profilo turistico: città d’arte, l’enogastronomia, la storia dell’arte e la cultura, il
            mare, la montagna ecc., sia proposte monotematiche, sia miste. Sarà necessario
            selezionare le agenzie di viaggio italiane attraverso un disciplinare. Su
                Italia Welcome appariranno solo le agenzie che lo adotteranno.
            Naturalmente su Italia Welcome sarà possibile acquistare,
            scaricandola, la fantastica e completissima guida Italia Vera. 
La promozione all’estero: occorre
            investire in pubblicità nei principali paesi del mondo. Immagini e spot
            che rappresentino con incomparabile bellezza la nostra incomparabile bellezza
            e poi rimandino a Italia Welcome e Italia
            Vera. Utilizziamo i nostri testimonial più credibili e
            meno costosi: Leonardo Da Vinci, Michelangelo Buonarroti, Dante Alighieri, Cristoforo
            Colombo, Marco Polo, Giulio Cesare e così via. Più saremo forti
            nella rete, meno dovremo investire sui media tradizionali. 
I trasporti interni: in questo campo
            serve veramente un grosso sforzo. Mentre i treni veloci funzionano bene e sono puliti
            (segno che la concorrenza fa bene al mercato), quelli regionali, locali e le
            metropolitane costituiscono un reale problema per il turismo. Quando un turista
            straniero prende il treno che unisce Fiumicino a Roma riceve un’immagine dell’Italia
            penosa, se per caso ha necessità di utilizzare il gabinetto l’immagine diventa schifosa.
            La metropolitana di Roma è sporca, nelle stazioni e nei sottopassaggi le scale mobili e
            i tappeti rullanti spesso non funzionano. Per un giapponese è inconcepibile, ma anche
            gli altri popoli ci trovano osceni. Bisogna ripulire, mettere in funzione e manutenere
            bene tutto. E bisogna farlo in fretta. Usiamo i forestali, abbiamo una moltitudine di
            dipendenti pubblici con poco lavoro da svolgere, saranno ben lieti di impegnarsi in
            qualcosa di utile per la nazione. Occorrerà spiegare loro che non è solo utile, ma
            vitale: saranno ancora più lieti. Il sindaco Giuliani ripulì New York in 18 mesi e non
            solo dalla sporcizia. Non vedo perché non potremmo farlo pure noi. 
Un programma di educazione al
            turismo: non è solo una questione di scienza e conoscenza. È una questione di coscienza.
            Occorre toccare le coscienze di tutti gli italiani. Un lavoro educativo che parta dalle
            cose minime come salutare, sorridere, essere disponibili, non buttare in terra i
            rifiuti, fino a quelle un po’ più complesse come amare e studiare il proprio territorio,
            essere d’esempio, ecc. 
Su questo programma dobbiamo
            raccogliere l’adesione di tutti i media, i giornalisti, i politici, gli insegnanti, i
            funzionari pubblici. Meno rancori, meno rabbia, meno pettegolezzi, più leggerezza, più
            verità, più ascolto, più tolleranza. In una parola, più adesione al bene comune. Inoltre
            la scuola pubblica italiana deve specializzarsi sul turismo. Dall’inserimento della
            materia nelle scuole generiche primarie fino a istituire un liceo e un corso di laurea
            specifici di alto livello.
        
Centralizzazione con rispetto della
            biodiversità: la federalizzazione del turismo, con deleghe forti alle Regioni, ha creato
            squilibri, sprechi e scarsa efficienza. Pur lasciando alcune funzioni alle Regioni,
            occorre una politica armonica centralizzata, riportando alla competenza dello Stato i
            programmi e le decisioni strategiche. L’Italia è il paese più biodiverso al mondo, ma
            l’unico modo per farlo cogliere al mondo è che lo dica l’Italia intera. Poi magari
            lasciamo la narrazione alle singole Regioni, ma in modo armonico, le une con le altre. 
Creare un gruppo dirigente di
            altissima competenza e con forte autonomia: a partire dal ministro. Dobbiamo sceglierlo
            tra i massimi esperti del nostro paese. Deve avere portafoglio e la possibilità di
            crearsi un gruppo dirigente, una task force costituita in parte da
            interni e in parte da nuovi arrivi dall’esterno. Per lavorare in armonia la stessa cosa
            dovrebbe avvenire per il Ministero dell’Agricoltura e quello dei Beni Artistici, Storici
            e Culturali. 
E ora sto per dire una cosa forte: i
            ministri e i loro gruppi dirigenti devono avere la possibilità di licenziare i
            funzionari pubblici che operano contro il bene dello Stato. Sostengo che, a fronte di
            tanti ottimi dirigenti e dipendenti pubblici che si impegnano e fanno del bene
            all’Italia, ve ne sono altri, ahimè non pochi, che invece giocano contro il nostro
            paese. A volte per pigrizia, altre per piccolezza, cattiveria, stupida
            autoreferenzialità fermano il progresso, ingigantiscono la burocrazia, impediscono
            l’intrapresa. Ve ne sono nei Ministeri, nelle Regioni, Province, Comuni, ma anche nelle
            Sovraintendenze, nei Musei e in numerose altre istituzioni pubbliche. Di fronte a un
            reiterato comportamento contro il bene e il progresso dell’Italia, queste persone vanno
            licenziate. Né più né meno come avviene nelle aziende private. Se non otterremo questo,
            tutto ciò che ho proposto prima sarà inutile perché irrealizzabile. Occorre che politica
            e sindacati si fermino a ragionare su questo tema e trovino l’unica soluzione possibile:
            l’adeguamento tra pubblico e privato nel trattamento dei lavoratori a tutti i livelli di
            diritti e doveri.
        
Ecco, ho terminato. Perdonate questo
            finale duro ma credo sia lampante a tutti che siamo in emergenza. Dobbiamo buttare
            velocemente il brutto e concentrarci sul bello, che c’è, statene pur certi, c’è. Succede
            però spesso che quel brutto che sta intorno al bello non ce lo lascia vedere, il bello. 
Il più rimane da fare. Per questo il
            futuro è meraviglioso. 
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1. Politica
            delle città e dei territori per un rinnovato turismo culturale nazionale 



Le politiche per il turismo in
            Italia, come tutte le altre politiche, sono ormai gestite unicamente dalle singole
            Regioni in modo spesso autonomo e svincolato da qualsiasi coordinamento nazionale. 
Questo ha complicato moltissimo la
            messa in atto di un disegno strategico unitario per la presenza di permanenti conflitti
            tra le leggi emanate dallo Stato e quelle regionali, anche se l’Unione europea (Trattato
            di Lisbona 2009) attribuisce al turismo la capacità di contribuire in modo essenziale
            alla crescita e all’occupazione anche attraverso l’impiego di nuove tecnologie in favore
            del turismo sostenibile. 
Non è sicuramente più possibile
            ipotizzare una riforma del turismo in Italia se non si organizza al più presto una
            mappatura ragionata dei beni architettonici degradati esistenti e dei cambiamenti subiti
            dai vari territori: cambiamenti che determinano e richiedono progetti. 
Progettare, però, significa sentire
            le tensioni che il tempo presente offre in funzione della costruzione del futuro
                (pro-jectum = gettato avanti). 
Ogni realtà urbana mostra segni di
            degrado più o meno evidenti e consistenti, ma contemporaneamente rivendica la propria
            identità legata a culture locali, costumi e produzioni differenti. Conservare tuttavia
            in modo immobile tali realtà è impossibile e dannoso.
        
In continuità con le precedenti
            ricerche di italiadecide si evidenzia l’urgenza di affrontare
            questo momento di crisi con politiche pubbliche che favoriscano la crescita economica
            valorizzando il sistema paese. 
Il potenziamento e la valorizzazione
            del turismo, anche attraverso rigenerazioni urbane programmate (già iniziate in diverse
            realtà comunali, che possano, con risanamenti mirati, recuperare l’immensa realtà
            storico-architettonica che caratterizza le città di ogni dimensione, oltre a valorizzare
            le aree periferiche degradate ripristinando le aree verdi e le parti di terreni da far
            ritornare coltivabili), può costituire un volano importante per la crescita e una grande
            opportunità di sviluppo. 
La realtà dei territori italiani è
            profondamente mutata, e le città, pur mantenendo un sostanziale equilibrio di crescita
            nei confronti delle altre città metropolitane europee, si stanno popolando di gruppi
            sociali molto eterogenei. 
Sono state messe in minoranza le
            popolazioni autoctone che comunque continuano ad abitare i vari luoghi chiedendo
            attenzione per il loro progressivo e sistematico impoverimento dovuto alla consistente
            contaminazione dei sempre più numerosi gruppi sociali in movimento e alle mutate
            esigenze economiche legate alla globalizzazione. 
La società non è però un dato più o
            meno complesso da analizzare, ma una dinamica, legata alle
            associazioni di individui che fanno nascere relazioni di complicità e reciprocità:
            quindi, tutte le molteplici forme sociali sono sempre connesse a tali relazioni, che
            sono infinite, mai astratte. Tale dinamica produce le forme delle relazioni e le reti
            che avvicinano gli individui nelle infinite forme della reciprocità, che per essere
            comprese devono essere analizzate separatamente attraverso indicazioni metodologiche,
            utili per scoprire i motivi che permettono la loro formazione. Un tema spesso emergente
            è quello dei valori, tema molto delicato perché è difficile
            individuare gli strumenti idonei per affrontarlo, e solo analisi sociologiche
            approfondite possono aiutare a farlo. Quali sono i possibili
            strumenti che ci permettono di affrontare il tema dei valori che
            danno origine alle relazioni? 
È la società stessa, le cui forme
            si danno, attraverso conflitti, un valore? 
Oppure è la libertà di ogni singolo
            individuo di resistere a imposizioni di qualsiasi genere, il valore sommo? 
La capacità di coinvolgimento delle
            popolazioni da parte di chi opera in campo politico sta all’interno di queste risposte
                sui valori, che non è più possibile evadere. 
C’è sicuramente oggi un
                deficit di visione (non un deficit di strumenti, che sono
            invece in eccesso) e un’incapacità politica a esercitare un ruolo guida per la
            costruzione di situazioni nuove con uno sguardo allargato sia sulla qualità intrinseca
            dei territori e delle città, sia sulla qualità delle proposte, sia sulle aspettative dei
            vari gruppi sociali. 
Sicuramente, ci si trova di fronte
            a un momento fluido, instabile, caratterizzato da grandi mutazioni e conflitti, momento
            storico inquieto e con un futuro abbastanza oscuro, perché privato di importanti
            finalità sul piano, appunto, dei valori e del bene
                comune. 
In questo panorama le città devono
            adeguarsi alle rinnovate esigenze di convivenza sociale ed economica e alle importanti
            esigenze del mercato finanziario globale. È chiaro che anche in Italia deve iniziare al
            più presto il processo costitutivo delle città metropolitane, che porterà finalmente
            alla semplificazione burocratica di norme e leggi che in quantità improponibili stanno
            immobilizzando il sistema amministrativo comunale italiano, con conseguenze disastrose
            sul piano della crescita e del buon governo. 
La politica delle città
            metropolitane porterà però necessariamente all’eliminazione delle Province e
            all’apertura delle Regioni verso quell’unità nazionale sempre ipotizzata, ma mai
            realmente perseguita. 
Sicuramente, la città metropolitana
            è proposta come principio unificatore della realtà italiana, operato attraverso
            semplificazioni successive, e come nuovo inizio, nuova realtà
            virtuosa per una sana gestione centrale e periferica delle politiche pubbliche, senza
            che sia sempre in agguato il rischio di conflitti permanenti. 
La costituzione di un Ministero per
            le Città che possa coordinare e seguire la formazione e la crescita degli agglomerati
            urbani su area vasta (proposta fatta nei precedenti rapporti) e che possa controllare la
            frammentazione delle iniziative volte al risanamento e al recupero, potrebbe essere una
            possibile soluzione anche per il coordinamento nazionale delle proposte legate al
            turismo regionale, ridando dignità al lavoro e ai suoi operatori, aumentando la qualità
            dell’occupazione e creando posti nuovi. 
Il Ministero per il Turismo, in
            ultima analisi, potrebbe essere strettamente collegato al Ministero delle Città, perché
            in questo modo si garantirebbe anche il collegamento con tutti gli altri Ministeri, con
            cui il turismo necessita rapportarsi (Beni Culturali, Infrastrutture e Trasporti,
            Economia, per citarne alcuni), salvaguardando, inoltre, la gestione delle iniziative
            turistiche in filiera nazionale, pur rispettando la giusta dimensione locale,
            riguardante, ad esempio, la tutela delle produzioni dei vari territori e delle loro
            eccellenze sul piano qualitativo e ambientale. Ci si deve sempre chiedere che cosa pensa
            di trovare un turista quando visita un luogo, una città o un territorio? Parto
            semplicemente dalla domanda che ogni volta pongo a me stessa quando viaggio. Quel che si
            cerca è innanzitutto l’autenticità, comprendendo in questo termine tutto ciò che
            caratterizza un luogo, sia storicamente (per i manufatti architettonici e culturali),
            sia dal punto di vista artigianale e alimentare. Cultura e tradizione devono comunque
            emergere evidenziandosi. In seguito, attendo si evidenzi l’offerta del luogo stesso. Se
            l’offerta è poco chiara, o mal gestita dalle strutture preposte, è evidente che non si
            riesce a conoscere, né apprezzare le qualità che appartengono al luogo stesso. È
            altrettanto chiaro che non si può acquistare alcun prodotto se non ne sono evidenziati
            il valore e la qualità.﻿ Perché ciò accada
            servono sicuramente strutture preposte: dagli uffici turistici organizzati e
            opportunamente dislocati nel territorio, alla segnaletica di
            orientamento, alla costruzione della proposta correttamente legata alla segnalazione sia
            dell’autenticità, che della qualità-unicità dei prodotti, siano essi legati
            all’artigianato o appartengano al patrimonio storico-architettonico-culturale. Quindi,
            un altro elemento importantissimo è il linguaggio usato per
            comunicare tutto ciò. Istituire percorsi organizzati attraverso narrazioni, sarebbe, ad
            esempio una possibile e interessante soluzione. Gli strumenti per farlo sono sicuramente
            molti, e i più veloci sono legati al web, il cui ruolo è, si sa, oggi fondamentale per
            mettere in rete ogni comunicazione, purché sia continuamente aggiornata e, soprattutto,
            veritiera. 
Si ritiene pertanto di poter fare
            una proposta per la creazione di un reale collegamento dei territori italiani per una
            corretta e semplificata gestione delle politiche turistiche nazionali, tenendo presenti
            alcune questioni. 
1) Considerare la frammentazione turistica
                    come positività che caratterizza il territorio italiano, proponendosi sotto
                    varie forme legate alla riconoscibilità delle diverse caratteristiche ambientali
                    e culturali che ogni Regione offre, purché sia garantito un coordinamento a
                    livello nazionale da parte del Ministero preposto, con tutte le infinite e
                    straordinarie realtà anche territoriali, che devono aggregarsi facendo sistema.
                
2) Proporre un turismo
                        rurale legato ai diversi territori, istituendo
                    itinerari di fruizione del territorio con percorsi enogastronomici che possano
                    approdare su strutture agrituristiche o di accoglienza alberghiera nell’ottica
                    di mettere in atto in maniera costruttiva il rapporto città-campagna,
                    normalmente fruito in modo distorto e frammentato, senza conoscerne le
                    potenzialità di concrete risorse per l’occupazione locale. Si crede sia
                    indispensabile partire dalla constatazione che il territorio italiano è
                    conosciuto e valorizzato soprattutto all’interno dei grandi circuiti che
                    conducono alle più importanti città con notevoli sedimentazioni culturali e
                    storiche, mentre le numerose città al di sotto dei 30.000 abitanti, presenti in
                    ogni Regione, e altrettanto riconoscibili e strutturate sul piano
                    storico, trovandosi lontane dai flussi autostradali,
                    sono poco conosciute e per niente pubblicizzate sul piano turistico. 
Si dimostra inoltre urgente la
            creazione e/o la riapertura in tutto il territorio nazionale di teatri, auditorium per
            la musica, musei, biblioteche, complessi centri per la fruizione di manifestazioni
            culturali, per il tempo libero e per lo sport, plurime, da programmarsi con
            sistematicità, parallelamente, se non in alternativa, alle sempre più dilaganti e
            invasive strutture per il commercio, contemporaneamente anche al recupero delle tante e
            belle strutture esistenti (ci sono più teatri antichi ed edifici pubblici di ogni
            dimensione in Italia che in tutta Europa), lasciate inutilizzate per mancanza di fondi. 
3) Il recupero edilizio di immobili non
                    usati e/o fatiscenti mediante un adeguato censimento e stima del patrimonio
                    esistente e individuazione di tecnologie costruttive avanzate e a bassi costi
                    (vedendo esempi europei) per la trasformazione anche sul piano della qualità
                    estetica di gran parte delle strutture lasciate inutilizzate molto spesso perché
                    abusive. 
Per questo motivo sono molto
            importanti le modalità regolamentative del turismo abusivo da attuarsi attraverso
            eventuali ipotesi di riutilizzo e/o demolizione degli eco-mostri, previa consultazione
            delle amministrazioni e degli abitanti delle comunità dove insiste la costruzione
            abusiva, per evitare di ledere i delicati equilibri che spesso si instaurano tra culture
            locali e territorio. 
Si considera perciò indispensabile
            puntare sulla qualità delle proposte progettuali e su maggiori trasformazioni, recuperi
            e demolizioni, quando però non siano stati intaccati in modo irrimediabile equilibri
            paesaggistici, territoriali e di luoghi costruiti con importanti valenze architettoniche
            e ambientali. 
In tal caso, si propone agli
            operatori privati: 
	 di demolire e ricostruire le stesse
                    volumetrie in luoghi, a distanze da concordare, che possano accogliere nuovi
                    insediamenti senza comunque andare a «violentare» né zone costiere, né
                    preesistenze edificate di provato valore storico né,
                    tantomeno, parti di territorio di indubbio interesse ambientale e paesaggistico;
                
	 se queste scelte progettuali si
                    presenteranno come proposte qualitativamente ineccepibili, potranno diventare
                    esemplari, fornendo spunti per l’edificazione privata che, in questo settore, va
                    comunque regolamentata; esemplari e riconoscibili, perché la riconoscibilità
                    tende a caratterizzare fortemente anche l’identità di un paese; 
	
                    qualità, trasformabilità,
                        flessibilità, riconoscibilità ed
                        economicità sono le caratteristiche che dovrebbero avere le nuove
                    strutture di accoglienza per il turismo sia globale che locale; 
	 la riconoscibilità
                    potrebbe avvenire anche attraverso la formazione di una catena
                    nazionale di strutture alberghiere da programmarsi con la flessibilità
                    necessaria per gli inserimenti diversificati e attenti alle necessità dei
                    territori e delle città che caratterizzano e distinguono le varie Regioni
                    italiane, e dal potenziamento di tutte le strutture che permettono la fruizione
                    più ampia e allargata possibile (e di conseguenza la loro conoscenza) di eventi
                    culturali indispensabili alla crescita delle città, intesa non unicamente sul
                    piano quantitativo, ma innanzitutto sul piano della alta qualità del vivere
                    civile, che si mette in atto nel momento in cui esiste una condivisione
                    collettiva, non elitaria, del grande e importante patrimonio culturale.
                


4) Si ritiene allora prioritario individuare
                    un percorso alternativo che attraversi l’Italia nella sua interezza scegliendo
                    un collegamento di continuità tra alcune delle numerose strade statali che
                    costituiscono il sistema venoso e capillare della nostra nazione, considerata,
                    per l’altissima presenza di beni culturali, storici e paesaggistici, patrimonio
                    dell’umanità. Se gli Stati Uniti d’America hanno sentito il bisogno di
                    dichiarare monumento nazionale la strada 66 che attraversa e collega tutti i
                    territori americani, trasformandola in importante e potenziato percorso
                    turistico, tanto più e tanto meglio l’Italia, che possiede una rete stradale, a
                    esclusione delle autostrade, complessa e completa che, servendo e collegando
                    anche le più sperdute località montane, fornisce grande
                    respiro «conoscitivo» a tutto il territorio che, proprio attraverso un utilizzo
                    ragionato e sufficientemente «programmato» di questo efficiente «sistema
                    circolatorio», potrebbe finalmente incrementare in modo determinante il flusso
                    turistico. 
Questo percorso, che va
            naturalmente studiato con grande attenzione Regione per Regione, dovrebbe essere pensato
            con approdi strategici, individuati in prossimità di nodi stradali
            e ferroviari – che andrebbero potenziati e resi fruibili privilegiando e risanando le
            linee secondarie (in Italia esistono 6.400 km di ferrovie non utilizzate, dismesse, in
            abbandono) – tali da permettere la creazione di nuove strutture per l’accoglienza delle
            varie forme di turismo: 
	 di carattere locale; 
	 globale e internazionale; 
	 di fruizione momentanea e ricreativa;
                
	 di conoscenza approfondita dei luoghi e
                    delle strutture edificate; 
	 di carattere culturale; 
	 per la conoscibilità delle sedimentate e
                    periodiche manifestazioni legate alle culture e agli sport delle singole realtà
                    territoriali. 


A partire quindi da questi
                approdi chiave (posizionati nei punti d’incontro di più
            Regioni), dai quali si dirameranno a raggiera altri itinerari stradali e ferroviari
            secondari e numerose nuove piste ciclabili, si dovrebbe poter percorrere in modo
            veramente capillare tutta quella parte di territorio italiano attualmente relegato ai
            margini dei flussi turistici prioritari e, proprio perché poco frequentato dal turismo
            internazionale, privato di apporti economici significativi e necessari per risanare e
            ristrutturare in maniera adeguata paesaggi e paesi di straordinaria bellezza sia
            architettonica che ambientale. Approdi come porti turistici, programmati con grande
            attenzione e con tavoli di concertazione che sanciscano l’apporto sostanziale della
            società civile, delle istituzioni nazionali e locali e delle varie associazioni
            imprenditoriali, in punti strategici del territorio nazionale, che sono i punti di
            frontiera tra le Regioni, soglie di passaggio da una Regione a un’altra dove
            si affievolisce l’identità forte e la specificità regionale, e,
            proprio per questo, attraverso tali zone franche, quasi neutre, si possa filtrare ogni
            forma di turismo-culturale dentro all’Italia minore e dimenticata,
            oltre che poco conosciuta, ma non per questo di qualità inferiore a quella dei centri
            «ad alta densità» di sedimentazioni storiche e culturali. 
Il progetto che prevede
            l’individuazione di questa lunga bretella stradale e ferroviaria servita in ogni Regione
            in più punti in modo da essere sempre riconoscibile e identificabile per poter poi,
            attraverso e grazie a essa, raggiungere ogni più sperduto luogo della penisola, si
            chiamerà «SI», che sta per Strada Italia (slow
                italiantourism). 
Lungo questa strada, che si snoda
            dal confine Nord, verso la Slovenia, fino alla punta salentina a Sud, affiancando la
            costa adriatica per tutto il suo sviluppo, si potranno incontrare una grande varietà di
            paesaggi e di centri abitati di diversa consistenza, tenuti insieme dall’immaginario
            della comune appartenenza al mondo adriatico già evocata da Braudel, ovvero quello di un
            territorio stratificato lentamente nei secoli a partire dalla infrastrutturazione di
            epoca romana e poi esploso nello sviluppo turistico e residenziale degli anni ’70-’80
            del ’900. Il potenziale turistico è stato finora rivolto fondamentalmente al turismo
            balneare, mentre le grandi valenze del patrimonio storico-culturale, insediativo e
            paesaggistico non sono state ancora adeguatamente valorizzate. 
Il potenziamento mirato di questo
            lungo itinerario culturale e turistico-sportivo, trasformato in Strada Italia
                Est, consentirebbe anche al nostro paese di partecipare attivamente alla
            costruzione dell’euroregione adriatica, prefigurata in sede
            comunitaria, acquistando una marcata centralità di sistema. Si sottolinea
            contemporaneamente la necessità di considerare, come tappa successiva di un concreto
            lavoro sul territorio, anche il potenziamento della bretella stradale che attraversa
            tutta la penisola a Ovest, e tutte le statali esistenti che collegano perpendicolarmente
            le due bretelle longitudinali (a tal proposito si vedano in sequenza le tre carte
            dell’Italia a partire dalla 1 con le statali selezionate; la 2 con segnati gli
                approdi
            trans-regionali e strategici del binomio turismo-sport; la 3
            con la programmazione dell’esecuzione per stralci). L’ipotesi che si avanza è di
            considerare in particolare (per iniziare) quattro macrocontesti che
            fanno da sfondo all’esperienza di attraversamento e di conoscenza dei territori disposti
            lungo la sponda adriatica e/o lungo bretelle stradali che si snodano più all’interno: 
	 città d’arte-turismo-terme e sport
                        (trekking-orienteering): Padova, Ferrara, Mantova.
                    Regioni interessate: Veneto, Lombardia, Emilia-Romagna; 
	 paesaggi della cultura e percorsi del
                    benessere: Arezzo, Borgo S. Sepolcro, Città di Castello, Urbino. Regioni
                    interessate: Toscana, Umbria, Marche; 
	 parchi dell’Appennino
                        (trail-running): Ascoli Piceno, Civitella del Tronto,
                    Norcia, Amatrice, Monte Reale, L’Aquila, Parco Nazionale dei Monti Sibillini,
                    Parco Nazionale del Gran Sasso e Monti della Laga. Regioni
                    interessate: Lazio, Abruzzo, Marche, Umbria; 
	 eredità della Magna Grecia e comprensorio
                    della Val d’Itria (trekking a piedi-orienteering): Matera,
                    Metaponto, Piana di Sibari, Parco Nazionale del Pollino, Gravina di Puglia,
                    Martina Franca. Regioni interessate: Basilicata, Puglia, Calabria. 


Altri tre nodi di grande interesse
            (visto il recente ingresso della Croazia nell’UE) potrebbero essere: 
	 territori di confine: Friuli Venezia
                    Giulia; 
	 territori della ricostruzione
                    tardobarocca (Sicilia): il Val di Noto; 
	 territori del Val Demóne (o Valdemone o
                    Val di Demona) o del Parco dei Nebrodi (Sicilia). 


Ogni nodo avrà considerate e
            presenti le attività sportive che caratterizzano virtuosamente i territori e ne
            esprimono l’eccellenza, proponendo anche la ristrutturazione delle attrezzature
            esistenti. 
Ad esempio, il potenziamento delle
            varie piste ciclabili e la loro nuova proposizione potranno valorizzare l’antico e
            straordinariamente diffuso sport del ciclismo; mentre attraverso il recupero attento dei
            corsi d’acqua che gravitano attorno alle aree di progetto si potranno
            ospitare allenamenti e attività agonistiche legate ai vari
            sport d’acqua (canottaggio, vela, ecc.). 
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FIG. 1. Strade statali
                    italiane.
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FIG. 2. Approdi
                    trans-regionali e strategici del binomio turismo-sport anche ai fini del
                    rilancio dell’immagine dell’Italia. La Strada Italia: SI, come attivatore della
                    valorizzazione patrimoniale locale.
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FIG. 3. Approdi
                    trans-regionali e strategici del binomio turismo-sport anche ai fini del
                    rilancio dell’immagine dell’Italia. Programmazione dell’esecuzione per stralci
                    della SI: Strada Italia.


Per quanto riguarda altre attività
            sportive diffuse nei vari territori percorsi da «SI», saranno opportunamente analizzate
            e riproposte nella loro specificità ed eccellenza. 
Assumendo come riferimento
            indiretto il progetto di sistemazione del Camino de Santiago realizzato con i fondi
            comunitari, i temi per la riconoscibilità del progetto potrebbero essere: 
	
                    porte (gates), come spazi di accesso
                    primario a Strada Italia (per la riconoscibilità e
                    l’ingresso in ogni macrocontesto); 
	
                    nodi locali (local hubs), spazi di
                    snodo con i percorsi turistico-sportivi locali slow;
                
	
                    strutture evocatrici (evoking rooms),
                    spazi di servizio al transito, a forte capacità di evocazione simbolica (sul
                    genere di Ledoux Land, realizzato lungo l’autostrada Lione-mare); 
	
                    strutture di accoglienza (lodging
                        rooms), spazi di accoglienza mirata, per la sosta temporanea e la
                    rigenerazione di chi è in viaggio. 


Alcuni di questi spazi possono
            essere previsti come riadattamento, o riciclaggio, di strutture insediative
            preesistenti; altri saranno oggetto di una progettazione del nuovo. La riconoscibilità
            del progetto potrebbe avvenire anche attraverso la formazione di una nuova catena
            nazionale di strutture alberghiere da programmarsi con la flessibilità necessaria per
            gli inserimenti diversificati e attenti alle necessità dei territori e delle città che
            caratterizzano e distinguono le varie Regioni italiane, e dal potenziamento di tutte le
            strutture che permettono la fruizione più ampia e allargata possibile (e, di conseguenza
            la loro conoscenza) di eventi culturali e sportivi, indispensabili alla crescita delle
            città sul piano dell’alta qualità del vivere civile, che si mette in atto nel momento in
            cui esiste una condivisione collettiva, non elitaria, del grande e importante patrimonio
            paesaggistico italiano. 
La nazione Italia potrà, in questo
            modo, essere riconosciuta e rivisitata capillarmente, utilizzando
            sostanzialmente le infrastrutture esistenti e si potrà, a
            livello europeo e internazionale, conoscere, attraverso e grazie al «SI» le
            straordinarie eccezionalità che distinguono e differenziano la terra italiana dal resto
            del mondo. 
I luoghi individuati corrispondono
            agli incroci di Regioni e alle aree con presenti anche importanti criticità sul piano
            della gestione complessiva del paesaggio-territorio-ambiente (con attenzione selettiva
            nei confronti dei centri abitati e del patrimonio architettonico preesistente). 
Si potranno inoltre incontrare
            molteplici interventi tipo: 
	 piste ciclabili ovunque è possibile, poco
                    invasive, nel verde e senza utilizzo di cemento; 
	 parcheggi distribuiti nel verde o
                    concentrati in edificazioni programmate dai progetti di rigenerazione urbana
                    previsti dai vari Comuni; 
	 parchi tematici con percorsi programmati
                    per l’inserimento di opere di giovani artisti; 
	 nuove strutture di
                    accoglienza-alberghi-motel-ostelli della gioventù-agricampeggi da inserire nelle
                    rigenerazioni urbane in corso; 
	 piccoli centri antichi ristrutturati
                    totalmente per la ricezione e il servizio (albergo diffuso) e/o inserimenti
                    sparsi con ristrutturazioni programmate di stanze o piccoli appartamenti
                    individuati in edifici non abitati dei centri storici. 


Tale progetto prevede si metta in
            atto una grande sinergia pubblico-privato, perché entrambi concorrerebbero al
            miglioramento e al potenziamento delle attività produttive riguardanti il turismo e lo
            sport, in funzione della necessaria e urgente crescita economica. 
Nei nodi strategici individuati dal
            progetto si proporranno importanti appalti pubblici, privati e di
                project-financing maturati in seguito alle concertazioni
            necessarie tra i vari attori, vedendo, di volta in volta, e di Regione in Regione,
            l’opportunità di cavalcare la strada del nuovo, oppure quella della ristrutturazione e/o
            restauro dell’esistente.
        
La realizzazione di un insieme
            integrato di poli territoriali d’innovazione porterà valore aggiunto alle prospettive
            dello sviluppo locale sostenibile in un’ottica di sistema nazionale per il rilancio
            dell’immagine dell’Italia e dell’economia connessa alle varie forme di turismo culturale
            e dello sport, distribuite in modo equilibrato sull’intero territorio nazionale.
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Das ist Italien, das ich verließ. Noch stäuben die Wege, 
Noch ist der Fremde geprellt, stell er sich, wie er auch will. 
Deutsche Rechtlichkeit suchst du in allen Winkeln vergebens, 
Leben und Weben ist hier, aber nicht Ordnung und Zucht; 
Jeder sorgt nur für sich, ist eitel, misstrauet dem andern, 
Und die meister des Staats sorgen nur wieder für sich. 
Schön ist das Land! doch ach! Faustinen find ich nicht wieder. 
Das ist Italien nicht mehr, das ich mit Schmerzen verließ. 
J.W. Goethe, Gedichte, 6.
                Epigramme, 4 (Venedig, 1790)[1]
        


1.
            Dall’Assemblea Costituente alla revisione del Titolo V 



La collocazione della materia del
            turismo tra le materie di competenza legislativa esclusiva/residuale in capo alle
            Regioni è diretta conseguenza della riforma del Titolo V della Costituzione intervenuta
            con l. cost. n. 3/2001. 
Anteriormente alla novella
            costituzionale, la materia del «turismo e industria alberghiera» era contemplata
            dall’art. 117, comma 1, nell’enumerazione di materie di competenza regionale. In virtù
            della previsione costituzionale del 1947 la competenza legislativa in materia di turismo
            era ripartita tra lo Stato e le Regioni.
        
Tuttavia, vale la pena lanciare uno
            sguardo a ciò che accadde in Assemblea Costituente. 
L’inserimento del turismo tra le
            materie di legislazione regionale, in sede preparatoria, da parte della Seconda
            Sottocommissione, non aveva suscitato discussioni. 
Infatti, sin dal primo intervento,
            Ambrosini enumerò tra le materie di potestà legislativa il turismo[2] e, diversamente da quanto accadde per materie come le acque, il credito, la
            scuola, l’industria, anche nel prosieguo del dibattito il turismo rimase senza obiezioni
            in quell’elenco e così transitò nel dibattito in Assemblea. 
Questa collocazione aveva un solido
            precedente nello Statuto della Regione Sicilia del 15 maggio 1946, il quale, all’art.
            14, prevedeva che: 
L’Assemblea, nell’ambito della Regione e nei
                limiti delle leggi costituzionali dello Stato, senza pregiudizio delle riforme
                agrarie e industriali deliberate dalla Costituente del popolo italiano, ha la
                legislazione esclusiva sulle seguenti materie: […] n) turismo,
                vigilanza alberghiera e tutela del paesaggio; conservazione delle antichità e delle
                opere artistiche. 


Non fanno testo gli altri Statuti
            speciali, perché solo quello siciliano venne convertito dalla l. cost. n. 2/1948, mentre
            gli altri furono approvati alla fine dei lavori dell’Assemblea Costituente nel febbraio
            del 1948, quando già la Costituzione repubblicana era entrata in vigore; ed è questa la
            ragione per la quale anch’essi riportano la dizione più limitata, analoga a quella
            dell’art. 117, di «turismo, industria alberghiera», anche se a titolo di
            competenza piena (art. 3, lett. p, St.
            Sardegna; art. 4, n. 17, St. Trentino Alto Adige; non dissimile l’art. 4, n. 10, St.
            Friuli-Venezia Giulia, anche se del 1963) e con qualche aggiunta (come nel caso
            dell’art. 2, lett. q, St. Valle d’Aosta, che prevede pure «… e
            tutela del paesaggio»). 
Allorquando i Costituenti si
            accorsero, come i padri fondatori della Costituzione americana, che la minestra della
            cena si sarebbe raffreddata, scomparve per le Regioni ordinarie la competenza esclusiva
            e, dai tre articoli del progetto (artt. 109, 110, 111), venne fuori l’art. 117 e fu
            competenza ripartita per tutte le materie enumerate, tra cui il «turismo», per il quale
            si accese un brevissimo, ma significativo dibattito in Assemblea, tra quanti volevano
            sopprimere la voce dall’enumerazione (Nobile, Corbino e Gasparotto), preoccupati per la
            necessità di un trattamento uniforme del turista, e quanti (la maggioranza) ne
            rivendicavano il carattere promozionale dei territori in relazione anche alle «risorse
            naturali» e ai «ricordi storici»; una breve replica di Ruini, presidente della
            Commissione per la Costituzione, aprì la via al voto e all’approvazione dell’alinea
            «turismo e industria alberghiera»[3]. 
Invero, proprio questo breve
            dibattito esprime la sintesi della problematica della materia «turismo», perché il
            modello organizzativo ereditato dall’ordinamento precedente è sempre stato basato sul
            dualismo «centro-periferia»[4]. 
Il turismo, come attività del
            viaggiare (da cui il nome deriva) e del soggiornare degli uomini in luoghi diversi dai
            propri, per conoscenza culturale e per svago dell’animo, affonda la sua origine in
            esperienze individuali del XVIII e del XIX secolo[5] come quella di Goethe[6] e sono proprio i privati a organizzare per primi le
            cognizioni e i bisogni dei viaggiatori. Basti pensare alla nascita di associazioni come
            il Club Alpino Italiano, fondato da Quintino Sella nel 1863, e il Touring Club
            (Ciclistico) Italiano nel 1894 e alla miriade di pro loco. 
L’interesse pubblico per il
            turismo, con la sua prima legislazione, è legato a una visione tributaria del turismo:
            la tassa di soggiorno per quanti usufruivano di stabilimenti terapeutici e balneari (l.
            n. 863/1910). 
L’idea promozionale del turismo, sì
            da dare luogo a una vera e propria politica del turismo, si afferma solo con
            l’istituzione nel 1919 (r.d.l. n. 2099/1919) dell’Ente nazionale italiano per il turismo
            (Enit) e troverà il suo primo riferimento nella legislazione sulle Aziende autonome per
            l’amministrazione delle «stazioni di cura, o di soggiorno o di turismo» (r.d.l. n.
            765/1926). 
Già qui il sistema turistico poteva
            dirsi delineato, ma la confusione dei poteri lo colpì subito. Infatti, l’Ente nazionale
            era vigilato dal Ministero dell’Industria, Commercio e Lavoro; mentre le Aziende
            autonome dal Ministero dell’Interno. Questo, finché non venne creato un Commissariato
            per il turismo (1931), con i compiti di sorveglianza e promozione, nonché di
            coordinamento nazionale e locale. Il Commissariato venne successivamente assorbito nel
            Ministero della Propaganda, ma nel frattempo questo si era articolato territorialmente –
            come era tipico nella legislazione del tempo – con gli Enti provinciali del turismo (Ept)[7], ai quali venivano affidati compiti di coordinamento a livello locale. 
Dopo la fine del fascismo queste
            strutture rimasero in una condizione di pendenza, in attesa che si procedesse a una
            ristrutturazione dell’assetto di governo; tanto più che il Ministero della Propaganda
            era stato soppresso (1944). 
Il dibattito in Assemblea
            Costituente sull’art. 117 e l’approvazione della Costituzione, coincideva per l’appunto
            con una riorganizzazione dell’amministrazione centrale sulla
            materia del turismo, nuovamente attraverso la riconduzione del Commissariato alla
            Presidenza del Consiglio dei Ministri e l’istituzione del Consiglio centrale del
            turismo, quale organo consultivo del Commissariato (d.lg.c.p.s. n. 941/1947). 
Dopo l’entrata in vigore della
            Costituzione repubblicana, il legislatore provvedeva a istituire il Ministero del
            Turismo e lo Spettacolo (l. n. 617/1959) e a rivedere l’intera organizzazione. Infatti,
            con il d.lgs. n. 1041/1960, veniva riordinato l’Enit; con il d.lgs. n. 1044/1960, si
            consolidavano i poteri degli Ept che avevano conosciuto in quegli anni la devoluzione di
            ulteriori compiti anche di controllo verso le agenzie di viaggio, le guide, gli
            interpreti e i corrieri, nonché il controllo dei prezzi degli esercizi alberghieri e
            degli affittacamere e la vigilanza igienicosanitaria[8]; e con il d.lgs. n. 1042/1960, venivano aggiornate le disposizioni sulle
            Aziende autonome di cura, soggiorno e turismo. 
In base al testo dell’art. 117
            deliberato dall’Assemblea Costituente, il turismo, come le altre materie espressamente
            elencate, erano oggetto di disciplina della fonte statale, alla quale spettava fissare i
            principi fondamentali, e di quella regionale, che avrebbe dovuto porre la normativa di
            dettaglio, nel rispetto di detti principi[9]. 
Sulla base della precedente
            formulazione dell’art. 118 Cost., poi, spettavano alle Regioni la titolarità delle
            competenze amministrative, salve quelle di interesse esclusivamente locale che la legge
            statale poteva attribuire ai Comuni, alle Province e ad altri Enti locali. 
Tuttavia, fino al 1970 (anno di
            istituzione delle Regioni a Statuto ordinario), l’esercizio di tutte le funzioni
            amministrative venne de facto a incardinarsi nell’Ente
            statale a livello centrale e negli Enti locali a livello periferico[10]. Le stesse Regioni a Statuto speciale non innovarono affatto alla situazione
            organizzativa pregressa, nonostante il particolare riconoscimento della competenza in
            materia di turismo a livello primario. 
L’istituzione delle Regioni
            ordinarie comportò un primo trasferimento di funzioni amministrative riguardanti
            l’ambito locale del turismo (d.p.r. n. 6/1972), tra le quali spiccavano quelle
            concernenti gli Ept e le Aziende autonome. Tuttavia, permanevano sulle funzioni
            trasferite tutti i vincoli derivanti dalla pregressa organizzazione statale, come ad
            esempio i pareri di competenza del Ministero delle Finanze; inoltre, il trasferimento
            escludeva del tutto le Regioni dallo svolgimento di determinate attività di promozione e
            programmazione a livello nazionale e internazionale, riservandole allo Stato; infine,
            sempre allo Stato rimanevano le funzioni riguardanti gli Enti nazionali (Enit, Aci e
            Cai); sulle funzioni trasferite, poi, veniva riconosciuta allo Stato la possibilità di
            esercitare anche la funzione di indirizzo e coordinamento. 
Ne derivava un’impostazione della
            materia turismo profondamente ritagliata, ai fini della legislazione, e, sul piano
            amministrativo, concretamente molto povera, anche a causa di un comportamento
            ministeriale che ostacolava le Regioni nello svolgimento delle funzioni nei confronti
            di Comuni e Province e degli Enti locali di settore (Ept e
            Aziende autonome). 
Con il d.p.r. n. 616/1977, questo
            quadro si consolida. Permane lo stesso riparto delle funzione che si caratterizzano
            ulteriormente per il rango squisitamente locale dei poteri regionali: 
Art. 56: Le funzioni amministrative relative alla
                materia «turismo e industria alberghiera» concernono tutti i servizi, le strutture e
                le attività pubbliche e private riguardanti l’organizzazione e lo sviluppo del
                turismo regionale, anche nei connessi aspetti ricreativi, e dell’industria
                alberghiera, nonché gli enti e le aziende pubbliche operanti nel settore sul piano locale[11]. 


Questo quadro risente
            dell’impostazione data al regionalismo italiano del tempo dalla giurisprudenza
            costituzionale che, in nome degli «interessi nazionali», scompose ciascuna delle materie
            regionali in due submaterie: una statale e una regionale (sent. n. 138/1972), che ebbe
            specifiche applicazioni nella materia del turismo (sent. n. 517/1987)[12]. 
La limitatezza dei poteri
            riconosciuti alle Regioni fu tale che persino la stessa Corte reagì a un’eccessiva
            preponderanza dello Stato che soffocava ogni possibilità di lettura sistematica del
            turismo e coordinata con le altre materie di competenza regionale (fiere e mercati,
            musei e biblioteche di Enti locali, viabilità, acque minerali e termali, urbanistica,
            agricoltura, artigianato, ecc.), così come ogni iniziativa o innovazione regionale,
            giungendo a osservare, per un verso, come 
la lesione dell’interesse nazionale (avrebbe
                comportato) che per un settore di materia sia preclusa ogni possibilità di
                intervento della Regione. Ma la sottrazione della
                submateria «classificazione alberghiera» (rispetto alla più ampia materia del
                turismo e industria alberghiera) dall’ambito dei poteri trasferiti alle Regioni non
                (avrebbe trovato) sostegno nei testi normativi; 


e, per l’altro, 
quanto alla censura circa la violazione del
                limite dei principi fondamentali della legislazione statale, essa (sarebbe stata)
                riferita innanzitutto alla esistenza di un principio fondamentale della materia che
                escluderebbe ogni possibilità di intervento normativo delle Regioni in una
                submateria (in questo caso la «classificazione alberghiera»). Ma un principio
                fondamentale siffatto non (potrebbe) darsi nel quadro dell’art. 117, comma 1, della
                Costituzione, dovendo i principi riguardare in ogni caso il modo di esercizio della
                potestà legislativa regionale e non comportare l’inclusione o l’esclusione di
                singoli settori della materia dall’ambito di essa (sent. n. 70/1981). 


Questa pronuncia della Corte
            costituzionale portò alla conseguente adozione della Legge quadro per il
                turismo e interventi per il potenziamento e la qualificazione dell’offerta
                turistica (n. 217/1983), che fissava i principi fondamentali della
            materia e le linee di una nuova organizzazione locale, basata su Aziende di promozione
            turistica (Apt), Uffici di informazione e accoglienza turistica (Iat) e imprese
            turistiche. Tuttavia, dopo l’approvazione di una legislazione di principio, il
            legislatore statale non smise di adottare una molteplicità di leggi sui singoli aspetti
            del turismo[13]. 
Questa invadenza statale,
            soprattutto con la sovrapposizione della burocrazia statale sulle funzioni di competenza
            regionale, ha causato il degrado del primo regionalismo, impedendo un’innovativa azione
            regionale. Nel caso del turismo fu percepita perfettamente anche
            dall’opinione pubblica che nel 1993, per via referendaria,
            sanzionò l’abrogazione del Ministero del Turismo[14]. 
Ancora una volta, come dopo la
            seconda guerra mondiale, sia pure per motivazioni completamente diverse, l’intero
            sistema amministrativo statale del turismo restò sospeso; ma, anziché risolversi in un
            trasferimento di risorse, mezzi e personale a favore delle Regioni, rimase pressoché
            intatto all’interno degli apparati statali, attendendo una disposizione che restituisse
            un certo ruolo allo Stato nella materia del turismo. Questa fu l’art. 44 del d.lgs. n.
            112/1998, che ascriveva alla competenza dello Stato «la definizione, in accordo con le
            Regioni, dei principi e degli obiettivi per la valorizzazione e lo sviluppo del sistema
            turistico» e «le connesse Linee guida» approvate d’intesa in seno alla Conferenza
            Stato-Regioni. Inoltre, allo Stato – sempre secondo l’art. 44 – sarebbe spettato il
            monitoraggio dell’attuazione delle Linee guida e «il coordinamento intersettoriale delle
            attività di competenza dello (stesso) connesse alla promozione, sviluppo e
            valorizzazione del sistema turistico nazionale». Infine, lo Stato avrebbe dovuto
            provvedere al «cofinanziamento, nell’interesse nazionale, di programmi regionali o
            interregionali per lo sviluppo del turismo»[15].
        
La materia del turismo consolida,
            in questo arco di tempo che va dal d.p.r. n. 616/1977 al d.lgs. n. 112/1998, il suo
            inserimento nel settore organico dello «sviluppo economico», riferito specificamente
            alle «attività produttive», qualificando così il turismo come una competenza di rilievo
            nel panorama delle funzioni demandate alle Regioni come ente di promozione del
            territorio; ma questo aspetto fa torto al ruolo complessivo del turismo, che accanto
            alla componente economica ha sicuramente una connotazione sociale e culturale.
        

2. La
            riforma della legislazione nazionale sul turismo e la revisione del Titolo V 



Nel 2001 questo quadro conosce
            l’adozione pressoché contemporanea di due atti diversi che ubbidiscono a logiche
            istituzionali discordi. Da un lato, infatti, è promulgata una legge (n. 135/2001) di
            riforma della legislazione nazionale del turismo; dall’altro, con la l. cost. n. 3/2001
            è approvata la revisione del Titolo V, in base al quale la materia turismo appare ormai
            riconducibile al novero dei poteri pieni delle Regioni (anche di quelle a Statuto
            speciale, per effetto della disposizione di ampliamento dei poteri di queste Regioni
            prevista dall’art. 10 della l. cost. n. 3/2001). 
La contraddittorietà tra i due atti
            era evidenziata dalla circostanza che la l. n. 135/2001 faceva riferimento
            all’attuazione delle precedenti disposizioni del Titolo V e all’art. 56 del d.p.r. n.
            616/1977, secondo la logica della competenza ripartita, mentre la revisione
            costituzionale si muoveva verso una attribuzione piena alle Regioni della competenza
            legislativa e amministrativa[16]. 
Peraltro, la l. n. 135/2001, che
            abrogava la precedente legge quadro (n. 137/1983), se per un verso appariva
            arricchire i principi di riferimento del turismo[17]; per l’altro continuava a non delineare un’organizzazione statale di
            riferimento del settore e rimetteva – come già con l’art. 44 del d.lgs. n. 112/1998 –
            all’intesa tra Stato e Regioni le Linee guida dell’intera politica del turismo, che
            sarebbero state adottate, poi, con un decreto del Presidente del Consiglio dei Ministri
            entro tre mesi dall’entrata in vigore della legge. 
In realtà, l’atto venne adottato
            circa un anno e mezzo dopo l’approvazione della legge (d.p.c.m. del 13 settembre 2002),
            quando già la riforma del Titolo V aveva da tempo attribuito il turismo alla competenza
            esclusiva delle Regioni, per la quale «le Regioni ben possono esercitare […] tutte
            quelle attribuzioni di cui ritengano di essere titolari, approvando una disciplina
            legislativa, che può anche essere sostitutiva di quella statale»[18]; ma di lì a poco l’intera vicenda del regionalismo
            italiano avrebbe preso una piega diversa e, da questo punto di vista, proprio il turismo
            pare essere un caso particolarmente emblematico[19]. 

3. La
            giurisprudenza della Corte costituzionale sul riparto delle competenze e la materia del
            turismo 



In base alla nuova formulazione
            dell’art. 117 Cost., la materia turismo non è stata scritta né nell’elenco di cui al
            comma 2 (materie di competenza esclusiva statale), né, tantomeno, riconfermata fra le
            materie di competenza concorrente, di cui al comma 3; la sua configurazione, perciò
            avrebbe dovuto essere quella di una materia rimessa per intero alle Regioni. Tuttavia,
            com’è noto, la Corte costituzionale ha affermato che: 
in via generale, […] l’impossibilità di
                ricondurre un determinato oggetto di disciplina normativa all’ambito di applicazione
                affidato alla legislazione residuale delle Regioni ai sensi del comma 4 del medesimo
                art. 117, per il solo fatto che tale oggetto non sia immediatamente riferibile a una
                delle materie elencate nei commi 2 e 3 dell’art. 117 della Costituzione (sent. n.
                370/2003) 


per cui allo Stato sarebbe stato
            possibile, nonostante la materia del turismo ricadesse ormai nella competenza
            esclusiva/residuale (rectius: generale) delle Regioni, disciplinare
            gli oggetti di cui questa si compone. 
In particolare, secondo gli schemi
            delle sentt. n. 303/2003 e n. 6/2004[20], il legislatore statale sarebbe stato legittimato, derogando al riparto
            costituzionale delle competenze, a intervenire anche su materie di spettanza
            regionale, sia concorrenti e sia residuali, per salvaguardare
            esigenze unitarie. A ciò sarebbe stato abilitato – secondo il giudice costituzionale –
            dal principio di sussidiarietà dell’art. 118 Cost. e da una lettura rovesciata del
            principio di legalità, purché l’intervento legislativo dello Stato possa qualificarsi
            come proporzionato e preveda forme di intese per l’adozione dei provvedimenti
            amministrativi conseguenziali. 
Così ragionando, il giudice delle
            leggi, con la c.d. «chiamata in sussidiarietà», in occasione del decreto legge (n.
            35/2005) che ha trasformato l’Enit in Agenzia statale, ha legittimato la normativa
            statale in materia di turismo, apparendo 
l’intervento legislativo dello Stato […]
                giustificato. Basti ricordare il rilievo del turismo nell’ambito dell’economia
                italiana e l’estrema varietà dell’offerta turistica italiana. E però la
                valorizzazione di questa caratteristica presuppone un’attività promozionale
                unitaria, perché essa scaturisce solamente dalla combinazione delle offerte
                turistiche delle varie Regioni[21]. 


Inoltre, la Corte ha ritenuto che
            l’intervento statale sia stato anche proporzionato, 
nel senso che lo Stato può attrarre su di sé non
                la generale attività di coordinamento complessivo delle politiche di indirizzo di
                tutto il settore turistico, bensì soltanto ciò che è necessario per soddisfare
                l’esigenza di fornire al resto del mondo un’immagine unitaria […]. Deve infine
                prevedere il coinvolgimento delle Regioni, non foss’altro perché la materia turismo,
                appartenendo oramai a tali enti territoriali, deve essere trattata dallo Stato
                stesso con atteggiamento lealmente collaborativo[22].
            


Tale situazione non ha, pertanto,
            impedito alla Corte costituzionale di affermare il diritto di esistenza di norme statali
            (o, addirittura, di dichiarare l’incostituzionalità di norme regionali) che
            «disciplinavano alcuni aspetti in qualche maniera coinvolti nella materia in oggetto,
            sia in senso stretto, sia per tangente»[23]. 
Persino nel settore
            dell’agriturismo, che avrebbe toccato ben due materie di competenza generale/residuale
            delle Regioni, la Corte ha riconosciuto un ampio ruolo alla legislazione statale,
            affermando che l’agriturismo, «seppure in via immediata, rientra nelle materie
            agricoltura e turismo di competenza residuale delle Regioni, interferisce tuttavia con
            altre materie attribuite alla competenza, o esclusiva o concorrente, dello Stato»[24]. Anche in questa fattispecie, poi, sussisterebbero esigenze di «esercizio
            unitario», che legittimerebbero la presenza della legge statale e, per di più, si
            giustificherebbe «l’intervento in sussidiarietà dello Stato nella materia del turismo
            quando esso è finalizzato […] alla promozione del made in Italy a
            livello nazionale e internazionale (sentt. n. 88/2007 e n. 214/2006)»[25]. 
        

4. La
            ricentralizzazione della materia del turismo 



Dopo la l. n. 135/2001 e la
            revisione del Titolo V è ripresa la tendenza a ricentralizzare parte dei compiti in
            materia di turismo e soprattutto sono state riviste le strutture amministrative a
            livello statale: con d.l. n. 35/2005, convertito con l. n. 80/2005, l’Enit si trasforma
            in Agenzia nazionale per il turismo, nel 2006 viene istituito un nuovo Dipartimento per
            lo Sviluppo e la competitività del turismo. 
È poi stato previsto, con il
            d.p.c.m. del 28 luglio 2006, un Comitato delle politiche turistiche, che ha sostituito
            il precedente Comitato nazionale del turismo – istituito con d.l. n. 35/2005 e la cui
            norma istitutiva era stata dichiarata incostituzionale con la sent. n. 214/2006 – volto
            a definire una valida sede di raccordo con le Regioni per il perseguimento coordinato di
            un orientamento delle politiche di indirizzo in materia turistica. 
Funzione di tale organo è, secondo
            il disposto normativo, l’identificazione delle «aree di intervento soggette a
            elaborazione di Linee guida per una regia comune delle politiche nazionali e regionali,
            e individuare le iniziative nell’ambito di strategie condivise finalizzate
            all’implementazione e allo sviluppo del settore». Oltre ai rappresentanti nazionali
            (sette ministri), è prevista la partecipazione di un coordinatore degli assessori
            regionali al turismo, nonché sette rappresentanti delle Regioni, indicati dalla
            Conferenza Stato-Regioni. 
Alla Presidenza del Consiglio dei
            Ministri sono state poi assegnate competenze, strutture, e risorse economiche,
            precedentemente attribuite alla Direzione generale del turismo[26], presso il Ministero delle Attività Produttive[27] – poi delegate, con decreto ministeriale del luglio
            2008, a un ministro senza portafoglio (prima sottosegretario con delega specifica) «che
            si avvale, al fine del loro esercizio, del Dipartimento per lo Sviluppo e la
            competitività del turismo istituito presso la stessa Presidenza del Consiglio dei Ministri»[28], le cui funzioni possono essere ricondotte a quattro diverse tipologie di
            competenze. Anzitutto, il Dipartimento svolge compiti normativi, fra cui spicca in
            particolare la funzione elaborazione, «anche in raccordo con le Regioni e le Province
            autonome di Trento e Bolzano, degli indirizzi generali, dei principi e degli obiettivi
            per la valorizzazione e lo sviluppo competitivo del sistema turistico nazionale»[29], nonché la funzione di partecipazione alle fasi ascendente e discendente
            dell’elaborazione della normativa comunitaria. Al Dipartimento sono poi attribuiti
            compiti di vigilanza su determinati Enti (in particolare il Cai, l’Aci e l’Enit)[30], funzioni di assistenza sulla domanda turistica, e infine, funzioni di tipo
            economico (incentivazione in favore del settore turistico, programmazione nonché
            gestioni di fondi strutturali, promozione degli investimenti turistici in Italia)[31]. È poi stato previsto, in seno allo stesso Dipartimento, un Osservatorio
            nazionale del turismo, con compiti di analisi e monitoraggio delle dinamiche economiche
            relative al fenomeno turistico. All’interno dell’Osservatorio,
            infine, è stato previsto un comitato direttivo, fra i cui membri è nominato fra gli
            altri un rappresentante designato dalla Conferenza Stato-Regioni[32]. 
Attualmente, con il d.p.c.m. del 21
            giugno 2012, la materia del turismo è stata infine attratta al Dipartimento per gli
            Affari regionali[33]. 

5. Il
            «Codice del turismo» (d.lgs. n. 79/2011) 



Questo modello organizzativo del
            governo e dell’Amministrazione del turismo avrebbe avuto una nuova base di
            legittimazione nel d.lgs. n. 79/2011 (c.d. Codice del turismo)[34]. 
Il d.lgs. n. 79/2011 unirebbe «alla
            generale opera di abrogazione delle norme desuete una connessa attività di riordino
            dell’attuale assetto pubblico dell’organizzazione turistica»[35]. Come già accennato, la precedente fonte legislativa in materia turistica,
            era costituita dalla l. n. 135/2001[36], che anche a seguito della riforma del sistema
            regionale italiano, avevano segnato naturalmente una battuta
            d’arresto dell’intervento statale, «comportando la frammentazione a livello regionale
            dell’attività legislativa e organizzativa, nonché di promozione del settore»[37]. 
A tal riguardo, scarso era stato il
            peso del d.p.c.m. 13 settembre 2002, adottato di intesa con la Conferenza Stato-Regioni,
            nel tentativo di porre un – seppur parziale – argine alla frammentazione eccessiva, che
            menomava le esigenze unitarie che caratterizzano tutte le politiche pubbliche compreso
            il turismo per il quale valgono anche esigenze di uniformità di livello nazionale.
            «L’evoluzione del fenomeno turistico ha però reso necessaria una consacrazione normativa
            della centralità della funzione turistica nell’operazione economica, realizzata con
            l’intervento legislativo in commento»[38]: vale a dire con il Codice del turismo. 
Il quadro istituzionale a livello
            centrale viene dunque delineato, in massima parte, dagli artt. 54 e seguenti del Codice,
            costituenti il Capo I del Titolo VII. 
In base all’art. 54, spetta alla
            Presidenza del Consiglio, o al ministro delegato, il compito di vigilare su Aci e Cai,
            «in modo da istituire forme di collaborazione nell’ambito dei rispettivi settori di
            competenza». 
È poi istituito il Dipartimento per
            il Turismo, di supporto alle politiche del governo, e composto da tre diversi uffici.
            Funzione precipua è l’elaborazione «di studi di fattibilità» nonché «attività di
            approfondimento e ricerca necessaria per garantire adeguato sostegno allo sviluppo della
            politica turistica a livello centrale»[39], svolgendo inoltre attività di approfondimento e di ricerca volta al
            sostegno per lo sviluppo delle politiche turistiche a livello statale. 
Per quanto riguarda la Conferenza
            nazionale del turismo, inizialmente istituita dall’art. 3 della l. 135/2001, la
            disciplina risulta adesso trasfusa nell’art. 56 del Codice.
            Tale organo, indetto a cadenza biennale dal Presidente del
            Consiglio, o dal ministro delegato, è organizzato di intesa con la Conferenza permanente
            Stato-Regioni. Come osservato dalla dottrina, «si deduce che questa Conferenza è
            deputata a un coordinamento non già tra Stato e Regioni, bensì tra istanze istituzionali
            e socio-economiche, favorendone il confronto al fine di definire politiche strategiche
            del settore turistico condivise dalle parti sociali»[40]. Partecipano alla suddetta Conferenza, difatti, i rappresentanti delle
            istituzioni centrali e periferiche (Presidente del Consiglio o ministro delegato,
            Conferenza dei presidenti delle Regioni, Anci, Upi, Uncem, Cnel, Unioncamere e Istat)
            unitamente alle «associazioni maggiormente rappresentative degli imprenditori turistici,
            dei consumatori, del turismo locale, delle associazioni pro loco,
            delle associazioni senza scopo di lucro operanti nel settore del turismo, delle
            associazioni ambientaliste e animaliste, delle organizzazioni sindacali dei lavoratori»[41]. Funzione primaria di tale Conferenza è quella di raccordo fra tali
            istituzioni e gli operatori economico-sociali, al fine di verificare l’impatto «delle
            politiche sul settore turistico e della elaborazione e indicazione di proposte da
            inserire in un documento contenente le Linee guida del Piano strategico per lo sviluppo
            del turismo in Italia»[42]. 
Il Comitato permanente di
            promozione del turismo in Italia è attualmente previsto dall’art. 58 del Codice.
            Istituito al fine di promuovere «un’azione coordinata dei diversi soggetti che operano
            nel settore del turismo con la politica e la programmazione nazionale», il Comitato
            promuove azioni relative agli ambiti di:
        
	 identificazione omogenea delle strutture
                    pubbliche dedicate a garantire i servizi del turista; 
	 accordi di programma con le Regioni e
                    sviluppo della strutturazione turistica sul territorio, progetti di formazione
                    nazionale al fine di promuovere lo sviluppo turistico; 
	 sostegno e assistenza alle imprese che
                    concorrono a riqualificare l’offerta turistica nazionale; 
	 promozione dell’immagine dell’Italia, nel
                    settore turistico, all’interno dei confini nazionali, con particolare riguardo
                    ai sistemi turistici di eccellenza, garantendo sul territorio pari opportunità
                    di propaganda e una comunicazione unitaria; 
	 organizzazione dei momenti e degli eventi
                    di carattere nazionale, a impulso turistico che coinvolgano territori, soggetti
                    pubblici e privati; 
	 raccordo e cooperazione tra Regioni,
                    Province e Comuni e le istituzioni di governo; 
	 promozione a fini turistici del marchio
                    Italia. 


Funzione principale è, come detto,
            quella di garantire un coordinamento tra le varie istanze, necessità e iniziative dei
            soggetti istituzionali coinvolti nella definizione delle politiche turistiche,
            coordinamento che pare a oggi tanto più necessario, «posto che uno dei grandi problemi
            che ostacola il pieno rilancio del settore in argomento è la difficoltà oggettiva di
            raccordare i singoli interventi infrastrutturali e di riqualificazione dei servizi»[43]. Evidente pare, pertanto, che tale attività non possa non essere svolta a
            livello centrale (rectius: unitario), per poi essere attuata
            successivamente a livello diffuso dai vari enti e organi territoriali, nonché,
            ovviamente, dagli operatori economici. 
L’Agenzia nazionale italiano del
            turismo (Enit), infine, contemplata anche all’art. 57 del Codice, è nata a seguito della
            trasformazione disposta con il d.l. n. 35/2005, convertito, con modificazioni, nella l.
            n. 80/2005, n. 80 dell’Enit[44]. 
        
Funzione primaria dell’Agenzia, è
            quella di 
promuovere l’immagine unitaria dell’offerta
                turistica nazionale e di favorirne la commercializzazione: curando la promozione
                integrata delle risorse turistiche delle Regioni; promuovendo le varie tipologie
                dell’offerta turistica nazionale; realizzando strategie promozionali a livello
                nazionale e internazionale, di informazione all’estero e di sostegno alla
                commercializzazione dei prodotti turistici italiani; svolgendo attività di
                consulenza e di assistenza per lo Stato, le Regioni e per gli altri organismi
                pubblici in materia di promozione di prodotti turistici, individuando idonee
                strategie commerciali che permettano all’Italia di presentarsi in modo efficace sui
                mercati stranieri; organizzando servizi di consulenza, assistenza e collaborazione
                in favore di soggetti pubblici e privati, ivi compresi gli uffici e le agenzie
                regionali, per promuovere e sviluppare processi indirizzati ad armonizzare i servizi
                di accoglienza e di informazione ai turisti; attuando forme di collaborazione con
                gli uffici della rete diplomatico-consolare del Ministero degli Affari Esteri.
            


Per quanto riguarda la composizione
            dei tre organi fondamentali, si rileva in particolare[45] come la designazione del Presidente, con d.p.r., sia sostanzialmente frutto
            di una scelta condivisa fra Presidenza del Consiglio, di intesa con la Conferenza
            Stato-Regioni. Per quanto riguarda il Consiglio di amministrazione, questo risulta
            composto da tredici membri, di cui sei designati dalla medesima Conferenza, tre in
            rappresentanza delle organizzazioni di categoria maggiormente rappresentative, uno
            designato da Unioncamere, e i restanti tre di provenienza governativa. 
Con decreto interministeriale
            (ministro per la Pubblica Amministrazione e Innovazione, ministro dell’Economia e delle
            Finanze, ministro per il Turismo) del 21 gennaio 2010, sono state meglio specificate le
            aree di intervento dell’Agenzia, vale a dire area Marketing (da cui dipendono tre unità
            direzionali: programmazione e comunicazione; promozione, supporto alla
            commercializzazione e club di prodotto; organizzazione, pianificazione,
            controllo e sviluppo attività) e area Amministrazione (cui
            fanno capo altre tre unità: sviluppo e gestione risorse umane; finanza, contabilità e
            bilancio; sistemi informativo-tecnologici e affare generali). 

6. La sent.
            n. 80/2012 della Corte costituzionale 



Mette conto rilevare, in
                primis, che il Codice del turismo sia stato adottato nonostante il parere
            negativo espresso tanto dalle Regioni e dagli Enti locali in sede di Conferenza
            Stato-Regioni e Conferenza unificata del 18 novembre 2010, quanto dalle conseguenti
            affermazioni del Consiglio di Stato, la cui sezione consultiva per gli atti normativi,
            durante l’adunanza del 13 gennaio 2011, suggeriva al governo di valutare se «a fronte
            del parere sfavorevole delle Regioni, sia il caso di soprassedere all’opera di
            codificazione, che potrebbe essere foriera di un contenzioso costituzionale». 
Inoltre, a pochi mesi
            dall’emanazione del decreto – come ampiamente prevedibile – alcune Regioni sollevavano
            questione di legittimità costituzionale avverso le disposizioni del Codice[46], le quali venivano – nella quasi totalità – accolte dalla Consulta, con la
            sent. n. 80/2012, la quale andava così a svuotare, sostanzialmente, la portata dello
            stesso. 
Al netto della decisione del
            giudice costituzionale, poche sono pertanto le disposizioni non colpite da dichiarazione
            di incostituzionalità. Di rilievo pare, innanzitutto, l’art. 4, che disciplina le
            imprese turistiche[47] nonché il successivo articolo, inerente le
            professioni turistiche[48]; l’art. 19, che sancisce l’obbligo di assicurazione per le agenzie di
            viaggio e turismo; l’art. 22, inerente i circuiti nazionali di eccellenza a sostegno
            dell’offerta turistica e del sistema Italia; l’intero Titolo VI, inerente la disciplina
            dei contratti e delle locazioni; il Capo II del Titolo VII inerente l’eccellenza
            turistica italiana e, infine, l’intero Capo I, che verrà di seguito esaminato. 
Il d.lgs. n. 79/2011, oltre a dare
            attuazione alla direttiva dell’Unione europea in tema di contratti di multiproprietà,
            dava pure seguito a una delega del 2005 (il «Codice della normativa statale in tema di
            ordinamento e mercato del turismo» riportato all’allegato I)[49]. La finalità della delega era indubbiamente circoscritta – come afferma la
            Corte nella sentenza del 2012 – alla realizzazione di una generale semplificazione del
            sistema normativo statale, mediante abrogazione di leggi ormai superate e inutili, il
            raggruppamento di quelle superstiti per settori omogenei, l’armonizzazione e il
            riassetto delle stesse. 
Le innovazioni autorizzate dal
            legislatore delegante erano strettamente funzionali alla sistematizzazione normativa
            (5.4) e non erano suscettibili di allargamento con l’introduzione di norme nuove,
            destinate, per di più, a disciplinare in modo organico, in forma di codice, una materia
            compresa nella competenza legislativa residuale delle Regioni (5.5). La delega,
            peraltro, non consentiva una nuova disciplina dei rapporti tra Stato e Regioni nella
            materia del turismo (5.6).
        
La Corte, con la sentenza
            richiamata, ha avuto modo di esaminare l’intero decreto legislativo e di ripartire
            l’ambito materiale di pertinenza statale, da quello di pertinenza regionale, tentando
            una lettura sistematica del turismo nel contesto del riparto delle competenze. 
A questa stregua, la legge
            nazional﻿e non può incidere sui rapporti tra Stato e Regioni, e, in particolare,
            accentrare in capo a sé funzioni spettanti in via ordinaria alle Regioni in forza della
            loro competenza legislativa residuale in materia di turismo, come nel caso di norme
            sulla: classificazione delle strutture ricettive; classificazione e disciplina delle
            strutture ricettive alberghiere e paralberghiere; classificazione degli
                standard qualitativi delle imprese turistiche ricettive;
            classificazione e disciplina delle strutture ricettive all’aperto; classificazione e
            disciplina delle strutture ricettive extra-alberghiere; definizione delle strutture
            ricettive di mero supporto; disciplina degli standard qualitativi
            dei servizi e delle dotazioni per la classificazione delle strutture ricettive;
            disciplina della pubblicità dei prezzi; semplificazione degli adempimenti amministrativi
            delle strutture turistico-ricettive; «definizioni» in materia di agenzie di viaggio e
            turismo; l’apertura di filiali, succursali e altri punti vendita di agenzie;
            semplificazione degli adempimenti amministrativi relativi alle agenzie di viaggio e
            turismo; sistemi turistici locali; agevolazioni in favore dei turisti con animali
            domestici al seguito; attività di assistenza al turista; reclami nei confronti delle
            imprese e degli operatori turistici. 
Il legislatore nazionale è, invece,
            legittimato a introdurre norme sulle imprese turistiche e sul sistema di garanzia posto
            a tutela del cliente delle agenzie di viaggio e turismo, perché tali discipline
            rientrano nell’ambito della materia «ordinamento civile», di competenza esclusiva dello
            Stato; norme sull’incentivazione di iniziative di promozione turistica finalizzate alla
            valorizzazione del patrimonio storico-artistico, archeologico, architettonico e
            paesaggistico italiano, perché esse rispondono alla competenza concorrente in materia di
            beni culturali, di valorizzazione e di promozione a livello nazionale che prevede
            da un lato la fissazione di principi e dall’altro la
            possibilità che le Regioni intervengano attraverso attività volte a promuovere e
            valorizzare, a fini turistici, i beni culturali presenti nel territorio regionale[50]. 
La sentenza della Corte segna un
            nuovo equilibrio precario, sia perché manca un precipuo disegno strategico dei rapporti
            tra lo Stato e le Regioni in materia di turismo, come parti di una medesima politica
            pubblica, ma secondo una distribuzione di compiti che sia coerente e funzionale, e sia
            perché la Corte non poteva pronunciarsi sull’intero quadro che deve comporre il corredo
            della materia turismo, per la quale si deve ammettere certamente che le trasformazioni
            intervenute nella realtà (come sopravvenienze fattuali) sono tante sotto diversi
            profili, e il carattere di materia di tipo «polivalente» è sempre più evidente per il
            turismo che è chiamato a coniugarsi e a convivere con una molteplicità di altre policies
            pubbliche anche apparentemente distanti, ma che sono in grado di incidere direttamente
            sulla resa delle iniziative sul turismo[51]. 

7. Il
            turismo e le Regioni alla prova concreta 



Per quanto riguarda la
            legislazione regionale in materia di turismo, merita porre in risalto, innanzitutto,
            come due siano state sinora le strategie di intervento da parte delle Regioni. La
            maggior parte di queste, infatti, è intervenuta con leggi di disciplina organica del
            turismo, «una sorta, cioè, di testo unico teso a raccogliere, armonizzare e
            razionalizzare nel proprio corpo legislativo l’insieme della
            normativa già in vigore in precedenza, ma che era frammentata tra diversi e variegati
            atti legislativi»[52]. 
TAB. 1.
                Legislazione regionale in materia di turismo
	Regioni 	 Legge 	Regolamento 
	Abruzzo
	l. n. 17/2004 
l. n.
                                    30/2011a
	 
	Basilicata
	l. n. 7/2008
	 
	Calabria
	l. n. 8/2008
	d.g.r. n.
                            626/2011

	Campania 
	l. n. 37/1987
	 
	Emilia-Romagna
	l. n. 7/1998
	d.g.r. n.
                            1452/2012

	Friuli-Venezia
                            Giulia
	l. n.
                                    2/2002b
	 
	Lazio
	l. n. 13/2007
	 
	Liguria
	l. n. 28/2006 
	 
	Lombardia
	l. n. 15/2007
	 
	Marche 
	l. n. 9/2006
	d.g.r. n.
                            1553/2006

	Molise
	l. n. 16/2004
	d.g.r. n.
                            652/2006

	Piemonte
	l. n. 75/1996
	 
	Puglia
	l. n. 1/2002
	Reg. n. 19/2011

	Sardegna
	l. n. 9/2006 
l. n.
                                7/2005
	d.g.r. n.
                            23/19/2006

	Sicilia 
	l. n. 6/2009 
d.a. n.
                                4/2010
	 
	Toscana
	l. n. 42/2000
	 
	Trentino-Alto
                            Adige
	l. n. 33/1992
                            (Bolzano)
	 
	 	l. n. 8/2002
                            (Trento)
	 
	Umbria
	l. n. 29/2001
	Reg. n. 11/2003

	Valle d’Aosta
	l. n. 8/2002
	 
	Veneto 
	l. n. 33/2002
	 
	a Sopprime la Apt:
                        le funzioni inerenti le Iat sono svolte dalla direzione regionale turismo. 
b Non istituisce
                        Sistemi turistici locali ma strumenti con uguali finalità (es. consorzi
                        turistici per la gestione promozione e commercializzazione/prodotto
                        turistico, art. 36).




Fra queste, si ricorda la l.r.
            Umbria n. 18/2006, la l.r. Lombardia n. 15/2007 e la l.r. Marche n. 81/2006. 
Altre Regioni invece hanno
            preferito intervenire con leggi che si pongono a loro volta come interventi di modifica
            di precedenti provvedimenti normativi (ad es. l.r. Liguria n. 28/2006). 
In quasi la totalità delle
            Regioni, è la Regione medesima che intende continuare a mantenere un ruolo
            centrale, attraverso la predisposizione di programmi annuali,
            come nel caso delle Marche o della Lombardia, o pluriennali, come nel caso dell’Umbria,
            del Lazio o della Liguria: in particolare, al Consiglio è generalmente attribuito potere
            decisionale politico, mentre alla Giunta il potere di iniziativa e proposta[53]. Spesso, inoltre, gli organi regionali si avvalgono di organismi
            rappresentativi delle istituzioni e dei privati coinvolti nel settore turistico. Si
            ricordano il calabrese Comitato istituzionale per le politiche turistiche, e il Forum
            permanente del turismo regionale in Abruzzo. 
Per quanto riguarda l’istituzione
            e la gestione delle Iat (Informazioni accoglienza turistica), queste sono
            tendenzialmente affidate alle Province (anche se non mancano casi in cui tali compiti
            sono devoluti ai Comuni, previo assenso della Provincia competente, come nelle Marche).
            Unico appare il caso ligure, in cui gli uffici Iat sono gestiti dalle Province e dal
            Comune di Genova. Solo raramente (ad es. in Friuli-Venezia Giulia direttamente, in
            Puglia attraverso le Agenzie per il turismo regionali), la gestione è esercitata a
            livello regionale (cui si possono assimilare i «servizi di accoglienza turistica»
            previsti in Emilia-Romagna e Toscana, che possono essere gestiti tanto dai Comuni,
            quanto dalle Province, che dalle Regioni). 
Le Apt (Aziende di promozione
            turistica) sono invece soppresse nella generalità delle Regioni, e trasformate in
            Agenzia (Agenzia di promozione turistica in Umbria e Piemonte, e Agenzia per il turismo
            in Toscana, nonché Agenzia di informazione e accoglienza turistica in Friuli-Venezia
            Giulia). In quasi tutte le Regioni, le Agenzie sono a base regionale, risultando
            decentrate in ambiti territoriali solo in Toscana o in Liguria. 
Comuni a tutte le Regioni, sono le
            funzioni attribuite a tali Agenzie, vale a dire quelle di informazione e assistenza
            turistica (mentre solo in pochi casi alle stesse è attribuito l’ulteriore compito di
            supporto e consulenza tecnica in favore degli organi
            istituzionali, ma anche dei soggetti privati). 
TAB. 2.
                Organizzazione regionale in materia di turismo
	Regioni 	 Agenzia
                            reg. 	Apt (et
                                    similia)  	Stl
                             	Iat
                             	Pro
                                loco  	Consorzi  
	Abruzzo
	Presente
	Soppressi
	Previsto
	Presente
	Presente
	Presente

	Basilicata
	Presente
	 	Previsto
	Presente
	Presente
	 
	Calabria
	Non prevista
	 	Previsto
	Presente
	Presente
	 
	Campania
	Non prevista
	Ept
	 	Presente
	Presente
	 
	Emilia-Romagna
	Presente
	Unioni di
                                prodotto
	Previsto
	Presente
	Presente
	 
	Friuli-Venezia
                                Giulia
	Presente
	Società d’area,
                                poli turistici
	 	Presente
	Presente
	Presente

	Lazio
	Presente
	 	Previsto
	Presente
	Presente
	 
	Liguria
	Presente
	 	Previsto
	Presente
	Presente
	 
	Lombardia
	Non
                                prevista
	 	Previsto
	Presente
	Presente
	 
	Marche
	Non
                                prevista
	 	Previsto
	Presente
	Presente
	 
	Molise
	Non
                                prevista
	Ept,
                                Apt
	Previsto
	Presente
	Presente
	 
	Piemonte
	Presente
	Apt,
                                Atl
	 	Presente
	Presente
	 
	Puglia
	Non
                                prevista
	Apt
	Previsto
	Presente
	Presente
	 
	Sardegna
	Non
                                prevista
	 	Previsto
	Presente
	Presente
	 
	Sicilia
	Non
                                prevista
	Azienda autonoma
                                provinciale 
incremento turistico
	Previsto
	 	Presente
	 
	Toscana
	Presente
	Apt
	 	Presente
	Presente
	 
	Trentino-Alto
                                Adige
	Non
                                prevista
	 	 	 	Presente
	Presente

	Umbria
	Presente
	Apt
	Previsto
	Presente
	Presente
	 
	Valle
                                d’Aosta
	Non
                                prevista
	Uit, Iat e
                                    Aiata
	 	Presente
	Presente
	Presente

	Veneto
	Presente
	Iat,
                                Apt
	Previsto
	Presente
	Presente
	 
	a Uit (Uffici
                        informazione turistica); Iat (Ufficio informazioni e di accoglienza
                        turistica); Aiat (Agenzia di informazione e di accoglienza
                        turistica).




Per quanto riguarda gli organismi
            di concertazione tra i diversi soggetti coinvolti nel fenomeno turistico (pubblici e
            privati), si ricorda la Conferenza regionale del turismo del Friuli-Venezia Giulia, e il
            Comitato di concertazione turistica della Regione Emilia-Romagna, al quale sono
            attribuite anche funzioni propositive circa la programmazione e l’emanazione di pareri
            per la realizzazione di progetti. Sono poi previste, in singole Regioni, altre figure
            specifiche: di monitoraggio (Marche, Umbria, Piemonte), di formazione (Lazio). 
Quanto, infine, ai Stl (Sistemi
            turistici locali) – «sorta di filiere turistiche integrate»[54] – si rileva come solo raramente il compito di realizzazione di tale sistema
            sia affidato in via esclusiva agli Enti locali (Calabria e Emilia-Romagna): per lo più,
            tale potere spetta a qualsiasi soggetto che ne possa entrare a far parte. Il
            riconoscimento è invece generalmente riservato alla fonte legislativa regionale, la
            quale prevede per lo più dei minima da rispettare. Le Regioni Lombardia, Lazio e Liguria
            disegnano inoltre il Stl come il principale ambito di programmazione integrata per lo
            sviluppo del territorio, inserendolo in una logica di progettazione ad ampio raggio. 
Per ciò che attiene agli
            interventi legislativi e regolamentari delle Regioni nella materia del turismo, i dati
            dell’Osservatorio legislativo della Camera dei Deputati[55] riferiti all’anno 2012, confermano la tendenza secondo cui tale settore,
            dopo l’agricoltura, si dimostra quello più attivo del macrosettore «sviluppo economico». 
Anche nel 2012, infatti, le leggi
            e i Regolamenti regionali hanno riguardato diversi aspetti del settore. A titolo
            d’esempio, si ricordano, tra gli interventi di carattere
            organico, la l.r. n. 38/2012 della Calabria (come modificata e
            integrata dalla l.r. n. 50/2012) sul termalismo, che al fine di promuovere e incentivare
            lo sviluppo del settore, attribuisce alla Regione il potere di concedere contributi alle
            aziende termali per la realizzazione di determinate iniziative e realizzare programmi di
            ricerca tecnico-scientifica finalizzati alla conoscenza e alla tutela delle risorse
            termali; le l.r. n. 38/2012 dell’Abruzzo e n. 28/2012 del Veneto che disciplinano le
            attività turistiche connesse al settore primario, vale a dire l’agriturismo,
            l’ittiturismo e il pescaturismo. Disciplinano aspetti importanti della materia turismo
            anche la l.p. n. 19/2012 della Provincia di Trento sulla ricezione turistica all’aperto,
            che, ai fini della valorizzazione turistica e della fruizione del patrimonio naturale,
            ambientale e storico-culturale provinciale, introduce una disciplina completa in tema di
            campeggio e campeggio-villaggio e la l.r. n. 22/2012 del Friuli-Venezia Giulia sulla
            valorizzazione delle strutture alpine regionali, compresi i sentieri alpini e le
            strutture di ricovero alpino come i rifugi e i bivacchi, che, tra le altre cose,
            promuove e sostiene attività e interventi di manutenzione di tali strutture; ne
            disciplina la classificazione e la segnaletica; favorisce la realizzazione e
            l’aggiornamento di una cartografia regionale delle stesse. 
Per il resto, si tratta, per lo
            più, di interventi di manutenzione di provvedimenti emanati negli anni precedenti[56] e di norme sulle professioni turistiche[57].
        
Tra i Regolamenti, la maggior
            parte è di modifica e manutenzione di testi già vigenti[58], mentre danno attuazione a disposizioni legislative: il Regolamento n. 9
            dell’Umbria che, in attuazione di una norma della l.r. n. 18/2006, detta i criteri e le
            modalità per la costituzione e l’aggiornamento dell’elenco regionale delle località
            turistiche o città d’arte; il Regolamento n. 6 della Puglia che si occupa della
            disciplina dell’attività ricettiva di albergo diffuso di cui alla l.r. n. 17/2011; il
            Regolamento n. 9 del Piemonte che attua la l.r. n. 12/2010 sul recupero e la
            valorizzazione del patrimonio escursionistico regionale. 
Diverse disposizioni d’interesse
            per il turismo, soprattutto di carattere finanziario, sono contenute in provvedimenti
            che non lo riguardano esclusivamente, trattandosi di leggi multisettoriali, che
            abbracciano materie appartenenti a macrosettori differenti, o, ancora, di leggi
            finanziarie. È questo il caso, per esempio, della l.r. n. 2 del Friuli-Venezia Giulia,
            in materia di agevolazione dell’accesso al credito delle imprese, con cui la Regione
            sostiene la realizzazione e il consolidamento di iniziative imprenditoriali nel settore
            turistico, oltre che industriale, artigiano, commerciale, e dei servizi; e di diverse
            altre leggi finanziarie e di bilancio, come la l.r. n. 14 del Friuli-Venezia Giulia che
            modifica la disciplina organica del turismo (l.r. n. 2/2002) rispetto ai contributi per
            gli organizzatori di eventi congressuali che realizzano e gestiscono tali eventi nel
            territorio regionale; prevede un finanziamento per la promozione e il sostegno
            dell’attività golfistica e delle manifestazioni a essa
            collegate; autorizza l’amministrazione regionale a concedere diversi contributi da
            destinare per iniziative turistiche (come, ad esempio, l’organizzazione di corsi di
            cucina mirati alla promozione dei prodotti del territorio e alla valorizzazione dei siti
            di accoglienza o la realizzazione di un impianto di risalita sciistico); la l.r. n. 27
            della stessa Regione che autorizza una serie di contributi, straordinari e non, per
            iniziative di rilancio dell’offerta turistica (come, ad esempio, la valorizzazione della
            montagna; la realizzazione di un’area di sosta attrezzata per i camper); la l.r. n. 16
            della Basilicata che concede un contributo straordinario al Comune di Matera per le
            attività di manutenzione, per una migliore gestione e fruizione del patrimonio mondiale
            dell’umanità rappresentato dai rioni Sassi; la l.r. n. 19 dell’Emilia-Romagna che
            prevede un’autorizzazione di spesa per interventi volti al miglioramento delle stazioni
            invernali, del sistema sciistico e degli impianti a fune; nonché per interventi di
            promozione del recupero e restauro di immobili di particolare valore storico e
            culturale. 
Concretamente, se si vuole
            misurare l’apporto delle Regioni alla politica pubblica del turismo, in termini
            finanziari e si guarda alle leggi di bilancio del 2011 per il 2012 ci si avvede che le
            Regioni su un totale di risorse pari a circa 200 miliardi di euro, attestano sulla voce
            turismo circa 814 milioni di euro, pari a circa lo 0,4%. 
La scarsità di risorse dipende
            essenzialmente dalla condizione disastrosa in cui si trovano le Regioni dopo la politica
            di contenimento di questi anni che ha ridotto notevolmente le capacità di pianificare e
            condurre delle politiche pubbliche. 
Si consideri che negli anni della
            crisi, tra il 2009 e il 2011, le Regioni sono le uniche che hanno concretamente
            continuato ad avere una spesa nella materia del turismo, ma nel triennio 2009-2011 la
            loro spesa turistica scende di un – 25% e se si scorpora la spesa sanitaria e quella per
            l’Amministrazione generale, per avere un’idea della spesa funzionale, la spesa turistica
            delle Regioni si attesta su un 2,5% della spesa funzionale complessiva, con una leggera
            tendenza all’erosione. 
        
TAB. 3.
                Previsioni di spesa secondo la classificazione funzionale (dati di
                    competenza, milioni di euro, 2011 su previsione 2012)
	Regioni 	Turismo 	Totale
                                generale 	% su
                                totale 
	Valle d’Aosta
	32
	1.580
	2,1

	Bolzano
	54
	4.744
	1,1

	Trento
	62
	4.610
	1,3

	Friuli-Venezia
                            Giulia
	64
	6.677
	1,0

	Sicilia
	136
	27.701
	0,5

	Sardegna
	44
	7.404
	0,6

	Piemonte
	21
	11.521
	0,2

	Lombardia 
	11
	23.000
	0,0

	Veneto
	20
	12.361
	0,2

	Liguria
	6
	5.036
	0,1

	Emilia-Romagna
	35
	13.759
	0,3

	Toscana
	69
	9.771
	0,7

	Umbria
	14
	3.023
	0,5

	Marche
	9
	4.271
	0,2

	Lazio
	29
	21.613
	0,1

	Abruzzo
	8
	4.403
	0,2

	Molise
	4
	1.215
	0,3

	Campania
	19
	15.481
	0,1

	Puglia
	5
	9.231
	0,1

	Basilicata
	93
	3.282
	2,8

	Calabria
	78
	9.467
	0,8

	Totale
	814
	200.149
	0,4

	Totale Reg. statuto
                                speciale
	393
	52.716
	0,7

	Totale Reg. statuto
                                ordinario
	422
	147.433
	0,3

	Reg. statuto ordinario
                                Nord
	93
	65.676
	0,1

	Reg. statuto ordinario
                                Centro
	121
	38.678
	0,3

	Reg. statuto ordinario
                                Sud
	208
	43.079
	0,5

	Fonte: Osservatorio
                        finanziario regionale, Issirfa, n. 34.




Per contro, se si guarda alla
            spesa statale nella materia del turismo, ne emerge un quadro sconfortante. 
Nonostante tutti i governi che si
            sono succeduti abbiano sempre dichiarato l’importanza del turismo come volano
            dell’economia, del potenziamento e della valorizzazione del territorio e dell’immagine
            internazionale dell’Italia, in realtà poco o niente è stato investito in quest’ambito;
            anzi, come si noterà tra il 2009 e il 2011 la spesa turistica dello Stato ha una
            diminuzione pari a –53%, passando da 69,29 milioni di euro a 32,58 milioni di euro, con
            una percentuale sul totale della spesa pubblica che passa dallo
            0,012 addirittura allo 0,005%. Anche al netto della spesa per
            la previdenza e per l’Amministrazione generale, si resta su percentuali di spesa
            insignificanti e per di più in chiara discesa (0,040% nel 2009, 0,019% nel 2011),
            nonostante la spesa pubblica complessiva dello Stato resti invariata e la spesa
            previdenziale aumenti (+ 6%). 
TAB. 4.
                Spese a consuntivo delle Regioni (milioni di euro)
	Stato 	2009 	2010 	2011 	Variazione % 2009-2011 
	Totale
                                settori
	141.448,87
	137.881,44
	132.093,07
	–7

	Turismo
	800,90
	654,32
	598,27
	–25

	Turismo % su
                                totale della spesa regionale
	0,57
	0,47
	0,45
	 
	Totale settori
                                meno sanità
	38.810,37
                            
	33.681,74
                            
	31.207,57
                            
	–20

	Turismo % su
                                totale spesa reg., sanità
	2,06
	1,94
	1,92
	 
	Amministrazione
                                
generale
	6.918,93
	7.020,79
	6.536,15
	–6

	Totale settori,
                                sanità 
e amm. gen.
	31.891,44
                            
	26.660,95
                            
	24.671,42
                            
	–23

	Turismo % su tot.
                                sp. reg., san. e amm. gen.
	2,51
	2,45
	2,42
	 
	Fonte: Elaborazione su conti
                        pubblici territoriali, totale spese consolidate, anni 1996-2011.




Ciò mostra che lo Stato, il quale
            pure ambirebbe a dettare una legislazione esaustiva della materia, in realtà non si è
            mostrato in grado di sviluppare, almeno sinora, una vera policy del
            turismo italiano, in Italia e nel resto del mondo. Questa circostanza è dovuta
            essenzialmente alla mancanza – nel tempo – di una visione strategica che abbia collegato
            il turismo agli altri settori rilevanti e le competenze turistiche dei diversi livelli
            di governo. 
Resta da considerare, infine, come
            questo stato di cose stia danneggiando oltre misura il turismo, ma anche l’intero
            complesso delle politiche pubbliche. 
Da un’indagine svolta direttamente
            sulla situazione del 2013 esce fuori un quadro ampiamente sconfortante,
            con un calo nelle poste di previsioni; si passa, infatti, da
            814 a 577 milioni, con un –30% circa. Si consideri che il 2013 è l’anno in cui si devono
            riformulare i piani triennali delle Regioni. 
TAB. 5.
                Spese a consuntivo dello Stato (milioni di euro)
	Stato 	2009 	2010 	2011 	Variazione % 2009-2011 
	Totale
                                settori
	544.540,98
	540.371,24
	545.442,67
	0

	Turismo
	69,29
	34,85
	32,58
	–53

	Amministrazione
                                
generale
	70.959,55
	65.618,80
	58.159,46
	–18

	Previdenza
                                
e integrazioni salariali
	301.168,57
	307.211,25
	318.845,19
	6

	Totale settori,
                                
previdenza
	243.372,41
	233.159,99
	226.597,48
	–7

	Totale settori,
                                
previdenza e amm. gen. 
	172.412,86
	167.541,19
	168.438,01
	–2

	Turismo % su
                                totale settori
	0,013
	0,006
	0,005
	 
	Turismo % su
                                totale settori, previdenza
	0,028
	0,015
	0,014
	 
	Turismo % su
                                totale settori, previdenza 
e amm. gen. 
	0,040
	0,021
	0,019
	 
	Fonte: Elaborazione su conti
                        pubblici territoriali, totale spese consolidate, anni 1996-2011.




Ciò spiega come, con il 2013, si
            registrino ormai degli sbandamenti e dei ritardi considerevoli da parte delle Regioni,
            dovuti, per un verso, all’effetto dei tagli che si sono accumulati nel periodo
            2009-2012; e, per l’altro, alle continue perturbazioni nel riparto delle competenze, in
            ragione degli atti legislativi dello Stato e delle sentenze della Corte costituzionale,
            nell’insieme poco efficaci a dare corpo a una politica nazionale del turismo e, persino,
            a un coordinamento delle politiche turistiche regionali. 
La Regione Campania provvede
            annualmente alla stesura del Piano turistico regionale. Per l’anno 2013, lo stesso non è
            ancora stato redatto per «esigenze organizzative» non meglio definite. Tuttavia, sembra
            che al momento la Regione stia provvedendo, non in maniera
            organica, bensì per determinati e mirati settori, come mostrerebbero tre delibere di
            Giunta in materia, di cui una inerisce al rapporto con l’Acn srl, in relazione
            all’America’s Cup di aprile. 
Per quanto riguarda la Regione
            Emilia-Romagna, volontariamente non è stato predisposto un Piano, bensì solo delle Linee
            guida, a causa delle scarse disponibilità economico-finanziarie. 
Il Piemonte ha recentemente
            approvato le Linee guida per la predisposizione del Programma pluriennale di indirizzo e
            di coordinamento 2013-2015 per le attività di promozione, di accoglienza e di
            informazione turistica. 
La Regione Abruzzo, la Provincia
            autonoma di Bolzano, così come la Regione Toscana sembra che non presenteranno alcun
            Piano turistico. 
Anche il Friuli-Venezia Giulia ha
            scelto di non adottare un vero e proprio piano regionale turistico, ma solo un Piano
                marketing. Infine, per quanto riguarda il Molise, il Piano è a
            cadenza annuale, ma non è ancora stato predisposto quello per il 2013, a causa del poco
            tempo a disposizione dallo svolgimento delle elezioni a oggi. 

8. Il
            Piano strategico per lo sviluppo del turismo e le proposte per superare le inadeguatezze
            della «policy» in Italia 



Il recente Piano strategico per lo
            sviluppo del turismo in Italia (Turismo Italia 2020. Leadership Lavoro
                Sud, 18 gennaio 2013), varato dal ministro competente con una scarsa
            considerazione dei Piani di recente elaborati dalle Regioni, segnala come prima
            criticità la condizione della governance del turismo, nel senso che
            «manca una governance centrale forte, necessaria per far accadere
            le cose in un settore “trasversale”», ma mette in evidenza anche la marginalità del
            settore turistico nella politica di sviluppo del paese e la frammentazione della catena
            decisionale tra governo e autorità
            regionali/provinciali/comunali.
        
Su queste basi le Linee guida del
            Piano tendono ad affermare, in primo luogo, il potenziamento del supporto e del
            coordinamento centrale. 
Inoltre, il Piano considera il
            rilancio dell’Agenzia nazionale del turismo (Enit): riprogettandone la missione e
            l’organizzazione, in linea con le migliori agenzie internazionali per il turismo, con
            adeguata disponibilità di risorse umane e finanziarie. 
Infine, si afferma espressamente
            che il governo e le Regioni/Province autonome devono svolgere un ruolo di regia
            nell’implementazione del Piano strategico (rispetto degli obiettivi, dei tempi, ecc.) e
            che queste istituzioni dovranno collaborare supportando politicamente le Linee guida e
            varie iniziative (ad esempio, contribuendo a riportare il turismo al centro dell’agenda
            del governo). 
Da ultimo il Piano definisce 60
            azioni, suddivise per impatto economico, sulla base di rilevanza economica (consumi,
            investimenti, destagionalizzazione, ecc.), creazione di posti di lavoro e ritorno di
            immagine per il paese e la cui rapidità di esecuzione è stata valutata invece sulla base
            del numero di stakeholder coinvolti (se pochi e omogenei, maggiore
            allineamento), competenze disponibili, grado di complessità e tempo di realizzazione (da
            alcuni mesi ad alcuni anni). 
Nell’elenco delle 60 azioni figura
            al primo posto la revisione del Titolo V Cost. e la revisione della
                governance del settore, con l’attribuzione di portafoglio al
            Ministero e il rilancio del Comitato permanente per il turismo tra governo e Regioni; la
            creazione di tavoli di lavoro permanenti con le Regioni e le associazioni di categoria;
            il rilancio e l’attribuzione di nuove funzioni all’Enit; azioni volte ad ammodernare le
            strutture ricettive al fine di renderle competitive con quelle dei rivali
            internazionali; azioni volte a migliorare l’offerta di trasporti e infrastrutture (in
            particolare il servizio aereo e ferroviario); e l’introduzione di specifiche iniziative
            formative e di comunicazione, mirando ad attrarre investimenti
            internazionali.
        
De jure
                condendo, mette conto rilevare, infine, come il disegno di legge
            costituzionale S. 3520[59] intendesse ricondurre alla competenza concorrente di cui al comma 3
            dell’art. 117 la materia del turismo. La qual cosa, se da un lato potrebbe aiutare a
            risolvere molti problemi di legittimità costituzionale potenzialmente gravanti sui
            futuri interventi statali in materia, dall’altro rischierebbe senz’altro di comprimere
            ulteriormente il già ben ristretto grado di autonomia (legislativa e amministrativa)
            riconosciuto alle Regioni anche alla luce della giurisprudenza costituzionale. 
Ora, si corre concretamente il
            pericolo di un’ulteriore ri-centralizzazione della politica pubblica inerente al
            turismo, secondo la famosa legge del pendolo, i cui costi non sono facilmente valutabili
            e i cui risultati corrono il rischio di aggravare la situazione del turismo italiano;
            tanto più se l’impegno finanziario dello Stato resta quello in atto considerato. 
Il vero è che sempre più le
            politiche pubbliche si intrecciano tra loro, e sempre più intrecciano il ruolo di
            unificazione (rectius: di esercizio unitario) delle funzioni dello
            Stato e quello di differenziazione delle Regioni. 
In un contesto del genere il senso
            del limite della «materia» perde di senso e, in una qualche misura, anche la sua
            concreta collocazione nell’ambito dell’art. 117 Cost. ha ormai un significato alquanto
            limitato, dal momento che l’interpretazione funzionale del riparto delle competenze –
            per opera della giurisprudenza costituzionale – deve considerarsi prevalente rispetto
            all’interpretazione oggettiva[60]. 
Pur tuttavia, la nozione di
            «competenza» è quanto mai attuale e richiede una definizione puntuale, onde
            evitare ogni forma di sovrapposizione all’interno della stessa
            politica pubblica e, da questo punto di vista le relazioni tra Stato e Regioni
            dovrebbero armonizzarsi più con un profilo particolare del principio di leale
            collaborazione, e cioè con il principio della Berücksichtigung
            degli «interessi compenetrati», quale particolare forma del generale dovere, inerente
            all’agire delle pubbliche amministrazioni, di non perdere di vista «gli altri interessi
            (secondari) compresenti» nella fattispecie e attribuiti alla cura (primaria) dell’altro
            soggetto, esercitando i propri poteri in modo da permettere al titolare degli interessi
            di potere esercitare al meglio le sue competenze[61]. 
Sembra dunque necessaria un’ampia
            e profonda riflessione in proposito, dovendo in ogni caso assicurare alle Regioni – se
            tale voluntas riformatrice sarà riconfermata anche dalle nuove
            Camere – garanzie (e, probabilmente, anche contropartite) a tutela di un loro ruolo, in
            futuro, in materia turistica. A tal riguardo, occorre considerare come anche questa
            politica abbia bisogno di due forti polarità: una centrale/statale rivolta alla
            pianificazione nazionale, all’intervento di riequilibrio, al coordinamento e alla
            promozione internazionale; e una locale/regionale in grado di realizzare un assetto dei
            territori nel quale il carattere polivalente della politica del turismo trova una sua
            compiutezza. Queste due polarità, peraltro, devono pensare al turismo come a un’attività
            d’iniziativa economica privata e come a una attività di interesse sociale che può
            stimolare importanti forme di volontariato. 
In tal senso, la revisione
            costituzionale dovrebbe portare anche alla correzione di diverse voci della competenza
            esclusiva dello Stato, a cominciare dall’ambiente e dai beni culturali, nel senso di
            trasferirla dalla competenza esclusiva dello Stato a quella concorrente delle Regioni. 
A prescindere, poi, da
            un’eventuale revisione costituzionale del riparto delle competenze, occorre verificare
            cosa sia possibile fare all’interno dell’attuale riparto delle
            competenze per una implementazione efficace della politica
            pubblica del turismo e per un superamento delle inadeguatezze che caratterizzano le
                policies pubbliche in Italia. Infatti, i modelli sin qui
            seguiti hanno dato pessima prova e non sono approdati a risultati significativi, non
            solo per la frammentazione delle competenze, per la scarsezza delle risorse e per la
            mancanza di strumenti di coordinamento, quanto soprattutto – come si è già accennato –
            per la mancanza di una visione strategica condivisa tra lo Stato, le Regioni e le
            autonomie locali, che consenta di produrre un indirizzo convergente di funzioni
            pubbliche, di risorse e di organizzazione della politica. 
Il Piano strategico è stato
            un’elaborazione statale, ma non risulta che sinora sia stato condiviso, così da
            costruire una posizione politica condivisa tra lo Stato, le Regioni e le autonomie
            locali; occorre, perciò, andare oltre, sia dal punto di vista procedurale, che
            sostanziale, inserendo le azioni strategiche in un modello operativo che possa portare a
            una crescita delle risorse impegnate e, soprattutto alla loro funzionalizzazione,
            rispetto agli obiettivi posti per lo sviluppo della politica pubblica del turismo. 
Concretamente sarebbe auspicabile
            che, in conformità a una decisione di politica generale del governo e con un impegno
            pluriennale (almeno un biennio), il ministro competente assuma un ruolo di
            riferimento-coordinamento, anche di concerto con il ministro per la Coesione
            Territoriale, rispetto a un utilizzo proficuo dei fondi Unione europea nella promozione
            di progetti relazionati alla politica turistica. 
Tale ruolo potrebbe consistere
            nell’individuare una panoramica chiara degli obiettivi che potrebbero determinare una
            più alta qualità del turismo italiano e nell’offrire vari strumenti, per accedere alle
            fonti finanziarie messe a disposizione dall’Unione, e una progettazione delle varie
            tipologie di azioni finanziabili; nonché nel favorire la partecipazione dei possibili
            beneficiari alle iniziative pubbliche. 
Non bisognerebbe escludere
            peraltro un’assistenza anche sulla redazione dei progetti e sulla loro presentazione a
            livello europeo.
        
Perché si sviluppi un effetto di
            qualità, in primo luogo, occorre che le Regioni convergano tutte nello sviluppo di
            progetti legati al turismo e articolati secondo le possibilità di finanziamento europeo
            e, a questi fini, sarebbe altresì opportuno che le Regioni elaborassero o rielaborassero
            i loro piani strategici in maniera diversa da quella sin qui seguita, anche coordinando
            una visione strategica orizzontale sovraregionale. Infatti, la dimensione delle azioni
            da ricondurre alla politica del turismo ha bisogno di una progettazione che riguarda
            ampie parti del territorio nazionale, in modo da collegare i centri più importanti di
            attrazione turistica tra loro, e da riordinare, in chiave turistica, i territori che
            congiungono i centri stessi. 
L’instaurazione di una
                governance, adeguata, per un verso, alla molteplicità dei
            soggetti che possono operare nell’ambito del turismo e, per l’altro, alla scarsità delle
            risorse, può realizzarsi non in modo autoritario o gerarchico, ma solo condividendo gli
            obiettivi e partecipando al coordinamento delle azioni che servono a implementare la
            politica pubblica del turismo in modo efficace. 
Da un punto di vista operativo,
            perciò, si può ipotizzare che la strategia da seguire si basi, nel breve periodo e
            secondo il quadro normativo vigente, su un coordinamento delle competenze di Stato e
            Regioni attraverso un’intesa ex art. 8, comma 6, della l. n.
            131/2003 (c.d. legge La Loggia). Secondo quest’ultima disposizione: 
il governo può promuovere la stipula di intese
                in sede di Conferenza Stato-Regioni o di Conferenza unificata, dirette a favorire
                l’armonizzazione delle rispettive legislazioni o il raggiungimento di posizioni
                unitarie o il conseguimento di obiettivi comuni; in tale caso è esclusa
                l’applicazione dei commi 3 e 4 dell’art. 3 del d.lgs. n. 281/1997. Nelle materie di
                cui all’art. 117, commi 3 e 4, della Costituzione non possono essere adottati gli
                atti di indirizzo e di coordinamento di cui all’art. 8 della l. n. 59/1997, e
                all’art. 4 del d.lgs. n. 112/1998. 


Questo tipo di intese (Accordi di
            programma), che – giova ricordare – avviene fra esecutivi, non dovrebbe vincolare di per
            sé l’attività legislativa statale e regionale, secondo il
            consolidato orientamento della giurisprudenza costituzionale. Tuttavia, costituirebbe
            certamente un momento di rilevante raccordo politico e, inoltre, potrebbe produrre
            effetti ulteriori, laddove il suo contenuto venisse poi riversato in leggi dello Stato e
            delle Regioni, attraverso la provvista legislativa che i
            rispettivi esecutivi compiono per potere attuare gli obiettivi concordati. 
TAB. 6.
                Previsioni di spesa secondo la classificazione funzionale (dati di
                    competenza, milioni di euro, 2012 su previsione 2013)
	Regioni 	Amm.
                                 gen. 	Istruzione formazione 	Agric.,
                                 foreste,  caccia
                                 e pesca 	Territorio 
	Beni
                                 culturali invest. 	Istruz. form.
                                e cultura 	Ambiente 	Territorio
                                 e edilizia 
	Valle
                                d’Aosta
	333
	9
	95
	75
	14
	99

	Bolzano
	1.190
	9
	280
	131
	18
	122

	Trento
	864
	24
	711
	124
	25
	169

	Friuli-V.
                                Giulia
	1.660
	15
	278
	46
	58
	231

	Sicilia
	2.677
	6
	571
	817
	137
	189

	Sardegna
	758
	0
	466
	400
	100
	201

	Piemonte
	589
	6
	231
	30
	92
	130

	Lombardia
	481
	5
	391
	171
	126
	156

	Veneto
	308
	0
	565
	131
	124
	719

	Liguria
	122
	0
	210
	13
	11
	105

	Emilia-Romagna
	396
	21
	413
	91
	103
	433

	Toscana
	370
	24
	269
	75
	103
	253

	Umbria
	150
	7
	128
	54
	42
	186

	Marche
	145
	1
	43
	37
	10
	39

	Lazio
	593
	16
	897
	248
	151
	565

	Abruzzo
	175
	0
	22
	17
	6
	42

	Molise
	95
	1
	6
	16
	13
	36

	Campania
	591
	10
	316
	76
	185
	408

	Puglia
	292
	7
	76
	223
	71
	31

	Basilicata
	108
	2
	201
	56
	103
	433

	Calabria
	625
	43
	605
	351
	127
	788

	Totale
	12.524
	206
	6.774
	3.182
	1.619
	5.333

	Totale Reg. st.
                                speciale
	7.483
	63
	2.402
	1.594
	353
	1.011

	Totale Reg. st.
                                ordinario
	5.041
	143
	4.373
	1.588
	1.266
	4.322

	Nord
                                Ovest
	1.526
	20
	927
	289
	243
	490

	Nord
                                Est
	4.419
	69
	2.247
	524
	328
	1.674

	Centro
	1.258
	48
	1.337
	414
	306
	1.042

	Sud e
                                Isole
	5.321
	69
	2.263
	1.955
	742
	2.127




TAB. 6. (segue)
	Regioni 	Trasporto 	Attività produttive 	Totale 	Altre
                                 spese  non
                                 attrib.a 	Sanità 	Ass.
                                 sociale 	Totale
                                 gen. 
	Infrastrutture 	Trasp. 	Ind., comm.
                                 e artig. 	Turismo 
	Valle
                                d’Aosta
	21
	40
	39
	29
	756
	331
	287
	95
	1.470

	Bolzano
	132
	197
	203
	54
	2.337
	718
	1.173
	426
	4.654

	Trento
	90
	147
	207
	60
	2.423
	694
	1.252
	268
	4.637

	Friuli-V.
                                Giulia
	79
	220
	135
	59
	2.780
	873
	2.427
	323
	6.404

	Sicilia
	11
	349
	61
	11
	4.830
	12.628
	8.700
	109
	26.267

	Sardegna
	111
	314
	213
	20
	2.582
	1.109
	3.485
	287
	7.462

	Piemonte
	2
	589
	58
	0
	1.728
	1.047
	8.806
	156
	11.737

	Lombardia
	64
	1.283
	204
	7
	2.888
	2.079
	16.402
	1.734
	23.102

	Veneto
	315
	387
	167
	14
	2.731
	1.283
	8.056
	852
	12.922

	Liguria
	13
	196
	12
	9
	691
	741
	3.375
	39
	4.845

	Emilia-Romagna
	234
	525
	314
	35
	2.565
	1.380
	9.767
	87
	13.798

	Toscana
	134
	403
	141
	25
	1.798
	1.406
	6.927
	134
	10.265

	Umbria
	91
	117
	128
	15
	917
	161
	1.820
	45
	2.943

	Marche
	5
	101
	30
	9
	419
	642
	3.204
	86
	4.352

	Lazio
	435
	982
	329
	27
	4.244
	3.366
	12.417
	261
	20.289

	Abruzzo
	1
	205
	3
	9
	479
	1.629
	2.522
	13
	4.643

	Molise
	3
	58
	9
	3
	240
	358
	733
	3
	1.335

	Campania
	8
	607
	10
	13
	2.225
	3.281
	10.599
	51
	16.156

	Puglia
	1
	533
	4
	5
	1.243
	1.327
	6.865
	105
	9.540

	Basilicata
	132
	178
	100
	68
	1.381
	277
	1.135
	51
	2.845

	Calabria
	443
	217
	233
	103
	3.535
	1.682
	4.937
	157
	10.310

	Totale
	2.325
	7.649
	2.602
	577
	42.792
	37.012
	114.888
	5.283
	199.976

	Totale Reg. st.
                                speciale
	444
	1.268
	858
	234
	15.709
	16.354
	17.324
	1.509
	50.894

	Totale Reg. st.
                                ordinario
	1.881
	6.382
	1.744
	343
	27.084
	20.658
	97.565
	3.774
	149.081

	Nord
                                Ovest
	100
	2.108
	314
	45
	6.062
	4.198
	28.869
	2.025
	41.154

	Nord
                                Est
	850
	1.476
	1.027
	222
	12.836
	4.949
	22.674
	1.956
	42.415

	Centro
	665
	1.602
	629
	77
	7.379
	5.575
	24.369
	526
	37.848

	Sud e
                                Isole
	710
	2.463
	633
	233
	16.516
	22.290
	38.976
	776
	78.558

	a Fas, non
                        attribuibili. 
Fonte: Osservatorio
                        finanziario regionale, Issirfa, n. 35.




Le intese ex
            art. 8, comma 6, l. n. 131/2003 in materia di turismo dovrebbero essere mirate a
            definire interventi di politica industriale, infrastrutturale e nei
            trasporti, attraverso misure multisettoriali coordinate di
            prevalente carattere nazionale, condizionate a coerenti comportamenti degli enti
            territoriali su aspetti di loro competenza. Potrebbero inoltre avvalersi
            dell’instaurazione di meccanismi premiali, messi in campo dallo Stato con apposite
            risorse espressamente indicate in bilancio, per indurre le Regioni a convergere verso
            gli obiettivi stabiliti con le predette intese. 
Per converso, il complesso delle
            competenze regionali, considerando le materie concorrenti ed esclusive, previste
            dall’art. 117, commi 3 e 4, Cost., può permettere alle Regioni di coordinare verso il
            turismo anche gli interventi che afferiscono ad ambiti amministrativi diversi. 
In tal senso, sembra utile
            richiamare quanto emerge dall’analisi dei bilanci delle Regioni per l’anno 2013, per
            comprendere la consistenza delle risorse di cui potrebbe avvantaggiarsi la politica del
            turismo in Italia. 
Le Regioni hanno previsto per il
            2013 una spesa di poco meno di 200 miliardi di euro. Di questi, 115 circa sono per la
            sanità e 5 per l’assistenza sociale, materie il cui rilievo turistico peraltro non è del
            tutto escluso. Dai restanti 80 miliardi potrebbe ancora scorporarsi la voce relativa
            all’amministrazione generale (circa 12,5 miliardi), per avere una somma di 67,5 miliardi
            di spesa. 
La spesa diretta al turismo,
            inteso come materia di competenza regionale, nell’ambito del finanziamento delle
            attività produttive è pari a solo 577 milioni. Già un coordinamento con la spesa per le
            altre attività produttive (che comprendono il commercio, l’industria e l’artigianato)
            consentirebbe di prendere in esame un’ulteriore spesa di circa 2,6 miliardi. 
Tuttavia, anche le altre voci di
            bilancio (Beni culturali, 260 milioni; Istruzione, formazione, cultura, 6,8 miliardi;
            Agricoltura, foreste, caccia e pesca, 3,2 miliardi; Ambiente, 1,6 miliardi; Territorio
            ed edilizia, 5,3 miliardi; Infrastrutture, 2,3 miliardi; Trasporto, 7,7 miliardi)
            possono avere un rilievo diretto per il turismo, così da giungere a circa 30 miliardi di
            spesa postata nei bilanci regionali che potrebbero fruttare, con un coordinamento
            adeguato, un finanziamento più efficiente della politica
            turistica. 
Ovviamente, non è detto che le
            Regioni abbiano posizionato questa spesa con riferimento al Piano turistico regionale.
            Così come non è detto che non sussistano finalità turistiche anche negli altri 37,5
            miliardi che sono stati raggruppati sotto la voce «Altre spese non attribuibili», con
            cui in genere si rifinanziano piani e progetti previsti in anni precedenti e le risorse
            provenienti dai Fondi strutturali. 
Come si vede un coordinamento
            della politica del turismo potrebbe liberare risorse considerevoli già a livello regionale[62]. 



[1]  L’Italia è ancora come la lasciai, ancora
                    polvere sulle strade, ancora truffe al forestiero, si presenti come vuole.
                    Onestà tedesca ovunque cercherai invano, c’è vita e animazione qui, ma non
                    ordine e disciplina; ognuno pensa per sé, è vano, dell’altro diffida, e i capi
                    dello Stato, pure loro, pensano solo per sé. Bello è il paese! Ma Faustina,
                    ahimè, più non ritrovo. Non è più questa l’Italia che lasciai con
                    dolore.

[2]  V. La Costituzione della
                        Repubblica nei lavori preparatori, vol. VII, Commissione per la
                    Costituzione, Seconda Sottocommissione, seduta del 30 luglio 1946, edizione a
                    cura della Camera dei Deputati, Roma, 1971, pp. 856 ss.; le materie di
                    competenza regionale predisposte da Ambrosini all’inizio dei lavori, per
                    l’enumerazione della competenza esclusiva, erano: agricoltura e foreste, strade,
                    ponti, comunicazioni, porti, lavori pubblici in generale, con esclusione delle
                    opere di interesse nazionale, acquedotti, pesca e caccia, urbanistica, antichità
                    e belle arti, turismo, istruzione elementare, scuole tecniche professionali,
                    pubblica beneficenza, ordinamento degli uffici regionali. 

[3]  V. La Costituzione della
                        Repubblica nei lavori preparatori, vol. III, seduta pomeridiana
                    del 1o luglio 1947, pp. 2449 ss.; seduta 8 luglio
                    1947, pp. 2530 ss. e particolarmente pp. 2546 ss.

[4]  F. Tedeschini, Turismo e
                        spettacolo (amministrazione centrale e locale), in Enc.
                        Dir., XLV, Milano, Giuffrè, 1992, pp. 296 ss.

[5]  L. Vincenti (a cura di),
                        Viaggiatori del Settecento, Torino, Utet,
                    1976.

[6]  J.W. Goethe, Viaggio in Italia
                        (1786-1788), Milano, Bur, 1991.

[7]  Attraverso la trasformazione dei Comitati
                    provinciali del turismo, con il r.d.l. n. 1425/1935.

[8]  Successivamente, con la l. n. 326/1968, si
                    aggiungeranno anche i compiti in materia di credito alberghiero.

[9]  Nonché dell’interesse nazionale e delle
                    altre Regioni (oltre a quelli enumerati dagli statuti speciali, per la
                    competenza piena, che si estendevano anche alle Regioni ordinarie, come i
                    principi generali, gli obblighi internazionali e le norme fondamentali delle
                    riforme economico sociali).

[10]  Solo successivamente al 1972 il
                    trasferimento delle stesse ebbe luogo, seppur in maniera parziale e incompleta,
                    in particolare con i d.p.r. n. 6/1972 e n. 616/1977. Un’ulteriore e successiva
                    fase può essere trovata nell’esito positivo del referendum abrogativo (la cui
                    indizione fu richiesta dai Consigli regionali di Trentino-Alto Adige, Umbria,
                    Piemonte, Valle d’Aosta, Lombardia, Marche, Basilicata, Toscana, Emilia-Romagna
                    e Veneto) in conseguenza del quale veniva travolta la legge istitutiva del
                    Ministero del Turismo (l. n. 617/1959). A seguito della consultazione, il
                    governo approvò il d.l. n. 273/1993 (reiterato più volte, sino al d.l. 97/1995,
                    convertito, con modificazioni, dalla l. n. 203/1995), tramite il quale veniva
                    disposta in favore delle Regioni una generale competenza amministrativa in
                    materia (anche) di turismo, salvo quelle che venivano espressamente e
                    tassativamente riservate allo Stato. Sulla stessa falsariga, si innestano,
                    infine, il d.p.r. n. 112/1998, di attuazione della l. n. 59/1997.

[11]  V., per un commento delle disposizioni
                        del d.p.r. n. 616/1977, M. Chiti, Articoli 56, 57, 58, 59 e
                            60, in I nuovi poteri delle Regioni e degli Enti
                            locali. Commento al Decreto 616 di attuazione della legge
                        382, a cura di A. Barbera e F. Bassanini, Bologna, Zanichelli,
                        1978, pp. 353 ss.; Id., Articoli 56, 57 e 58, in
                            Commento al Decreto 616, a cura di E. Capaccioli e
                        F. Satta, Milano, Giuffrè, 1980, pp. 933 ss.

[12]  Sul punto sia consentito rinviare a S.
                    Mangiameli, Le materie di competenza regionale, Milano,
                    Giuffrè, 1992, pp. 75 ss.

[13]  Con la l. n. 730/1985 furono dettati i
                    principi fondamentali per il settore dell’agriturismo; con la l. n. 6/1989
                    quelli concernenti l’ordinamento della professione della guida alpina;
                    l’attività di accompagnatore turistico e di interprete turistico è stata
                    disciplinata con il d.lgs. n. 391/1991; e la professione di agente di viaggio e
                    turismo con il d.lgs. n. 392/1991.

[14]  Il quesito referendario era: «Volete che
                    sia abrogata la l. n. 617/1959, “istituzione del Ministero del Turismo e dello
                    Spettacolo”?». Votarono il 76,90% degli aventi diritto al voto (36.863.866) e di
                    questi ben il 94,10% furono voti validi (34.672.426); l’82,30% dei voti validi
                    si espresse per l’abrogazione (28.528.528).

[15]  Mentre la consistenza dei poteri regionali,
                    secondo i principi della l. n. 59/1997, assume un carattere residuale (art. 45:
                    «Sono conferite alle Regioni tutte le funzioni amministrative statali
                    concernenti la materia del turismo, come definita nell’art. 43, non riservate
                    allo Stato ai sensi dell’art. 44») sulla base di una definizione generale (art.
                    43: «Le funzioni amministrative relative alla materia “turismo e industria
                    alberghiera” […] concernono ogni attività pubblica o privata attinente al
                    turismo») con l’aggiunta delle funzioni amministrative inerenti alle
                    «agevolazioni, le sovvenzioni, i contributi, gli incentivi, comunque denominati,
                    anche se per specifiche finalità, a favore delle imprese turistiche». Su questa
                    disciplina legislativa v. F.S. Marini, Turismo, in
                        Il Diritto amministrativo dopo le riforme
                        costituzionali, a cura di G. Corso e V. Lopilato, Parte speciale,
                    vol. I, Milano, Giuffrè, 2006, pp. 171 ss.

[16]  M. Malo, Baricentro regionale in
                        materia di «turismo»: teoria e prassi, in Regioni e
                        attività produttive, vol. 5, Rapporto sulla
                        legislazione e sulla spesa: 2005-2007. Il punto sulle materie, a
                    cura dell’Issirfa-Cnr, Milano, 2008, pp. 141 ss.

[17]  L’art. 2 attribuisce alla «Repubblica» (e
                    non allo Stato da solo) il riconoscimento del «ruolo strategico del turismo per
                    lo sviluppo economico e occupazionale del paese nel contesto internazionale e
                    dell’Unione europea, per la crescita culturale e sociale della persona e della
                    collettività e per favorire le relazioni tra popoli diversi»; «la crescita
                    competitiva dell’offerta del sistema turistico nazionale, regionale e locale,
                    anche ai fini dell’attuazione del riequilibrio territoriale delle aree
                    depresse»; la tutela e valorizzazione delle «risorse ambientali, dei beni
                    culturali e delle tradizioni locali anche ai fini di uno sviluppo turistico
                    sostenibile»; il sostegno al «ruolo delle imprese operanti nel settore turistico
                    con particolare riguardo alle piccole e medie imprese e al fine di migliorare la
                    qualità dell’organizzazione, delle strutture e dei servizi»; la promozione delle
                    «azioni per il superamento degli ostacoli che si frappongono alla fruizione dei
                    servizi turistici da parte dei cittadini, con particolare riferimento ai
                    giovani, agli anziani percettori di redditi minimi e ai soggetti con ridotte
                    capacità motorie e sensoriali»; la tutela «dei singoli soggetti che accedono ai
                    servizi turistici anche attraverso l’informazione e la formazione professionale
                    degli addetti»; la valorizzazione del «ruolo delle comunità locali, nelle loro
                    diverse e autonome espressioni culturali e associative, e delle associazioni
                        pro loco»; il sostegno all’uso strategico degli spazi
                    rurali e delle economie marginali e tipiche in chiave turistica nel contesto di
                    uno sviluppo rurale integrato e della vocazione territoriale; la promozione
                    della ricerca, dei sistemi informativi, della documentazione e della conoscenza
                    del fenomeno turistico; nonché dell’immagine turistica nazionale sui mercati
                    mondiali, valorizzando le risorse e le caratteristiche dei diversi ambiti
                    territoriali.

[18]  V. già i compromessi sulla materia messi in
                    piedi dalla Corte costituzionale, sent. n. 197/2003, seguita da una
                    giurisprudenza costante.

[19]  Sulle vicende del secondo regionalismo
                    (almeno sino alla crisi economica del 2008) v. S. Mangiameli, Letture
                        sul regionalismo italiano. Il Titolo V tra attuazione e riforma della
                        riforma, Torino, Giappichelli, 2011,
                    passim.

[20]  Su cui v. S. Mangiameli,
                        Giurisprudenza costituzionale creativa e costituzione vivente. A
                        proposito delle sentt. n. 303 del 2003 e n. 14 del 2004, in «Le
                    Regioni», 4-5, 2008.

[21]  Al punto 9 del considerato in diritto
                        della sent. n. 214/2006.

[22]  Corte cost., sent. n. 214/2006 e sent.
                        n. 76/2009 («La disposizione, rientrando nella materia del turismo,
                        appartiene alla competenza legislativa residuale delle Regioni, ai sensi
                        dell’art. 117, comma 4, Cost. (sentt. n. 94/2008, n. 214/2006 e n. 90/2006).
                        Tuttavia, secondo la giurisprudenza di questa Corte, l’esigenza di un
                        esercizio unitario a livello statale di determinate funzioni amministrative,
                        abilita lo Stato a disciplinare siffatto esercizio per legge. E ciò anche se
                        quelle funzioni siano riconducibili a materie di legislazione concorrente o
                        residuale. In tal caso, i princìpi di sussidiarietà e di adeguatezza (in
                        forza dei quali si verifica l’ascesa della funzione normativa dal livello
                        regionale a quello statale) possono giustificare una deroga al normale
                        riparto di competenze contenuto nel Titolo V della Parte II della
                        Costituzione. A condizione, naturalmente, che la valutazione dell’interesse
                        pubblico sottostante all’assunzione di funzioni regionali da parte dello
                        Stato sia proporzionata, assistita da ragionevolezza alla stregua di uno
                        scrutinio stretto di costituzionalità e rispettosa del principio di leale
                        collaborazione con le Regioni»); v. D. Ponte, Il riparto di
                            competenze tra lo Stato e le Regioni, in
                            L’ordinamento del mercato turistico, a cura di S.
                        Cogliani, M. Gola, M.A. Sandulli e R. Santagata, Torino, Giappichelli, 2012,
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[23]  Si ricordano, fra i vari settori non
                    rientranti nella materia del turismo, secondo la giurisprudenza della Corte
                    costituzionale, la disciplina delle professioni turistiche (sent. n. 271/2009),
                    i rapporti civilistici coinvolti (sent. n. 369/2008), la disciplina dei principi
                    fondamentali in materia di bevande e alimenti somministrati nelle aziende di
                    agriturismo (sent. n. 339/2007).

[24]  Corte cost., sent. n. 339/2007.

[25]  Corte cost., sent. n. 339/2007. «Pertanto,
                    la scelta di attribuire al Ministero delle Politiche Agricole e Forestali un
                    ruolo centrale nella predisposizione del programma triennale di promozione
                    dell’agriturismo risulta giustificato dal punto di vista costituzionale laddove
                    si considerino le ricadute che l’attività di promozione determina sul piano dei
                    rapporti tra le aziende agrituristiche e tra queste ultime e gli altri operatori
                    turistici».

[26]  Ai sensi dell’art. 1, comma
                        19-bis del d.l. n. 181/2006, convertito, con
                    modificazioni, dalla l. n. 223/2006.

[27]  In virtù del d.lgs. n. 300/1999.

[28]  E.A. Imparato e F. Torchia,
                        Profili di diritto del turismo (Privato e Pubblico),
                    Quaderni del Dipartimento di Scienze Giuridiche, vol. 26, Napoli, Edizioni
                    Scientifiche Italiane, 2011, pp. 76-77.

[29] 
                    Ibidem.

[30]  Su cui cfr., funditus,
                    E. Giardino, Le funzioni di indirizzo e di vigilanza dello Stato in
                        materia di turismo, in L’ordinamento del mercato
                        turistico, cit., pp. 149 ss.

[31]  Il Dipartimento è articolato, per svolgere
                    tali funzioni, in due uffici dirigenziali: l’ufficio per la programmazione, il
                    coordinamento e le relazioni istituzionali (suddiviso nei servizi di
                    programmazione e attuazione delle politiche turistiche nazionali; assistenza,
                    programmazione e cooperazione di Regioni, Province ed Enti locali; assistenza
                    tecnica, programmazione e relazioni internazionali a imprese e associazioni di
                    categoria; osservatorio nazionale del turismo; infine, relazioni comunitarie e
                    attività internazionale), nonché l’ufficio per la valorizzazione del patrimonio
                    di interesse turistico e la gestione degli interventi (suddiviso nei servizi di
                    affari generali e giuridici; interventi e realizzazione di progetti per il
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                    turistica).

[32]  M. Malo, Baricentro regionale in
                        materia di turismo: teoria e prassi, in Issirfa-Cnr,
                        Regioni e attività produttive, 5, Milano, Giuffrè,
                    2008, pp. 141 ss.

[33]  Nelle more della pubblicazione del
                    Rapporto, a seguito delle elezioni politiche del febbraio del 2013 e della
                    formazione del governo Letta (28 aprile 2013), il «turismo» è stato incluso
                    nella delega del ministro per i Beni Culturali che si nomina appunto «ministro
                    per i Beni e le Attività Culturali e il Turismo» e si avvale dell’Ufficio per le
                    politiche del turismo ancora collocato presso la Presidenza del Consiglio dei
                    Ministri.

[34]  Su cui v. l’ottima ricostruzione di M.
                    Malo, I primi dubbi sul Codice del turismo, in «Rivista
                    italiana di diritto del turismo», 2, 2011, pp. 9-11.

[35]  S. Cogliani, La semplificazione
                        normativa e amministrativa, in L’ordinamento del
                        mercato turistico, cit., p. 27.

[36]  Tale legge, frutto di prolungati lavori
                    parlamentari, è stata ritenuta da parte della dottrina, nata già obsoleta (v.,
                    in tal senso, E.A. Imparato e F. Torchia, Profili di diritto del
                        turismo, cit., p. 30), a causa di altre fonti le quali pure
                    andavano a incidere sulla materia del turismo (si pensi al d.lgs. n. 112/1998, o
                    ai d.lgs. n. 300/1999 e 303/1999), nonché, ovviamente, dall’entrata in vigore,
                    di poco successiva, della l. cost. n. 3/2001.

[37] 
                    Ibidem.

[38] 
                    Ibidem.

[39]  A. Napolitano, La legislazione
                        nazionale e regionale sul turismo, Milano, Edizioni LED, 2008, p.
                    43.

[40]  R. Santagata, Diritto del
                        turismo, Torino, Utet, 2009.

[41]  R.M. Bucchi, La Conferenza
                        nazionale del turismo e il Comitato permanente di promozione del turismo in
                        Italia, in L’ordinamento del mercato
                        turistico, cit., p. 157.

[42] 
                    Ibidem, p. 158. Altro strumento di raccordo e di
                    concertazione tra i due livelli di governo – vale a dire statale e regionale – è
                    la Conferenza unificata, che assicura il coordinamento attraverso gli strumenti
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                    l’armonizzazione, la valorizzazione e lo sviluppo del sistema
                    turistico.

[43] 
                    Ibidem.

[44]  Su cui vedi la più approfondita
                    ricostruzione di E.A. Imparato e F. Torchia, Profili di diritto del
                        turismo, cit., pp. 81 ss.

[45]  Prescindendo qui dalla composizione del
                    Collegio dei revisori, organo prettamente tecnico-contabile.

[46]  Per un’interessante e più approfondita
                    disamina, V. Satta, La Corte recita il «De profundis» del Codice del
                        turismo, in www.dirittiregionali.org; C. Giunta, L’articolo 76 Cost.
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                    approfondito, a M. Soli, Le imprese turistiche, in
                        L’ordinamento del mercato turistico, cit.
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                    precedentemente oggetto di decisioni della Corte costituzionale, con cui è stata
                    più volte affermata la competenza statale in materia.

[49]  Con il d.lgs. n. 79/2011 il legislatore
                    delegato ha inteso esercitare sia la delega, prevista dall’art. 14 della l. n.
                    246/2005 (Semplificazione e riassetto normativo per l’anno 2005), in virtù della
                    quale è stato approvato il Codice del turismo (art. 1, comma 1, e allegato 1 del
                    decreto); e sia la delega contenuta negli artt. 1 e 2 e nell’allegato B della l.
                    n. 96/2010 (Disposizioni per l’adempimento di obblighi derivanti
                    dall’appartenenza dell’Italia alle Comunità europee. Legge comunitaria
                    2009).

[50]  C. Losavio, Le Regioni alla prova
                        dello sviluppo economico, in Rapporto sulle Regioni in
                        Italia 2012, a cura di S. Mangiameli, Milano, Il Sole 24 Ore,
                    2013, pp. 170 ss.

[51]  V., anche per le considerazioni che
                    seguono, E.A. Imparato, La poliedrica materia «turismo»
                        nell’evoluzione normativa e giurisprudenziale: confusi «balletti» definitori
                        (e di competenza) nei mutamenti del fenomeno, in Il
                        regionalismo italiano dall’Unità alla Costituzione e alla sua
                        riforma, vol. II, Raccolta di papers di Diritto
                        regionale, Milano, Giuffrè, 2012, pp. 293 ss. 

[52]  E.A. Imparato e F. Torchia,
                        Profili di diritto del turismo, cit., p. 87.

[53]  Con l’eccezione della Regione Puglia, dove
                    spetta alla Giunta il potere di approvazione dei documenti
                    programmatici.

[54]  Su cui vedi la più approfondita
                    ricostruzione di E.A. Imparato e F. Torchia, Profili di diritto del
                        turismo, cit., p. 95. 

[55]  Camera dei Deputati, Osservatorio sulla
                    legislazione, Rapporto 2013 sulla legislazione tra Stato, Regioni e
                        Unione europea, vol. II, Roma, 2013.

[56]  È questo il caso, ad esempio, della l.r. n.
                    9 della Calabria che modifica e integra la l.r. n. 8/2008 sul riordino
                    dell’organizzazione turistica regionale; delle l.r. n. 22 e n. 47 dell’Abruzzo
                    in tema, rispettivamente, di demanio marittimo e di soppressione dell’Azienda di
                    promozione turistica regionale; della l.p. n. 8 della Provincia di Trento che
                    introduce modifiche alla legge provinciale del 2002 sull’agriturismo, le strade
                    del vino e dei sapori; della l.r. n. 3 dell’Umbria che modifica e integra la
                    disciplina delle attività agrituristiche del 1997; della l.r. n. 8 del Molise
                    che modifica la legge dell’anno precedente sul turismo rurale.

[57]  Come, ad esempio, la l.r. n. 74 della
                    Toscana relativa alla professione di maestro di sci e di guida ambientale; la
                    l.p. n. 21 della Provincia di Bolzano che riguarda la professione di guida
                    turistica e accompagnatore turistico, ma anche di guida alpina, guida sciatore e
                    accompagnatore di media montagna; la l.p. n. 22 della Provincia di Trento che
                    modifica, tra l’altro, anche la l.p. n. 20/1993 concernente l’ordinamento della
                    professione di guida alpina, accompagnatore di territorio e maestro di sci; la
                    l.r. n. 13 della Puglia (e il Regolamento d’attuazione n. 23) sulla disciplina
                    delle attività professionali turistiche (guida turistica e accompagnatore
                    turistico) e, in particolare, la competenza amministrativa delle Province in
                    merito.

[58]  È questo il caso, per esempio, dei
                    Regolamenti: n. 4 della Liguria sulle strutture ricettive; n. 4 delle Marche
                    sull’utilizzazione del litorale marittimo a scopi turistici; n. 87 della Toscana
                    sui requisiti delle strutture alberghiere; o, ancora, nn. 3, 4 e 23 della Puglia
                    sui regimi d’aiuto alle imprese turistiche.

[59]  Si noti, presentato alle vecchie Camere,
                    che non hanno avuto il tempo di concludere l’iter legis, e
                    pertanto implicitamente decaduto.

[60]  V., oltre a S. Mangiameli,
                        Letture sul regionalismo italiano, cit., S. Calzolaio,
                        Il cammino delle materie nello Stato regionale, Torino,
                    Giappichelli, 2012 e M. Carrer, Il legislatore competente. Statica e
                        dinamica della potestà legislativa nel modello regionale
                    italiano, Milano, Giuffrè, 2012.
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                    Mangiameli, Le materie di competenza regionale, cit., pp.
                    183 ss.

[62]  Ovviamente, un’analisi corrispondente
                    andrebbe fatta rispetto alle previsioni del bilancio dello Stato, avendo la
                    forza di fare saltare le incrostazioni del sistema che impediscono vere forme di
                    coordinamento finanziario e funzionale tra le amministrazioni statali. Infine,
                    andrebbe considerata la possibilità di rivedere l’assetto dei rapporti tra
                    amministrazione centrale e amministrazione periferica dello Stato, ai fini di
                    un’efficace semplificazione e di un decentramento della spesa statale.
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Il turismo costituisce un settore forte
        dell’economia italiana. Un settore il cui contributo al prodotto interno lordo, fra apporti
        diretti e indotto, supera il 10%. Questo valore è tanto più importante se si considera che
        l’industria, nel suo complesso, contribuisce al Pil con quote inferiori al 25%. Vero è che
        in questi anni la crisi economica ha duramente colpito il settore secondario e che è tuttora
        in corso un drammatico fenomeno di deindustrializzazione del paese, ma è anche vero che il
        turismo è molto cresciuto nel tempo e molta strada è ancora in grado di percorrere. 
Non v’è dubbio che l’industria, anche in
        un prossimo futuro, possa e debba avere un ruolo insostituibile nel processo di crescita
        produttiva del nostro paese, soprattutto per le sue potenti connessioni con formazione,
        ricerca, tecnologia, innovazione, primari fattori trainanti dello sviluppo. Va ben compreso,
        però, come anche il turismo, al verificarsi di alcune condizioni, possa divenire (e in
        alcuni ambiti territoriali già possiede questo ruolo) un elemento strategico dello sviluppo
        di casa nostra. Pur essendo un comparto maturo, i margini di crescita del turismo italiano
        sono ancora molto ampi, anche se – come si vedrà nelle pagine che seguono – non è poi così
        semplice incrementare adeguatamente l’entità del suo valore aggiunto. Va anche sottolineato
        che il turismo, a differenza dell’industria, è un comparto fortemente territorializzato, e
        quindi in massima parte non delocalizzabile. Inoltre, è presente, sia pure con intensità e
        dotazioni molto diverse, in pressoché tutte le componenti
        territoriali del paese e investire su questo comparto significa, quindi, investire sul
        territorio, sulle sue dotazioni infrastrutturali, sulle sue caratteristiche, sulle sue
        risorse competitive. 
Che il turismo sia un settore complesso
        e di non semplice organizzazione e conduzione economica lo si ricava da numerosi aspetti.
        Emerge, ad esempio, dalla grande variabilità territoriale della ricettività, dai numeri dei
        visitatori, dagli squilibri strutturali fra Nord e Sud, fra città e non città, dalla qualità
        dell’offerta turistica e dei servizi, e via dicendo. Ma anche dalla constatazione che sono
        oramai diversi anni che in Italia il comparto realizza tassi di crescita poco soddisfacenti.
        In termini globali, nonostante gli incrementi (modesti) nel numero dei visitatori o nelle
        presenze complessive, non aumenta l’apporto del settore al Pil, o aumenta in modo poco
        significativo. Anche gli imprenditori lamentano una strisciante perdita di fatturato e il
        dato dell’occupazione complessiva denuncia un persistente ristagno. Parallelamente, da
        tempo, in Italia la produttività del comparto è in calo, come pure in difficoltà sono le
        capacità competitive del turismo di casa nostra sui grandi mercati internazionali (in
        proposito cfr. il Rapporto 2013 del Wef). Eppure, nel mondo, sono molti anni che il turismo
        non dà segni di stanchezza, con i flussi in continua ascesa e con incrementi annui elevati.
        Nel mondo, aumenta costantemente il numero dei visitatori e, parallelamente, si incrementa
        il fatturato complessivo. 
Nonostante la disponibilità di un
        patrimonio storico-artistico e culturale unico al mondo, la presenza di risorse
        paesaggistiche e climatiche di assoluto pregio, il poderoso apparato turistico italiano è in
        sofferenza. Da un canto, grava su di esso la crisi economica che, da sette anni e con
        caratteri diversi, si è abbattuta sulla nostra economia, causando una marcata flessione
        della domanda interna. La recessione produttiva ha impoverito sensibilmente gli italiani; la
        politica fiscale adottata dal nostro governo per onorare il patto di stabilità ha drenato
        grandi risorse alle famiglie ed è all’origine della caduta di
        liquidità del sistema economico. La caduta del reddito disponibile ha imposto alle famiglie
        italiane drastiche riduzioni nelle spese e il turismo e le vacanze per primi ne hanno subito
        le conseguenze. Dall’altro, il turismo italiano, deve fare i conti con la modesta crescita
        della sua componente internazionale, conseguenza, per l’appunto, di una progressiva perdita
        di competitività del nostro sistema produttivo nel suo complesso e della offerta ricettiva,
        in particolare (cfr. in proposito i dati e le stime del World Competitiveness
            Yearbook dell’Imd di Losanna). 
La scarsa propensione ad affermarsi sui
        grandi mercati internazionali è, poi, particolarmente insidiosa in quanto, dato lo spiccato
        carattere territoriale del turismo, la modesta competitività è la conseguenza conclamata di
        una scarsa qualità del territorio e dei suoi servizi. La perdita di competitività è anche e
        soprattutto perdita di qualità territoriali. Ciò vale per i turisti, ma vale anche per i
        residenti. 
Il turismo non è un fatto esclusivo
        degli albergatori e delle agenzie di viaggio, non è soltanto la capacità di ospitare
        visitatori provenienti dall’interno e dall’estero, è altro, è soprattutto molto altro. È
        valorizzazione del tessuto storico-culturale, tutela del paesaggio, restauro e manutenzione
        del patrimonio artistico ma anche abitativo e residenziale, è trasporti e accessibilità, è
        organizzazione del tessuto sociale: il tutto inquadrato in un contesto di compatibilità
        economica, capacità organizzativa, intraprendenza imprenditoriale. La situazione di
        difficoltà del comparto non è assolutamente limitata ai problemi, che pur ne denuncia, della
        struttura ricettiva. Il malessere del turismo italiano deriva soprattutto dall’azione di
        fattori non turistici, quali la crisi economica, la situazione precaria delle infrastrutture
        e delle accessibilità all’Italia e alle sue componenti territoriali, l’ingombrante presenza
        pubblica e di una burocrazia asfissiante e improduttiva, l’eccessiva fiscalità, la mancata
        realizzazione della cosiddetta «Agenda Digitale», l’assenza di una linea politica chiara e
        incisiva, un certo disordine istituzionale. A ben guardare, sono le stesse ragioni alla base
        del modesto sviluppo degli Ide (Investimenti diretti dall’estero) e
        che rendono refrattario il nostro paese ai grandi investitori internazionali. 
Nel medio-lungo periodo, lo sviluppo del
        turismo richiede il verificarsi di alcune condizioni: che avvenga in un contesto di
        sostenibilità ambientale e sociale; in un efficace e moderno rispetto e tutela del
        territorio e di tutte le sue risorse; in un quadro normativo semplificato e che punti
        all’efficienza delle procedure, delle strutture urbane e regionali, all’affermazione delle
        «città intelligenti». È un settore la cui crescita è connessa con le forme di
        valorizzazione, di salvaguardia e di manutenzione dei grandi asset
        artistico-culturali del paese, con la tutela anche del patrimonio dematerializzato (ad es.
        enogastronomia), di quello territorializzato in primissimo luogo. È la capacità di portare,
        in modo competitivo, il complesso delle risorse locali sul mercato globale. 
Ma non solo questo, in quanto, nel
        mondo, le componenti culturali e le risorse territoriali rappresentano solo un segmento del
        potenziale economico del comparto. Quindi turismo è anche altro, molto altro. È la capacità
        di far beneficiare quote crescenti di popolazione di risorse che, a quelle
        territorializzate, vanno sommate altre di origine organizzativa. Il turismo congressuale e
        fieristico, il turismo sportivo e quello originato dai grandi eventi, il turismo sociale e
        giovanile, come altri segmenti di offerta turistica ancora, posseggono grandi potenzialità
        di crescita, con flussi di visitatori che le stime valutano non dissimili da quelle del
        turismo che come prima motivazione dichiara il desiderio di visitare i luoghi dell’arte,
        della cultura, della storia italiana. Si tratta, quindi, di risorse
            aterritoriali, basate principalmente su di una efficace azione
        organizzativa e comunicativa sia della sfera privata, che dell’amministrazione pubblica. Un
        turismo che per affermarsi necessita di coesione politica e sociale, di stringenti strategie
        pubbliche e private sinergiche, di una buona credibilità della classe politica e dirigente.
        Perché, in definitiva, lo sviluppo del turismo non solo richiede la capacità di esprimere
        adeguate politiche dedicate ma, soprattutto, ha come primaria risorsa competitiva le
        pratiche di buon governo.
    
In particolare, nel turismo
        internazionale, un importante impatto comunicativo, oltre che dal brand
        (o, nel caso dell’Italia, dai brand), è dato dall’immagine fornita dal
        sistema paese, dalla sua credibilità, dal senso di sicurezza trasmesso ai potenziali
        visitatori, dall’idea di ordine e di organizzazione territoriale, sociale ed economica
        veicolata dai mass-media, dalle cronache quotidiane, dai social
        network. Tutti elementi, questi, che hanno alla base efficienza e qualità delle
        politiche pubbliche centrali e periferiche (regionali e comunali). 
1. In
            Italia il turismo è un settore con una grande forza economica ma con uno scarso
            «appealing» politico 



Tralasciando per un momento i
            fattori non turistici dello sviluppo turistico, per ragionare in termini di politiche di
            intervento, è necessario acquisire informazioni sui caratteri strutturali, valutare i
            termini nei quali si concretizza la sua attuale forza economica, lo stato di salute del
            comparto e avere una efficace conoscenza delle sue eccellenze e delle sue vulnerabilità.
            In linea di massima, in Italia, il turismo è un settore produttivo di grande peso ed
            economicamente è molto forte. È connotato da una certa complessità strutturale;
            nonostante le apparenze, la sua gestione non è semplice, anche se tendenzialmente
            sottovalutata. Una cosa, però, sono le dimensioni complessive e altra cosa sono le
            prospettive di crescita. E su queste ultime è necessario effettuare alcune osservazioni. 
Nonostante il suo peso economico,
            infatti, il settore è gravato da alcune criticità che ne compromettono la crescita.
            Attenzione: la loro mancata rimozione è indifferente ai fini del ruolo economico del
            settore. I turisti in Italia continueranno ad arrivare: significa soltanto che gli
            apporti del turismo non sono destinati a incrementarsi e che il settore (e i suoi
            numeri) rischia di rimanere cristallizzato sui suoi numeri e privato di quelle
            prerogative di crescita di cui è pur dotato. I punti ove si concentrano le criticità
            sono numerosi e vanno individuati: sono gli squilibri fra Nord
            e Sud Italia, sono le situazioni contrastanti che si verificano fra città e spazi non
            urbani, fra località congestionate e località con flussi gravemente sottodimensionati;
            sono i crescenti caratteri di stagionalità; i diffusi fenomeni di sommerso; sono le
            tipologie di offerta turistica molto articolate, e altri ancora. Questi aspetti sono
            compresenti nel comparto e diversamente miscelati sullo spazio geografico e ne fanno un
            settore dalle esigenze di intervento molto diversificate e, ancor prima, di non
            immediata valutazione economica complessiva. 
Secondo le stime dell’Istat,
            ottenute con l’osservanza delle direttrici Eurostat e quindi secondo procedure comuni a
            numerosi paesi europei, il valore aggiunto complessivamente prodotto dall’apparato
            produttivo italiano, in questi anni di profonda crisi economica, si aggira sui 1.600
            miliardi di euro. Rispetto a questo ammontare, è stato detto, il turismo contribuisce
            con percentuali superiori ai dieci punti. In senso stretto, ossia prendendo in
            considerazione soltanto la componente della ospitalità e della ristorazione, l’apporto
            del turismo si attesta fra i 65 e gli 80 miliardi di euro l’anno. Se si desidera
            includere nella stima anche altre componenti del valore aggiunto del comparto (ad
            esempio i trasporti utilizzati dai turisti sono contabilizzati in una diversa sezione
            del bilancio pubblico) e sommare anche il cosiddetto «indotto» (una operazione comunque
            approssimata in quanto risultante da stime di una gamma numerosa di servizi utilizzati
            dai turisti, ma predisposti per tutta la popolazione presente e, pertanto, di difficile
            delimitazione per la sola fruizione turistica) non è azzardato ritenere che il settore
            contribuisca alla formazione del prodotto interno italiano con un valore compreso fra i
            150 e i 180/190 miliardi di euro l’anno. Una entità, questa, di straordinaria
            importanza, che pone il turismo ai vertici di una ipotetica gerarchia costruita
            sull’ammontare dei contributi al Pil italiano di tutti i settori economici. Senza
            contare che queste stime relative al reddito prodotto dal comparto del turismo sono
            penalizzate da un’incidenza di sommerso (fenomeno comune a un po’ tutti i settori
            produttivi) oscillante fra il 17-18 e il 20-22% (con una
            connessa evasione fiscale facilmente desumibile e corrispondente, grossomodo, a una
            «manovra» annuale di medie dimensioni). 
Come già osservato, sono cifre
            ragguardevoli e che, a ragione, qualificano il settore come «strategico» ai fini dello
            sviluppo economico del paese. E sono valori che illustrano una situazione del comparto
            non al tetto delle sue potenzialità di crescita, in quanto il turismo dispone di buoni
            margini di miglioramento produttivo e di aumento dei valori assoluti. Naturalmente a
            condizione che il settore si evolva secondo opportune linee di intervento, secondo
            strategie messe a punto con una buona conoscenza dei suoi problemi e dei suoi caratteri. 
È da escludersi che il turismo
            possa crescere e incrementare il proprio apporto al Pil italiano in modo spontaneo,
            lasciando che il mercato sia libero di evolversi secondo proprie forze. In Italia, il
            turismo è una leva decisiva per la crescita locale e, nel contempo, del sistema Italia
            nel suo insieme: è però un settore maturo e, come tale, necessita di ampi rinnovamenti e
            di nuove, aggiornate, politiche di incentivazione e di sostegno (non solo finanziarie).
            E in una fase di grave crisi della liquidità, il settore necessita almeno di buoni
            indirizzi nelle politiche pubbliche. 
Ad integrazione dei dati testè
            riportati, va ricordato che nel turismo di casa nostra operano oltre 200.000 imprese,
            dalle multinazionali alle imprese medio-piccole e alle diffusissime aziende familiari
            (le cosiddette microimprese), che, complessivamente, danno lavoro a ben più di 2 milioni
            di dipendenti. Sono numeri che da un canto testimoniano la rilevante importanza anche
            sociale del settore, ne giustificano il suo peso specifico nella economia italiana, ne
            sottolineano la presenza di un’alta potenzialità reddituale e una marcata distribuzione
            territoriale. Dall’altro, gli stessi valori, esprimono una situazione di grande,
            eccessiva, frammentarietà dell’apparato produttivo; una episodicità che caratterizza
            quantomeno due caratteri produttivi: grande dispersione territoriale e lunga filiera per
            la creazione del valore. A proposito della necessità di
            disporre di buoni dati statistici, va poi osservato che la stima dell’entità della forza
            lavoro assorbita dal comparto possiede margini di attendibilità molto ampi, sia a causa
            della massiccia incidenza dell’occupazione parziale, conseguenza dell’elevata
            stagionalità di importanti tipologie turistiche (il balneare e il turismo montano, in
            proposito, sono emblematici), sia della marcata presenza di manodopera sommersa. 
La poderosa struttura dell’offerta
            turistica italiana concorre alla distribuzione di poco meno di 400 milioni di presenze
            l’anno. Da questo computo sono ovviamente esclusi i movimenti giornalieri
            (escursionisti), il turismo sulle seconde case e l’affitto di abitazioni. Si tratta di
            una particolare forma di turismo prevalentemente domestico, connotato da una
                tranche piuttosto rilevante di flussi, presente soprattutto in
            alcune Regioni (dal litorale di Roma, parte di quello Ligure, alle località del golfo di
            Napoli, dell’Appennino interno, ecc.), che trova difficoltà a essere rilevato e
            quantificato. Possiede interessanti apporti economici ma, nel contempo, pone, alle
            municipalità locali, problemi organizzativi, logistici e urbanistici di non poco conto.
            Rimane escluso, per definizione, il sommerso, una fetta che, come già osservato, vale
            quasi un quinto del totale. 
Far crescere questi numeri non è
            impresa da poco e richiede competenze politiche e professionali evolute. Si tratta di
            rimuovere i fattori alla base del malessere del comparto e restituire competitività e
            smalto al sistema turistico italiano: operazione tutt’altro che scontata, soprattutto
            tenendo conto della debolezza dei decisori pubblici e degli amministratori del settore.
        

2. Qualità
            e prezzi: due delle variabili sulle quali costruire una cultura della crescita 



L’obiettivo di aumentare la
            dimensione economica del turismo richiede non solo interventi per migliorare immagine ed
            efficienza dell’economia e del territorio del paese, ma, con
            una certa urgenza, la diffusione di una cultura della produttività presso la classe
            imprenditoriale. Nonostante un numero ancora ristretto, ma fortunatamente crescente di
            eccezioni, per lo più limitato alla ricettività della fascia superiore, il turismo
            italiano rimane un tipico settore labor-intensive, poco
            capitalizzato, con una prevalenza di una professionalità generica, con manodopera
            remunerata di conseguenza. Ciò contribuisce, negativamente, alla qualità del comparto,
            che in un numero elevato di casi, è modesta, se non molto modesta. La bassa qualità è la
            conseguenza di una politica aziendale poco attenta al valore del prodotto finale e nella
            quale all’innalzamento qualitativo viene preferito il contenimento dei costi. La
            conseguenza è che, in generale, il rapporto qualità/prezzo della nostra offerta
            turistica, e non potrebbe essere diversamente, possiede un modesto
                appealing competitivo. 
La struttura economica del paese,
            il suo posizionamento nell’economia mondiale, o come si diceva nelle pubblicazioni degli
            anni ’70, i meccanismi della Divisione internazionale del lavoro, rendono poco
            praticabili le strategie aziendali centrate sul prezzo dei servizi turistici. È
            necessario prendere atto che, nel nostro paese, il livello delle remunerazioni, il costo
            della vita, l’andamento dei prezzi, non consentono di utilizzare questa leva come
            fattore competitivo da giocare sul mercato globale. La riviera romagnola o la costa
            amalfitana non potranno mai battere Sharm-el-Sheik se la valutazione comparativa viene
            limitata al prezzo del pacchetto vacanze. 
In Italia, la remunerazione della
            manodopera non è, e nel breve e medio periodo, non potrà essere paragonabile a quella in
            atto in Cina, in India o in Sudafrica e a quella degli altri mercati asiatici (con
            l’esclusione del Giappone), dell’America Latina o dell’Africa. Pertanto, sul prezzo è
            ineluttabile che l’Italia subisca la competitività dei paesi a basso reddito e, di
            conseguenza, è necessario che la struttura ricettiva del nostro paese vada alla ricerca
            di vantaggi competitivi di altra natura. Non c’è che da spostare il vantaggio
            competitivo sulla qualità dei servizi turistici. Ma su questo
            versante, purtroppo l’Italia soffre la forte concorrenza esercitata dai nostri veri
            competitori quali Francia, Spagna, Stati Uniti e via dicendo. 
Due considerazioni anche sulla
            domanda turistica: poco più della metà del numero complessivo di visitatori sono di
            origine domestica, la restante parte appartiene al cosiddetto turismo internazionale.
            Questa semplice partizione della domanda è in una fase di lenta evoluzione, nel senso
            che la caduta della domanda interna sta provocando pesanti ripercussioni anche
            sull’entità dei flussi interni, in pesante contrazione. Per entrambe le categorie,
            comunque, la competitività del sistema Italia attraversa una fase di difficoltà a cui, è
            facile intuire, sono associabili cause molto diverse. La componente interna della
            domanda turistica è condizionata in modo determinante dal persistere della fase
            recessiva, dalle drastiche misure di contenimento della spesa pubblica, dai ripetuti
            interventi di natura fiscale varati dagli ultimi tre governi della Repubblica. Il paese
            produce meno reddito su cui gravano maggiori imposte. Nell’impossibilità di ricorrere
            all’indebitamento, la domanda di turismo subisce contrazioni anche vistose. Come per
            tutta la domanda aggregata, la ripresa delle fortune del settore è strettamente connessa
            alla ripresa dell’economia, all’incremento del reddito annualmente prodotto dal sistema
            produttivo nazionale e alla maggiore disponibilità di risorse finanziarie nei portafogli
            degli italiani. Non è soltanto così, ma è noto come la recessione economica trasmetta i
            propri effetti in via prioritaria ai consumi caratterizzati da una maggiore elasticità e
            il turismo è certamente fra questi. 
Per la componente internazionale,
            la storia è di tutt’altra natura, in quanto all’interno di questo segmento il settore,
            oramai da numerosi anni (ben più di un decennio) e secondo le valutazioni del World
            Tourism Organization (Wto), denuncia una costante perdita di capacità competitive. Il
            turismo mondiale continua ad aumentare i propri numeri (sono più di un miliardo le
            persone che annualmente attraversano almeno una frontiera e l’incremento medio annuo nel
            lungo periodo si aggira sul 2-3%), ma l’incremento medio dei
            «numeri» dell’Italia (e soprattutto del fatturato) è inferiore all’incremento medio
            della crescita mondiale. Questo non significa che in Italia il turismo internazionale
            sia in crisi: cresce, ma meno delle aspettative. Peraltro, è il solo segmento turistico
            che segna un andamento positivo: la Banca d’Italia continua a stimare in circa dieci
            miliardi di euro (anch’essi in contrazione) il saldo attivo della bilancia turistica. Un
            comparto, quindi, tuttora in salute, anche se non ai livelli degli anni precedenti a
            causa di un progressivo assottigliamento della forza competitiva. 
E su questa considerazione è
            necessario effettuare una piccola, ma importante digressione: non è pensabile che nel
            medio periodo la crescita del turismo italiano venga affidata soltanto a una funzione
            trainante esercitata dai flussi internazionali. Questi sono importanti, decisivi per la
            crescita economica di tutto il comparto, ma deve essere dalla combinazione di fattori
            interni e fattori esterni che si misura il suo livello di salute. Una eccessiva
            dipendenza dall’estero espone tutto il settore a qualche rischio, nel caso in cui anche
            nei paesi esteri si dovesse manifestare un allentamento dei tassi di crescita del
            prodotto interno. 
Va poi rilevato che la minore
            incidenza dei flussi internazionali che arrivano in Italia, rispetto all’entità
            complessiva dei flussi mondiali, in parte ha una connotazione fisiologica, in quanto la
            crescita dei flussi internazionali è anche una conseguenza del massiccio incremento nel
            numero delle mete turistiche. Non è certo pensabile che l’Italia degli anni ’50, allora
            ai vertici mondiali degli arrivi internazionali con valori percentuali che si
            attestavano su due cifre percentuali del movimento complessivo, allorquando questo si
            aggirava sui 3-400 milioni di visitatori, potesse mantenere nel tempo le stesse
            percentuali di arrivi quando i flussi internazionali hanno superato il miliardo di
            visitatori. I mercati internazionali, soprattutto nell’ultimo decennio, si sono
            costantemente arricchiti di nuovi operatori, di nuova domanda, di nuovi mercati e quindi
            di nuovi competitori: paesi come Cina, India, Brasile, Argentina, Sudafrica, senza
            contare le mete turistiche balneari del mar Rosso e dell’oceano
            Indiano, sono entrati con grande decisione e con risorse turistiche di assoluto valore
            nella competizione globale. Stante il livello qualitativo delle loro proposte e
            l’interesse turistico delle loro mete è ragionevole ritenere che, anche in un prossimo
            futuro, i visitatori che si recheranno in queste nuove mete sono destinati a
            incrementarsi. 
Che l’Italia debba perdere
            posizioni nella graduatoria mondiale dei flussi è un fatto fisiologico, scontato,
            rientra nelle aspettative di operatori e stakeholder. Diversa è la
            perdita di quote di mercato e di dimensioni dei flussi internazionali non per l’aumento
            dell’offerta globale e quindi per una redistribuzione delle destinazioni, bensì per la
            perdita di capacità competitive e di qualità nell’offerta. Ciò rappresenta una
            diminuzione netta dell’attrattività delle mete turistiche italiane, conseguenza di varie
            cause e la rimozione delle quali è conditio sine qua non per
            pensare a un’inversione della tendenza. 

3. Il
            turismo italiano ha grande forza economica ma debole capacità competitiva 



Brevi considerazioni su alcuni
            fattori esterni. L’Italia, pur essendo tra i leader nelle speranze
            di viaggio del turismo internazionale (in proposito assai significative sono le indagini
            sul valore dei brand turistici internazionali e sui desiderata di
            viaggio; si vedano, in merito, le stime elaborate dalla Simon Anholt con il suo City
            Brand Index), la sua attrattività complessiva è a rischio di declino, a causa di una
            molteplicità di fattori, non tutti di matrice turistica. Ad esempio, è fortemente
            diminuita l’accessibilità internazionale: tranne alcune eccezioni legate alla prossimità
            geografica, la massima parte del turismo internazionale giunge in Italia tramite il
            vettore aereo. Le lunghe traversie legate alla scelta dell’hub, la
            politica del trasporto aereo più volte procrastinata e da pochi mesi avviata ma con il
            corredo di diffuse perplessità, le stesse vicende dell’ex compagnia
            di bandiera, l’Alitalia e, in particolare, la disponibilità
            degli slot, hanno contribuito a penalizzare la «raggiungibilità»
            complessiva del nostro paese. A cui deve essere sommata la situazione di disagio in cui
            versa l’aeroporto di Fiumicino (hub nazionale), oramai molto
            prossimo ai limiti delle proprie potenzialità di movimentazione di passeggeri, se non
            assolute (sulla carta il movimento annuo potrebbe espandersi di alcuni milioni di
            passeggeri), certamente relative, nel senso che nei periodi di «alta stagione» il numero
            di passeggeri quotidianamente movimentati ha raggiunto la capacità teorica e se il
            turismo internazionale dovesse incrementarsi, difficilmente ciò avverrebbe nelle «mezze
            stagioni» e ancor meno nella «bassa stagione». 
Una sorta di
                autogol, un clamoroso handicap per la
            crescita della componente internazionale del turismo italiano è, indirettamente, di
            origine normativa e, ancor oggi, trova un facile alimento dal comportamento
            assolutamente irrazionale delle grandi istituzioni pubbliche. Le vicende sono note e
            hanno origine nella prima metà degli anni ’90, quando, per utilizzare locuzioni di
            stampo giornalistico, la crisi della «prima Repubblica» gettò grandi ombre
            sull’efficacia dell’azione dello Stato sulla vita di alcuni settori dell’economia.
            Vennero indetti, con successo, alcuni referendum per estromettere dall’azione degli
            organi centrali dello Stato alcuni comparti produttivi: in conseguenza dei risultati di
            questi referendum furono soppressi il Ministero dell’Agricoltura e il Ministero del
            Turismo, dello Spettacolo e dello Sport. Il Ministero dell’Agricoltura venne
            immediatamente ripristinato, con la denominazione di Ministero per le Politiche
            Agricole, indispensabile per beneficiare delle provvidenze europee sul settore agricolo.
                L’ex Ministero del Turismo, ridotto a una Direzione generale,
            non ne ha condiviso i destini e iniziò una sorta di nomadismo istituzionale fra la
            Presidenza del Consiglio, il Ministero dell’Industria, il Ministero dello Sviluppo,
            quello dell’Ambiente, attualmente quello della Cultura. Questa indifferenza
            istituzionale, di fatto, ha contribuito a delegittimarne le funzioni e le, comunque
            modeste, linee di iniziativa politica. 
        
Il colpo di grazia a una minima
            possibilità di rilancio del ruolo dell’Italia nel turismo internazionale e nella
            crescente competizione globale venne dato nel 2002, allorché fu varata la riforma del
            Titolo V della Costituzione e tutta la materia del turismo venne assegnata alle
            esclusive competenze regionali. Di nuovo, fu una riforma nella quale la classe politica
            non dimostrò di essere in possesso di una particolare sagacia e le conseguenze furono
            piuttosto gravi in termini di possibilità di elaborazione di linee strategiche per la
            competitività del turismo italiano. Da un canto e nonostante le ragguardevoli risorse
            complessivamente investite, l’efficacia comunicativa delle campagne di marketing delle
            Regioni è di gran lunga inferiore rispetto a quella dell’Italia nel suo insieme, ma,
            conseguenza ben più insidiosa, si è appalesata e ha preso consistenza una pervicace
            cultura del locale, come antitesi a un modello centralistico, nonostante la presenza di
            macroscopici esempi ed esperienze di inefficacia e di inefficienza del modello
            federalista. 
Un minimo di razionalità economica
            e di cultura dell’organizzazione suggerirebbe al quadro istituzionale italiano (centrale
            e periferico) un repentino e il più possibilmente rapido passo indietro: un simile passo
            non è, però, nelle corde della politica del nostro paese. Per ragioni che, peraltro,
            posseggono una loro obiettività: negli anni in cui anche le competenze del turismo erano
            centralizzate, lo Stato ha dimostrato di esercitare con magna incapacità e con grave
            dispendio di risorse le proprie prerogative. Non sempre Stato è sinonimo di ottuso
            statalismo: per quella esperienza certamente sì. D’altro canto, le modalità con cui sono
            stati designati i responsabili delle deleghe sul turismo negli ultimi dicasteri della
            Repubblica sono emblematici del prevalere, nelle logiche della politica, non di alta
            professionalità e competenze specifiche, bensì di spartizioni di spazi di potere. A
            dispetto di tutte le dichiarazioni sulla pressante esigenza che, anche nel turismo, i
            vertici della filiera del potere e dell’amministrazione debba essere riservato a esperti
            in grado di varare strategie sul turismo secondo approcci
            «industrialisti», salvo sporadiche eccezioni, le scelte
            effettuate non hanno premiato, e continuano a non premiare, professionalità e capacità
            manageriali. 

4. Oltre
            che per il «buon governo» il rilancio del turismo passa attraverso il rinnovamento dei
            modelli organizzativi collegati all’evoluzione della tecnologia e la capacità di
            intercettare la nuova domanda di turismo 



Due ultime brevi considerazioni a
            proposito di competitività globale e di rinnovamento dei modelli organizzativi del
            comparto. La prima, ha per oggetto l’informatizzazione e il ruolo della telematica nella
            crescita del settore, la seconda, le tendenze della domanda globale (interna e
            internazionale) del turismo e la capacità di intercettarne le caratteristiche. 
Per quanto concerne la prima
            tematica, l’informatizzazione, va osservato che su questo problema l’Italia denuncia una
            situazione di colpevole, grave, ritardo, che le componenti del processo di adeguamento
            informatico sono molteplici e ricadono sotto responsabilità molto estese, in parte
            pubbliche, in parte private. Utopistico ritenere che questo tema improvvisamente trovi
            uno sbocco politico e legislativo, soprattutto considerando: 
	 le vicende attraversate dalla cosiddetta
                    «Agenda Digitale» del governo Monti; 
	 il taglio del finanziamento subito dalla
                    «banda larga» nel contesto del «Decreto del Fare» del governo Letta. 


Il rilancio del turismo non è in
            grado, però, di prescindere da un profondo ammodernamento delle infrastrutture e dalla
            capillare diffusione di una buona cultura informatica. A questo processo debbono essere
            ricondotti gli sforzi di tutti: decisori pubblici, imprenditori, tecnici e
            professionisti, ciascuno per la propria parte. Certo, i precedenti non inducono a facili
            ottimismi, al contrario prevale una forte cautela. Va però considerato che l’urgenza
            dell’adeguamento infrastrutturale richiede come, in carenza di
            adeguate politiche pubbliche, tutto il capitolo
            dell’informatica debba essere ricondotto a un alveo di maggiore praticabilità, come è il
            caso del partenariato pubblico-privato (Ppp). Nonostante i consensi unanimi di cui gode
            questa modalità di convergenza di interessi e di politiche, anche la collaborazione fra
            impresa e pubblica amministrazione, allo scopo di raggiungere obiettivi comuni e
            condivisi, ha mostrato grandi difficoltà a realizzarsi. 
Senza alcuna intenzione di
            desiderio di indagare sulle ragioni che sono alla base delle difficoltà, va detto che
            nel complesso e variegato mondo del turismo queste forme di collaborazione potrebbero
            avere un ruolo decisivo nel gettare le basi per una ripresa di tutto il comparto.
            L’informatica, in questo ha un valore emblematico, in quanto: i)
            accanto ai progetti di competenza in massima prevalenza pubblica, come la realizzazione
            della banda super larga per dare rapido accesso alle aziende italiane al mercato
            globale, vanno intrapresi ii) progetti tipicamente privati, come la
            costituzione di consorzi o altre strutture associative per la messa a punto di siti
            interattivi presso tutte le aziende del settore, ed è presente iii)
            una vasta area comune ai due ambiti e nella quale pubblico e privato dovrebbero
            collaborare strettamente per adeguare le reti interne agli standard
            realizzati dalle reti internazionali. 
Non è questo il contesto per
            entrare nei dettagli dei problemi del ruolo dell’informatica nel turismo ma, va
            ricordato, moltissime aziende italiane operanti nel settore non sono visibili dal resto
            del mondo e, di fatto, restano escluse da quei pochi, ma sostanziosi vantaggi che
            risiedono nei processi di globalizzazione a causa delle carenze infrastrutturali. E,
            come è da aspettarsi, questa remora non riguarda principalmente le aree a maggior
            sviluppo turistico, bensì le Regioni a ritardo economico, ossia proprio quelle nelle
            quali sarebbe particolarmente rilevante per l’economia locale un maggior apporto del
            turismo internazionale. 
Il secondo tema riguarda
            prevalentemente il mondo aziendale e la sua scarsa capacità, quantomeno sino a
            oggi, di interpretare con sollecitudine l’evoluzione che
            nell’ultimo decennio ha subito la domanda di turismo e di soggiorno. Un esempio che ben
            esprime questa situazione riguarda il turismo termale. Sono anni, se non decenni, che
            questa tipologia turistica, in Italia prevalentemente orientata sulla domanda interna, è
            coinvolta in una crisi strutturale dalla quale le principali stazioni termali (non di
            rado con offerte ricettive ben superiori ai mille posti letto) non riescono a liberarsi.
            Il termale è settore ultra maturo e, in assenza di interventi sostanziali, è destinato
            alla estinzione. Il wellness è una strada, anche se non l’unica:
            qualunque sia la soluzione da intraprendere è un compito dell’imprenditore turistico,
            delle sue associazioni di categoria, di avvertire i mutamenti in atto nella domanda e di
            provvedere di conseguenza. 
Il tema della capacità dell’impresa
            turistica di adeguarsi al mutamento della domanda di turismo va ben oltre il termalismo
            e il wellness per dilagare in pressoché tutte le
                tranches di mercato del comparto. In pochi anni, al massimo in
            un paio di lustri, con la deflagrazione dell’informatica, la domanda di turismo è
            radicalmente trasformata. In ben pochi casi sembra che la struttura imprenditoriale
            italiana se ne sia accorta e abbia proceduto con tempestività ad adeguare le logiche dei
            propri comportamenti alla nuova situazione. Situazione, giova ricordarlo, non ancora
            consolidata e quindi soggetta a ulteriori e, non è escluso, radicali trasformazioni.
            L’argomento non ha contenuti generali e non mancano esempi di imprenditori che da tempo
            hanno imboccato le nuove logiche di mercato e hanno rivoluzionato i propri processi di
            creazione del valore. L’esempio forse più importante riguarda le politiche attuate dalle
            multinazionali. Meno diffuse che in altri paesi, le grandi multinazionali
            dell’ospitalità hanno introdotto in tutta la loro rete, e quindi anche in Italia,
            logiche produttive e politiche di marketing in grado di intercettare la nuova domanda.
            Molto meno flessibile e versatile il comportamento della stragrande maggioranza delle
            decine di migliaia di piccoli imprenditori, di aziende familiari, la cui offerta di
            ospitalità è sostanzialmente statica e, progressivamente, fuori
            mercato. 

5. Il
            rilancio del turismo richiede la rapida attuazione di una politica integrata, descritta
            attraverso il ricorso a semplici schemi operativi 



Dal 18 gennaio 2013 l’Italia
            dispone di un Piano strategico per lo sviluppo del turismo, dal titolo Turismo
                Italia 2020. Leadership, Lavoro, Sud e approvato dal Consiglio dei
            Ministri su proposta del ministro per gli Affari Regionali, il Turismo e lo Sport, Piero
            Gnudi. Commissionato alla The Boston Consulting Group è un efficace documento sulle
            cause dei malesseri del turismo italiano e sulle relative azioni per la promozione
            economica del settore. 
Come recitano le conclusioni, gli
            obiettivi del Piano sono principalmente tre: ridare leadership
            all’Italia nel settore turistico, creare nuovi posti di lavoro e offrire un’opportunità
            irripetibile al Sud Italia per agganciarsi alla crescita del paese. Per raggiungere
            questi traguardi il documento elenca ben 61 azioni da intraprendere, nella stragrande
            maggioranza condivisibili, con una indicazione di massima sulla tempistica da adottare.
            Vengono poi sommariamente ribadite le priorità ed elencate le azioni di breve periodo. 
Ancora non può considerarsi un
            documento operativo, in quanto carente nella componente delle misure da avviare e
            nell’integrazione fra di esse e fra le politiche «industriali» da mettere in campo da
            parte dell’esecutivo. Nonostante un’indiscutibile astrattezza, il Piano strategico
            rappresenterebbe comunque un’efficace base di partenza, sulla quale costruire una
            politica di interventi a breve, medio e lungo termine. Purtroppo, il ministro che ha
            commissionato il lavoro, assieme a tutto il governo di cui faceva parte, sono stati
            sfiduciati dal paese e un nuovo esecutivo è ora in carica. Il Ministero è stato
            soppresso e la componente del turismo associata ai Beni Culturali.
            Tutti i prossimi mesi saranno quindi dedicati alle procedure di
            fusione degli uffici e, una volta di più, una burocrazia inutile, costosa e
            autoreferenziale avrà avuto la meglio sulle esigenze concrete del paese e sull’economia
            reale. 
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A solo titolo esemplificativo viene
            qui suggerita una linea concreta di interventi, una sorta di schema operativo, sulle
            misure da intraprendere che, come recitano gli oramai numerosi documenti sulle politiche
            del turismo[1] sono divenute improcrastinabili se l’Italia desidera recuperare il
                gap di produttività e di competitività che la separa dai
            principali concorrenti europei e non solo. 
Lo schema proposto non si pone in
            alternativa al Piano strategico, ne rappresenta soltanto un possibile versante
            attuativo. Non è l’unico possibile: è una delle linee sulle quali avviarsi. 
A: Avvio della
            riforma della PA da concludersi nel medio/lungo periodo. È indispensabile procedere
            verso la profonda revisione delle procedure amministrative con drastiche semplificazioni
            burocratiche; avvio dell’adeguamento fiscale italiano a quello europeo e/o a quello dei
            principali paesi competitori; defiscalizzazione degli utili reinvestiti nell’impresa;
            drastica riduzione del cuneo fiscale; semplificazione amministrativa selettiva per gli
            interventi sul patrimonio edilizio, soprattutto per gli asset
            compresi nelle zone sottoposte a vincolo delle Belle Arti. Interventi sulle connessioni
            delle principali reti che innervano il territorio italiano.
            Tavoli di lavoro (conferenza?) Stato-Regioni e sul partenariato pubblico-privato. Misure
            per la formazione di una cultura informatica diffusa fra tutte le aziende del settore e
            fra gli operatori della PA centrale e locale. 
B: Conclusione
            delle riforme PA e deregolamentazione delle procedure; attuazione piano pluriannuale per
            aeroporti, porti, logistica, per la revisione dei piani urbanistici e della politica
            sulle smart citicies (le cosiddette «città intelligenti»);
            completamento della ristrutturazione del patrimonio edilizio ricettivo; riforma
            costituzionale. 
C:
            Semplificazioni rilascio visti per scopi turistici; avvio immediato accordi
            internazionali per ristabilire livelli accettabili di accessibilità (ad es. fra alcune
            compagnie aeree); distribuzione degli slot fra più
                hub internazionali; portale Italia e facilitazioni per
            creazioni siti web aziendali; incentivi alla creazione di strutture per
                l’incoming e per i convention bureau;
            incentivi per risparmio energetico, per sostenibilità ambientali. Completamento banda
            superlarga e interventi per adeguamento alle politiche europee (corridoi, porti,
            aeroporti, ecc.); incentivi (regionali) all’effettiva formazione professionale,
            linguistica e manageriale. Semplificazione delle procedure per gli Ide. 
D: Conclusione
            riforme del settore pubblico e drastica semplificazione amministrativa; restituzione
            allo Stato di un’immagine di efficienza e rapidità nella gestione dei progetti;
            facilitazione per l’incremento degli Ide; massima fluidità e collaborazione nei rapporti
            Stato-Regioni. Politiche unitarie per la comunicazione, la commercializzazione del
                brand Italia e dei principali brand del
            nostro paese. 
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Le infrastrutture di trasporto
        costituiscono un elemento essenziale per lo sviluppo del turismo. 
Se, in effetti, la domanda turistica si
        forma con la scoperta da parte dell’uomo di un patrimonio territoriale cui egli riconosce un
        valore (economico, culturale, estetico, ricreativo, ecc.), la sua concreta fruizione dipende
        dalla possibilità di accedervi con semplicità, secondo, cioè, modalità di trasporto certe ed
        efficienti. 
L’accessibilità costituisce, in
        sostanza, il fondamentale anello di congiunzione tra la domanda turistica potenziale di un
        territorio e le sue eccellenze. Più propriamente, l’accessibilità consente di trasformare la
        domanda turistica inespressa in domanda effettiva e, entro una certa misura, incoraggia la
        creazione di attività turistiche complementari, ad esempio di carattere ricettivo, con un
        conseguente impulso per l’economia locale. 
La comprensione del concetto di
        accessibilità richiede una prima importante osservazione: affinché un territorio sia
        accessibile, è necessario siano soddisfatte almeno tre condizioni, tra loro strettamente
        interrelate. Più precisamente: 
	 la realizzazione di infrastrutture di
                trasporto efficienti e consone alla localizzazione geografica della destinazione,
                siano esse di natura puntuale, quali i porti e gli aeroporti, o lineare, quali le
                strade e le ferrovie; 
	 la manutenzione di tali infrastrutture in
                costante stato di funzionalità;
            
	 l’offerta di servizi di trasporto efficienti,
                in termini, ad esempio, di collegamenti ferroviari (AV o tradizionali), di voli
                aerei e di proposte crocieristiche. 


Una politica dei trasporti che si ponga
        al servizio del turismo, in un’ottica di sviluppo sostenibile, è chiamata a contemplare
        ciascun aspetto menzionato secondo una visione unitaria, che non dimentichi, peraltro, i
        requisiti di compatibilità ambientale sempre più indicati come prioritari dalla Comunità
        europea. 
Una seconda distinzione concerne i
            target cui è possibile ricondurre la domanda di trasporto
        turistica, leisure e business; in termini di
        ampiezza del viaggio, si differenzia tra: 
	 la domanda di lunga distanza, essenzialmente
                internazionale e intercontinentale, alle cui esigenze rispondono le infrastrutture e
                i servizi di trasporto aerei, di Alta Velocità ferroviaria e portuali; 
	 la domanda di trasporto di media e breve
                distanza, di carattere intranazionale, cui si rivolgono l’offerta aerea di corto
                raggio, l’offerta ferroviaria (sia AV sia tradizionale), i collegamenti autostradali
                e stradali e la portualità minore. A tale domanda occorre rapportare anche l’offerta
                di servizi di trasporto urbani ed extraurbani, destinati agli spostamenti locali.
            


Alla luce di tale distinzione,
        l’offerta di trasporto dovrebbe orientarsi al soddisfacimento delle specifiche esigenze di
        ciascun profilo di viaggiatori, considerando i seguenti aspetti: 
	 l’entità della domanda attesa; 
	 la qualità del servizio desiderato, in
                termini di tempi di viaggio e di comfort; 
	 quale conseguenza del punto precedente, la
                disponibilità a pagare; 
	 l’interconnessione tra diverse modalità di
                trasporto al fine del raggiungimento della destinazione finale secondo tempi e
                condizioni di viaggio efficienti. 


Più in generale, l’interconnessione
        modale e l’interattività dei servizi di trasporto su lunga, media e breve distanza appaiono
        i necessari presupposti per dotare il territorio di una effettiva rete di accessibilità
        turistica.
    
Ai turisti extraeuropei interessati a
        visitare le città d’arte italiane e che utilizzano il mezzo aereo per raggiungere il nostro
        paese, ad esempio, occorre garantire più livelli di servizio tra loro complementari, con un
        grado di efficienza sia specifico, sia di rete, in grado di competere con la scelta, più
        immediata, costituita dal noleggio di un’auto privata. In primo luogo, un’interconnessione
        tra l’hub di arrivo e la modalità ferroviaria AV, che agevoli la
        mobilità verso le destinazioni primarie (Roma, Firenze e Venezia, ad esempio); quindi, un
        servizio di collegamento ferroviario più tradizionale, integrato da connessioni su gomma
        nelle fasce orarie di morbida, tra lo stesso hub e la città di
        riferimento (Milano per Malpensa, Roma per Fiumicino), e tra l’hub e le
        mete di secondo rilievo (quali Bergamo, Como e Mantova, nel caso di Milano). Infine, una
        rete di mobilità urbana ed extraurbana che consenta al turista di viaggiare lungo le brevi
        distanze fruendo di servizi su rotaia (metropolitane leggere e tradizionali) e su gomma,
        funzionali e sostenibili dal punto di vista ambientale. 
Occorre sottolineare che
        l’intermodalità dei trasporti costituisce uno dei principali tasselli nella soddisfazione di
        una domanda turistica sempre più indirizzata alla fruizione di itinerari tematici o
        compositi, focalizzati, cioè, su un asset definito (l’arte o il mare,
        ad esempio) o sulla commistione di più elementi di eccellenza (il paesaggio e
        l’enogastronomia; le terme e lo sci). Se, dunque, l’obiettivo cardinale della futura
        strategia di sviluppo del turismo in Italia è la conoscenza dell’ampio patrimonio locale, in
        linea con le esigenze espresse da parte della domanda, appare evidente la necessità di
        costruire itinerari di estensione diversa (medio e lungo raggio) che coinvolgano non
        solamente i centri maggiori, ma anche le eccellenze più periferiche, mediante un sistema di
        accessibilità fluente e intermodale. 
A tale fine, è auspicabile una
        collaborazione tra i diversi soggetti che, con ruoli e competenze diverse, operano
        all’interno della catena dell’offerta turistica. L’analisi delle aspettative della domanda e
        delle esigenze organizzative connesse al prossimo evento Expo 2015, rilevano
        come focali, ad esempio, i servizi di intermediazione tra la
        ricettività primaria, alberghiera ed extra-alberghiera, le funzioni ricettive complementari,
        quali la stessa manifestazione fieristica e la guida ai luoghi dell’arte nel tempo libero, e
        i servizi di trasporto, siano essi verso i padiglioni espositivi, verso Milano o, in un
        raggio più ampio, verso i poli turistici più distanti (ad esempio i laghi o Venezia).
        L’integrazione tra le diverse componenti di offerta turistica, tra le quali i trasporti
        rivestono una parte non secondaria, non può prescindere da strumenti di prenotazione
        tecnologicamente avanzati e altamente informatizzati. 
Un ultimo tema riguarda la valutazione
        dell’opportunità di realizzare investimenti di natura trasportistica con ricadute
        turistiche, in un’ottica di analisi e di confronto tra i costi (di investimento, gestionali
        e ambientali, ad esempio), le entrate finanziarie (ricavi da pernottamento, per acquisti,
        per servizi di trasporto, ecc.) e i benefici economici (valore aggiunto e occupazione)
        generati. Tale approccio deve condurci a decidere se e di quali infrastrutture dotare il
        nostro territorio, e, in presenza di risorse finanziarie scarse, quali progetti premiare al
        fine dell’attrazione di un turismo virtuoso e sostenibile. 
La valutazione deve giovarsi di un
        ampio respiro, non focalizzandosi sulla fattibilità di ciascun singolo intervento
        infrastrutturale, ma ispirandosi a principi di pianificazione più lungimiranti e
        territorialmente estesi, in cui la dimensione turistica rivesta un ruolo primario per lo
        sviluppo locale complessivo. 
A tale proposito, appare doveroso
        osservare che le ragioni che sottendono la realizzazione di nuove infrastrutture e la
        dotazione del territorio di nuovi servizi di trasporto differiscono, in linea generale, tra
        Nord e Sud Italia. 
In effetti, nelle Regioni
        settentrionali l’esigenza è motivata dalla congestione delle infrastrutture esistenti; le
        esternalità negative così prodotte impediscono la crescita delle iniziative già presenti e,
        secondariamente, l’avvio di nuove opportunità imprenditoriali. In tal senso, un intervento
        nell’ambito dei trasporti sarebbe giustificato dalla rimozione di diseconomie e di barriere
        strutturali.
    
Al contrario, nel Sud Italia il
        fabbisogno di infrastrutture e di servizi nasce dalla loro attuale insufficienza;
        l’intervento avrebbe dunque un segno opposto e faciliterebbe essenzialmente la creazione di
        nuove realtà di impresa. 
Più in generale, la riflessione
        sull’opportunità di realizzare nuove infrastrutture di trasporto o di dotare il territorio
        di nuovi servizi dovrebbe considerare un triplice aspetto: 
	 la sostenibilità finanziaria ed economica
                dell’intervento, intesa come verifica dell’equilibrio tra i costi e le entrate
                (ricavi e benefici); 
	 la sua sostenibilità ambientale; 
	 la sua sostenibilità sociale, ovvero la
                verifica che sussista il consenso della collettività intorno alla realizzazione
                dell’opera. 


Quale ultima riflessione, occorre
        sottolineare che l’opportunità di realizzare un’infrastruttura di trasporto deve essere
        valutata in ambito tanto più locale, quanto più il territorio coinvolto presenta
        caratteristiche di eccellenza e di perifericità. In effetti, se una maggiore accessibilità
        può determinare un incremento della domanda turistica, con conseguente crescita
        dell’economia locale, oltre una certa soglia possono generarsi esternalità tali da
        determinare un depauperamento delle risorse locali e, in ultima analisi, una contrazione
        grave della domanda stessa. Un esempio, in tale senso, è rappresentato dall’isola de La
        Maddalena e da Cortina d’Ampezzo, il potenziamento della cui accessibilità è un tema spesso
        al centro di dibattiti e la cui risoluzione non può che essere affrontata con criteri e
        secondo obiettivi di sviluppo locale sostenibile. 
1. La
            carenza di informazioni statistiche 



Il Piano strategico per lo sviluppo
            del turismo in Italia[1] ha evidenziato l’assenza di un osservatorio nazionale unitario
            e completo come una tra le maggiori criticità la cui
            risoluzione è necessaria per la valorizzazione del settore in Italia. 
Tale osservazione ha valore, in
            generale, per l’ampio universo di rilevazioni sulla domanda e sull’offerta turistica,
            che spesso risentono della molteplicità delle fonti di raccolta dei dati, dello scarso
            coordinamento tra le stesse e di una struttura centrale non sufficientemente strutturata
            per la loro organizzazione. Più specificamente, per quanto riguarda il tema qui
            trattato, è la lacunosità di dati che intrecciano le dinamiche turistiche a quelle di
            natura prettamente trasportistica a rendere la lettura dell’accessibilità del territorio
            italiano difficoltosa. 
Le informazioni attualmente
            raccolte e diffuse riguardo le interdipendenze tra i due settori sono le seguenti: 
1) il primo Conto satellite del turismo (Cst)[2], pubblicato nel luglio 2012 su dati del 2010, rileva le spese di
                    trasporto inbound e domestico, per la domanda turistica ed
                    escursionistica, distinguendo tra le principali modalità di spostamento (aereo,
                    ferroviario, marittimo, stradale e con veicoli noleggiati). Lo stesso documento
                    calcola la produzione e il valore aggiunto (Vati) per ciascuna branca di
                    attività economica connessa al turismo. Secondo tale documento, nel 2010 il Vati
                    italiano è stato di circa 152 miliardi di euro, con un’incidenza sul totale
                    dell’economia pari al 10,9%; 
2) la pubblicazione Viaggi e
                        vacanze in Italia e all’estero
                    descrive il comportamento dei residenti nel nostro paese in termini di:
                
	 tipologia di viaggio (vacanza o lavoro) e
                    modalità di organizzazione dell’alloggio e del trasporto (prenotazione diretta,
                    prenotazione tramite agenzia, nessuna prenotazione); 
	 tipologia di viaggio e prenotazione
                    dell’alloggio e del trasporto tramite internet; 
	 tipologia di viaggio, destinazione
                    (Italia ed estero) e principale mezzo di trasporto utilizzato (aereo, treno,
                    nave, auto, pullman, camper o autocaravan, altro);
                
	 destinazione (Nord, Centro, Mezzogiorno,
                    Italia ed estero) e principale mezzo di trasporto utilizzato; 
	 area geografica di residenza (Nord,
                    Centro, Mezzogiorno), durata della vacanza (1-3 notti, 4 o più notti) e
                    principale mezzo di trasporto utilizzato (aereo, treno, auto, altro); 
	 tipo di Comune di residenza (Comuni al
                    centro dell’area metropolitana, Comuni alla periferia dell’area metropolitana,
                    Comuni con oltre 50.000 abitanti, ecc.), durata della vacanza e principale mezzo
                    di trasporto utilizzato. 


Secondo le ultime rilevazioni,
            l’auto resta il principale mezzo di trasporto per i turisti residenti in Italia ed è
            utilizzata nel 60,5% dei casi; l’aereo e il treno ricorrono, rispettivamente, nel 20,4 e
            nell’8,5% dei viaggi. L’auto è preferita nel 67% degli spostamenti per vacanza (nel 74%
            delle vacanze brevi e nel 54,6% delle lunghe); per quanto concerne i viaggi di lavoro,
            dopo l’auto (38,5%) i mezzi di trasporto prescelti sono l’aereo (34,2%) e il treno
            (20,9%); 
3) lo studio Le età del turismo
                        outgoing[3] esamina l’utilizzo dei diversi mezzi di trasporto per classi di età
                    dei turisti italiani in viaggio verso mete estere. 
Accanto alle indagini descritte, si
            collocano rilevazioni di natura trasportistica di indubbio interesse scientifico, le
            quali non offrono d’altra parte sufficienti dettagli per l’analisi del fenomeno
            turistico in Italia. Si tratta, ad esempio, delle ricerche svolte da Istat sul trasporto
            aereo (2013, con dati relativi al 2011) e ferroviario (2013, con valori riferiti al
            periodo 2004‐2011), che indagano le dinamiche della mobilità in termini analitici, ma
            non esplicitano la domanda turistica tra le motivazioni del viaggio. 
Ciò che appare assente nelle
            statistiche relative ai trasporti e al turismo è un’indagine che incroci le origini e le
            destinazioni dei viaggi con le modalità di spostamento, in riferimento al turismo sia
            domestico, sia outbound, sia infine inbound.
            Manca, più in generale, un’osservazione degli itinerari seguiti dai viaggiatori, siano
            essi turisti o escursionisti, che identifichi i mezzi di
            trasporto utilizzati e le tappe percorse. 

2.
            L’accessibilità degli aeroporti italiani 



Tra le modalità di trasporto –
            infrastrutture e servizi – che consentono di sviluppare il turismo di
                leisure e business, è evidente che
            soprattutto sulle lunghe distanze (e su quelle medie a livello nazionale) il trasporto
            aereo sia di grandissima rilevanza. Per questo qualche riflessione sulle infrastrutture
            aeroportuali si impone in via prioritaria. 
In questa prospettiva si può subito
            osservare che il sistema aeroportuale italiano si caratterizza per il forte orientamento
            al servizio del territorio nazionale ed europeo, la scarsa connessione diretta con le
            destinazioni extracontinentali di maggiore rilevanza economica e la presenza di
            molteplici nodi, due dei quali con valenza di hub (Roma, con gli
            aeroporti di Fiumicino e di Ciampino; Milano, con Malpensa, Linate e Orio al Serio), tra
            i quali la domanda locale appare significativamente dispersa. 
In tali tratti è ravvisabile la
            principale ragione di debolezza della nostra rete aeroportuale rispetto ai
                competitor europei; le stesse evidenze rappresentano, in
            particolare, le carenze cui occorre innanzitutto ovviare al fine di dotare il territorio
            italiano di un sistema di accessibilità efficiente per la domanda turistica
                inbound. 
Il documento Analisi
                periodica della connettività aerea indica, in
            riferimento alla programmazione degli aeroporti europei in una settimana media della
            stagione estiva 2011, 844 destinazioni complessivamente raggiunte con voli diretti. Di
            esse, 539 appartengono al territorio europeo, 305 sono mete extracontinentali. 
Se si considerano i dati relativi
            ai quattro principali poli europei (Londra, Parigi, Francoforte e Amsterdam), si osserva
            che essi servono rispettivamente il 44, 37, 34 e 31% delle destinazioni mondiali e
            toccano, congiuntamente, il 64% del network. Comparando con tali
            dati la prestazione di Roma e Milano appare evidente
            l’inferiorità della rispettiva offerta, costituita da
            connessioni dirette con 201 e 174 destinazioni, con un’incidenza sul mercato globale
            pari al 24 e al 20%. 
Nel dettaglio, in entrambi i casi
            si nota una forte specializzazione nei collegamenti con il bacino europeo, testimoniata,
            per quanto concerne: 
	 Roma, da 133 destinazioni continentali e
                    68 intercontinentali (15 nordamericane, 18 africane, 16 asiatiche, 8
                    sudamericane, 11 mediorientali); 
	 Milano, da 126 destinazioni continentali
                    e 48 intercontinentali (4 nordamericane, 14 africane, 11 asiatiche, 9
                    sudamericane, 10 mediorientali). 


In merito alle destinazioni
            extracontinentali più rilevanti, è interessante sottolineare l’assenza di voli diretti
            da Roma a Mumbai, Shanghai e Sydney, mentre si rilevano 46 collegamenti settimanali con
            New York, 14 con Dubai, 13 con Chicago, 11 con Beijing e 7, rispettivamente, con Hong
            Kong e San Paolo. 
Nel caso di Milano, sono Pechino,
            Chicago e Mumbai a essere escluse dal paniere di destinazioni; d’altro canto, la
            rilevazione svolta nell’estate 2011 indicava la recente attivazione di un collegamento
            con Hong Kong da parte della compagnia Cathay Pacific, la quale si affiancava a 26 voli
            diretti verso New York, 14 verso Dubai e 7 verso San Paolo e Singapore. 
La forte inclinazione al servizio
            del mercato continentale è confermata dal numero di posti offerti settimanalmente da
            Roma e Milano, rispettivamente pari a 508 e 436.000; tali dati appaiono certamente
            inferiori ai valori rilevati per Londra (1.177.000) e Parigi (742.000), ma prossimi
            all’offerta di Francoforte (508.000), che mostra un’attitudine all’accessibilità
            intercontinentale maggiore rispetto a quella europea, e superiore al dato di Amsterdam
            (396.000). 
Per quanto riguarda le restanti
            città italiane, Venezia, Catania e Napoli si posizionano nella fascia al di sopra degli
            80.000 posti settimanali, mentre Bologna, Palermo, Cagliari, Pisa, Torino e Bari si
            attestano oltre i 50.000 posti. 
La rilevanza del mercato
            continentale e, nel dettaglio, nazionale per gli aeroporti italiani è comprovata dalla
            prevalenza del numero di voli di breve e medio raggio rispetto
            ai collegamenti extraeuropei. In effetti, nel periodo estivo 2011 il nostro territorio
            ha offerto complessivamente 13.834 voli diretti, 6.427 dei quali in ambito domestico
            (46%), 6.580 verso mete europee (48%) e solo 827 di natura intercontinentale (6%). 
La differenza rispetto a Francia,
            Inghilterra e Germania è evidente: nei primi due casi, la programmazione extraeuropea
            rappresenta il 15 e il 12%, mentre per il territorio tedesco sono i collegamenti
            continentali a costituire il mercato più significativo (61%). 
Nel dettaglio, si osserva che,
            nella settimana assunta a riferimento per l’analisi: 
	 l’offerta di Fiumicino si è attestata su
                    3.443 voli in partenza, 476 dei quali intercontinentali, 1.571 internazionali e
                    1.396 domestici; 
	 a Malpensa i collegamenti sono stati
                    1.734, di cui 234 intercontinentali, 1.113 europei e 387 interni. 


L’importanza del mercato domestico
            per il sistema aeroportuale italiano si riflette chiaramente nell’ampia offerta di posti
            aerei (959.000 unità), la quale appare seconda al solo mercato interno spagnolo (oltre 1
            milione di posti). 
Un’ultima riflessione riguarda
            l’elevata frammentazione dell’offerta aeroportuale nel nostro paese, la quale
            costituisce certamente una delle principali difficoltà a operare in Italia. La quota di
            mercato detenuta dai 5 maggiori aeroporti italiani sul totale nazionale, valutata in
            termini di posti di volo offerti, corrisponde infatti al 56% ed è ampiamente inferiore
            ai corrispondenti valori francese (78%), tedesco (74%), spagnolo (67%) e inglese (66%).
            Ciò significa che in Italia ben il 44% dell’offerta di posti di volo è riconducibile a
            realtà aeroportuali minori, con una conseguente forte dispersione della domanda,
            l’ingente investimento in infrastrutture locali e la non trascurabile difficoltà, per
            ciascuna di esse, a raccogliere un’entità di domanda tale da garantire un solido e
            costante equilibrio di bilancio.
        

3. L’Alta
            Velocità ferroviaria e lo sviluppo turistico 



Accanto alle infrastrutture
            aeroportuali, la seconda tipologia di trasporto portante per l’attrattività turistica è
            indubbiamente la ferrovia. In ambito internazionale appare già evidente, in effetti, il
            ruolo competitivo giocato dal treno nel soddisfacimento della domanda
                business. 
Il completamento delle linee
            ferroviarie di Alta Velocità avrà un impatto determinante sulla filiera del turismo
            italiano; gli effetti riguarderanno le aree metropolitane direttamente interessate dal
            nuovo servizio di trasporto e, in particolare, le sei città in cui il ridisegno delle
            stazioni di arrivo e di partenza si accompagnerà a rilevanti interventi di carattere
            urbanistico (Torino, Bologna, Reggio Emilia, Firenze, Roma e Napoli). 
Il principale impatto, già
            osservabile nelle città in cui il progetto di infrastrutturazione è arrivato a
            compimento (Torino, Milano e Roma, ad esempio), è riconducibile a quattro categorie: 
	 l’introduzione di un ampio ventaglio
                    tariffario, che contemplerà biglietti differenziati e promozionali, potrà
                    generare una domanda aggiuntiva e, in particolare, attrarre nuove tipologie di
                    viaggiatori, caratterizzati da specifiche esigenze di viaggio e di soggiorno;
                
	 l’incremento delle frequenze e l’offerta
                    di servizi aggiuntivi costituiranno un importante fattore di attrazione della
                    clientela business dalla principale modalità concorrente,
                    l’aereo; 
	 la maggiore rapidità di spostamento
                    determinerà una contrazione della durata media del soggiorno; 
	 l’ampliamento del mercato di riferimento,
                    derivante dall’accresciuta accessibilità e dal migliore comfort di viaggio, in
                    termini di qualità, puntualità, regolarità e sicurezza del servizio,
                    consentiranno di rafforzare il ruolo delle aree metropolitane direttamente
                    servite dall’AV nel circuito del turismo culturale e delle localizzazioni dei
                    grandi eventi. 


Per quanto concerne quest’ultimo
            punto, occorre osservare che il turismo culturale rappresenta, in effetti, un
            fenomeno tipicamente urbano, poiché è in tali contesti che si
            concentra la sua offerta, costituita da beni, edifici, musei e manifestazioni. Le
            destinazioni culturali urbane si riconoscono sia nelle città storiche, per le quali la
            cultura costituisce una cifra distintiva, sia nelle metropoli culturali, in virtù degli
            eventi che esse sono in grado di organizzare e di offrire al pubblico. 
È interessante evidenziare che la
            domanda di turismo culturale attraversa attualmente una fase di complessa
            trasformazione. La tipologia dei viaggiatori e la loro attitudine al viaggio si stanno
            modificando; più precisamente, il turista è sempre meno occasionale e inesperto e sempre
            più abituale e competente. Egli esprime un minore interesse per i beni culturali
            tradizionali – anche in ragione del fatto che la superiore accessibilità fisica ed
            economica delle destinazioni turistiche permette la reiterazione di uno stesso viaggio –
            e un maggior interesse per gli aspetti intangibili, intesi come living
                culture e l’insieme di esperienze offerte dai luoghi visitati. Anche
            nell’organizzazione dell’itinerario si riscontra il progressivo superamento di una
            struttura rigidamente organizzata in fasi successive (viaggio-soggiorno-fruizione
            culturale) a favore di una commistione tra i suoi diversi momenti. 
Tali cambiamenti sono stati
            incorporati nelle politiche di valorizzazione turistica dei territori. Negli anni più
            recenti, si è rinunciato a implementare interventi orientati all’offerta a favore di
            azioni rivolte alla domanda, costruite cioè intorno ai bisogni e alle aspettative,
            espressi o latenti, dei turisti. Dal lato dei visitatori cresce infatti, come si è
            anticipato, l’interesse per le attrazioni urbane immateriali accanto a quelle
            tradizionali (ad esempio, i beni culturali e i prodotti tipici). Gli
                asset materiali e le esperienze che l’ambiente urbano può
            offrire non sono dunque vissuti come categorie contrapposte, bensì complementari: se i
            primi garantiscono riconoscibilità a un luogo, le seconde ne rafforzano l’immagine. 
Il turismo creativo rappresenta, in
            sintesi, l’evoluzione del tradizionale turismo culturale; esso si fonda sulla forte
            interazione e l’attivo coinvolgimento del turista in attività
            che possano suscitarne l’interesse e arricchirne l’identità. Il
            turista da mero consumatore diviene così produttore delle esperienze che vive,
            trasformandosi in prosumer (producer +
                consumer). 
Le esperienze di turismo creativo
            non sono rare: si pensi all’organizzazione di eventi di strada che avvicinano le
            comunità alla fruizione della produzione creativa. In tale senso e alla luce del tema
            trattato nel presente documento, appare particolarmente interessante l’esperienza della
            stazione St. Pancras di Londra, la quale è aperta a ospitare l’organizzazione di eventi
            di ampia tipologia, dall’esposizione di sculture di ghiaccio a sessioni pubbliche di
                reading, da festival di arte e performance
            digitali a concerti. 
Attraverso fenomeni di tale natura
            è possibile erodere progressivamente i confini tra ciò che è considerata un’attrazione
            turistica e ciò che è concepito a supporto della fruizione turistica stessa; tale
            dinamica consente, in particolare, una graduale compenetrazione tra le attività
            tipicamente turistiche, quale quella culturale e creativa, e le funzioni urbane, come le
            stazioni. 
La scelta di Ferrovie dello Stato
            Italiane di bandire concorsi internazionali al fine di raccogliere le migliori
            progettualità per la realizzazione delle stazioni dell’Alta Velocità rivela la volontà
            di rinsaldare la relazione esistente tra trasporti e territorio. Questa nuova dialettica
            impone un ripensamento della funzione delle stazioni, soprattutto se interessate dalle
            nuove linee di Alta Velocità, e pone una sfida importante e innovativa: la fusione di
            architettura e infrastruttura in un unico progetto. 
In effetti, le tendenze progettuali
            emergenti delineano un’idea dinamica di stazione, in grado di rinnovarsi e
            modernizzarsi, dando vita a nuove forme e funzioni dell’architettura. La stazione è
            assunta a ruolo di aggregatore sociale in ambito urbano, animato dalla presenza di
            attività commerciali e terziarie, eventualmente culturali. 
La commistione di funzioni
            ospitate, la qualità architettonica degli edifici, il coinvolgimento di
                archi‐star per la loro realizzazione assicura risonanza
            mediatica e curiosità collettiva rispetto alle stazioni stesse.
            L’avvio di una politica di progettazione di qualità delle stazioni ferroviarie può
            rappresentare allora anche un buon contrafforte per una strategia di marketing urbano
            che associ la presenza di un landmark all’immagine della città. 
In quanto tali, le stazioni
            ferroviarie potrebbero diventare un punto di riferimento per le aree metropolitane in
            cui sono inserite, in termini: 
	 funzionali, poiché esse rappresentano un
                    rinnovato gateway e ospitano funzioni tipicamente urbane;
                
	 urbanistici, in quanto si tratta di nuove
                    centralità urbane, anche qualora esse non siano localizzate nel centro storico;
                
	 identitari, poiché incorporano una
                    rinnovata immagine urbana. 


In tale ottica è semplice
            immaginare che le stazioni ferroviarie possano essere considerate una centralità nei
            percorsi turistici delle città, indipendentemente dalla loro funzione primaria. Si
            pensi, in tal senso, alle esperienze di Anversa, di Londra-St. Pancras o di Lille, così
            come alle potenzialità dei progetti di Rotterdam e di Barcellona-La Sagrera. 
La stazione di St. Pancras
            International è un luogo dove incontrarsi, fare shopping, girare film, apprezzare opere
            di public art e, tra le altre attività, viaggiare, poiché essa
            rappresenta il terminal dei treni Eurostar che collegano la capitale inglese con Parigi
            e Bruxelles. In effetti, la strategia di marketing promossa dalla stessa società di
            gestione della stazione sembra voler catturare più i turisti e i city
                user che i viaggiatori in transito. 
In Italia, i progetti delle
            principali nuove stazioni AV possono ambire alle medesime funzioni. Sicuramente esse
            rappresentano nuovi o rinnovati gateway a elevata accessibilità
            intermodale; inoltre, si tratta di progetti che hanno costretto a ripensare e
            ridisegnare interi quadranti urbani. Infine, esse influenzano la percezione e l’immagine
            della città cui appartengono. 
In breve, gli interventi della
            portata delle stazioni dell’AV sono in grado di incidere sull’attrattività e sulla
            competitività di un territorio. Appare evidente, d’altra parte,
            che le possibilità di uso e di interpretazione delle stazioni come poli di attrazione
            delle tipologie di turismo più sofisticate dipendono dal rango della città cui la
            stazione appartiene. In alcuni casi, quali Bologna, Firenze e Roma, le possibili
            sinergie con il tessuto urbano circostante sono maggiormente evidenti e le possibilità
            di fertilizzazione tra offerta culturale tradizionale e creativa possono essere modulate
            coerentemente con le vocazioni riconosciute e l’immagine del territorio. 

4. Alcune
            indicazioni di «policy» 



Alla luce delle riflessioni svolte
            nei paragrafi precedenti e, in particolare, delle criticità emerse in merito
            all’accessibilità trasportistica del patrimonio turistico italiano, si evidenziano
            alcune azioni di policy la cui esecuzione appare non più
            procrastinabile al fine dell’accrescimento della competitività del nostro territorio
            nell’arena internazionale. 
1) Verifica della necessità, della
                    sufficienza e dell’efficienza operativa delle infrastrutture di trasporto,
                    esistenti e in progetto, e dei servizi di collegamento offerti al turismo
                    (aerei, ferroviari e croceristici, innanzitutto, ma anche locali), nel rispetto
                    dei vincoli di sostenibilità ambientale ricordati dalla Comunità europea.
                
2) Valutazione della fattibilità
                    finanziaria e socio-economica dei progetti di realizzazione di nuove
                    infrastrutture o di nuovi servizi di trasporto, e, in presenza di risorse
                    finanziarie scarse, adozione di tale criterio, accanto alle analisi di
                    fattibilità tecnica e ambientale, per la scelta tra diverse alternative di
                    investimento. 
3) Pianificazione dell’offerta di trasporto
                    turistica secondo una visione nazionale, unitaria, territorialmente integrata e
                    intermodale, con specifica attenzione alle esigenze del Nord Italia –
                    decongestione delle infrastrutture esistenti – e del Sud Italia – realizzazione
                    di nuovi investimenti nei trasporti a interesse turistico.
                    
                
4) Interconnessione modale e interattività
                    dei servizi di trasporto di lungo, medio e breve raggio per l’accesso ai poli
                    turistici italiani; in aggiunta a ciò, il raggiungimento delle mete eccellenti
                    dovrà prevedere collegamenti point to point, caratterizzati
                    da tempi di viaggio rapidi e da una qualità del servizio in linea con gli
                        standard europei. 
5) Creazione di un osservatorio nazionale
                    che indaghi le relazioni esistenti tra la domanda turistica e la domanda di
                    trasporto nel territorio italiano. 
Come già evidenziato, occorre
            svolgere una ricerca che incroci le origini e le destinazioni dei viaggi con le modalità
            di trasporto utilizzate, in riferimento al turismo domestico,
                outbound e inbound. Oltre a ciò, è
            auspicabile una mappatura del turismo itinerante, anch’essa finalizzata
            all’identificazione dei mezzi di trasporto scelti per ciascuna tappa di viaggio. 
Se tale indagine appare necessaria
            per la domanda turistica complessiva, si ritiene che uno speciale approfondimento debba
            essere dedicato alle categorie di viaggiatori la cui entità, in termini di spesa sul
            territorio e di crescita tendenziale, è primaria. Tra di essi, si citano il turismo
                business e la domanda espressa dai paesi Bric. 
6) Potenziamento dell’accessibilità
                    aeroportuale diretta degli hub italiani – Roma e Milano –
                    con le destinazioni extracontinentali di maggiore rilevanza economica e
                    contenimento della dispersione della domanda nazionale tra gli scali del paese.
                
7) Verifica della necessità di un
                    rafforzamento delle strutture aeroportuali minori localizzate in territori con
                    elevate prospettive turistiche, quali lo scalo di Salerno, del cui sviluppo il
                    turismo in Costiera e nel Cilento potrebbe, ad esempio, avvantaggiarsi.
                
8) Valorizzazione delle stazioni
                    ferroviarie AV quali gateway intermodali a elevata
                    accessibilità, poli culturali in cui ospitare eventi di chiaro interesse
                    turistico e fulcri di interventi più ampli di riqualificazione del tessuto
                    urbano. 



[1]  Ministero per gli Affari Regionali, il
                    Turismo e lo Sport, Piano strategico per lo sviluppo del turismo in
                        Italia, 2013.

[2]  Istat, Conto satellite
                                del turismo, 2012.

[3]  Doxa, Le età del turismo
                                outgoing, 2011.





8.
            

Turismo e territorio: una convivenza difficile 

Francesco Karrer, architetto; professore ordinario
            di Urbanistica, Università di Roma «La Sapienza»; già presidente del Consiglio Superiore
            dei Lavori Pubblici.





1. Il territorio oltre che contenitore è
        anche palinsesto delle attività che vi si svolgono e «proiezione» delle stesse. Comprese
        quelle turistiche, di tutti i tipi e forme. Tra «turismi» e territorio il rapporto è
        simbiotico, più che nel caso di altre attività anch’esse fortemente connesse con il
        territorio, quali l’agricoltura e l’industria (anche queste sono attività declinabili:
        «agricolture» e «industrie»). Ma è anche un rapporto a rischio, quando la «pressione» del
        turismo non è sostenibile dal territorio, o quando il territorio non è adeguatamente
        preparato a ospitare i «turismi» con le loro esigenze comuni e specifiche. 
Il turismo/i «turismi» si compenetrano
        con il territorio anche per quanto riguarda la facies dello stesso: il
        paesaggio, come il «visibile» del territorio. Anche se questo è modo certo riduttivo di
        considerare il paesaggio, ma molto più operazionabile rispetto ad altri approcci oggi
        prevalenti, orientati alla concezione del paesaggio come dimensione onnicomprensiva,
        totalizzante. 
In concreto, paralizzante, per via della
        assenza di risorse e debolezza degli strumenti con i quali si esplica l’azione di tutela e
        valorizzazione. 
Altre attività usano e consumano il
        territorio, concorrendo a modificarlo, a costruirlo, ma solo in casi eccezionali usano e
        consumano il paesaggio in quanto facies del territorio. 
Benché il grado di compenetrazione del
        turismo nel territorio sia più spinto di quanto non lo sia quello di altre attività, non si
        può sostenere, se non in casi del tutto particolari, che il
        «comando» dell’azione pubblica territoriale possa essere assegnato a chi è imputato il
        dovere/potere della cura dell’interesse turismo, tanto più che molti sono i «turismi». 
Ritorna l’eterna questione degli
        «interessi» e del loro «peso», della separatezza delle «cure» – ma anche delle «incurie» –
        dell’assoluta necessità di ricomposizione degli interessi. 
E dell’integrazione delle forme di
        esercizio degli interessi, quindi delle forme e degli strumenti di tale esercizio. Sino agli
        «stili» di gestione di questi strumenti, nonché della scomponibilità degli interessi per
        eventualmente assegnarne la cura a soggetti: generali, di settore e locali. In modo
        funzionale e ordinato, ovviamente. 
Integrare, ricomporre, portare
        all’unitarietà: queste le parole d’ordine del governo del territorio e delle azioni
        pubbliche nelle quali si materializza, oltre l’assetto istituzionale dei poteri, delle
        funzioni, delle competenze. 
La capacità di agire in forma integrata
        può aiutare e fronteggiare carenze dell’assetto istituzionale altrimenti difficilmente
        superabili. 
A questi principi si dovrebbe ispirare
        l’auspicata riforma del Titolo V della Costituzione (l. cost. n. 3/2001). 
Non limitata ai «principi»/«criteri»,
        ma estesa al government dell’azione pubblica territoriale: rivisitare
        le «linee fondamentali dell’assetto del territorio»? Riproporle con nuovi strumenti, del
        tipo «atti di indirizzo», «direttive territoriali», ecc.? 
Da configurare in «intese di programma»
        o altro strumento amministrativo. 
Il punto essenziale è che,
        progressivamente, a partire dallo «Stato centrale», venga ricomposta la disciplina separata
        dei diversi interessi: salute, paesaggio, beni culturali, ambiente, difesa del suolo,
        prevenzione dei rischi naturali e tecnologici, assetto del territorio e disciplina d’uso del
        suolo, ecc. 
Chiarendo allorché si tratti di
        disciplina prescrittiva o di direttiva e/o indirizzo: cogenza, effettività, efficacia. Ma
        sapendo anche che queste distinzioni possono risultare ineffettuali. Meglio forse graduare
        esplicitamente e organizzare l’esercizio degli interessi e le forme
        di contemperazione dei conflitti. Che sia preferibile il modello della «cooperazione
        gerarchica» a quello della equiordinazione senza regole? 
Questa operazione deve essere fatta per
        gradi, riportando a coerenza le diverse discipline in essere e in itinere di «area» e
        «settore», aggiornandole e, appunto, chiarendone le rispettive portate. 
Già il solo inventario degli strumenti
        di gestione degli interessi sarebbe un atto conoscitivo/ricognitivo di estrema importanza:
        operazione che neanche quadri conoscitivi propedeutici alle pianificazioni territoriali
        molto accurati riescono a effettuare, tanti sono gli strumenti; in genere gli atti di
        pianificazione. 
Incardinate su un’azione pubblica di
        questo tipo, si dovrebbero sviluppare le azioni, analoghe nei contenuti, ma con un dettaglio
        territoriale ben maggiore, delle Regioni e delle Province, comunque a livello intercomunale,
        per configurarsi in «schemi di coerenza territoriale» (che inglobino anche il piano di
        sviluppo sostenibile). 
2. Anche il turismo è comparto
        (economico) che per il suo sviluppo ha bisogno degli altri comparti produttivi (e non solo)
        e, più in generale, di una forte azione pubblica specifica e integrata, anche a base
        territoriale. 
Tale affermazione pone subito un
        problema metodologico e operativo: il comparto come va trattato? 
Con piani di settore, strategie o
        altro? 
Oppure diluito in una più generale
        politica del territorio nazionale? Articolata magari per spazi e azioni specifiche? Tornano
        le questioni già annunciate. 
Una via intermedia, senz’altro
        maggiormente operazionabile, può essere quella di una pianificazione d’interfaccia che
        accompagni quella di settore. 
Cioè dall’aggregato turismo agli altri
        aggregati e viceversa? Quindi l’aggregato e i legami con gli altri, a iniziare dal
        territorio. 
Riconoscendo le peculiarità
        dell’aggregato e dei legami con gli altri.
    
Non annullandolo in una pianificazione
        territoriale indistinta, per altro necessaria per definire la sostenibilità e le coerenze
        complessive. 
Una pianificazione comunque capace di
        individuare gli attori/soggetti in gioco – istituzioni, corpi sociali intermedi, imprese,
        singoli – imputando loro ruoli e responsabilità nel piano di settore come nella
        pianificazione di interfaccia. A iniziare dall’interfaccia spazio-territorio. 
Meglio ancora se questa pianificazione
        fosse supportata da una appropriata finanza, in modo da equilibrare la forza degli altri
        aggregati di settore e delle singole azioni o singoli progetti dotati di proprie risorse,
        quindi vincenti rispetto a politiche, pianificazioni e programmazioni generali non dotate di
        una autonoma finanza. 
Non si tratta, però, della
        pianificazione e programmazione territoriale di un tempo e ancora oggi in uso, che neanche
        immaginava che un giorno si sarebbe dovuta confrontare anche con il problema della
        concorrenza: la odierna deve farlo. In specie allorché – nel caso del turismo il problema
        viene esaltato – con la pianificazione si assegnano beni pubblici: demani e patrimoni in
        ispecie. E se ne creano di ulteriori in quanto nuovi beni (anche comuni). 
Turismo costiero e turismo di natura in
        genere sono tipici: non a caso non si riesce a risolvere adeguatamente il complicato
        problema della concessione degli spazi della balneazione, in particolare delle spiagge. 
Problema che rileva soprattutto nella
        assegnazione dei beni pubblici necessari alle attività turistiche (balneazione, ricettività,
        ristorazione, tempo libero, ecc.). 
E che, se si osservano le sue
        implicazioni, si comprende come la concorrenza riguardi tutto il territorio. Anche se il
        problema si accentua allorché si è in presenza di consistenti porzioni di territorio di
        proprietà pubblica. 
Una pianificazione generale occorre
        (soprattutto di sostenibilità e coerenza) e, nello stesso tempo, di regolazione della
        concorrenza. Ma tale pianificazione non dovrebbe avere solo la postura normativa; piuttosto,
        deve accompagnare i sistemi territoriali di differente scala (dal
        globale al locale), efficienti e durevoli, in quanto in essi
        convergono strategie territoriali e politiche di settore coerenti. 
Ciò non rappresenta la riproposizione
        di approcci antichi. E neanche di gran successo. 
La novità – se così si può dire – sta
        nel fatto che la «nuova» politica e la «nuova» pianificazione, devono essere di
        accompagnamento e facilitazione delle traiettorie che gli attori compiono. La pianificazione
        deve essere meno predittiva e meno conformativa di quanto era un tempo; deve essere di
        indirizzo, di strategia generale, «puntuale» e di rete, per alludere a una forma
        organizzativa senz’altro utile a creare maggiore massa critica tra i soggetti/attori della
        filiera. 
Le questioni di fondo che si pongono
        possono essere così sintetizzate: 
	 l’identità spaziale del turismo è molto poco
                connotabile. A eccezione di quegli spazi deputati ad attività turistiche, di tempo
                    libero/loisir, di studio della natura, ecc.; gli altri
                spazi non presentano particolari distintività. Sono gli stessi spazi nei quali si
                svolgono le vite di cittadini, famiglie e imprese. Si possono distinguere solo in
                quanto oggetto di particolari «pressioni», costanti o saltuarie. È quindi
                l’intensità d’uso, più che l’uso, a distinguerli; 
	 da ciò, l’esigenza di una pianificazione a un
                tempo generale, settoriale, di interfaccia e multiscalare; la prima, identificabile
                con quella territoriale (integrata), che oltre al disegno degli assetti (ambiente,
                città, attività produttive, reti), stabilisca livelli di pressione ammessi, quindi
                il grado di resistenza delle diverse parti/componenti del territorio (ambiente, beni
                culturali singoli, città d’arte, insediamenti con caratteri di storicità, ecc.);
            
	 quindi di una pianificazione flessibile, che
                esalti la capacità di iniziative di singoli e di imprese, lo sviluppo di «filiere»
                turistiche rispondenti alle diverse forme/motivazioni del turismo e alle
                caratteristiche variegate della domanda turistica (singola, organizzata; livello di
                reddito, livello culturale, ecc.). 
            


È necessario quindi «imputare» ai
        diversi attori/soggetti del comparto precisi compiti e responsabilità: 
	 a livello nazionale: definire la strategia
                economica complessiva del settore (preso atteso del ruolo che si vuole assegnare al
                turismo nell’economia nazionale, promozione dell’immagine unitaria, organizzazione
                delle interfacce con gli altri comparti: gestione di demani e patrimoni,
                organizzazione della fruizione dei beni culturali, strategia dei grandi eventi
                culturali, religiosi, sportivi, organizzazione dell’offerta di spostamenti, ecc.);
            
	 a livello nazionale-regionale: stabilire in
                forma moderna le linee fondamentali dell’assetto del territorio mettendo a sistema
                quanto già in essere (natura, paesaggio, beni monumentali, città, reti), prevedendo
                la specializzazione di alcuni spazi (coste, colline, monti, altri segmenti di spazio
                rurale). 


Della strategia nazionale deve
        indispensabilmente far parte: 
	 la cultura della qualità del territorio in
                tutte le sue componenti, in specie nella sua facies, fattore
                d’identità non meno che di promozione d’immagine. Quindi, del paesaggio e della sua
                pianificazione, in modo concretamente operazionabile nelle aspettative generali e
                ancor più nella specifica tutela e valorizzazione dei «beni paesaggistici» in essere
                e degli ulteriori che potranno essere determinati in futuro, anche alla luce della
                «strategia turismo», della sua capacità di gestire l’interesse – se si preferisce il
                «valore» – «cultura» e l’interesse «ambiente» e le interrelazioni tra questi;
            
	 la cultura della valorizzazione dei beni
                culturali; 
	 la politica fiscale dell’immobiliare
                d’impresa; 
	 la semplificazione del sistema delle
                autorizzazioni dell’esercizio delle attività turistiche sia in fase di
                installazione, che di gestione (cosa che comporta un riordino delle normative
                igienico-sanitarie, della sicurezza degli impianti produttivi, ecc.); 
	 la politica di riqualificazione dei
                contenitori fisici delle attività turistiche, facendo divenire i soggetti/attori
                protagonisti della riqualificazione anche degli «intorni»
                delle attrezzature turistico-ricettive (convergenze di
                varie premialità e incentivi); 
	 la politica di valorizzazione dei patrimoni
                pubblici, storici e non, che abbia nel turismo un partner privilegiato superando le
                rigidità del sistema delle destinazioni d’uso e dei relativi cambi, nonché quello,
                ad esempio, sull’obbligo di mantenimento di alcuni parametri edilizi (l’obbligo
                assoluto di mantenimento della sagoma degli edifici, attenuato di recente tra non
                pochi contrasti). 


3. Un atto d’indirizzo o una direttiva
        o qualche altro strumento di tal genere, è quindi necessario anche per il settore turismo.
        Genericamente, di una «strategia»[1]. 
«Oltre» e nello stesso tempo «meno» del
        Piano strategico per lo sviluppo del turismo in Italia (Presidenza del Consiglio dei
        Ministri, il ministro per gli Affari Regionali, il Turismo e lo Sport, 2013). 
Ciò che si auspica è una «direttiva
        quadro», a contenuto intersettoriale, ma assata sui «turismi», che incroci i diversi
        territori del turismo: in senso tematico, geografico/territoriale e organizzativo. 
La direttiva quadro dovrebbe scegliere
        strategicamente i progetti di maggiore salienza da realizzare nel periodo di validità della
        stessa (in modo da accogliere le opportunità delle varie temporalità, l’evoluzione della
        domanda, la concorrenza di altre offerte, il grado di maturazione dei progetti in essere,
        ecc.) e «colpire» i diversi territori, così fertilizzando potenzialità, capacità locali,
        ecc. 
La direttiva o l’atto di indirizzo
        potrebbe recuperare l’esperienza dei «progetti pilota», «mirati», ecc., che la
        programmazione ha sperimentato con diverso successo in passato e in una pluralità di
        settori: l’importante è che siano integrati al loro interno e aperti alle interfacce con
        altri settori (intersettorialità).
    
Si ricorda che già la l. n. 135/2001
        recante Riforma della legislazione nazionale del turismo, prevedeva l’emanazione di un
        decreto del Presidente del Consiglio dei Ministri ispirato al superamento della separazione
        (settorialità) degli interessi: intesettoriale – come era in uso allora dire – si definiva
        questa caratteristica dell’azione centrale («coordinamento intersettoriale»). 
Per quanto riguarda il territorio
        (ambiti, distretti, ecc.) si pone una domanda preliminare: quale giudizio si dà
        dell’esperienza dei Sistemi turistici locali (Stl), introdotti dall’art. 5 della stessa
        legge: erano ridondandi? Motivati solo dalla prospettiva di finanziamenti pubblici da
        ripartire? Deboli nella governance e nel conseguente
            governement? 
Ed ancora: quale giudizio si dà della
        legge nazionale n. 106/2011 che prevedeva l’istituzione di distretti turistici, interessanti
        territori costieri? La promozione dei quali era imputata agli operatori turistici locali
        (quasi una sorta di «contratto di programma»), cercando così di favorire la «progettazione
        dal basso» dello sviluppo[2]. 
Nelle Regioni dell’«Obiettivo 1», dove
        maggiore è l’esigenza di programmazione e di programmazione integrata, soprattutto, si è
        assistito alla loro «banalizzazione». Nel senso che sono stati omologati agli altri,
        numerosi strumenti della programmazione (comunitaria soprattutto), in funzione quasi
        esclusiva dell’accesso ai finanziamenti comunitari[3]. 
Nella prospettiva della rivisitazione
        della natura dell’ente intermedio tra Comune e Regione, come può essere affrontata la
        questione?
    
Di certo anche per i «turismi» è
        indiscutibile che vi sia la necessità di una valida rappresentanza territoriale di questi
        interessi, di cooperazione e solidarietà. 
Direttiva nazionale «turismo» e
        «distretti» o «territori locali del turismo»: in questi due moduli operativi si dovrebbe
        strutturare l’azione pubblica locale in materia di turismo. 
L’azione nazionale, unitaria, riguarda
        la promozione e l’organizzazione dell’offerta di salienza strategica, le interfacce con gli
        altri settori (ambiente/natura, cultura, agricoltura, trasporti, tempo libero, sport, ecc.),
        l’«elevazione» delle proposte provenienti dal locale, ecc. Soprattutto la massimizzazione
        degli effetti delle poche risorse finanziarie disponibili. 
L’azione locale (distrettuale), di
        territorio, riguarda l’integrazione dell’offerta, la promozione di risorse e capacità,
        valorizzando gli asset locali, la declinazione delle azioni centrali
        (al contrario, la elevazione di azioni locali in nazionali). 
4. Il turismo può essere un
            driver della strategia di innovazione e riqualificazione delle
        città, dei paesi e del territorio italiano? E quindi concorrere ulteriormente alla creazione
        del prodotto interno lordo, anche previo l’aumento di produttività del «sistema paese»?, in
        termini anche di aumento di attrattività e competitività. 
La risposta è affermativa, ma a
        determinate condizioni: 
	 che esista, sia cioè esplicitamente definita
                e operazionabile, una strategia di innovazione e riqualificazione di città, paesi e
                territorio; in altri termini, una vera politica della città e del territorio a base
                ambientale; 
	 che si sia capaci di imputare anche agli
                operatori del comparto turismo specifiche missioni per raggiungere tale scopo.
            


La prima, comporta che si costruisca
        una compiuta politica del territorio, cioè dell’ambiente, dei beni culturali, della
        struttura urbano-produttiva e del sistema delle reti, materiali e
        immateriali.
    
Di cui elemento essenziale è il governo
        del territorio, in senso istituzionale e di capacità di organizzazione del territorio. 
Il territorio potrà così svolgere la
        sua funzione fondamentale di «sede organizzativa», e non solo di mero «deposito» delle
        risorse naturali, culturali e insediative. Da ciò, la necessità di raggiungere un’elevata
        coesione e solidarietà territoriale, presupposti dell’integrazione territoriale e quindi di
        offerta integrata di risorse/opportunità. 
La seconda condizione è che si
        individuino con precisione i soggetti del comparto turismo, chiedendo loro di concorrere
        alla realizzazione della strategia, avendo previsto di dover fornire loro gli strumenti
        idonei. 
Quindi una strategia che si realizza
        con il concorso dei portatori degli interessi. Quelli generali, ovviamente imputati alle
        istituzioni pubbliche; quelli puntuali e/o specificamente di comparto produttivo, agli
        operatori del comparto. 
In quelli generali, è fondamentale
        l’organizzazione del territorio. Dalla quale dipende la possibilità di soddisfare non solo
        la «domanda aggregata», ma anche quella à la carte, probabilmente
        quella con maggiore capacità di spesa, richiedente elevata qualità dell’offerta. 
Questione strategica sempre, in specie
        allorché è soprattutto all’organizzazione dei servizi – nel caso specifico di quelli che
        unitariamente concorrono all’offerta turistica (promozione, marketing, prenotazioni, rete
        museale, accesso ai trasporti, ricettività, ristorazione, ecc.) – che si deve chiedere di
        supplire alle carenze delle dotazioni territoriali (attrezzature e infrastrutture
        materiali). Carenze impossibili da colmare se non secondo un ben preciso e lungo percorso,
        per via di difficoltà economiche e/o per via del tempo necessario a superarle. 
È in questa prospettiva che gli
        interessi convergono. Ma occorre costruire il contenitore rappresentato da specifiche
        politiche pubbliche. 
Solo un territorio integrato (ed
        integratore) può garantire un’offerta organizzata delle risorse turistiche (ambientali,
        culturali, sociali, religiose, di affari, di tempo libero,
        congressuali, ecc. – hanno ancora senso queste distinzioni?), e delle
            facilities necessarie per la loro valorizzazione da parte della
        domanda. 
Occorre ritornare a pianificare
        l’offerta turistica dal lato del territorio unitariamente inteso e a spazi/dimensioni
        precisi: 
	 «spazi omogenei» e «spazi di
                interterritorialità»; 
	 «atout» culturali, singoli e/o associati
                (città d’arte); 
	 altre opportunità «puntuali»; 
	 spazi omogenei: 


	 coste marine, fluviali, lacuali; 
	 montagne; 
	 colline; 
	 aree agricole/spazio rurale; 
	 città, paesi, borghi, ecc. 


Valorizzare sistematicamente, «grandi
        eventi» certi (Giubilei, ad esempio), per promuovere e fidelizzare la domanda. 
Costruire un’agenda nazionale delle
        grandi mostre, delle convention internazionali, di eventi tipo «anno
        europeo della cultura» e simili. 
Fare dell’immobiliare dell’impresa
        turistica un asset della riqualificazione di
            amenities e città, è un’ulteriore posta dell’azione strategica
        turismo a livello nazionale e locale. 
Il tutto, in modo integrato, grazie
        alle nuove tecnologie di comunicazione, di accesso alle informazioni e di promozione
        dell’offerta. Non però nella sola logica one to one, ma in quella
        dell’organizzazione verticale e di distretto. 


[1]  La l. n. 71/2013 che trasferisce le funzioni in
                materia di turismo conferma questa impostazione. Che inizierà a prendere corpo con
                il d.p.c.m. che attuerà il trasferimento di tali competenze in materia al
                Mibac.

[2]  Un giudizio critico dovrebbe essere sviluppato
                anche sulle cause che spinsero a considerare gli «eventi» speciali – dal «G8» ai
                campionati mondiali di ciclismo, ecc. – di natura anche turistica, gestibili meglio
                per via di commissari straordinari che secondo le usuali procedure e quindi
                competenze e responsabilità. Anche perché questa figura sembra essere riproposta dai
                più recenti provvedimenti legislativi in materia di beni culturali.

[3]  Cfr. «Impresa & Territori», Il Sole 24 Ore,
                mercoledì 21 agosto 2013, a proposito della Sicilia.
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Il ruolo delle politiche europee contro (o
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Il testo e le analisi descritte sono stati
                        sviluppati da un gruppo di lavoro coordinato da Mara Manente e composto dai
                        ricercatori Ciset Sabrina Meneghello, Valeria Minghetti e Federica
                        Montaguti.





1.
                        La difficile delimitazione delle politiche per il turismo 



Trattare di politiche per il
                        turismo non è facile: la difficoltà deriva dalla criticità nel definire e
                        delimitarne gli ambiti di intervento, di individuarne gli obiettivi e gli
                        interlocutori. La teoria economica infatti ci dice che il fenomeno turistico
                        è complesso e trasversale, che è difficile individuare a
                                priori il prodotto turistico, e dunque le attività che
                        possono essere considerate turistiche, dal momento che esso può essere
                        definito solo nel momento in cui viene consumato. Del resto, il paniere
                        acquistato dal turista è formato da beni e servizi che derivano dalla
                        produzione, ma anche da beni e risorse pubblici non prodotti (le attrazioni
                        culturali e naturali), che hanno bisogno di conservazione e di tutela e che
                        costituiscono il fattore di attrattiva fondamentale e la condizione del fare
                        turismo. Infine, il consumo di prodotti turistici causa benefici e costi che
                        vengono solo in parte sostenuti dagli operatori economici direttamente
                        coinvolti, e che per il resto si riflettono sulla destinazione. Ciò
                        significa che a essere interessati dal fenomeno sono la comunità locale e
                        l’ambiente nel suo complesso, oltre che gli imprenditori attivi nel turismo
                        e i clienti-turisti. Proprio per questo è necessaria una attività di
                        direzione e di governo che riconosca la molteplicità di soggetti che
                        concorrono allo sviluppo del fenomeno turistico. Infatti, il prodotto
                        turistico può essere influenzato da una serie di
                        attori e di condizioni di diverso tipo e con diversi ambiti di azione: il
                        settore pubblico che si occupa delle risorse e della comunità con scopi di
                        gestione equa e di creazione di consenso; il settore privato, della
                        produzione turistica, che agisce sul mercato e il cui scopo è generalmente
                        la massimizzazione del profitto; infine, la domanda turistica che è
                        condizionata da una serie di fattori sociali, culturali ed economici e il
                        cui primo obiettivo è quello di massimizzare la qualità dell’esperienza di
                        vacanza. Ogni soggetto, dunque, ha obiettivi specifici, e dal funzionamento
                        del sistema turistico mira a ottenere dei risultati tangibili per il proprio
                        gruppo di riferimento. Richiamando alcuni concetti di economia del turismo,
                        obiettivi e risultati di ciascun attore si traducono in massimizzazione
                        della propria utilità. 
Tutto ciò rende esplicita la
                        peculiarità del sistema turistico come sistema economico complesso e
                        trasversale, che il mercato da solo non può regolare per la presenza di
                        risorse non riproducibili che fanno parte essenziale dell’offerta stessa.
                        Inoltre, la compresenza nella destinazione di attori diversi con obiettivi e
                        interessi differenti richiede una composizione e un equilibrio tra le molte
                        posizioni che non è possibile ottenere solo attraverso la «mano invisibile»
                        del mercato. 
Se dovessimo delineare una
                        politica turistica a tutto campo, dunque, o meglio un «sistema di politiche
                        per il turismo», esso dovrebbe essere in grado di agire su, o quanto meno
                        tenere conto di, tutti i sottosistemi e gli attori, nonché di tutte quelle
                        politiche che influiscono sui comportamenti della domanda e dell’offerta
                        turistica. In definitiva, se per politica o policy si
                        intende una «attività di direzione e di governo finalizzata al perseguimento
                        degli obiettivi di utilità comune attraverso la partecipazione e il rapporto
                        tra i soggetti», una politica turistica coerente e organica deve
                        innanzitutto porsi come obiettivo il superamento delle possibili
                        frammentazioni e/o sovrapposizioni di interventi, intrapresi dai diversi
                        attori, e che possono agire direttamente o indirettamente sulle
                                performance del turismo. Si tratta quindi di
                        governare la complessità, garantendo condizioni di
                        equità e favorendo la competitività e la sostenibilità della destinazione. 
Peraltro, dal quadro
                        descritto emerge che anche in assenza di una politica turistica specifica,
                        il soggetto di governo è in posizione tale da influenzare lo sviluppo del
                        turismo. Infatti, l’insieme degli atti che possono agire sull’evoluzione
                        delle quote di mercato detenute da ciascuna destinazione, che possono creare
                        un bisogno turistico o che possono inventare modalità di offerta
                        alternative, può potenzialmente generarsi nelle forme più diverse e
                        attraverso una molteplicità di combinazioni di interventi. Un buon atto di
                        politica dei trasporti, di politica museale, di politica ambientale possono
                        avere effetti sul sistema turistico addirittura più incisivi di un
                        intervento specifico di promozione o di sostegno alla spesa turistica. 
Il punto critico nel governo
                        della destinazione – così come in generale per tutto il fenomeno turistico –
                        dunque, è proprio il fatto che politiche e azioni sono, nella maggior parte
                        dei casi, non espressamente turistiche, in quanto esistono tante
                        specificazioni turistiche di politiche che normalmente hanno anche altri
                        obiettivi da soddisfare. Inoltre, tale governo viene attuato da diversi
                        soggetti, a vari livelli – comunitario, nazionale, locale – con competenze e
                        ruoli differenziati, e agisce sui diversi elementi che fanno parte del
                        sistema, secondo varie soluzioni e con proprie regole e obiettivi. 
In questo contesto diventano
                        cruciali l’analisi e la valutazione delle modalità di interazione e
                        integrazione tra i diversi livelli di intervento, da quello locale, fino a
                        quello comunitario. 

2.
                        Politiche comunitarie per il turismo e «governance» della destinazione 



Come si è detto, la
                        politica turistica, oltre che per garantire l’equità tra gli attori del
                        sistema, agisce per favorire competitività e sostenibilità della
                        destinazione. Secondo Ritchie e Crouch, la competitività:
                        
                
refers to the ability of the
                                destination and of the tourism industry to compete effectively and
                                profitably in the tourism marketplace. This means attracting
                                visitors in a way that enhances the prosperity and overall
                                well-being of a destination and maximizing revenue... Sustainability
                                pertains to the ability of a destination to maintain the quality of
                                its physical, social, cultural and environmental resources, while it
                                competes in the marketplace[1]. 


E competitività e
                        sostenibilità sono gli obiettivi della politica turistica comunitaria, come
                        indicato nel documento A Renewed EU Tourism Policy: Towards a
                                Stronger Partnership for European Tourism (COM (2006)134
                        Final). 
Inoltre, ancora secondo
                        Ritchie e Crouch: 
competition among tourism
                                destinations is one manifestation of the broader phenomenon of the
                                new economic competition and, indeed, the even broader phenomenon of
                                human competition in the social, technological, cultural and
                                political spheres[2]. 


Questa affermazione è di
                        particolare importanza perché ribadisce il carattere eterogeneo e
                        trasversale del turismo, il suo essere locale, ma con valenze e interazioni
                        globali. Proprio su quest’ultimo punto le pratiche di
                                governance delle destinazioni mostrano le
                        lacune più evidenti, trascurando spesso di collocare le politiche dirette al
                        turismo in relazione agli interventi intrapresi su scale diverse, e in
                        particolare su scala comunitaria, e su ambiti diversi del sistema,
                        rischiando così frammentazione, ma soprattutto inefficienza. 
In tal senso, si vuole qui
                        mettere in luce l’importanza delle iniziative comunitarie con effetto sul
                        turismo anche per le strategie di governance locali,
                        segnalando i rischi di frizione tra i diversi ambiti di intervento, e dunque
                        di vanificazione dei risultati attesi, se non di contrasto. Si darà perciò
                        conto di come proposte e interventi che nascono in
                        ambito comunitario possano generare degli effetti sul settore turistico e
                        sulle destinazioni, in primo luogo in termini di competitività e
                        sostenibilità. Tali effetti possono prodursi peraltro per motivi e con
                        modalità molto differenziati: 
	 perché agiscono sulla
                                        competitività e sostenibilità del sistema turistico europeo
                                        nel suo insieme (ad esempio, azioni volte a limitare le
                                        emissioni di gas a effetto serra, attraverso la fissazione
                                        di soglie nazionali e la costituzione di mercati nazionali
                                        per l’acquisto e la vendita dei diritti di emissione, cfr.
                                        decisione n. 280/2004/CE del Parlamento europeo e del
                                        Consiglio); 
	 perché sono rivolte ad
                                        alcune industrie della filiera del turismo (azioni volte a
                                        incentivare l’uso di specifici carburanti e che possono
                                        incidere sul prezzo finale del viaggio e quindi sul costo
                                        della vacanza); 
	 perché agiscono su
                                        risorse di base come le infrastrutture, il capitale
                                        finanziario, ma anche il capitale umano, cioè su fattori in
                                        grado di aumentare la competitività dell’intero sistema
                                        economico-produttivo e dunque anche del turismo
                                        (miglioramenti nel sistema infrastrutturale ferroviario,
                                        aeroportuale, ecc., azioni per l’innalzamento del grado di
                                        istruzione e il miglioramento del sistema di formazione);
                                
	 perché possono
                                        influenzare il comportamento della domanda turistica dentro
                                        o fuori l’Unione europea (dalle variazioni nei tassi di
                                        cambio, all’allargamento dell’Unione europea, agli accordi
                                        nel settore aereo, alle misure di tutela dei consumatori);
                                
	 perché si rivolgono in
                                        generale al miglioramento del contesto competitivo delle Pmi
                                        (accesso all’Ict, al credito, all’informazione) e dunque
                                        anche del turismo; 
	 perché possono agevolare
                                        attività produttive che competono con il turismo per
                                        l’utilizzo delle risorse primarie (azioni volte a potenziare
                                        la competitività di un prodotto agricolo – ad esempio
                                        vitivinicolo – attraverso interventi che finiscono per
                                        modificare il paesaggio di alcune destinazioni turistiche
                                        rendendole potenzialmente meno
                                        attrattive);
                                
	 perché riguardano Regioni
                                        ad alta vocazione turistica (politiche regionali rivolte a
                                        Regioni/aree quali l’Andalusia, le Azzorre, ecc.);
                                
	 perché indirizzate a
                                        valorizzare risorse essenziali per il turismo (risorse
                                        culturali, iniziative per la salvaguardia e la protezione
                                        dell’ambiente); 
	 perché si indirizzano ad
                                        attività connesse o di supporto al turismo (festival,
                                        eventi, industria cinematografica, manifestazioni sportive,
                                        e così via); 
	 perché interessano
                                        direttamente l’industria turistica nel suo insieme o sue
                                        specifiche attività (ad esempio il Codice di comportamento
                                        per i Gds (global distribution systems)
                                        e Crs (computerised reservation
                                        systems)); 
	 perché hanno come
                                        obiettivo il settore turistico come volano per lo sviluppo
                                        socio-economico di alcune aree, Regioni, città (azioni per
                                        lo sviluppo del segmento pescaturismo al fine di garantire
                                        una fonte di integrazione del reddito per i pescatori).
                                


Risulta peraltro evidente
                        che queste diverse tipologie di azioni possono agire, direttamente o
                        indirettamente, su elementi differenti del sistema turistico – dalle risorse
                        locali alle imprese, alla domanda – e in modi differenziati; tuttavia, è
                        possibile identificare due macrocategorie, a seconda dello scopo prioritario
                        cui si rivolgono: 
	 politiche che agiscono
                                        indirettamente sul turismo: quelle che non sono pensate per
                                        il turismo, ma che impattano su uno o più ambiti del settore
                                                (heritage, imprese, ambiente,
                                        ecc.); 
	 politiche che agiscono
                                        direttamente sul turismo: quelle sviluppate per il settore e
                                        che agiscono su alcuni ambiti del sistema turistico con
                                        l’obiettivo di sviluppare specifici comparti (ad es.
                                        finanziamenti per lo sviluppo del sistema infrastrutturale
                                        dei trasporti al fine di potenziare alcune tipologie di
                                        turismo, ecc.) (vedi fig. 1). 


Dall’analisi di atti
                        legislativi e non, quali regolamenti, direttive, comunicazioni, proposte,
                        libri bianchi, ecc., emergono le aree di politica dell’Unione europea più
                        attive in termini di numero di proposte o raccomandazioni con effetti di
                        tipo diretto o indiretto sull’industria turistica e
                        sullo sviluppo del settore: Agricoltura, Politiche regionali, Pesca e
                        attività marittime, Trasporti, Information Society, Cultura, Ambiente,
                        Immigrazione, Politica monetaria. 
[image: FIG. 1. Ambiti del sistema turistico sui quali agiscono le due tipologie di politiche.]
FIG.
                                                1. Ambiti del sistema turistico sui quali
                                        agiscono le due tipologie di politiche.


Per quanto riguarda le
                        altre possibili aree di politica da cui originano iniziative con impatto sul
                        turismo, la quantità e l’importanza delle proposte varia significativamente
                        nel tempo. Ad esempio, le misure di tutela del consumatore svolgono
                        indubbiamente un ruolo centrale nel condizionare il comportamento dei
                        turisti, tuttavia le proposte a tal riguardo sono state avanzate
                        prevalentemente prima del 2005, per ridursi progressivamente negli ultimi
                        anni. 
Dall’analisi delle diverse
                        iniziative e delle loro possibili interazioni emergono alcune significative
                        criticità che sarà importante tenere in considerazione in vista della nuova
                        strategia economica «Europa 2020»[3] e delle azioni a favore del turismo
                        previste dalla programmazione 2014-2020. Si possono infatti identificare: 
	 interventi/proposte
                                        delineati da diverse aree di politica (ad es. ambiente e
                                        trasporti), stesso elemento del sistema turistico (ad es.
                                        trasporto aereo), con obiettivo divergente (gestione dei
                                        cambiamenti climatici vs. sviluppo del trasporto aereo
                                        locale). In questo caso, il rischio è che si generino a
                                        destinazione sia fattori push, legati
                                        al potenziamento degli aeroporti di piccola dimensione, sia
                                        fattori pull, dovuti alla possibile
                                        contrazione della domanda come conseguenza dei maggiori
                                        costi di viaggio; 
	 interventi/proposte
                                        delineati da diverse aree di politica, che riguardano
                                        elementi diversi del settore turistico, ma che perseguono un
                                        obiettivo comune. Questa situazione si verifica quando
                                        un’area politica propone misure destinate a essere parte di
                                        una politica di sviluppo turistico più ampia, mentre altre
                                        aree di politica si occupano di altri tasselli del sistema,
                                        comunque avendo come obiettivo lo sviluppo turistico
                                        dell’area. Un esempio in tal senso lo si trova nel caso di
                                        iniziative, non coordinate tra loro, avviate dall’area
                                        «Politiche regionali» per la conservazione e valorizzazione
                                        delle risorse culturali e naturali come
                                                asset di sviluppo turistico
                                        competitivo e sostenibile, e dall’area «Cultura» attraverso
                                        l’organizzazione di eventi culturali, festival, visite,
                                        anche in questo caso avendo come obiettivo la valorizzazione
                                        della cultura come fattore di sviluppo economico del turismo
                                        e di competitività. In tal caso, la mancanza di
                                        coordinamento si traduce in un insieme di misure incomplete,
                                        la cui efficacia nel raggiungere l’obiettivo rischia di
                                        essere compromessa; 
	 interventi/proposte
                                        delineati da diverse aree di politica, che riguardano lo
                                        stesso elemento del sistema e che perseguono lo stesso
                                        obiettivo. Questa situazione si verifica, ad esempio, nel
                                        caso in cui sia l’area «Affari marittimi», attraverso
                                                l’European Fisheries Fund, che
                                        «Politiche regionali», attraverso
                                        il Cohesion Fund, adottano misure per
                                        lo sviluppo del sistema di trasporto turistico in aree
                                        costiere. Queste azioni, insieme, rappresentano di fatto una
                                        politica di sviluppo del trasporto turistico implementata in
                                        parte da ciascuna area di politica con l’obiettivo di
                                        accrescere la competitività delle aree costiere in quanto
                                        destinazioni turistiche, ma spesso senza il necessario
                                        coordinamento per evitare sovrapposizioni o incongruenze.
                                


Si tratta dunque di capire
                        se e in che misura queste criticità rischiano di creare contraddizioni,
                        incongruenze, azioni contrastanti, e dunque di ostacolare il perseguimento
                        degli obiettivi di competitività e sostenibilità, che richiedono invece un
                        approccio coerente ed efficace in cui: 
	 la politica turistica non
                                        si occupa solo di accrescere la competitività e la
                                        sostenibilità dei singoli elementi del sistema turistico
                                        (risorse locali, ambiente, imprese, infrastrutture,
                                        domanda), ma punta alla competitività e sostenibilità del
                                        sistema nel suo insieme; 
	 assicura non solo la
                                        coerenza di ogni singolo intervento con l’obiettivo da esso
                                        dichiarato, ma si preoccupa di perseguire la coerenza tra le
                                        diverse iniziative (regolamenti, raccomandazioni, direttive,
                                        ecc.), rispetto a un obiettivo comune. A tal proposito,
                                        infatti, va ribadito che competitività e sostenibilità del
                                        sistema turistico si giocano non solo sulle caratteristiche
                                        di ogni singolo elemento, ma soprattutto sulle interazioni
                                        tra le parti. Interazioni che peraltro sono responsabili sia
                                        degli impatti di mercato (sui quali possiamo misurare il
                                        grado di competitività), che delle esternalità (rispetto
                                        alle quali misuriamo il grado di sostenibilità del sistema).
                                



3.
                        Programmazione 2007-2013: un esempio di frammentazione tra Fesr e Programma
                        culturale per lo sviluppo di attrattive culturali ed eventi 



Viene di seguito analizzato
                        il caso in cui un insieme di misure, pur con lo stesso obiettivo (supporto
                        allo sviluppo del turismo in alcune aree) rischia di generare non
                        un quadro di riferimento coerente, ma un
                                patchwork di misure incomplete, la cui
                        interazione non è in alcun modo prevista o governata. 
Vengono poi evidenziati i
                        possibili effetti della mancanza di una visione strategica, valutando quanto
                        tale approccio risponda agli obiettivi di competitività e sostenibilità. 
Si approfondisce nello
                        specifico l’interazione – o la non interazione – tra: 
	 il Programma che
                                        indirizza l’erogazione dei Fondi europei per lo sviluppo
                                        regionale (Fesr) e di coesione per il 2007-2013[4] e i Regolamenti relativi agli stessi fondi[5] (una delle iniziative finanziariamente più
                                        impegnative dell’Unione); 
	 il Programma per la
                                        cultura 2007-2013[6]. 


Come operano queste due
                        misure sul turismo? La loro interazione crea, in ultima analisi, un quadro
                        coerente che assicuri che il settore si svilupperà massimizzando
                        competitività e sostenibilità nelle diverse aree che beneficeranno di
                        finanziamenti? 
Il Programma di sviluppo
                        regionale (misura a) indica il turismo come uno dei
                        settori chiave per lo sviluppo socio-economico delle zone più povere e
                        isolate dell’Unione europea a 27 paesi[7]. Su questa base, attraverso i Fesr e i
                        Fondi per la coesione, la politica europea
                        incoraggia gli investimenti – pur tenendo in considerazione le priorità
                        degli Stati membri – verso il miglioramento o implementazione dell’offerta turistica[8]: creazione di infrastrutture, sistemi di trasporto, recupero e
                        valorizzazione di patrimonio ambientale e culturale, creazione di
                        infrastrutture culturali e sviluppo di servizi turistici, e così via. 
Si tratta dunque di
                        iniziative – e finanziamenti – esplicitamente diretti al turismo con
                        l’obiettivo di creare le condizioni per uno sviluppo. La misura si indirizza
                        sulle risorse locali e sulle infrastrutture, ma molto meno su altri elementi
                        importanti del sistema turistico stesso come gli eventi, la comunicazione, i
                        sistemi di distribuzione, i servizi per la valorizzazione delle risorse,
                        ecc. 
Il Programma di sviluppo
                        regionale, quindi, traccia una parte del quadro per lo sviluppo turistico,
                        trascurando altri aspetti essenziali per la coerenza e l’organicità del
                        quadro stesso: si concentra su alcuni attori del sistema, omettendo di
                        assicurare le relazioni virtuose tra questi e altri. 
Questo trascurare alcuni
                        aspetti può dipendere dal fatto che questi sono «di competenza» di altri
                        servizi della Commissione e quindi vi sono altre politiche a essi
                        indirizzate: ad esempio, se le risorse culturali possono essere recuperate
                        grazie ai Fesr, la loro valorizzazione attraverso programmi culturali,
                        eventi e altre iniziative può rientrare nelle attività del Programma
                        culturale 2007-2013 (la misura b presa in analisi,
                        quindi). 
Tuttavia, anche se si
                        sottolinea la necessità di assicurare un legame con altri strumenti
                        comunitari – e in particolare proprio i Fesr[9] – non si fa poi alcun successivo accenno a un coordinamento con
                        le Politiche regionali, neanche quelle che si focalizzano in particolare
                        sulla valorizzazione delle risorse culturali.
                
La situazione di
                        frammentazione delle politiche europee fa quindi sì, che: 
	 il servizio delle
                                        Politiche regionali abbia tracciato una parte di una
                                        strategia di sviluppo turistico (rivalutazione delle risorse
                                        culturali), rimasta però incompleta; 
	 il Programma culturale
                                        non sia riuscito a svolgere il suo ruolo nell’aggiungere
                                        altri elementi importanti per completare il
                                                framework di sviluppo.
                                


In questa condizione nulla
                        assicura che l’interazione tra le due iniziative porterà a un effettivo
                        miglioramento della competitività e della sostenibilità dei sistemi
                        turistici europei, a qualsivoglia livello territoriale. 
Il compito di completare e
                        ricondurre a una coerenza strategica le diverse misure in ambito europeo può
                        essere svolto dai governi nazionali e regionali. Tuttavia, il quadro è così
                        incompleto e frammentario che perfezionarlo e armonizzarlo può risultare
                        un’impresa difficile per le istituzioni locali. 
Anzi, la frammentazione e
                        la mancanza di un framework completo rischiano di
                        tradursi in sviluppo di offerte senza mercato, o in fattori
                                push e pull che si
                        annullano a vicenda. 

4.
                        Conclusioni 



Lo studio evidenzia che
                        l’Unione europea, soprattutto a fronte della competenza specifica nel
                        turismo acquisita con l’approvazione del Trattato di Lisbona[10], è un soggetto in grado di implementare
                        politiche con enormi impatti sullo sviluppo turistico, non solo a livello
                        globale, ma anche a livello locale. Dal punto di vista delle destinazioni,
                        quindi, la Comunità si presenta come un altro «attore» influente del sistema
                        di cui tenere conto: un player la cui attività sta a
                        monte delle politiche locali, ma di cui non si può non tenere conto per
                        indirizzare gli interventi sul territorio. 
I diversi servizi della
                        Commissione, come si è visto, agiscono tuttavia in una situazione di
                        frammentazione che può generare incompletezza, potenziale collisione fra
                        decisioni, azioni non coordinate pur con lo stesso obiettivo. Nonostante lo
                        sforzo intrapreso dalla Commissione di definire obiettivi e dare organicità,
                        esplicitato nella COM (2006) 134, le criticità nel creare un quadro di
                        riferimento unico e coerente sono molteplici e legate in
                                primis alla natura del settore turismo (trasversalità,
                        importanza essenziale delle interazioni tra gli attori nel determinare
                        competitività e sviluppo sostenibile). D’altro canto, proprio per questa sua
                        natura complessa e frammentata, il turismo richiederebbe una
                                policy completa e consistente per raggiungere
                        gli obiettivi prefissati dall’Unione europea stessa. 
Ciò significa che una
                        politica turistica coerente e organica, finalizzata ad aumentare la
                        competitività di una destinazione in un contesto di sostenibilità, si deve
                        innanzitutto porre come obiettivo il superamento delle possibili
                        frammentazioni e/o sovrapposizioni degli interventi intrapresi da attori
                        diversi e che possono agire anche indirettamente e con misure esogene sulle
                                performance del turismo. 
A livello di destinazione,
                        dunque, la relazione con la scala europea, come esemplificato nelle pagine
                        precedenti, richiede di: 
	 definire le proprie
                                        politiche turistiche tenendo conto non solo degli obiettivi
                                        e delle necessità della comunità locale e degli attori del
                                        sistema turistico, ma anche degli indirizzi europei;
                                
	 riuscire a identificare
                                        l’orientamento prevalente tra politiche potenzialmente o
                                        effettivamente contrastanti, per
                                        evitare di indirizzare lo sviluppo turistico verso quelli
                                        che potrebbero rivelarsi dei «vicoli ciechi»; 
	 cercare di coordinare e
                                        completare le diverse misure europee in un quadro strategico
                                        che metta la destinazione in grado di cogliere le grandi
                                        opportunità (finanziamenti, apertura di nuovi mercati,
                                        rimozione di barriere all’entrata, ecc.) che l’Unione
                                        europea offre, per realizzare i suoi obiettivi di sviluppo.
                                


Il governo locale si trova
                        dunque a dover armonizzare, nell’ambito della propria politica turistica,
                        l’attività di un altro attore all’interno di un ambiente già molto
                        complesso. 
La non organicità
                        dell’azione dell’Unione europea, quindi, rende ancor più necessaria per le
                        destinazioni l’attuazione di una politica e di una programmazione dello
                        sviluppo turistico definite e chiare. In assenza di un quadro di riferimento
                        unitario diventa infatti difficile gestire efficacemente l’inevitabile
                        tendenza alla frammentazione degli interventi pubblici a livello locale e
                        nazionale, le diverse istanze e obiettivi degli attori del sistema
                        turistico, e anche ricondurre a unitarietà le politiche europee. In un
                        quadro così complesso, la mancanza di obiettivi, strategie e pianificazione
                        turistica rischia di portare a investimenti inefficaci, occasioni non
                        sfruttate, e così via. 
Viceversa, la capacità di
                        tracciare e perseguire una visione strategica e, al suo interno, dare
                        sistematicità e coerenza alle misure europee, può tradursi, considerato il
                        crescente peso economico-politico dell’Unione europea, in un importante
                        vantaggio competitivo. 
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1. Il ruolo
            del territorio nel turismo 



Il turismo è ormai riconosciuto come
            un settore economico di notevole importanza, tanto per paesi in via di sviluppo che per
            i paesi industrializzati. Al contempo, però, le dinamiche in atto nello scenario
            turistico internazionale impongono sempre più l’adozione di approcci innovativi e
            strutturati per la realizzazione di adeguate condizioni di competitività, avendo però
            ben presente che questa si riduce a pura utopia in assenza di una strategia
            concretamente sostenibile. 
Diventa allora necessario andare
            oltre le tradizionali strategie di livello aziendale o settoriale per coinvolgere le
            destinazioni intese sia come aree sistema di prodotto a livello territoriale, sia come
            agenti attivi di sviluppo. Si tratta, in particolare, di far leva sui fattori di
            differenziazione delle singole realtà territoriali, attraverso la mobilitazione e la
            partecipazione di tutti i soggetti, di natura pubblica e privata, che a vario titolo
            influiscono sull’offerta turistica dell’area, nelle sue differenti componenti e nel suo
            insieme. 
Nel turismo, il territorio ha una
            preponderanza di assoluto rilievo. Si può ritenere che, in anni di affermazione del
            dibattito su sviluppo economico e ruolo dei fattori locali e di conseguente diffusione
            del marketing territoriale, il turismo rappresenti forse il settore in cui la sua
            rilevanza è maggiore. L’attrattività dei luoghi, che dipende principalmente – anche se
            non esclusivamente – dalla quantità e qualità di risorse disponibili, è certamente un
            requisito indispensabile perché questi abbiano uno sviluppo
            turistico. Al contempo, è però sempre più evidente che la dotazione di risorse non è da
            sola sufficiente: un numero crescente di destinazioni mette in atto strategie sempre più
            sofisticate per attrarre visitatori, superando i modelli tradizionali di promozione
            turistica. Anzi, molto di sovente negli ultimi anni, sono state proprio le aree meno
            forti dal lato delle risorse primarie (ovvero ricche dei cosiddetti «giacimenti») ad
            aver investito e organizzato i propri asset a vantaggio dei
            risultati finali. 
È inoltre riconosciuto che, anche se
            la competizione è presente a tutte le scale geografiche, è a livello locale che
            maggiormente si esprime e comprende il fattore territoriale: la pressione competitiva
            impone ai governi locali e ai policy maker di rivalutare l’utilizzo
            sin qui fatto di risorse attrattive e turistiche per capitalizzare su di esse al fine di
            accrescere la performance turistica delle destinazioni. In
            particolare, gli approcci detti community based e le teorie su
                cluster, distretti e cooperazione locale sono sempre più
            enfatizzati, tanto dalla letteratura scientifica quanto dalle prassi di programmazione
            territoriale. Di qui, il riferimento primordiale, e ineliminabile, a una «destinazione»,
            per cui la competitività diventa la competitività di una destinazione in quanto luogo di
            produzione. D’altra parte, la scelta primordiale del turista
                leisure è proprio «la destinazione». Si tratta di una
            differenziazione non marginale rispetto al concetto di «localizzazione» delle imprese
            che costituisce uno dei classici fattori di competitività (micro)economica tradizionale,
            tipica – ad esempio – del comparto manifatturiero. 
Inoltre, per quanto siano molteplici
            le attività che generano un qualche impatto, diretto e indiretto, sul turismo non tutte
            sono ugualmente importanti nel determinare la performance di una
            destinazione turistica. In questo caso, il punto di partenza per l’analisi è il
            riferimento al turista, alle sue esigenze e conseguentemente alle sue attese. Tutti gli
            studi più recenti sul turismo evidenziano il ruolo determinante, e sempre crescente,
            della componente esperienziale del turismo. Ne deriva che la competitività di
            una destinazione turistica si gioca sulla capacità di fornire
            un’esperienza in qualche modo diversa da quella che può essere data da altre
            destinazioni. Diversi target di domanda implicano attese
            diversificate e queste dovrebbero essere messe a fuoco da chi si occupa dello sviluppo
            turistico del territorio, anche al fine di fare scelte di posizionamento mirate e
            coerenti con i mercati attuali e potenziali dell’area. Si pensi alle nuove geografie
            emergenti (Bric, ma non solo), alle necessità di adeguare l’offerta a nuove esigenze di
            bacini di generazione della domanda. Aspetto di notevole rilievo, questo, soprattutto
            quando si vengono, a livello di destinazione, a sovrapporre segmenti differenziati e
            molteplici in un’ottica sia spaziale che temporale. 

2. Le reti
            di co-operazione a livello di destinazione turistica 



L’introduzione di logiche di
                destination management rappresenta il tentativo di adottare
            strumenti di gestione integrata del potenziale di attrazione turistica, con il duplice
            scopo da un lato di valorizzare la complementarietà tra risorse naturali, culturali e
            servizi ai fini della loro fruibilità e, dall’altro, di stimolare l’instaurarsi di
            solide relazioni cooperative tra gli stakeholder pubblici e privati
            coinvolti. Diventa allora necessario uno sforzo, a qualsiasi livello, per comprendere
            meglio gli elementi oggi diffusamente riconosciuti come determinanti della
                performance di una destinazione turistica, tanto in termini di
            capacità di attrarre flussi di visitatori, che di generare, attraverso il turismo,
            prosperità economica per il territorio. 
Tuttavia, il tema oggi dibattuto,
            anche da chi si deve occupare della governance e della gestione
            delle destinazioni, è come rendere efficace ed efficiente lo sviluppo turistico a
            livello locale e questo si lega strettamente agli aspetti di competitività. Di fronte
            alla necessità di riaggregazione sistemica del prodotto turistico, il nocciolo del
            problema consiste proprio nell’attivare un sistema di reti relazionali coordinato fra i
            diversi decisori e fra i diversi attori – pubblici e privati – della destinazione
            turistica.
        
Nell’operatività di destinazioni
            che hanno cercato di andare verso una logica aggregativa si riscontrano spesso dei
            limiti che richiedono una seria riflessione e reinterpretazione delle dinamiche di
            cooperazione. Il riferimento è in particolare all’insorgere di fenomeni di complicazione
            organizzativa, anziché di razionalizzazione; all’incentrarsi su strumenti di esclusiva
            promozione, anziché di effettivo sviluppo locale; al prevalere di una logica della
            delega, anziché di una cooperazione attiva e, infine, alla scarsa partecipazione
            dell’insieme degli attori interessati allo sviluppo turistico che non rende possibile il
            raggiungimento di quella massa critica che costituisce un pre-requisito ineludibile per
            azioni di rete efficaci. 
Il Piano Turismo Italia
                2020 entra negli aspetti di governance generale,
            anche partendo dalla scarsa attenzione fornita finora al comparto, ne individua altresì
            azioni interministeriali a livello di governo, datene l’interdisciplinarietà delle
            tematiche e dei tavoli di decisione coinvolti, tuttavia non rafforza ancora
            sufficientemente la parte inerente al networking a livello locale e
            al potenziamento delle destinazioni. La necessità di una programmazione attraverso
            logiche di local embedment, e in cui la creazione di valore è
            finalizzata a tutti gli attori, a partire dai residenti per abbracciare anche i turisti
            stessi, resta un passaggio essenziale. A maggior ragione in momenti di forte crisi, dove
            la competitività economica non può leggersi con un approccio disgiunto dalle altre due
            categorie di esigenze da contemperare simultaneamente, vale a dire la sostenibilità
            ambientale, e l’equilibrio e la coesione sociale. 

3. Le reti
            Cultura e Turismo: implicazioni inerenti a siti culturali e destinazioni turistiche 



L’offerta culturale connessa al
            turismo è molto complessa e include: 
	 beni culturali (allargati): siti Unesco,
                    siti archeologici, centri storici, monumenti e musei, parchi tematici, parchi
                    letterari, percorsi enogastronomici, ecc.;
                
	 eventi e arte dal vivo: eventi, festival
                    musicali e teatrali, mostre d’arte, feste e sagre storiche e tradizionali (con
                    implicazioni sulle arti e i mestieri di «strada»), ecc. 


Ma anche in questo caso è
            fondamentale riconoscere che «anche se tutto è cultura, non tutto è valorizzabile
            turisticamente». Fattori molto diversi fra loro sono (e vengono definiti) come
            culturali, ma da un punto di vista turistico assumono una differente valenza, anche se
            ciò non significa creare una scala di «importanza». Occorre avere ben chiaro che il
            «bene culturale» palesa una duplice connotazione: da un lato svolge una funzione sociale
            nei confronti della comunità locale in quanto ne rappresenta un elemento di identità;
            dall’altro, assume una funzione di «attrattore» e quindi assume una connotazione di
            risposta alla motivazione turistica. 
Operare una scelta del dove
            concentrare la propria attenzione è non solo corretto ma soprattutto necessario. In
            coerenza con quanto detto nei punti precedenti nel contesto di questo documento si farà
            riferimento al concetto di «destinazione» e quindi si focalizzerà l’ottica sui «siti
            culturali». Questo perché il turismo è flusso verso una «destinazione» e il bene
            culturale è localizzato in una «destinazione». 
È allora evidente che un bene
            culturale, quale attrattore o risorsa turistica che dir si voglia, può essere
            considerato: 
	 in se stesso e la sua attrattività
                    dipende dalle proprie connotazioni intrinseche di valenza artistica
                    riconosciuta; 
	 con riferimento al contesto di
                    localizzazione, inteso sia in senso urbano/urbanistico, sia come
                    habitat/atmosfera di vita di una comunità locale. 


Nel caso di un sito culturale
            esiste quindi una stretta interconnessione fra bene e localizzazione. Di qui il ruolo
            importante della programmazione del contesto di localizzazione come condizione per la
            valorizzazione del bene, ancor più rilevante nel caso del turismo. Del resto, questo è
            uno degli aspetti evidenziati in modo netto dall’Unesco nel momento in cui rende
            obbligatorio il «Piano di gestione» del sito, talvolta poi... disatteso nel corso degli
            anni.
        
L’ambiguità del rapporto tra
            sviluppo turistico e salvaguardia del patrimonio culturale può essere risolta
            riconoscendo che lo sviluppo turistico non può essere fine a se stesso, ma deve essere
            finalizzato allo sviluppo sostenibile della comunità, con particolare attenzione al suo
            patrimonio culturale. Di qui la necessità – più ancora che l’importanza – di definire
            una strategia di programmazione attenta alla valorizzazione del patrimonio culturale
            all’interno di una più complessiva strategia di sviluppo della destinazione turistica,
            in modo da massimizzare i benefici per la popolazione locale; minimizzare gli impatti
            negativi derivanti dalla sua fruizione, nel rispetto delle esigenze della domanda
            turistica e della comunità locale (mantenere alto il livello di attrazione). 
Quando si parla di «siti
            culturali», soprattutto nel nostro paese, si fa spesso riferimento a contesti
            territoriali fortemente antropizzati, e che costituiscono il contesto di vita e di
            attività di una comunità locale. Si pensi a titolo puramente esemplificativo a siti
            Unesco come Alberobello, o come i centri storici di molte città italiane, a borghi
            interi, alle città d’arte cosiddette «minori». Qui l’interazione non è determinata solo
            dal rapporto «bene artistico-visitatore», ma anche da quello con la vita e l’attività
            quotidiana dei residenti. 
A questo punto, occorre prendere
            atto che fin qui è stata piuttosto carente l’adozione – e realizzazione – di una
            strategia di valorizzazione dell’asset culturale, così come di un
            piano strategico di governance del turismo, a tutti i livelli
            territoriali e settoriali. Le politiche dei beni/siti culturali hanno fino a oggi
            evidenziato l’esistenza di alcuni limiti, particolarmente significativi quando ci si
            pone sul terreno del rapporto fra siti culturali e turismo. 
In particolare sono da evidenziare: 
	 il mancato adeguamento delle strutture
                    territoriali che permettono la fruizione del sito culturale nei diversi momenti
                    della «visita»; 
	 la sottovalutazione dei reali bisogni
                    della domanda, connessa con la scarsa conoscenza del ciclo
                    «motivazioni-attese-comportamenti»;
                
	 una sopravvalutazione delle possibilità
                    di autosostentamento delle strutture, specie quelle museali. 


Ma il limite maggiore deriva da una
            mancata o debole connessione di tali politiche con il contesto territoriale in cui i
            beni sono inseriti. 
Spesso si è avuta l’impressione che
            gli interventi abbiano privilegiato solo alcuni aspetti o alcuni beni/risorse e abbiano
            separato il processo della loro valorizzazione dal contesto territoriale in cui quei
            beni/risorse erano inseriti. Le politiche non sono state connesse o, se lo sono state,
            ciò è avvenuto solo debolmente, con il territorio e le sue offerte, gli interventi sono
            risultati per lo più parcellizzati, in assenza di azioni integrate. Diventa allora
            necessario avviare una fase di strategie che integrino la valorizzazione delle risorse e
            del territorio nel suo insieme, oltre che irrobustire le interdipendenze tra l’ambito
            turistico e gli altri settori produttivi presenti sul territorio. 

4. Una
            possibile direttrice di intervento: dal bene alla destinazione 



Nel momento in cui si sta
            predisponendo un Piano strategico per il turismo, a livello nazionale, occorre pensare a
            strategie che integrino la valorizzazione delle risorse culturali (ma non solo) e quelle
            del territorio e che irrobustiscano le interdipendenze tra il turismo, l’industria
            culturale e gli altri settori produttivi presenti sul territorio. 
Ma è evidente che un simile
            raccordo sinergico deve esistere anche a livelli territoriali superiori, sia nazionale
            che regionale, dove risulti indispensabile una qualche forma di coordinamento fra i
            diversi riferimenti (Ministeri e Assessorati) il cui ambito di competenza finisca con
            l’incidere sullo sviluppo del turismo (in primis: ambiente, beni
            culturali, trasporti, agricoltura, attività economiche). 
Il punto di partenza di tale
            strategia è certamente la valorizzazione dell’asset culturale di
            una determinata area (destinazione
                turistica), ma accanto occorre affrontare alcuni ulteriori aspetti quali: 
	 i processi di valorizzazione delle altre
                    risorse del territorio, integrati in un unico disegno strategico; 
	 la dotazione delle necessarie risorse
                    umane e sociali, indispensabili per la realizzazione di un qualsiasi processo di
                    crescita competitiva nella sostenibilità. Di qui il ruolo fondamentale della
                    formazione a tutti i livelli ma soprattutto a quello manageriale tanto nel
                    pubblico quanto nel privato; 
	 lo stato delle infrastrutture
                    territoriali (servizi di trasporto, per il tempo libero) quale condizione di
                    base per l’attivazione di specifici flussi turistici; 
	 gli aspetti quantitativi e qualitativi
                    dei servizi di accoglienza (alberghi, ristoranti), anche per quanto concerne
                    l’adeguamento agli standard (edilizi e di servizio)
                    richiesti dal mercato e dalla domanda internazionale. Evidentemente, questo
                    rimanda alla predisposizione di sostegno finanziario agli investimenti nel
                    settore da parte delle piccole e medie imprese; 
	 la presenza di imprese la cui attività
                    sia collegata direttamente ai processi di valorizzazione della risorsa
                    culturale. 


Una simile strada è percorribile se
            – e solo se – si riesce ad attivare un sistema (network) sinergico
            fra le diverse componenti/stakeholder territoriali (ovviamente sia
            nel pubblico che nel privato), tenendo presente che il sistema da creare è: 
	
                    complesso, data la sua natura olistica e i numerosi effetti
                    di retroazione; 
	
                    relazionale, per il fatto che sono le reti, le
                    indivisibilità e le esternalità ad assicurare convenienza e efficacia;
                
	
                    programmato, perché frutto di una strategia condivisa e di
                    un coerente piano d’azione accettato/sottoscritto; 
	
                    partecipato, perché la sua esistenza dipende dal saper
                    mettere in relazione risorse, processi e soprattutto soggetti con interessi
                    legittimamente diversificati. 


Pur riconoscendo che in questo
            settore, ancora più che in altri del comparto turistico stesso, non è possibile
            ipotizzare l’esistenza di un unico modello di processo
            strategico sia per la unicità del bene culturale, sia per le specificità dei singoli
            ambiti territoriali, tuttavia l’esperienza permette di evidenziare la presenza di alcuni
            «nodi critici» nel momento di una sua realizzazione, che possono favorire o meno il
            successo dell’iniziativa. In particolare, occorre fare riferimento alla capacità di: 
	 configurare un autentico
                        sistema di sviluppo locale, all’interno del quale il
                    bene culturale assume il ruolo di attrattore turistico, oltre che fattore di
                    identità locale, che sia in grado di assicurare la valorizzazione del bene in
                    simbiosi con i benefici per la comunità locale nel suo insieme, bilanciando in
                    modo ottimale le interazioni tra opportunità e vincoli; 
	 realizzare un’effettiva integrazione fra
                    le diverse componenti dell’economia locale in generale, e non solo delle
                    differenziate risorse turistiche; 
	 dotarsi di quell’insieme di
                    infrastrutture, strutture e servizi che permettano una effettiva e positiva
                    fruizione del bene culturale; 
	 affermare un’immagine della destinazione
                    turistica, univoca e condivisa all’interno, oltre che facilmente riconoscibile
                    all’esterno, della quale il bene culturale rappresenta spesso un fondamentale
                    fattore della identità locale. 


In sintesi...
        
Se le attrattive culturali
            costituiscono un «vantaggio posizionale», è importante considerare che esse hanno un
            ruolo turistico solo se vi è la debita connessione con le strutture della fruizione
            (strutture ricettive, della ristorazione, ecc.). 
Pertanto, la gestione del vantaggio
            posizionale pone problemi di carattere soprattutto organizzativo, per cui è bene
            anteporre all’analisi degli strumenti operativi un concetto che potremmo definire di
            filosofia fondamentale: l’organizzazione vince sempre sulla disorganicità, anche a
            dispetto di forti vantaggi posizionali.
        
Alla luce di questo principio,
            l’obiettivo che ci si deve porre è quello di arrivare gradualmente a realizzare un
            sistema organizzativo anche tra poli (destinazioni) culturali, una sorta di
                network, in cui i due concetti della cooperazione e della
            competizione non siano considerati come elementi antitetici, ma come punti di forza
            compatibili su cui fondare la propria capacità di realizzare una competitività di
            sistema, volta a potenziare la rendita posizionale in un mercato sempre più vasto e
            articolato. 
È evidente, allora, che il percorso
            per la realizzazione operativa di un simile obiettivo deve non solo predisporre le linee
            strategiche, ma parallelamente individuare gli strumenti per perseguire i seguenti tre
            obiettivi principali: 
	 il potenziamento delle risorse (figure
                    professionali, spazi, strutture culturali); 
	 la gestione delle informazioni (domanda,
                    offerta, risorse); 
	 la presenza sui mercati (potenziamento
                    dell’immagine, creazione di poli e network, consorzi, ecc.;
                    nuove forme di intermediazione; controllo efficienza efficacia azioni
                    intraprese). 



5. Un focus
            sul ruolo delle Ict 



La sfida più impegnativa che si
            gioca in questi anni, a livello internazionale e nazionale, riguarda, pur se sotto
            differenti angolature, il campo delle Tecnologie informatiche e di comunicazione (Ict).
            La grande frammentazione e l’enorme numero di piccole e micro aziende, anche in comparti
            diversi, che come sopra sottolineato entrano a far parte del prodotto finale, fanno sì
            che l’approccio a questo mondo non sia dei più facili. Allo stesso tempo, tuttavia, ne
            decretano la improrogabile applicazione nei giusti termini, come d’altra parte,
            l’apporto delle Ict è unanimemente riconosciuto quale fattore prioritario di
            fondamentale importanza nel quadro della competitività del
            comparto.
        
In particolare, gli sviluppi più
            recenti, quelli che vengono genericamente indicati come «Web 2.0», hanno fornito al
            turista una messe incredibile di spunti, riflessioni, commenti, confronti e descrizioni
            reperibili abbastanza facilmente sulle svariate piattaforme online. Una buona ed
            efficace presenza in rete e una buona reputazione online sono sempre più leve
            competitive importanti per qualunque tipo di organizzazione lavori nel mondo del
            turismo. Oggi, mettere il consumatore in grado di apprezzare prodotti e servizi, e fare
            scelte oculate, tocca ai gestori e proprietari di strutture di accoglienza e ricettive,
            a chi li guida e decide linee strategiche e di policy e a chi
            assembla diversi servizi e prodotti e li promuove e vende. 
Per quanto riguarda la formazione
            di competenze, si vogliono sottolineare alcuni elementi specifici, ritenuti essenziali
            nelle azioni di policy, e nella direzione dei fattori sin qui
            citati: 
	 formulare delle Linee guida che
                    dovrebbero comprendere sicuramente indicazioni «tecniche» per l’usabilità e
                    l’accessibilità di strumenti tecnologici sia interni alle organizzazioni che
                    esterni (ad es. siti web), e fornire schemi standard per i
                    dati «operativi» come disponibilità di strutture, prenotazioni, conferme, ecc.,
                    in modo da favorire la compatibilità e l’interoperabilità dei vari sistemi;
                
	 soprattutto in ottica Pmi sono essenziali
                    indicazioni (suggerimenti) su contenuti (e servizi) e struttura dei contenuti di
                    un sito web per le varie categorie di operatori turistici, una sorta di lista
                    minima di contenuti, con indicazioni operative per assicurare la qualità e
                    l’aggiornamento dell’informazione, la sua completezza e l’affidabilità, e il
                    coinvolgimento degli utenti/consumatori e della popolazione locale; 
	 favorire l’adozione di strumenti di
                    misurazione dell’efficacia dell’uso di tecnologie in modo da controllarne
                    l’utilizzo; 
	 stabilire rapporti privilegiati con
                    fornitori, soprattutto per le aree tecnologicamente più «difficili» e delicate,
                    come sicurezza e sistemi di gestione e-commerce, al fine di
                    aiutare soprattutto le Pmi. Razionalizzare le
                    infrastrutture di comunicazione (larga banda da curare
                    come distribuzione territoriale, e non esclusivamente come numero di accessi!);
                
	 approntare programmi educativi mirati
                    (non genericamente tecnologie, ma e-tourism) per aumentare
                        skill nelle Pmi e favorire lo scambio di esperienze e
                    conoscenza sull’argomento (con un occhio alla scelta critica per non aumentare
                        l’overload informativo); 
	 per questo è essenziale puntare più sulla
                    formazione di cluster cooperativi che agire con soluzioni
                    «individuali» (si veda quanto osservato nei punti precedenti); 
	 favorire lo scambio con le università e i
                    centri di ricerca e favorire la ricerca (anche nelle fasi di base), come già
                    avviene in altri paesi (Usa, Canada, ecc.). 


In ambiti che dipendono in maniera
            decisiva dalle tecnologie dell’informazione, due fattori giocano un ruolo cruciale: la
            possibilità di produrre e gestire oggetti con relativa semplicità, e la velocità con la
            quale tecnologie e modi di uso cambiano e si evolvono. In questo contesto, diventa
            allora essenziale potersi appoggiare a infrastrutture e architetture che siano
            progettate e realizzate con alto grado di standardizzazione e di interoperabilità, in
            modo da potersi concentrare sui contenuti più che sulle forme (e i dettagli)
            tecnologiche per favorire creazioni che si basino su di esse e che generino un circolo
            virtuoso di innovazione. Quando, invece, non è possibile appoggiarsi ad ambienti
            standardizzati, l’esigenza di gestire caso per caso le piattaforme tecniche a seconda
            dei diversi sistemi realizzati porta necessariamente a grossi investimenti e
            immobilizzazioni di risorse che ne fanno un mondo a portata di pochi. 
L’importanza e il ruolo della
            standardizzazione sono ben riconosciuti anche a livello istituzionale. Nella
            comunicazione della Commissione europea al Parlamento sull’iniziativa Europa 2020,
                L’Unione dell’innovazione, si legge: 
Le norme [gli standard]
                svolgono un ruolo importante nell’innovazione. Codificando informazioni sullo stato
                dell’arte relativo a una particolare tecnologia esse
                consentono la divulgazione di conoscenze, l’interoperabilità tra nuovi prodotti e
                servizi e una piattaforma per ulteriori innovazioni [EUCom 2010]. 


Il tentativo di raccogliere e
            organizzare gli oggetti turistici in maniera più o meno centralizzata è un tentativo che
            già nel passato ha avuto poco successo e che oggi è destinato ad avere non migliore
            sorte, indipendentemente dalla volontà, dalle competenze e dalle risorse (economiche e
            non) che si riescono a mettere in campo e dalla razionalità o meno dei progetti. Ben
            difficilmente sarà possibile scalzare il predominio dei grossi
                player oggi sul mercato, e senza una visibilità e un ritorno
            per gli operatori, almeno pari a quello che questi sono in grado di offrire, ben
            difficilmente un tale sistema sarà accettato e utilizzato a fondo dagli operatori.
            Inoltre, uno sforzo di questo tipo sembra un’inutile duplicazione di quanto già esiste a
            diversi livelli, anche se estremamente frammentato e poco coordinato, ma spesso di buona
            qualità. 
Per di più, una centralizzazione
            spinta cozza contro la natura stessa del mezzo che viene impiegato, internet, che è
            geneticamente predisposto alla condivisione, alla comunicazione aperta e alle
            connessioni. Non è un caso che i recenti sviluppi (Web 2.0 e social
                media) si siano imposti così prepotentemente, scalzando molte posizioni
            acquisite e costringendo a riformulare strategie e approcci. 
Fra i tanti sistemi in uso per gli
            operatori turistici quello che manca davvero è una piattaforma che consenta di trovare e
            far trovare acquirenti e venditori in una piazza di mercato virtuale che faciliti
            transazioni automatiche. Elemento centrale è quello che riguarda i rapporti fra
            operatori (B2B) e le modalità con le quali essi comunicano e svolgono le loro attività.
            Le proposte in questo campo non mancano e non mancano metodologie e schemi razionali per
            scelte praticabili ed efficaci (vedi progetti UE come Tourismlink: www.tourismlink.eu, nell’appendice sotto riportata). Un tale
            sistema, poi, deve poter contare su un’infrastruttura di rete agile ed
            efficiente, che possa essere utilizzata in maniera coerente con
            le necessità spaziali e temporali del settore. 
Una forte azione di
                policy in questo settore (e-tourism) ha
            appunto come obiettivo quello di fare da catalizzatore rispetto a questi due elementi
            (infrastruttura e standard di interoperabilità) e di favorirne la
            definizione e l’utilizzo. 
In sintesi...
        
Le possibili azioni, con riguardo
            all’implementazione del Ict, sono sintetizzabili nella realizzazione di un’Agenda
            Digitale dedicata per il turismo con una consultazione allargata agli operatori e agli
            esperti del settore, secondo i due livelli B2B e B2C, incentrata sui contenuti di
            massima che seguono. 
B2B
        
	 Definizione di
                        standard di interoperabilità e realizzazione di
                    piattaforme adatte a favorire la collaborazione operativa fra aziende del
                    settore e i grossi player presenti sul mercato (in linea
                    con le idee del piano strategico sulla creazione di prodotti, ecc.). 
	 Sviluppo di competenze e
                        skill con programmi di formazione e di ricerca sulle
                    tecnologie moderne. 
	 Aggiornamento e ristrutturazione del
                    patrimonio tecnologico (siti web, ecc.) esistente per renderlo adatto all’uso
                    contemporaneo delle tecnologie. 
	 Diffusione di infrastrutture di
                    comunicazione (banda larga fissa e mobile sul territorio, accessi Wifi gratuiti
                    nelle città) in collaborazione con altri soggetti pubblici e privati, per
                    favorire l’accesso online di turisti e visitatori (ad es. collaborazione con
                    fornitori di telecomunicazioni per alleviare tariffe di
                        roaming). 
	 Costruzione di un osservatorio sul
                    turismo digitale che raccolga e diffonda i dati necessari per la definizione
                    delle policy (dati sulle dotazioni tecnologiche, uso,
                    mercato, analisi dei social media,
                    ecc.).
                


B2C
        
	 Ristrutturare il portale nazionale
                    «Italia.it» in chiave moderna e innovativa, abbandonando l’idea del megaportale,
                    ma costruendo un sistema di ricerca finalizzato sulle risorse turistiche,
                    arricchito di funzioni di raccomandazione e di costruzione di itinerari, ecc.,
                    facendo leva sulle risorse già esistenti in rete per non disperdere risorse
                    pregiate. 
	 Predisporre Linee guida chiare e
                    realistiche per i sistemi di e-commerce (prenotazione
                    pagamento, ecc.) per prodotti e servizi turistici (e rivedere, se del caso, le
                    norme che regolano queste attività semplificandole). 
	 Favorire l’accesso online fisso e mobile
                    per i turisti attraverso la diffusione di infrastrutture di comunicazione
                    efficaci (vedi sopra analogo punto per il B2B). 
	 Campagne di promozione online,
                    utilizzando in maniera efficace e intensiva i moderni canali di comunicazione
                    multimediali (social network, video, ecc.) in
                    collaborazione con le Regioni (alcune già molto attive). 



Appendice: Tourismlink (Un progetto europeo
                in corso di analisi, di collegamento B2B tra gli operatori del turismo con il
                mercato digitale)
        



Tourismlink è un progetto europeo
            che mira a migliorare la competitività del settore turistico, collegando le piccole e
            medie imprese del turismo al mercato globale digitale in maniera efficiente e a basso
            costo. Mira a facilitare il flusso di informazioni tra fornitori, clienti e imprese di
            turismo tradizionale, in un ambiente B2B attraverso l’uso delle moderne Ict. 
L’obiettivo è quello di creare un
            quadro comune per l’interoperabilità tra i diversi sistemi, basandosi su sistemi Ict
            esistenti e unendoli in un’architettura unica a livello europeo. 
Lanciato nel gennaio 2012 dalla
            Commissione europea, DG Imprese e Industria, Tourismlink è gestito da un consorzio di 5
                partner e include le principali associazioni
            di categoria a livello europeo del comparto turistico, sia
            nell’hotellerie che nell’intermediazione (cfr: materiali e informazioni su www.tourismlink.eu). 
Obiettivi 
        
	 Creare un framework standard
                    europeo che stabilisca principi di interoperabilità tra i diversi
                    attori, i loro business e i loro processi commerciali.
                
	 Sviluppare e validare il sistema
                    attraverso una serie di progetti pilota che consenta alle imprese nei mercati di
                    origine e destinazione di testarlo in condizioni di vita reale. 
	 Incoraggiare le imprese turistiche a
                    unirsi e collaborare per aumentare la loro competitività e le possibilità di
                        business. 


Funzionamento
        
Il framework
            funzionerà come un connettore Business to Business (B2B) tra le
            imprese, in particolare Pmi. Esso riguarderà tutti i rami dell’industria del turismo
            (alberghi, agenzie di viaggi, ristoranti, ecc.) e sarà scalabile, modulare e sviluppato
            come open source. Consentirà alle imprese di scambiare dati e condividere i processi con
            l’altro attraverso una serie di specifiche che consentano l’interazione tra i diversi
            sistemi. 
Agenzie di viaggio tradizionali
            saranno in grado di accedere dai loro sistemi, tramite interfaccia web dedicata, o
            utilizzando le funzioni di prenotazione centralizzata rese disponibili da Tourismlink,
            mentre le agenzie online saranno in grado di accedere automaticamente utilizzando
            formati standard di comunicazione (Xml) grazie all’integrazione con
            il sistema. 
Alberghi e altri fornitori di
            servizi di turismo saranno in grado di connettersi attraverso i loro Property Management
            System (Pms), utilizzando formati standard di comunicazione (Xml) o
            attraverso le applicazione fornite da Tourismlink. 




11.

Il turismo al tempo di big data
        

Euro Beinat, professore di Geoinformatics e Data
            Science, Università di Salisburgo; membro del Direttivo di Nuvola Verde, Milano. 


Gli esempi riportati nel paragrafo 3 sono tratti dal
            lavoro del team di ricerca su «Collective Sensing» all’Università di Salisburgo e da
            progetti della Fondazione Currentcity e CS Research.





1. Quanti
            turisti ci sono in città? 



Dagli anni ’70, l’industria del
            turismo ha fornito a consumatori, per la prima volta consumatori di massa, un’offerta
            turistica accessibile basata su opzioni semplici e standardizzate. Dopo quarant’anni, e
            una profonda trasformazione dell’economia e della società, l’industria si trova a
            gestire una domanda completamente diversa, caratterizzata dalla richiesta
            d’individualizzazione dell’offerta, dalla competizione globale tra vecchi e nuovi attori
            e da una crescente serie di vincoli finanziari e ambientali. Internet ha favorito e
            accelerato questa trasformazione, da un lato rendendo evidente la possibilità di modelli
            di business alternativi, ma anche rendendo obsoleti alcuni santuari
            d’informazione che hanno guidato e influenzato le scelte dei consumatori fino a poco
            tempo fa. 
A valle di questo periodo di
            trasformazione, ci troviamo con un’offerta di turismo (strutture, luoghi, enti,
            autorità, politiche) che è cambiata poco rispetto al turista, perdendo in buona parte la
            capacità di anticipare, gestire e governare l’opportunità che nel frattempo si veniva a
            creare. Lo hanno scoperto per primi alcuni settori come la ristorazione, che a fronte di
            una grande attenzione per le guide tradizionali e le varie forme di stelle, si sono
            visti sfuggire di mano quello che di loro veniva scritto su
            TripAdvisor o Yelp, rischiando in alcuni casi l’attività stessa. Oppure i gestori di
            strutture alberghiere che guardano al fenomeno della condivisione con apprensione.
            Airbnb, da comunità di condivisione di «divani» per viaggiatori senza eccessive pretese,
            è diventato in pochissimi anni un network di ospitalità ricercato e
            diversissimo, capace di catturare oltre otto milioni di utenti in tutto il mondo in più
            di 500.000 strutture[1]. Ma questo vale anche per quei sindaci che hanno visto la rilevanza delle
            loro politiche svanire di fronte alla decisione di Rayanair di collegare, o meno, un
            aeroporto nelle vicinanze, e così servire quei viaggiatori che nemmeno immaginano di
            poter acquistare un viaggio se non da internet. 
È evidente che la velocità di
            diffusione degli strumenti digitali è difficilmente compatibile con la velocità di
            adattamento di strutture fisiche, di trasporti o d’investimento. Essendo però queste
            sostanzialmente le stesse per tutti gli attori nel settore, la differenza sta
            nell’agilità imprenditoriale e decisionale. La nuova internet, quella delle cose e del
                big data, destrutturerà e fluidificherà ancora di più il
            settore del turismo ed eliminerà altre pietre angolari delle strategie e dell’offerta. 
Queste considerazioni valgono per
            molti settori economici, anche se non tutti i settori reagiscono allo stesso modo e alla
            stessa velocità. Vediamo attorno a noi settori in rapidissima accelerazione e altri che
            invece restano al palo, così come grandi differenze geografiche tra città e nazioni dove
            la trasformazione prende forma e dove invece stenta a partire. 
Pensiamo di nuovo al turismo: genera
            attorno al 10% del Pil e in certe città di più[2]. Quanti turisti ci sono in città adesso? Da dove arrivano? Quanto
            rimarranno? Dove andranno dopo? Come si muoveranno? Torneranno ancora? Visiteranno solo
            il centro o anche le zone limitrofe? Rispondono alle nostre politiche e incentivi oppure
            no? Parleranno bene della loro esperienza e la consiglieranno
            ad altri o saranno nostri detrattori? Sembra logico assumere che uno dei pilastri della
            nostra ricchezza sia misurato con sufficiente dettaglio per poterlo gestire con
            efficacia. Eppure, la risposta a queste domande è parziale, in ritardo o mancante del
            tutto. Immaginiamo se un’azienda fosse gestita allo stesso modo. Un’azienda che non
            conosce esattamente né fornitori né clienti, che non sa esattamente quando riceverà
            materie prime e nemmeno quando consegnerà i prodotti, che non conosce bene come produce
            e, infine, che lascia ai propri manager il lusso di fare quello che gli pare. Pochi
            sarebbero interessati a investire in questo tipo di azienda. 
Molte delle nostre città e dei
            nostri territori (ma non solo nostri, per fortuna) sono nella stessa situazione. Sta
            però di fatto che oramai questo accade più per scelta o per mancanza di conoscenza, non
            per mancanza di opportunità o di strumenti. 

2. Il
            petrolio del XXI secolo 



Costantemente, ogni volta che
            usiamo un telefono, una connessione a internet, strisciamo una carta di credito,
            compriamo un oggetto o usiamo un trasporto pubblico lasciamo tracce del nostro passaggio
            e del nostro uso della città, del territorio, delle nostre preferenze e scelte. Se da un
            lato su Facebook, Twitter o Yelp scegliamo deliberatamente di divulgare dati e opinioni,
            molti altri servizi hanno bisogno di catturare informazioni su di noi per fornirci
            comunicazione, trasporto, sicurezza e tutti gli altri servizi essenziali che fanno parte
            del nostro vivere contemporaneo. 
Non è un fenomeno in calo,
            tutt’altro. Si stima che nel 2010 ci fossero circa 2 miliardi di utenti connessi a
            internet. Si stima anche che ci saranno circa 50 miliardi di connessioni a internet
            entro il 2020[3]. Ovviamente, non potranno essere persone. Saranno
            oggetti – veicoli, edifici, strade, sensori per il corpo – che avranno una personalità
            digitale oltre che una fisica. Tutto questo genererà dati su come usiamo il nostro
            ambiente fisico e naturale su una scala che non possiamo nemmeno ancora concepire nella
            sua interezza. 
Se aggiungiamo a questo il ruolo
            della crescente digitalizzazione delle attività economiche, l’uso di internet in
            mobilità, l’automazione, la robotizzazione e la crescente disponibilità dei dati
            pubblici (open data) comprendiamo come l’«Economist» arrivi a
            stimare la crescita di produzione di dati digitali a circa 45% all’anno per i prossimi
            10-15 anni. Il potenziale dell’economia dei dati, come valore aggiunto, eliminazione di
            sprechi o trasferimento di ricchezza è talmente rilevante da configurare i dati come il
            petrolio del XXI secolo. 
Deliberatamente o meno, ci lasciamo
            alle spalle ogni giorno centinaia di tracce di noi e del nostro
            comportamento. Prese singolarmente queste informazioni devono
            fare i conti con il diritto delle persone di proteggere la loro riservatezza. Prese
            collettivamente, aggregate e spogliate di ogni elemento personale, dichiarano il nostro
            comportamento collettivo. Non si tratta necessariamente di una novità. Qualche anno fa,
            quando la TV era un media rilevante e la scelta era limitata, i dirigenti delle TV
            scherzavano sul fatto che era facile sapere quando la concorrenza mandava in onda gli
            spot serali: bastava chiedere ai gestori di energia elettrica, telefonia e acqua i
            picchi di consumo simultanei (aprire il frigorifero, fare una chiamata, usare i
            servizi). 
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FIG. 1. Attesa per la nomina
                    del nuovo Pontefice a San Pietro: 2005 e 2013. 
Fonte: AP/«Corriere della
                    Sera».
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FIG. 2. Italia vista da
                    Twitter. Localizzazione dei messaggi in Italia nel febbraio 2012.
                


A un livello più fondamentale, il
            fenomeno dei big data ha conseguenze di importanza strategica e
            metodologica, anche per il turismo. La prima è la crescente consapevolezza che la
            correlazione tra fenomeni, non necessariamente la spiegazione della loro causalità, sia
            sufficiente per orientare decisioni e strategie. Se da un lato siamo stati educati a
            distinguere tra correlazione e causalità, tra causa ed effetto, è anche vero che un
            crescente numero di modelli di business si accontentano di
            determinare associazioni precise e stabili tra, per esempio, persone e preferenze e di
            sfruttarle senza conoscere in dettaglio la ragione o la causalità[4]. Amazon sa, ad esempio, che chi acquista un libro di Borges ha,
            statisticamente, predilezione anche per la musica di Stravinsky. È possibile che ci
            siano spiegazioni culturali, sociali, di educazione o storiche che spiegano questa
            associazione. Eppure per Amazon non hanno nessuna rilevanza: il sito possiede talmente
            tante tracce di acquisti da ritenere con sufficiente certezza che alcune associazioni
            sono strutturali e possono servire a suggerire altri acquisti pertinenti e rilevanti.
            Non c’è in tutto questo un modello o un’ipotesi di spiegazione: basta che la
            correlazione sia abbastanza costante e statisticamente robusta da essere utile. È così,
            ad esempio, che Google anticipa di circa due settimane i picchi di ospedalizzazioni per
            influenza sulla base delle ricerche di termini legati a sintomi e complicazioni dell’influenza[5]. Alcuni studi si spingono oltre e dimostrano come da semplici
                like su Facebook sia possibile stimare con precisione
            inaspettata sesso, età, condizione sociale e molte altre informazioni sulla persona che
            fatto un semplicissimo click. Il tutto alla luce del sole. 
La scarsità di dati, il costo per
            raccoglierli o la difficoltà ad accedervi è sempre stata una costante della scienza,
            della ricerca, ma anche del management. Siamo abituati a
            segmentare, campionare o estrapolare piccole quantità di dati così da renderle
            indicative e descrittive di un fenomeno più ampio. Alla luce però dell’abbondanza di
            dati su un numero crescente di fenomeni, del volume degli stessi, della varietà delle
            fonti e della velocità di acquisizione, queste limitazioni tendono a scomparire. Perché
            accontentarci di descrivere un fenomeno come le preferenze politiche o quelle dei
            turisti in conformità a un campione, quando possiamo studiarle sulla
            base dell’intera popolazione? Se fino a tempi recenti questo
            sembrava proibitivo sia perché i dati non esistevano e gli strumenti per analizzarli
            erano palesemente inadeguati, è ora invece relativamente semplice elaborare in tempo
            reale centinaia di fonti, e migliaia di terabyte di dati (un
                terabyte è sufficiente per circa 500.000 libri). Con sempre
            maggiore frequenza lasciamo ai dati il compito di parlare, di proporre
                trend, associazioni o anomalie prima di ipotizzare la loro
            esistenza o validità. 
Inoltre, a fronte di una limitata
            capacità di misurare e descrivere fenomeni o catene causa-effetto troppo complessi, come
            spesso succede nei fenomeni sociali o naturali, abbiamo anche imparato ad ammirare la
            nostra capacità di immaginare modelli per mappare il futuro, prendere decisioni e
            guidare la logica delle nostre azioni in assenza di informazioni adeguate. Questo,
            ragionevolmente, non cambierà mai, ma cambierà il bilanciamento tra intuizione e fatti,
            tra misure e percezioni. Quando fenomeni complessi o apparentemente troppo articolati,
            come il turismo, diventano più visibili e trasparenti, anche molte inefficienze
            diventano palesi. Un’intera classe di decisori sarà allora messa di fronte alla
            necessità di dare risposte pratiche, non visionarie, a problemi specifici e attuali,
            incalzati da una trasparenza poco incline a valorizzare intuito o astrazione ove allo
            stesso tempo esistono dati e fatti. 

3.
            «Collective sensing» e la nuova trasparenza 



Collective
                sensing, un termine coniato al centro di ricerca di Geoinformatica di
            Salisburgo, è la disciplina che si occupa di analizzare a livello aggregato e anonimo
            tracce digitali per comprendere il nostro comportamento collettivo. 
In uno dei primi esempi di questo
            tipo di analisi, alcuni ricercatori[6] hanno utilizzato Flickr per misurare la differenza
            tra flussi turistici di varie nazionalità. Flickr, uno dei primi servizi per pubblicare
            foto online, permette di accedere alle foto pubbliche e alle loro informazioni, quali
            posizione, data e ora della foto. Il volume d’immagini è tale da poter distinguere
                trend che, anche se qualitativamente noti, sono difficili da
            determinare a livello locale, misurare in dettaglio oppure tracciare nel tempo. Nella
            figura 3 vediamo, ad esempio, come turisti americani e italiani si muovano in modo
            radicalmente diverso sul territorio. A fronte di una predilezione del turista americano
            per poche destinazioni in tempi ravvicinati, corrisponde una diffusione del turista
            italiano su un territorio molto più ampio. La stessa analisi si può fare per ogni
            nazionalità, per qualsiasi periodo, Regione o città. Vale la pena di rilevare che queste
            sono informazioni pubbliche, a disposizione di chi abbia una minima competenza tecnica
            per poterle analizzare. 
Se questo esempio conferma ciò che
            intuitivamente già sapevamo, anche se forse non nel dettaglio, in molti altri casi ci
            troviamo di fronte alla palese difficoltà di misurare un fenomeno. Il tipico esempio
            riguarda la stima del numero di persone che partecipano a un evento, oppure la ricaduta
            economica di un grande evento, come un’esposizione internazionale o una fiera. L’esempio
            in figura 4 illustra l’utilizzo dei dati telefonici e dei social
                media per misurare la partecipazione a Sail, un grande
            evento nella città di Amsterdam. Questo evento, ogni quattro
            anni, attrae gli appassionati di velieri e grandi imbarcazioni storiche. Usando
                data analytics si è stimato che poco più di un milione di
            persone ha visitato il sito nei quattro giorni dell’ultima edizione nel 2010, e che
            circa il 90% dei visitatori proveniva dall’Olanda, con stime aggiornate di ora in ora e
            per ogni sezione dell’evento. Oltre a questo, possiamo anche capire quanto durano le
            visite dei turisti, se e come visitano il resto della città, come ci arrivano e altre
            caratteristiche del fenomeno nel suo complesso. 
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Un’altra domanda ricorrente è la
            stima dell’impatto di un grande evento sull’economia urbana, domanda ragionevole se un
            evento richiede investimenti pubblici destinati a beneficiare l’economia nel suo
            complesso. La figura 5 illustra il concetto di anomalie per l’evento Sail nel 2010. Le
            anomalie indicano il livello di attività umana confrontate all’attività mediamente
            presente in una certa area. Nella figura 6 possiamo vedere come la città risponde alle
            maggiori attività umane generate dall’evento e da altre cause. Le aree nere che
            corrispondono al sito dell’evento sono naturalmente molto
            attive, ma ci sono anche altre aree della città che mostrano più attività del solito,
            come la piccola area evidenziata nella figura che corrisponde al sito di un concerto (un
            evento molto più piccolo di Sail). Sostanzialmente, però, la città ha un comportamento
            normale, il che indica che le ricadute del grande evento non sono in questo momento
            particolarmente visibili al di fuori dell’area dell’evento stesso. Analisi di questo
            tipo, condotte in modo sistematico, possono chiarire dove, quando e con quale intensità
            si sviluppano le ricadute di eventi, incentivi o promozioni. 
[image: FIG. 5. Attività durante il picco di visitatori a Sail2010 ad Amsterdam, 21 agosto, ore 19.00.]
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Infine, tra tutti i turisti che
            visitano la città di Amsterdam, quanti sono i turisti attratti dalle aree limitrofe?
            Poiché la politica di promozione stimola il turismo diffuso, non concentrato solo nella
            città, è interessante capire se e in che modo questo avviene. La figura 6 illustra il
            fenomeno per una specifica giornata. Ancora sulla base di interpretazione di dati
            telefonici e social media vediamo che il 14% dei turisti stranieri
            che visitano Amsterdam visitano anche zone limitrofe. I turisti spagnoli e francesi
            tendono a farlo più frequentemente, mentre i turisti britannici e danesi molto di meno.
            Vale la pena di notare che queste stime sono realizzabili continuamente, a livello di
            città, Regione o nazione, cosa impensabile con metodi tradizionali. 
Infine, se gli esempi proposti
            nelle pagine precedenti mettono l’accento sulla sintassi del movimento turistico
            (flussi, presenze, correlazioni tra luoghi), le stesse fonti di dati utilizzate
            contengono anche elementi della semantica del fenomeno turismo. Nella misura più
            semplice, contengono commenti, espressioni, valutazioni: la voce del turista. Sono gli
            stessi strumenti utilizzati dalle grandi aziende per monitorare il
                sentiment per un marchio e si utilizzano per misurare la
            temperatura di gradimento e soddisfazione del turista (fig. 7).
            
        
[image: FIG. 7. Analisi del sentiment su base di Twitter per turisti e residenti in cinque città campione. La scala va da 1 (sentiment totalmente negativo) a 9 (sentiment totalmente positivo). Dati Twitter 2012.]
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4. Lezioni
            da un caso di studio 



Sono molti i settori influenzati da
            questa crescente visibilità e le sperimentazioni in corso servono a orientare il
            potenziale e l’opportunità. Il ruolo dell’analisi dei dati nella rielezione del
            presidente Obama è uno dei casi di studio più eloquenti[7]. Anche se non si riferisce al turismo, dimostra alcune delle implicazioni
            più importanti per il turismo. 
Obama, per la sua prima campagna,
            aveva dimostrato che i social media potevano dare accesso diretto a
            milioni di elettori e che questo poteva valere la presidenza. Era solo il 2008, cinque
            anni di distanza che per tecnologie emergenti come social media e
                big data equivalgono a molte generazioni di sviluppo. E,
            infatti, durante le scorse elezioni i media e gli staff dei candidati americani hanno
            ampiamente usato social media e analisi di dati per capire,
            influenzare e prevendere il comportamento dell’elettorato: hanno seguito minuto per
            minuto la percezione degli elettori, la distribuzione geografica delle preferenze, le
            micro tendenze e le loro implicazioni a livello nazionale. 
        
Il lavoro fatto dallo staff
            democratico sull’elaborazione dei dati è unanimemente considerato decisivo per la
            rielezione di Obama. Il Data Team di Obama ha usato big
                data in modo inedito e, nella pressione della campagna elettorale,
            perfezionato strumenti e metodi che probabilmente influenzeranno le scienze sociali per
            un lungo periodo. Alcune di queste sperimentazioni hanno valore generale. 
All’inizio del lavoro del
                Data Team, durante l’ultimo anno della campagna elettorale, era
            maturata la consapevolezza che la campagna poteva basarsi su una premessa semplice
            quanto radicale: invece che segmentare gli elettori nel modo tradizionale (ad esempio,
            famiglia di reddito medio, un figlio, educazione secondaria, ecc.) la campagna si poteva
            orientare a capire e influenzare 100 milioni di singoli elettori. Per fare questo, il
                team ha impostato una struttura dedicata all’analisi dei dati,
            ha acquisito strumenti e competenze specifiche del big data e anche
            una vasta quantità di dati. Tutto questo ha permesso di iniziare gli ultimi dodici mesi
            della campagna con la ragionevole certezza di sapere chi fossero stati gli elettori
            della prima Presidenza. Questo lavoro è servito sostanzialmente a ricostruite la
            «coalizione degli elettori di Obama» dal basso, un voto alla volta. 
Assieme a questo, la campagna ha
            adottato sperimentazione elettorale su scala inedita. Centinaia di migliaia di elettori,
            grazie al lavoro di migliaia di volontari, sono stati esposti a messaggi diversi o a
            variazioni dello stesso messaggio con l’esplicita intenzione di valutare la differenza
            di effetto e l’efficacia del messaggio. Piuttosto che basarsi solo su focus
                groups o su ipotesi di validità del messaggio, il team
            ha preferito una sperimentazione capillare sul campo: non 100 soggetti
            rappresentativi dell’elettorato ma un numero il più vicino possibile all’elettorato
            complessivo. Il team ha monitorato continuamente l’impatto di vari
            stili di messaggi e contenuti, correlando il messaggio e le caratteristiche
            dell’elettore con la sua propensione di andare a votare e votare per il candidato
            democratico. I risultati di ognuna di queste verifiche
            individuali ha generato ulteriore informazione e orientato le successive interazioni tra
            il team e gli elettori, in un continuo esercizio di analisi, test,
            acquisizione dei risultati, raffinamento e così via. Il grado di sofisticazione tecnica
            del sistema, fosse solo nella capacità di consolidare e analizzare continuamente e
            coerentemente tutte le informazioni che arrivano dal campo, è di per sé un risultato
            ragguardevole. Grazie a questo sforzo, alla fine della campagna e a pochi giorni dalle
            elezioni, il team aveva a disposizione previsioni di voto a livello
            locale che si sono dimostrate precise al secondo punto decimale. 
Questa combinazione di
            sperimentazione, analisi e decisioni basate su dati, piuttosto che ipotesi, descrive un
            esempio di validità generale, non solo elettorale. 

5.
            Riflessioni 



Se i dati sono il petrolio del XXI
            secolo, per nostra fortuna la dinamica del mercato dei dati è diversa da quella delle
            risorse naturali. I giacimenti, nel nostro caso, sono diffusi e non sottostanno alle
            regole degli stati, se non nella normativa generale. Gli investimenti per partecipare
            all’opportunità sono limitati e alla portata di qualsiasi organizzazione, a partire da
            quelle locali. Questo rende accessibile un’intera classe di strumenti analitici e
            d’informazione che possono dare evidenza moderna e contemporanea della natura del
            turismo. La lezione delle elezioni americane, se interpretata nel settore del turismo,
            probabilmente significa che la capacità di sfruttare questa opportunità corrisponde a un
            vantaggio competitivo di importanza fondamentale: se non lo sfruttiamo noi lo
            sfrutteranno altri, a nostre spese. 
Rappresenta anche un chiaro segnale
            di attenzione relativo alla governance del turismo, nella misura in
            cui gli stereotipi di processo decisionale sono messi in discussione da questa
            esperienza. Non è affatto chiaro se concetti come la segmentazione del turista nelle
            classi abituali (per nazione, tipologia, età, capacità di spesa,
            interesse) oppure il livello geografico della promozione
            turistica (città, territori, enti, regioni, stati) sono utili alla definizione delle
            politiche del turismo e vanno rivisitati per verificare se mantengono ancora validità
            pratica. Dovrebbero essere rivalutati per ricostruire dal basso un’idea e un modello di
            turismo che rappresenti, prima di tutto, quello che effettivamente succede nel settore e
            nella scelta del turista. Da lì è possibile ripartire per accelerare lo sviluppo del
            turismo secondo un’ottica di continuo adattamento guidato dai fatti. 
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1.
            Introduzione 



La maggior parte dei tentativi di
            definizione di turismo culturale è concorde nel ritenere che esso consista nel consumo
            di beni e servizi culturali da parte dei turisti. Sui mercati turistici mondiali, il
            turismo culturale è in veloce crescita e le industrie culturali e creative sono sempre
            più utilizzate come elementi di attrazione e per promuovere le destinazioni. 
Il turismo culturale rappresenta
            allora uno dei principali fattori attraverso cui «far vivere» il nostro patrimonio
            storico e artistico. Conservarlo e salvaguardarlo non avrebbe senso se non ci fossero
            persone e comunità disposte a fruirne. Attraverso il nostro patrimonio si possono
            pertanto perseguire due obiettivi: la trasmissione di un insieme di valori e di
            esperienze culturali e sensoriali, e la possibilità di creare occupazione e crescita
            economica per un territorio attraverso la leva del turismo. 
I beni culturali sono gli strumenti
            di identificazione di una comunità che vuole essere riconosciuta non solo per gli
            aspetti più strettamente politici, organizzativi, economici, sociali, ma anche per la
            cultura che è in grado di esprimere. Si utilizzano per manifestare alle altre comunità
            la propria tradizione culturale ed è senza dubbio il patrimonio storico-artistico di un
            paese una delle principali molle che spinge i cittadini di altri Stati a visitarlo. 
La vera sfida per il nostro paese
            non è però tanto quella di puntare sull’attrattività delle città d’arte. Esse
            rappresentano già, a livello internazionale, il brand
            Italia, e sono già vicine alla saturazione. Per questi grandi
            attrattori il problema è di natura differente, e riguarda la capacità di gestire in
            maniera più ordinata ed efficiente masse di visitatori, non solo nelle stagioni più
            congestionate, ma «spalmandoli» nell’arco dell’intero anno. Per tutti gli altri
            territori del nostro paese il problema è inverso: ovvero, è quello di valorizzare
            l’immenso patrimonio che vi risiede, ma che spesso è ubicato ai margini dei tradizionali
            percorsi turistici. 
La finalità del presente
                paper è quella di inquadrare lo scenario, le specificità e le
            criticità del rapporto fra turismo e cultura, illustrando poi alcune linee di
                policy da perseguire per «liberare» il nostro patrimonio e
            renderlo complessivamente più attraente e «dinamico». 

2. Cos’è il
            turismo culturale? 



Secondo la definizione adottata
            dall’Organizzazione mondiale del turismo (Omt), il turismo culturale 
rappresenta tutti quei movimenti di persone
                motivati da scopi culturali come le vacanze studio, la partecipazione a spettacoli
                dal vivo, festival, eventi culturali, le visite a siti archeologici e monumenti, i
                pellegrinaggi. Il turismo culturale riguarda anche il piacere di immergersi nello
                stile di vita locale e in tutto ciò che ne costituisce l’identità e il carattere.
            


Parlare di «turismo culturale» ci
            pone infatti, in via preliminare, di fronte alla difficoltà di definirlo. Portando alle
            estreme conseguenze la definizione utilizzata dall’Omt si potrebbe dire che grosso modo
            tutti gli spostamenti delle persone sarebbero allora da includersi nella categoria di
            «turismo culturale», in quanto ogni movimento comporta l’accrescimento del proprio
            livello culturale, come conseguenza delle nuove conoscenze, esperienze e incontri. 
A livello comunitario, infatti, la
            Commissione europea promuove il turismo culturale come fattore di «unità
            nella diversità» della popolazione, dal momento che fare
            esperienza delle altrui culture consente al turista di apprezzare le differenze e di
            costruire legami fra culture [Oecd 2009]. 
Per dare però una definizione più
            circoscritta al «turismo culturale» si può affermare che a comporre questo sub-settore
            del turismo sia 
un turista contemporaneo, composito, che durante
                il viaggio include nel suo paniere di consumo una quota significativa di beni e
                servizi riconducibili direttamente o indirettamente al settore della cultura (in
                sintesi: musei, mostre, visite a monumenti e siti e così via fino alle incursioni
                nell’enogastronomia e nell’artigianato), ma che non disdegna lo
                    shopping prevalentemente in ambito urbano (città d’arte e
                capitali), il benessere (spa, centri benessere) o i parchi di divertimento [Tci
                2009]. 


Il fatto che in letteratura non
            esista una articolata definizione comunemente accettata di «turismo culturale»
            testimonia chiaramente la complessità dell’ambito da trattare. Tale difficoltà
            definitoria deriva in sostanza da tre motivi: il concetto di cultura può essere inteso
            in maniera molto ampia; vi è una certa «porosità» tra le varie tipologie turistiche, «il
            turista culturale può, infatti, essere un villeggiante che dal mare decide di spostarsi
            un paio di giorni nell’entroterra per la visita di siti archeologici»; sono poi le
            stesse destinazioni a fornire spesso un mix eterogeneo d’offerta
            [Friel 2012]. Tale complessità porta inoltre a rendere complicato il lavoro di
            monitoraggio sull’andamento del settore; i metodi e gli strumenti adottati per studiare
            il fenomeno sovente divergono da rilevazione a rilevazione. 

3. Alcuni
            dati sul turismo culturale 



Il «turismo culturale» ha
            dimostrato il suo carattere «anticiclico» rispetto alla crisi. Infatti, nei Comuni
            definiti «città di interesse storico e artistico» si è registrata una crescita di
            visitatori tra il 2010 e il 2011: se nel 2010 si sono avuti
            34,9 milioni di arrivi e 93,8 milioni di pernottamenti, nel 2011 sono stati registrati
            37 milioni di arrivi e 98,3 di pernottamenti. I primi paesi di provenienza del turismo
            culturale sono stati Usa, Regno Unito, Spagna, Germania e Francia [Mibac 2013]. 
[image: FIG. 1. Presenza per tipo di località turistica, 2010-2011 (in migliaia).]
FIG. 1. Presenza per tipo di
                    località turistica, 2010-2011 (in migliaia). 
Fonte: Mibac [2013].


A catalizzare i turisti sono le
            città di interesse storico e artistico, che, in termini generali, seguono di poco le
                performance realizzate dalle «località marine» (fig. 1). 
Si stima che il turismo culturale
            in città d’arte, borghi e altre località di interesse culturale abbia avuto un’incidenza
            sui flussi turistici complessivi pari al 15,7% e in particolare al 12% sulla domanda
            italiana e al 20,1% su quella straniera. Ma se a tale dato aggiungiamo anche il turismo
            legato all’arte e allo spettacolo (concerti, spettacoli
            teatrali, festival e rassegne, ecc.) il risultato è ben più corposo: tale comparto
            incide per il 14,1% sui flussi turistici nelle destinazioni italiane e in particolare
            per il 16,5% sulla domanda italiana e per l’11,2% su quella straniera. Tra le
            motivazioni principali che portano i turisti a trascorrere una vacanza culturale nel
            nostro paese, accanto 
[image: FIG. 2. Prime dieci città per interesse storico e artistico per presenze turistiche, 2010/2011 (in migliaia).]
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alla presenza di un ricco patrimonio
                artistico-monumentale, emergono infatti anche le occasioni di partecipazione a
                eventi culturali (che muovono il 50% degli italiani e il
                33,6% degli stranieri) e, più in generale, la curiosità nei confronti degli usi e
                dei costumi locali, un fattore che incide soprattutto sulla domanda straniera,
                proveniente dall’Europa (22,1%) ma anche dai paesi long haul
                (19,2%) [Ont 2011]. 


La dimensione principale del
            turismo culturale si esplicita però nelle città d’arte. Le città d’arte generano la
            maggior parte dei flussi turistici e rappresentano il prodotto italiano di punta verso i
            mercati internazionali. Tra le città d’arte italiane a spiccare per attrattività sono
            Roma, Venezia, Milano e Firenze (fig. 2). 

4.
            L’importanza del turismo culturale 



Il turismo culturale è legato alla
            fruizione e alla conoscenza dei diversi beni e delle tradizioni culturali presenti sul
            territorio nazionale. Assume pertanto una rilevanza non solo sul piano della
            valorizzazione all’estero dell’immagine dell’Italia, ma anche, e forse soprattutto, sul
            piano interno. 
Attraverso i beni culturali i
            cittadini residenti e i turisti nazionali hanno la possibilità di conoscere la storia,
            le tradizioni, la cultura propria e delle diverse località che compongono il paese. Per
            i cittadini comunitari il turismo culturale è invece importante per sviluppare valori
            sociali e civili e per favorire l’integrazione europea. Infine, per i turisti
            extraeuropei il patrimonio culturale diviene uno strumento di conoscenza di una cultura
            a volte molto diversa; sotto questa ottica il turismo culturale può pertanto svolgere un
            ruolo per favorire la conoscenza e il dialogo fra le culture. 
Ma oltre a tali aspetti, il turismo
            – compreso quello culturale – è importante per l’economia di un paese o di una Regione,
            in quanto può creare posti di lavoro e attivare lo sviluppo di nuove attività
            imprenditoriali. Il turismo culturale, poi, consente di diversificare l’economia locale,
            creando partnership fra settore pubblico e privato.
            La capacità di attrarre visitatori interessati alla storia di
            un luogo e al suo patrimonio, favorisce l’afflusso di risorse da utilizzare per la
            conservazione e per una miglior valorizzazione di tali beni. Ma questo trend
            virtuoso non si limita alla possibilità di tenere in vita queste
            testimonianze di civiltà, ma fa sì che le comunità locali prendano una maggior
            consapevolezza del «valore» dei loro beni [Oecd 2009]. 

5. Le
            specificità e i «trend» del turismo culturale 



In questi ultimi anni il turismo
            culturale in Italia sta vivendo una mutazione. Essendo tale turismo assai trasversale,
            si tratta, di conseguenza, di cambiamenti che caratterizzano anche il turismo in
            generale [Tci 2009]. Essi possono essere sintetizzati come segue: 
	 i periodi di vacanza sono più brevi, ma
                    più frequenti; 
	 la ricerca delle informazioni e le
                    prenotazioni avvengono autonomamente utilizzando internet; 
	 i voli low cost
                    influenzano le scelte turistiche; 
	 il turismo «esperienziale» (corsi di
                    cucina, eventi storici e folkloristici, ecc.) ha incrementato la sua offerta,
                    così come la possibilità di usufruire di servizi integrativi (centri benessere,
                    sport, escursioni, ecc.); 
	 vi è un’attenzione crescente alla
                    qualità, soprattutto come conseguenza della sempre maggiore concorrenza fra
                    località turistiche; 
	 le iniziative per lo sviluppo di piccoli
                    centri sono in aumento (i borghi più belli d’Italia, le città
                        slow, i paesi bandiera arancione, ecc.). 


Gestire il turismo d’arte è forse
            più complesso rispetto agli altri turismi: la permanenza media è più ridotta e si
            verifica pertanto un maggiore ricambio della clientela; vi è una concentrazione delle
            presenze in alcune aree ristrette che soffrono di problemi di saturazione; e, infine, va
            gestita una forte presenza di escursionisti giornalieri, che creano i principali
            problemi di traffico e di affollamento, ed entrano spesso in
            conflitto con le comunità dei residenti. 
Tuttavia, l’articolazione tra
            cultura e turismo è in continua crescita e viene stimolata da una serie di fattori che
            riguardano sia la domanda che l’offerta. Il fenomeno della globalizzazione ha prodotto,
            insieme ai suoi importantissimi effetti di «riduzione delle distanze», anche un maggiore
            interesse per la cultura, in particolare come fonte di identità. Inoltre, l’aumento dei
            livelli di istruzione ha prodotto degli stili di consumo «post-moderni», più legati cioè
            all’ampliamento del proprio capitale culturale che al raggiungimento di finalità
            «materiali». Dal lato dell’offerta, invece, le nuove tecnologie consentono un
            accrescimento delle informazioni e delle modalità di fruire della cultura. Ciò, però,
            nella convinzione che: 
i beni culturali, un museo, un monumento e una
                mostra di pittura, possono essere fruiti con pienezza e in modo autentico solo nel
                luogo ove sono localizzati. Internet e le proposte multimediali possono proporre un
                museo e una mostra in modo più completo di quanto si verifica con una visita
                diretta, perché, ad esempio, possono presentare le opere in multidimensione e
                sezionarle, secondo varie angolature, entrando anche nei particolari e ingrandendoli
                facendo scoprire aspetti non percepibili a occhio nudo. Se questo è vero, tuttavia,
                ciò che rende preferibile la visita diretta è la loro contestualizzazione e la
                percezione del genius loci dell’ambiente ove sono inserite
                [Becheri 2010]. 


Il patrimonio culturale non può
            essere delocalizzato. 

6. Le
            criticità del rapporto fra turismo e cultura 



Costruire un dialogo tra turismo e
            cultura può però a volte rappresentare una sfida, perché spesso questi due settori
            paiono parlare due linguaggi differenti: «ciò è dovuto principalmente agli orientamenti
            di base dei due settori, in quanto il turismo ha una natura largamente commerciale,
            mentre il settore culturale è sovente gestito con finalità no
                profit» [Oecd 2009]. 
        
Una seconda difficoltà di tale
            rapporto, ma legata alla prima – visto il largo coinvolgimento, nel nostro paese, di
            soggetti pubblici anche nella gestione di siti culturali – è dovuta alla difficile
            relazione fra operatori e istituzioni pubbliche: pure in tale frangente, mentre i primi
            sono immersi in un contesto di mercato competitivo e concorrenziale, le seconde faticano
            a comprendere – proprio per il loro essere «fuori dal mercato» – i reali problemi del
            settore. 
Vi è infine una criticità derivante
            dal riparto di competenze fra i vari soggetti che dovrebbero adottare politiche per
            sviluppare il turismo culturale. In primis, occorre notare come le
            due materie del turismo e dei beni culturali non siano accorpate sotto un unico
            Ministero. Inoltre, anche tra Stato ed Enti territoriali le competenze sono spezzettate
            in maniera da generare effetti poco virtuosi. Le leggi regionali possono attribuire agli
            Enti locali (Comuni e Province) diversi compiti amministrativi in materia di turismo.
            Gli stessi Enti locali possono inoltre gestire i beni culturali di loro proprietà e
            programmare attività che incentivino il turismo culturale sul proprio territorio.
            Maggiormente rilevanti sono invece i poteri che spettano alle Regioni: esse hanno la
            competenza a gestire e a valorizzare i beni culturali. Ma soprattutto hanno il potere di
            fare leggi per promuovere la valorizzazione dei beni culturali pubblici e privati
            presenti sul territorio regionale e la competenza legislativa esclusiva in materia di
            turismo: «unendo le due competenze (beni culturali e turismo) appare evidente che le
            Regioni sono i soggetti che maggiormente possono intervenire in materia di turismo
            culturale, elaborando politiche di definizione e promozione degli interventi» [Papa
            2007]. Le Regioni non sono però ancora sembrate in grado di assolvere in modo incisivo a
            questo ruolo. Lo Stato, infine, è stato ridimensionato dalla riforma costituzionale del
            2001. Tuttavia, ha ancora un ruolo decisivo e fondamentale per quanto riguarda i beni
            culturali. Lo sviluppo del turismo culturale passa allora, necessariamente, per una
            nuova configurazione del sistema di governo del nostro patrimonio, con lo Stato a farsi
            promotore di tale cambiamento.
        

7. La
            dimensione del patrimonio culturale e le sue potenzialità 



Ancora oggi il valore aggiunto
            dell’Italia è determinato dall’essere percepita per la grande valenza dei suoi beni
            artistici e culturali, materiali e immateriali, visti come un capitale di risorse che si
            sono cumulate nel corso dei secoli. 
Nel nostro paese vi sono 424
            istituti statali dipendenti dal Ministero a cui vanno aggiunti ben 4.340 istituti non
            statali (3.409 musei, 802 monumenti, 129 siti archeologici), il 45,5% dei quali
            dipendenti da Comuni (tab. 1). 
I siti statali totalizzano un
            numero di visitatori che è ben più della metà di quello fatto registrare dagli oltre
            4.000 siti non statali. Ma il mancato equilibro nei visitatori si palesa anche
            all’interno degli stessi siti statali, dove solamente 8 siti fanno registrare la metà
            dei visitatori [Mibac 2013]. Si verifica pertanto un assalto, con problemi di
            affollamento e saturazione, a quelli di maggiore fama, mentre in molti altri le presenze
            giornaliere sono solo nell’ordine di qualche decina. 
Proseguendo nel censimento del
            nostro patrimonio culturale dobbiamo conteggiare i 5.668 beni immobili archeologici
            vincolati (1909-2004), i 46.025 beni architettonici vincolati (1909-2004) e le 14.399
            dichiarazioni d’interesse culturale di beni architettonici dall’entrata in vigore del
            Codice dei beni culturali e del paesaggio (2004-2011) [Mibac 2013]. 
L’Italia attualmente detiene il
            maggior numero di siti inclusi nella lista del Patrimonio mondiale dell’umanità (47
            siti), seguita dalla Spagna (44) e dalla Cina (43), su un totale di 962 siti presenti in
            157 nazioni del mondo (di cui 745 beni culturali, 188 naturali e 29 misti). L’Italia è
            il primo paese al mondo per numero di beni facenti parte della lista stilata
            dall’Unesco, ma la capacità di valorizzare in termini economici il nostro patrimonio è
            ancora insoddisfacente: il ritorno «commerciale» sugli asset
            culturali (Rac) degli Usa è circa 16 volte il Rac italiano. Il ritorno degli
                asset culturali della Francia e del Regno Unito è tra 4 e 7
            volte quello italiano (fig. 3).
        

                TAB. 1. Istituti statali e non statali
                divisi per Regione 
	
                            Regioni 
                        	
                            Istituti statali 
                        	 	
                            Istituti non statali 
                        	 	
                            Istituti statali  
                            sul
                                totale  
                            (%) 
                        	
                            Visitatori  
                            di
                                istituti statali sul totale (%) 
                        
	
                            N.
                                istituti  
                            e
                                musei 
                        	
                            Visitatori  
                            totali  
                            (migliaia) 
                        	
                            Media  
                            visitatori  
                            a
                                istituto 
                        	
                            N.
                                istituti  
                            e
                                musei 
                        	
                            Visitatori totali (migliaia) 
                        	
                            Media
                                visitatori  
                            a
                                istituto 
                        
	
                            Abruzzo

                        	
                            15

                        	
                            135

                        	
                            9.012

                        	 	
                            118

                        	
                            499

                        	
                            4.232

                        	 	
                            11

                        	
                            21

                        
	
                            Basilicata

                        	
                            13

                        	
                            226

                        	
                            17.350

                        	 	
                            61

                        	
                            109

                        	
                            1.786

                        	 	
                            18

                        	
                            67

                        
	
                            Calabria

                        	
                            16

                        	
                            162

                        	
                            10.148

                        	 	
                            115

                        	
                            972

                        	
                            8.453

                        	 	
                            12

                        	
                            14

                        
	
                            Campania

                        	
                            59

                        	
                            6.244

                        	
                            105.836

                        	 	
                            177

                        	
                            7.177

                        	
                            40.550

                        	 	
                            25

                        	
                            47

                        
	
                            Emilia-Romagna

                        	
                            32

                        	
                            788

                        	
                            24.617

                        	 	
                            379

                        	
                            3.699

                        	
                            9.760

                        	 	
                            8

                        	
                            18

                        
	
                            Friuli-Venezia Giulia

                        	
                            11

                        	
                            3.729

                        	
                            339.036

                        	 	
                            167

                        	
                            1.015

                        	
                            6.078

                        	 	
                            6

                        	
                            79

                        
	
                            Lazio

                        	
                            88

                        	
                            15.408

                        	
                            175.087

                        	 	
                            283

                        	
                            3.345

                        	
                            11.818

                        	 	
                            24

                        	
                            82

                        
	
                            Liguria

                        	
                            7

                        	
                            88

                        	
                            12.561

                        	 	
                            159

                        	
                            973

                        	
                            6.121

                        	 	
                            4

                        	
                            8

                        
	
                            Lombardia

                        	
                            24

                        	
                            1.395

                        	
                            58.140

                        	 	
                            360

                        	
                            5.238

                        	
                            14.551

                        	 	
                            6

                        	
                            21

                        
	
                            Marche

                        	
                            16

                        	
                            478

                        	
                            29.869

                        	 	
                            311

                        	
                            1.281

                        	
                            4.118

                        	 	
                            5

                        	
                            27

                        
	
                            Molise

                        	
                            9

                        	
                            60

                        	
                            6.722

                        	 	
                            34

                        	
                            62

                        	
                            1.815

                        	 	
                            21

                        	
                            50

                        
	
                            Piemonte

                        	
                            18

                        	
                            1.183

                        	
                            65.698

                        	 	
                            429

                        	
                            3.839

                        	
                            8.950

                        	 	
                            4

                        	
                            24

                        
	
                            Puglia

                        	
                            22

                        	
                            542

                        	
                            24.657

                        	 	
                            139

                        	
                            967

                        	
                            6.954

                        	 	
                            14

                        	
                            36

                        
	
                            Sardegna

                        	
                            13

                        	
                            311

                        	
                            23.886

                        	 	
                            211

                        	
                            1.198

                        	
                            5.677

                        	 	
                            6

                        	
                            21

                        
	
                            Sicilia

                        	
                            –

                        	
                            –

                        	
                            –

                        	 	
                            261

                        	
                            6.272

                        	
                            24.031

                        	 	
                            –

                        	
                            –

                        
	
                            Toscana

                        	
                            56

                        	
                            5.429

                        	
                            96.943

                        	 	
                            471

                        	
                            14.259

                        	
                            30.274

                        	 	
                            11

                        	
                            28

                        
	
                            Trentino-Alto Adige

                        	
                            –

                        	
                            –

                        	
                            –

                        	 	
                            164

                        	
                            2.653

                        	
                            16.178

                        	 	
                            –

                        	
                            –

                        
	
                            Umbria

                        	
                            11

                        	
                            233

                        	
                            21.197

                        	 	
                            136

                        	
                            1.279

                        	
                            9.408

                        	 	
                            7

                        	
                            15

                        
	
                            Valle
                                d’Aosta

                        	
                            –

                        	
                            –

                        	
                            –

                        	 	
                            53

                        	
                            361

                        	
                            6.815

                        	 	
                            –

                        	
                            –

                        
	
                            Veneto

                        	
                            14

                        	
                            926

                        	
                            66.113

                        	 	
                            312

                        	
                            7.503

                        	
                            24.047

                        	 	
                            4

                        	
                            11

                        
	
                            Totale

                        	
                            424

                        	
                            37.337

                        	
                            63.934

                        	 	
                            4.340

                        	
                            62.702

                        	
                            12.081

                        	 	 	 
	Fonti: Sistan [2010] e Istat
                        [2006].




[image: FIG. 3. Indice di ritorno economico degli asset culturali (Rac).]
FIG. 3. Indice di ritorno
                    economico degli asset culturali (Rac). 
Fonte:
                    Rapporto Fondazione Industria e Cultura,
                2009.


Il nostro patrimonio culturale si
            è rivelato essere in questi anni una risorsa economica scarsamente utilizzata. Se il suo
            potenziale è riconosciuto su ampia scala, la sua resa effettiva è ancora
            sottodimensionata. La capacità attrattiva del nostro patrimonio culturale può
            influenzare l’economia di intere comunità. I beni e le attività culturali possono
            diventare il punto focale del marketing territoriale, trasformandosi in un prodotto da
            offrire sul mercato turistico. 
Pur avendo un vantaggio
            competitivo in merito alla qualità e alla quantità di «materia prima», l’Italia non
            riesce a valorizzare appieno tale risorsa, perdendo posizioni all’interno di un mercato
            che è sempre più articolato e complesso. L’abbondanza e la dispersione del nostro
            patrimonio rappresentano allora una specificità che va considerata come tale per poter
            costruire politiche volte a estendere e a spalmare i flussi turistici su una superficie
            sempre più ampia del territorio italiano. I dati sulla consistenza del nostro patrimonio
            e le performance legate ai visitatori totalmente squilibrate verso
            pochi grandi attrattori devono far propendere per politiche che pongano l’accento sulla
            valorizzazione di tutti quei beni di valore che oggi non sono fruiti come invece
            dovrebbero.
        

8. In che
            modo fare del patrimonio culturale un fattore di crescita 



Per le specificità del nostro
            paese, è una falsa prospettiva quella che induce ad assumere come modelli da seguire
            determinate esperienze realizzatesi all’estero. I più grandi musei stranieri sono il
            frutto di una raccolta mondiale di beni culturali e rappresentano, in quei paesi, il
            perno culturale dell’offerta turistica. Si pensi infatti a musei «extraterritoriali»
            come il Louvre, il British Museum e il Metropolitan. Il museo diffuso italiano non deve
            essere pertanto «gestito» adottando prospettive che non calzano con la nostra realtà. Il
            territorio italiano è un continuum di testimonianze culturali, e il museo «raccoglie»
            per lo più il prodotto storico e artistico del territorio cui appartiene. 
Occorre pertanto adottare un
            sistema di governo del nostro patrimonio, una «via» italiana alla gestione, che sia il
            più flessibile possibile, proprio per adattarsi alle specificità dei luoghi e dei
            territori, e prendere forme capaci di intercettare una maggiore domanda turistica. 
Oggi, invece, 
quanto alle attribuzioni del Mibac, l’ambito del
                suo intervento appare molto esteso. [...] Lo spettro dei compiti e delle funzioni
                spettanti al Mibac, e perciò la centralità del suo ruolo, si riflettono nella sua
                struttura organizzativa, tanto centrale quanto periferica, espressione di un
                apparato esteso e che si vuole attrezzato a esercitare il complesso delle
                attribuzioni, non solo di governo ma anche di amministrazione attiva, del settore
                [Barbati et al. 2011]. 


Un sistema di governo decentrato e
            che avvicini le competenze al territorio avrebbe l’effetto di produrre un più stretto
            legame fra le comunità e i propri beni. 
A fianco di un turismo di massa
            diretto verso «attrazioni blockbuster» (musei, città d’arte, ecc.), vi è anche un
            turismo di «nicchia» da intercettare, «che riguarda un minor numero di persone che cerca
            una esperienza più profonda» [Throsby 2010]. Proprio su questo versante i nostri beni
            culturali «minori» possono giocare un ruolo: da qui deve
            prendere le mosse il modello italiano di sviluppo del turismo culturale. 
Il vantaggio di un patrimonio
            culturale così diffuso ed esteso, come quello italiano, può essere facilitante
            nell’integrare la visita a un museo con la scoperta del territorio in cui è collocato,
            ha origine e che caratterizza. Pertanto, i nostri beni culturali possono essere il
            generatore di sviluppo di tante realtà periferiche, che hanno interessanti «patrimoni»
            ancora poco valorizzati rispetto ai poli classici. 
Di primaria importanza, per
            rendere un territorio «fruibile», è il tema delle «accessibilità»: accessibilità
            informativa nella rete e sulla rete (i beni culturali non vanno presentati come fenomeni
            di cultura difficile e noiosa, poiché a fruirne sono intere famiglie con figli piccoli,
            oppure persone poco interessate); accessibilità di comunicazione fisica (presenza di
            aeroporti, strade o rete ferroviaria); accessibilità al bene artistico (virtuale e
            fisica); e, infine, accessibilità ricettiva [Mantovani 2004]. 
Poiché il rapporto fra il turista
            e il nostro patrimonio culturale è molto complesso – per le differenti tipologie di
            turisti e per l’eterogeneità del patrimonio – servono imprese che partano da questa
            logica di complessità e che sviluppino un’industria sofisticata per la valorizzazione
            del bene culturale. I beni culturali di una città o di un territorio vanno dunque
            spiegati e gestiti come parte di un sistema che deve risultare leggibile e comprensibile
            anche da lontano, utilizzando tutte le opportunità fornite dal web, dai social
                network e dalla tecnologia applicata alle comunicazioni in generale. La
            rete è infatti un canale di comunicazione prioritario per «raggiungere» la domanda
            turistica straniera: il 43% dei turisti europei e il 48,3% di quelli provenienti dal
            resto del mondo utilizza internet per compiere le proprie scelte [Ont 2011]. 
Lo sviluppo dei piccoli centri,
            ricchi di beni culturali, può avvenire con la creazione di reti e con l’ampliamento dei
            servizi al visitatore sia all’interno dei monumenti, sia più in generale nelle zone
            turistiche. 
Di primaria importanza per
            generare l’attrattività del patrimonio è una collaborazione fra pubblico e privato
            che porti a una ridefinizione di ruoli e competenze, e che
            consenta a ciascuno dei due soggetti di giocare la propria partita negli ambiti a essi
            più congegnali. Più che adottare un approccio di «controllo del territorio» e di
            politiche attive volte a far discendere «dall’alto» una certa «visione» di offerta
            turistica, il settore pubblico dovrebbe aprire spazi all’iniziativa privata e mettersi
            al servizio dell’imprenditoria turistica per facilitare la fruizione del proprio
            territorio. Ciò significa, per il soggetto pubblico, abbandonare la pretesa di giocare
            il ruolo di «gestore» per ricoprire invece quello di «facilitatore», venendo in questo
            modo incontro alle esigenze di operatori privati e garantendo quelle regole e quelle
            infrastrutture necessarie per sviluppare e rendere dinamico il territorio. 
Occorre dunque un maggiore
            coordinamento e una maggiore cooperazione tra i soggetti che a vario titolo si occupano
            del bene culturale. In questo quadro, anche per la conservazione e la valorizzazione dei
            beni culturali, bisogna determinare una buona distribuzione di compiti tra pubblico e
            privato. Sia a livello locale, che per i beni appartenenti allo Stato, una nuova
            gestione dei nostri siti culturali è alla base di una migliore offerta: per fare questo
            occorre un maggior impulso, da parte della pubblica amministrazione, a fare affluire
            risorse e competenze dai privati e dal terzo settore. Questo perché, a fronte di una
            crescita degli arrivi nelle destinazioni di interesse culturale, vi è una spesa
            turistica in calo e costi per il mantenimento del patrimonio storico-artistico sempre
            maggiori con risorse sempre più limitate. 

9.
            Conclusioni 



Nella classifica stilata dal
            Travel & Tourism Competitiveness Index 2013, l’Italia si posiziona al
                26o posto (18o in Europa). La
            motivazione di tale posizionamento assai modesto risiede nel fatto che: 
nonostante la sua ricchezza culturale – molti
                siti Unesco, fiere e manifestazioni internazionali e una florida industria creativa
                – e i punti di forza come le infrastrutture turistiche
                eccellenti (qui gareggia con l’Austria per contendersi il primo posto) e la sua
                buona rete di infrastrutture aeroportuali (24o posto),
                tuttavia fa registrare cattive performance in altri settori che
                abbassano la sua valutazione complessiva: una normativa che non è ancora favorevole
                allo sviluppo del settore (100o posto) e la mancanza di
                competitività nei prezzi (134o posto) [Wef 2013].
            


Luci e ombre che si ripercuotono,
            inevitabilmente, anche nel turismo culturale, dove ad aggravare la situazione vi è una
                governance del patrimonio culturale incardinata su una forte
            presenza dei soggetti pubblici (lo Stato in primis). È vero che
            negli ultimi anni si sono sviluppate «forme più dinamiche e attive di consumo di
            cultura, che non si identificano più con la sola visita a musei e monumenti, ma
            includono la partecipazione a eventi, la moda, il design, la
            cultura popolare» [Ont 2013]. Appare però evidente come nel nostro paese,
            contestualmente allo sviluppo dell’industria creativa come fenomeno attrattore in
            termini turistici, non si possa prescindere da una forte valorizzazione dei nostri beni
            culturali. 
Un maggior coordinamento tra enti
            di governo, una maggiore apertura verso soggetti privati, sia for profit
            che del terzo settore, un sistema di gestione del patrimonio che sia più
            flessibile e che sappia adattarsi alle realtà locali, che in Italia sono diverse le une
            dalle altre e che – proprio per questo – rappresentano il punto di forza e la nostra
            specificità. Sono questi gli obiettivi verso cui tendere. 
«Liberare» il settore dei beni
            culturali è una via obbligata per migliorarne anche l’efficienza gestionale. 
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1. Il
            turismo nasce in Italia 



Delineare brevemente le tappe
            salienti della storia del turismo significa concentrare l’attenzione in modo particolare
            sull’Italia, unanimemente riconosciuta come una delle principali destinazioni turistiche
                ante litteram. Già nell’antica Roma, per esempio, la nobiltà
            preferiva, a lunghi e faticosi spostamenti, i trasferimenti temporanei (di prossimità)
            nelle ville situate al mare o nelle località termali. Si tratta di una modalità di
            turismo che tornerà a diffondersi più tardi nel corso della storia e che risulta, in
            qualche modo, correlata alla mancanza – materiale e culturale – di strutture preposte
            all’accoglienza temporanea dei viaggiatori. 
Con la caduta dell’Impero romano, il
            viaggio si connota principalmente come pellegrinaggio sostenuto dalla Chiesa che si
            prende in carico anche dell’esercizio dell’ospitalità nelle strutture religiose, in
            primo luogo per garantire la sicurezza dei viaggiatori. Parallelamente al fenomeno del
            pellegrinaggio, il Medioevo si caratterizza per un nuovo tipo di spostamento: quello
            degli studenti che, sin dal XII secolo, si recano presso le prime università e dei
            docenti chiamati all’attività di insegnamento. 
È a partire dal Rinascimento che il
            viaggio assume, però, nuove caratteristiche e comincia a manifestare alcuni tratti di
            vera e propria modernità. La centralità dell’uomo e della sua esperienza portano alcuni
            intellettuali europei a intraprendere veri e propri viaggi di conoscenza in giro per
            l’Europa.
        
La maggioranza degli studiosi di
            turismo è unanime nel ritenere il Grand Tour, sviluppatosi tra il ’500 e l’800, il vero
            precursore del turismo inteso in senso moderno. 
Con il termine «Grand Tour» si
            indica nello specifico il viaggio che i giovani della nobiltà britannica intraprendevano
            in Europa, e in Italia in particolare, per perfezionare la propria formazione culturale
            (apprendimento delle lingue, delle discipline artistiche, ecc.) e prepararsi a diventare
            la nuova «classe dirigente». Il fenomeno successivamente si ampliò estendendosi ai
            rampolli della borghesia e coinvolgendo non più soltanto giovani inglesi, ma anche
            francesi e tedeschi. La moda del Grand Tour, infine, contagiò via via anche segmenti
            diversi della società dagli artisti ai letterati. 
Alla fine del ’700 si ha una nuova
            svolta che porta alla nascita della moderna villeggiatura marina, lanciata a Brighton da
            Giorgio III ed emulata in breve tempo da buona parte della nobiltà europea. L’Italia
            diventa via via una delle mete verso cui si sviluppa questa nuova forma di turismo. 
La rivoluzione industriale e delle
            comunicazioni intercorsa tra ’800 e ’900 ha radicalmente mutato lo scenario nel quale si
            era consolidata fino a quel momento la tradizione del viaggio. 
A rendere il passaggio realmente
            epocale concorre un’altra rivoluzione, sociale questa volta, rappresentata dal
            riconoscimento delle ferie retribuite ai lavoratori che libera nuovo tempo, da dedicare
            anche al turismo, a una buona parte del ceto impiegatizio e operaio europeo. I primi
            contratti di questo genere risalgono, infatti, agli anni ’20-’30 del secolo scorso,
            anche se per poter definire a tutti gli effetti il turismo un fenomeno di massa
            occorrerà aspettare altro tempo: nel caso italiano, per esempio, almeno fino al boom
            economico del secondo dopoguerra. 
Si pensi a questo proposito che,
            secondo l’Istat, nel 1959 la quota di connazionali che aveva effettato almeno un viaggio
            di vacanza nel corso dell’anno era pari all’11,3%, dato quasi raddoppiato nel 1965 (21%)
            e triplicato nel 1975 (35,4%) per attestarsi, da metà degli
            anni ’80 in poi a circa il 50%. 
L’abitudine al viaggio, per lo meno
            per quanto riguarda gli italiani, ha anche avuto un ruolo importante non solo nel far
            conoscere l’Italia agli italiani, ma anche nel favorire la familiarità con destinazioni
            al di fuori dei confini nazionali: da questo punto di vista l’evoluzione negli ultimi
            cinquant’anni appare molto chiara. Se nel 1965 solo il 4,1% dei viaggi dei nostri
            connazionali aveva come meta un paese estero, tale quota è progressivamente cresciuta
            negli anni, anche se a ritmo tutto sommato lento: erano il 5,4% nel 1975, il 10,2% nel
            1985 e sono oggi circa il 25% del totale dei viaggi degli italiani. 
Dal dopoguerra in poi, dunque, non
            solo gli italiani hanno cominciato a fare turismo, ma l’Italia, forte di una notorietà
            così diffusa e di una tradizione risalente come destinazione di viaggio, ha conosciuto
            uno sviluppo in senso turistico rilevantissimo nel contesto internazionale, detenendo
            per lungo tempo il primato mondiale di destinazione più visitata: nel 1950 gli arrivi
                incoming ammontavano a quasi 5 milioni, circa un quinto degli
            arrivi complessivamente registrati a livello mondiale (25,3 milioni); nel 1960 l’Italia
            aveva già più che raddoppiato il flusso internazionale (11 milioni di arrivi), detenendo
            una quota di mercato a livello mondo del 16% e nel 1980 gli arrivi avevano toccato i 22
            milioni. 
Lo sviluppo in senso turistico
            negli ultimi decenni di altri paesi ha sicuramente determinato una pressione competitiva
            molto forte, anche se attualmente l’Italia (2012) è, con oltre 46 milioni di arrivi
            internazionali, in quinta posizione su scala mondiale tra le destinazioni più visitate,
            occupando complessivamente 2,7 milioni di persone e incidendo sul Pil nazionale per
            circa il 10%. 

2. Il
            turismo italiano attraverso la storia del Tci 



La rilettura della storia del Tci
            non rappresenta soltanto la narrazione dei fatti salienti che hanno
            caratterizzato la vita dell’associazione, ma costituisce anche
            il racconto del nostro paese e quello di uno dei più importanti comparti dell’economia
            italiana: il turismo. 
Il periodo storico in cui nasce il
            Touring è contrassegnato dallo sviluppo industriale, dai conflitti sociali, dall’ascesa
            di una nuova borghesia e dalla rivoluzione nella mobilità: in breve, dal progresso. 
In questo contesto «irrompe» la
            bicicletta, un oggetto di lusso che stimola i consumi privati e che ben si integra con
            il crescente desiderio di viaggiare e scoprire l’Italia. 
In questo clima, l’8 novembre 1894
            nasce il Touring Club Ciclistico Italiano per volontà di un gruppo di 57 velocipedisti,
            con l’intento di diffondere i valori ideali e pratici del velocipedismo e del viaggio,
            attirando in breve tempo l’interesse delle componenti più sensibili della società
            italiana e raggiungendo i 16.000 soci già nel 1899. 
In questa prima fase della storia
            dell’associazione, il Touring propone la creazione delle prime piste ciclabili (1895),
            installa cassette di riparazione e pronto soccorso medico lungo le strade, collabora
            alla stesura del primo Regolamento di Polizia stradale e nel 1897 avvia la realizzazione
            e l’impianto di cartelli stradali turistici (ne istallerà complessivamente 700.000). 
La prima guerra mondiale non
            interrompe l’azione del Touring; si rafforza l’impegno istituzionale del Tci che è tra i
            promotori della nascita dell’Enit e fonda una delle prime scuole alberghiere d’Italia. 
L’impegno nei confronti della
            nascente industria turistica è legato anche alle attività di
            sensibilizzazione/formazione per il settore alberghiero: l’esempio più eclatante è il
                Manuale dell’industria alberghiera (1923) adottato nelle scuole
            professionali. A Milano viene poi costruita la prima struttura alberghiera direttamente
            gestita dal Tci, il Touring Hotel. 
Touring è anche promotore di studi
            e progetti per la prima rete autostradale in Italia (e in Europa), la Milano-Laghi,
            inaugurata nel 1924 ed è chiamato a far parte degli organismi direttivi dei primi due
            parchi italiani (il Gran Paradiso costituito nel dicembre 1922 e il parco d’Abruzzo nel
            gennaio 1923).
        
Gli anni ’50 sono quelli della
            ricostruzione e del boom economico: il turismo comincia a cambiare volto. Il Touring è
            in prima linea su temi che hanno a che fare con l’industrializzazione del turismo e, di
            conseguenza, con l’esigenza non solo di far conoscere l’Italia, ma anche di promuovere
            la salvaguardia del patrimonio ambientale e culturale. È in questo periodo che Touring
            introduce, per esempio, le vacanze in campeggio e che promuove campagne contro gli
            eccessi della pubblicità su strade e autostrade. 
Negli anni ’70 e ’80 il turismo
            diventa a tutti gli effetti di massa ed è anche il periodo del definitivo consolidamento
            del Tci come soggetto attivo nello sviluppo del turismo nazionale: sempre più frequenti,
            ad esempio, sono gli interventi dell’associazione sul bisogno di ristabilire un nuovo
            rapporto uomo-ambiente. Il Touring si batte per la creazione di isole pedonali nei
            centri storici e per liberare piazze e aree di valore artistico dalle auto.
            Coerentemente, aumenta l’impegno nella gestione di villaggi vacanza sostenibili. 
In uno scenario di complessità
            crescente, il Touring di questi anni, forte della propria storia, punta ancora, anche
            attraverso gli strumenti offerti dalla tecnologia, a valorizzare l’eccellenza per farla
            diventare patrimonio di tutti. 

3. I numeri
            del turismo italiano 



Secondo le stime 2013 del Wttc
            (World Travel & Tourism Council), il valore aggiunto dell’industria turistica in
            Italia – ovvero le attività che possono considerarsi core business
            – è stato di 63,9 miliardi di euro, ovvero pari al 4% del Pil nazionale. Prendendo in
            considerazione il valore aggiunto dell’intera economia turistica – cioè il settore
            allargato – questo valore arriva a 161 miliardi di euro che corrispondono al 10,2% del
            Pil. 
Considerando i dati
            dell’occupazione, quelli diretti nel settore turistico sono 1,1 milioni; sommando anche
            gli indiretti si arriva a 2,7 milioni di persone, ovvero l’11,6% del totale occupati in
            Italia.
        
Le performance
            relative ai flussi del 2012 secondo la Banca d’Italia, indicano che i turisti stranieri
            hanno speso per trascorrere le vacanze nel nostro paese 32 miliardi di euro; di contro,
            gli italiani ne hanno spesi 20,5 miliardi per le loro vacanze all’estero, generando così
            un saldo netto positivo nella bilancia turistica di 11,5 miliardi di euro. 
Nel 2012 si è verificata una
            crescita della spesa incoming pari al 3,8%, rispetto al 2011,
            mentre si è registrata una lieve contrazione sulla spesa outgoing
            degli italiani: – 0,3% nello stesso arco temporale. 
I dati sui flussi turistici diffusi
            dall’Istat, e relativi sempre al 2012, hanno registrato 98,1 milioni di arrivi (– 5,4%
            rispetto al 2011) e 362 milioni di presenze totali (– 4,8% rispetto al 2011), per una
            permanenza media di 3,7 giorni. 
Il grado di internazionalità,
            ovvero il peso percentuale delle presenze straniere sul totale, è stato pari al 48,4%.
            Questo indicatore varia notevolmente da Regione a Regione, raggiungendo il suo massimo
            nell’Italia centrale (oltre il 50%), seguita da quella settentrionale. Molto distante
            dalla media è invece il grado di internazionalità registrato al Sud e nelle Isole (circa
            il 30%). 
Le presenze turistiche in Italia si
            concentrano principalmente nella stagione estiva (giugno-agosto): in questi tre mesi si
            sono registrate il 53,4% delle presenze annuali. 
La stagionalità del turismo
            balneare si fa sentire nelle Isole e nelle Regioni del Sud che registrano circa il 60%
            delle presenze annuali nei soli mesi estivi; sotto la media nazionale è il valore
            registrato nel Centro Italia; il Nord, invece, è sostanzialmente in linea con il valore
            medio. 

4. Fare
            turismo oggi 



Viaggi e vacanze, come tutti i
            fenomeni sociali, sono soggetti a evoluzioni. Indicare, quindi, la via italiana al
            turismo per il prossimo futuro significa non ragionare in astratto, ma partire da alcune
            evidenze: 
	 il turista, come consumatore evoluto,
                    esprime sempre più esigenze diversificate e mutevoli che muovono
                    dai suoi interessi, dai fenomeni sociali e dai
                    condizionamenti culturali dell’ambiente in cui è immerso; 
	 conseguentemente i turismi, ovvero le
                    tipologie di viaggi e vacanze, si sono progressivamente moltiplicati negli anni,
                    superando le classiche distinzioni in balneare, montano e culturale, dando
                    origine a una frammentazione elevata che risponde a esigenze «personali»
                    espresse da nicchie di mercato (turismo enogastronomico, ecoturismo, turismo
                    responsabile, ecc.) ed enfatizzando la contaminazione tra tipologie diverse (il
                    turismo culturale è sempre più legato, ad esempio, ad aspetti enogastronomici o
                    condizionato dalle opportunità di shopping o dalla presenza
                    di eventi e manifestazioni); 
	 diventa fondamentale, poi, non solo il
                    «dove», ma anche il «come» si viaggia. Concetti quali sostenibilità, tutela del
                    paesaggio e delle risorse naturali sono sempre più spesso interiorizzati dai
                    turisti nell’idea stessa di viaggio; 
	 infine, stanno acquisendo una valenza
                    turistica anche aspetti che tradizionalmente venivano considerati poco o per
                    nulla turistici: è il caso delle tradizionali artigianali, sempre più spesso al
                    centro dell’esperienza di viaggio, così come dell’enogastronomia e, più in
                    generale, dell’agricoltura. 



5. Alcune
            tendenze del turismo in Italia 



Il turismo è fatto dai turisti: per
            capirlo, dunque, bisogna decodificare il comportamento dei viaggiatori, e come esso si è
            evoluto nel tempo sotto la spinta dei mutamenti della società contemporanea. Di seguito,
            si evidenziano alcune delle tendenze che spiegano meglio il modo di fare turismo oggi. 
In primo luogo, i viaggi sono
            diventati più brevi. Il dato è ormai consolidato da alcuni anni: è finita l’era della
            villeggiatura (al mare) di un mese e quella della settimana bianca in montagna. Il
            turismo si concentra molto – soprattutto nelle stagioni di spalla – nei
                weekend o in break di tre-quattro notti.
            Certo la crisi di questi anni è una spiegazione importante del
            progressivo accorciamento della vacanza, ma non solo. La tendenza, infatti, era già
            presente in periodi di stabilità economica. Si può forse parlare di frammentazione del
            comportamento di viaggio (più vacanze nell’anno per soddisfare desideri differenti, ma
            dalla durata inferiore) cui in tempi più recenti si è affiancata un’esigenza contingente
            di contenimento dei costi da parte dei turisti. 
In secondo luogo, si viaggia, ma
            con un occhio attento alla spesa: il turismo si presenta come un consumo con una bassa
            elasticità rispetto alle congiunture, ovvero sembra assorbire meglio i «colpi» di
            fenomeni esogeni rispetto ad altri settori. Si parte, infatti, dal presupposto che al
            turismo non si rinuncia: ciò significa che i comportamenti «adattivi» si manifestano
            sulla modalità di spesa connessa al viaggio. 
Altro aspetto caratterizzante il
            turismo di oggi è la progressiva disintermediazione. Una serie di fattori ha facilitato
            nel corso degli ultimi anni un approccio al viaggio meno intermediato o, perlomeno,
            intermediato differentemente rispetto al passato. Esistono motivazioni di tipo
            congiunturale (ad es. la situazione economica), strutturali (la diffusione delle Ict, un
            accesso alla mobilità più economico e semplice, ecc.) e sociali (maturità del
            viaggiatore, esigenza di personalizzazione/unicità del viaggio, ecc.). Al più
            tradizionale ruolo di agenzie di viaggio e tour operator si sono
            affiancate le agenzie online (Olta), le bed banks e le compagnie
            aeree low cost che distribuiscono il proprio prodotto solo via web:
            tutto ciò ha improvvisamente spalancato al viaggiatore infinite possibilità di scelta,
            accesso e personalizzazione. Occorre, poi, considerare che l’approccio
            all’intermediazione ha una matrice fortemente culturale: se gli italiani storicamente
            sono stati sempre poco propensi a utilizzarla (circa il 70% dei viaggi è organizzato
            individualmente secondo un’indagine della Commissione europea del 2010), ciò non vale
            per altri paesi. Ad esempio, i tedeschi organizzano individualmente solo il 51% delle
            proprie vacanze e gli inglesi il 44%, tanto per citare due importanti mercati per il
            nostro turismo.
        
È innegabile, poi, che la
            tecnologia abbia influenzato il comportamento di viaggio. Gli effetti sono tangibili se
            si guarda alle modalità di acquisto della vacanza: in Europa, circa l’11% dei pacchetti
            è prenotato via internet, mentre il 10% attraverso un’agenzia di viaggi. 
L’Italia è nella media, mentre per
            alcuni paesi – Regno Unito e Olanda – il dato riferito all’online è quasi doppio. E
            internet non costituisce soltanto lo strumento più semplice e rapido per acquistare, ma
            influisce anche nella fase di raccolta di informazioni sulla destinazione: ciò conferma
            la sua forte valenza relazionale e di «medium freddo» per il turismo. Se a livello
            europeo, la prima fonte informativa sulle vacanze restano gli amici (30%; il dato per
            l’Italia è 22%), segue a poca distanza internet (24%; il dato per l’Italia è 28%). Il
            suo ruolo relazionale emerge considerando il peso (scarso) che hanno altri media quali
                TV, stampa e radio (5%) e guide e riviste
            (sempre 5%). 
Dal punto di vista dei servizi di
            base connessi al turismo, la ricettività ha un ruolo fondamentale. L’alloggio, però, non
            è più solo un elemento strumentale e non restituisce soltanto il valore della vacanza
            (di «lusso», nel senso più comune del termine, o low cost) ma dice
            anche altro sulle motivazioni e sui trend del turismo. Il successo
            degli agriturismi, per esempio, è certamente legato al fatto che possono costituire
            un’alternativa più economica all’albergo, ma questa motivazione non riesce a spiegare un
            aumento del 60% del numero di strutture e del 72% dei posti letto dal 2003 al 2012 (oggi
            si contano in Italia oltre 17.000 agriturismi). C’è dunque dell’altro: la riscoperta di
            un territorio «diverso» rispetto a quello impoverito e deturpato delle metropoli,
            attorno alle quali gravita una parte consistente della popolazione italiana e mondiale;
            il desiderio degli stranieri, per esempio, di entrare a contatto diretto con i prodotti
            della nostra enogastronomia che è progressivamente diventata opzione di viaggio; infine,
            una motivazione legata al turismo attivo (ovvero all’esigenza di tenersi in forma con
            attività sportivo-ludiche) per praticare escursionismo, equitazione e così via. Altro
            esempio sono i B&B, nati in Italia per far fronte alla
            domanda turistica in occasione del Giubileo e sviluppatisi successivamente in tutto il
            paese. 
Anche in questo caso, l’attuale
            presenza di oltre 25.000 strutture sul territorio nazionale non può spiegarsi solo con
            un’esigenza di tipo economico. 
Uno studio condotto anni fa da Tci
            metteva in evidenza che la scelta del B&B da parte dei turisti era motivata – in
            egual misura – dalla possibilità di vivere un’esperienza «familiare» e dal contenimento
            delle spese di pernottamento. L’esperienza, dunque, si conferma un tratto distintivo del
            fare turismo contemporaneo. 
Sta, inoltre, progressivamente
            crescendo una domanda di «turismo lento» che si contrappone a quello «veloce», che
            considera la distanza (tra punto di partenza e di arrivo) una variabile trascurabile,
            anzi da annullare per quanto possibile a vantaggio della destinazione. 
Un viaggio «lento», dunque, è
            quello che fa rientrare a tutti gli effetti lo spostamento all’interno della vacanza. 
Seppur di nicchia, si tratta di un
            segmento interessante che nel corso degli anni ha visto nascere operatori specializzati
            e consolidarsi attorno al tema anche un movimento di opinione cui Tci ha dato voce
            attraverso una serie di iniziative. Infine, negli ultimi decenni, si sono senz’altro
            modificate alcune delle coordinate tradizionali che hanno sempre contraddistinto i
            confini e gli spazi del turismo culturale. 
Da una pratica sostanzialmente
            elitaria (ovvero riservata solo ad alcune classi sociali specifiche) si è passati a una
            sicuramente più democratica, a seguito di una più diffusa «richiesta» di cultura, figlia
            di una società nella quale è notevolmente incrementato il livello medio di istruzione
            della popolazione. 
Il turismo culturale, poi, per
            lungo tempo, ha avuto per oggetto la «cultura», intendendo con questa, in particolare,
            le espressioni monumentali e museali. 
Oggi sarebbe, invece, più corretto
            parlare di «culture», ovvero di manifestazioni diverse che comprendono: religione,
            tradizioni, artigianato, enogastronomia e così via. 
L’attenzione, una volta concentrata
            solo su aspetti unici ed eccezionali, si è estesa anche a elementi
            riconducibili alla quotidianità che permettono una rilettura
            della vita comune (la storia del luogo, la cucina, il rapporto diretto con la
            popolazione, ecc.) che sempre più acquisisce valore in sé per i visitatori. 
Alla più tradizionale fruizione,
            spesso «passiva», del patrimonio storico-artistico, si affianca una tendenza verso il
            creative tourism che mette al centro l’esperienza e un approccio più attivo alla cultura
            in senso lato (corsi di artigianato tipico, di cucina, ecc.). 
Infine, la pervasività degli eventi
            che contraddistinguono ormai l’offerta di molte destinazioni culturali nazionali.
        

6. Le
            specificità del turismo italiano 



L’Italia turistica si è affermata
            così tanto nel corso del secolo scorso che la sua notorietà e riconoscibilità a livello
            internazionale ha contribuito al consolidamento di un’immagine di marca positiva,
            caratterizzata da diversi fattori che, se sono stati storicamente
                asset fondamentali per lo sviluppo del settore, pur rivestendo
            tuttora un ruolo fondamentale, vanno attentamente valutati e monitorati alla luce dei
            cambiamenti intercorsi in questi anni nella domanda turistica e nell’offerta dei paesi
                competitor. È, infatti, nel continuo rinnovarsi della
            credibilità attribuita al sistema turistico nazionale che si fonda la capacità di tenuta
            attuale del settore. Vediamo, dunque, i vantaggi competitivi che da sempre
            caratterizzano il turismo italiano: 
	 l’indiscutibile valore del patrimonio
                    culturale italiano che costituisce non solo un capitale storico e artistico di
                    rilievo, ma anche un capitale d’immagine fortissimo, visto che arte e storia
                    sono gli aspetti fondamentali ai quali gli stranieri associano il nostro paese.
                    Questo asset, però, deve fare i conti con la nostra
                    cronica, e per certi versi ormai drammatica, incapacità di tutelare e difendere
                    il patrimonio. Valgono poco le classifiche che ci mettono ai vertici dei paesi
                    per siti Unesco riconosciuti, se le notizie e le
                    immagini sul degrado e la quotidiana rovina di Pompei, ad esempio, fanno il giro
                    del mondo; 
	 produzione agro-alimentare ed
                    enogastronomia costituiscono, poi, un naturale completamento dell’offerta
                    culturale perché contribuiscono a definire e a caratterizzare l’identità del
                    nostro paese e delle sue diverse realtà locali. Anche in questo caso, tale
                    capitale materiale e immateriale è spesso svilito da proposte non autentiche e
                    riconducibili a «souvenir industriali» che costituiscono la peggior messa in
                    scena delle nostre tradizioni; 
	 il paesaggio, ovvero l’impronta che la
                    storia e l’uomo hanno lasciato sul territorio e che qualifica, per la sua
                    bellezza e per le sue peculiarità – si pensi all’immaginario costruito nel mondo
                    attorno ai panorami toscani –, l’Italia agli occhi del mondo. L’altra faccia,
                    però, è l’incapacità di gestire il territorio impedendo che la natura o, più
                    spesso, l’attività incontrollata dell’uomo, lo sciupino deturpandolo
                    permanentemente. Anche qui, i casi eclatanti non mancano e non aiutano
                    certamente a rinnovare un’immagine positiva del nostro paese; 
	 il valore dell’accoglienza a lungo è
                    stato promosso come elemento distintivo della nostra offerta e molto apprezzato
                    soprattutto dal pubblico straniero. Il calore, la familiarità del rapporto
                    instaurato con il cliente, però, non può tradursi in superficialità, scarsa
                    professionalità e sfruttamento delle rendite di posizione; 
	 una struttura imprenditoriale (con
                    particolare riferimento al sistema della ricettività) di piccole dimensioni e a
                    conduzione spesso familiare ha garantito il rinnovarsi di un’immagine di
                    cordialità e cura del cliente, ma non può giustificare la difficoltà ad
                    adeguarsi a standard di servizio in linea con le esigenze
                    della domanda contemporanea e la bassa tensione all’innovazione di prodotto.
                



7. Quali
            gap colmare? 



Occorre fare un’analisi delle cause
            che rendono attualmente poco competitivo il turismo nel nostro paese
            e che sono imputabili tanto al settore privato, quanto a quello
            pubblico. 
Per quanto riguarda l’offerta
            turistica italiana, dobbiamo constatare che il comparto si avvale da anni di rendite di
            posizione ancorate al grande «turisdotto» delle città d’arte o delle aree costiere che,
            peraltro, vivono stagionalità sempre più ridotte da cui cercano di «spremere» tutto
            quanto possibile, con gli inevitabili riflessi negativi anche in termini di occupazione
            e qualificazione delle risorse. 
Per quanto riguarda il settore
            pubblico, non si possono non rilevare carenze, contraddizioni e inefficienze in termini
            di governance. Prendendo in esame la politica del turismo (da
            ultimo anche il cosiddetto «Codice del turismo»), non si può che parlare di cronica
            assenza, almeno se la si intende come capacità di stimolare la competitività del
            settore. 
Che tutti i livelli di governo in
            qualche modo si possano occupare di turismo (da quello centrale fino alle comunità
            montane, passando per le camere di commercio e i consorzi più disparati), spendendo per
            una promozione senza strategie è la prova più lampante di quanto sopra. È fondamentale a
            questo proposito, quindi, recuperare una chiarezza di funzioni rispettosa dei dettami
            costituzionali, ma anche dimostrare di volere l’efficienza come metro per stabilire il
            chi fa cosa. In tal senso non è rinviabile la definizione di un meccanismo e di un luogo
            in grado di mettere a valore le diverse competenze e le differenti risorse,
            professionali e finanziarie, tra centro e periferia. Occorre al più presto semplificare
            la governance del sistema secondo regole di chiarezza e
            responsabilità all’altezza del ruolo che il paese ancora riveste nel mercato mondiale.
            Se è condivisibile anche nel turismo concepire un’Italia «unita e diversa», come già più
            volte Touring Club Italiano ha ribadito, occorre interiorizzare che la diversità non
            costituisce un asset vincente se disgiunta dal collante
            rappresentato dalla collaborazione e da uno sforzo congiunto (di centro e periferia) a
            cooperare, al di là anche dall’assetto formale della
            governance.
        
Nella situazione in cui si trova il
            paese poco conta attribuire le responsabilità. Una possibile spiegazione dello
                status quo, forse la più banale ma anche la più convincente,
            sta nel fatto che il turismo non è mai stato, e non è tuttora, un’opzione di sviluppo
            economico presa seriamente in considerazione dalla politica. 
Altro tema spinoso, già accennato
            sopra, è quello della cultura dell’ospitalità che sembra mancare in un paese,
            paradossalmente, così vocato. Anche in questo caso, la carenza è imputabile tanto al
            settore privato quanto a quello pubblico ed è frutto, in genere, di insufficiente
            professionalità, perlomeno inadeguata all’evoluzione della domanda. 
Per quanto riguarda il settore
            privato, poi, le piccole dimensioni aziendali, caratteristica fondante del nostro
            sistema, rischiano, se non rinnovate nei servizi e nella passione per l’accoglienza, di
            trasformarsi in un’arma a doppio taglio, quando non in un alibi per non cambiare, a
            fronte di un mercato ormai già evoluto e che non ha posto per tutti. Scarsa conoscenza
            delle lingue, bassa propensione all’innovazione tecnologica, limitata propensione a
            lavorare per target, estraneità ai temi della formazione continua:
            queste le criticità del ricettivo. 
Poche, infine, sono anche le aree
            del paese che hanno un’esperienza positiva da vantare in termini «di distretto», vale a
            dire che hanno interiorizzato diffusamente le dinamiche competitive di mercato e una
            relazione proficua tra soggetti pubblici e tra pubblico e privato, superando una mera
            logica campanilistica e competitiva per una più lungimirante e cooperativa. 

8. Uno
            sguardo verso il futuro 



Il viaggio, oggi, rispecchia la
            frenesia e, forse, la superficialità dei tempi moderni in cui tutto va veloce e si è
            portati a consumare senza porsi troppe domande. 
Sempre più si assiste a un tipo di
            turismo mordi e fuggi per cui la quantità delle destinazioni visitate conta
            più della qualità dell’esperienza, negando in questo modo
            l’aspetto più alto e nobile di questa pratica, ovvero di essere strumento di
            comprensione di luoghi, popoli, culture. 
L’approccio al turismo di domani
            non può prescindere da due aspetti: lentezza e territorio. 
Viaggiare richiede tempo e occorre
            guardare con grande attenzione ai segni che rivelano un ritorno alla lentezza che vada
            oltre l’approccio mordi e fuggi e i soliti attrattori, attraverso l’uso di mezzi di
            trasporto più adeguati all’esperienza del viaggio e poco inquinanti (treno, bici,
            piedi), lungo strade minori e vie non usuali (greenways, vie
            d’acqua, piste ciclabili, ecc.). Tutto quindi in una chiave di sostenibilità, non solo
            ambientale, ma anche sociale ed economica. 
Sono domande crescenti cui il
            sistema di offerta non sembra dare tempestive ed efficaci risposte. La proposta rimane
            per lo più rigida anche perché condizionata da un hardware
            (trasporti, ricettività, professionalità) che, anziché accogliere questi segni e
            promuovere innovazione, favorisce la concentrazione nei «soliti luoghi», nei «soliti
            modi» e nelle «solite stagioni» che mostrano chiare difficoltà di saturazione, di
            stanchezza e, inevitabilmente, di minore soddisfazione. E tuttavia, per quanto riguarda
            il nostro paese, la domanda effettiva tiene certamente più che in altri settori
            produttivi e la «domanda potenziale» è valutabile ancora più elevata, se e quando una
            politica turistica nazionale, rispettosa dei ruoli locali che le leggi prevedono ma più
            coordinata e sinergica, consentisse una promozione e un’offerta nuove. 
Nel porre mano, prossimamente, ai
            provvedimenti tesi a favorire la crescita necessaria che tutto il paese attende, il
            comparto turistico merita dunque di avere una attenzione prioritaria. 
Secondo elemento: il territorio.
            Guardando a quanto successo negli ultimi decenni, la riforma legislativa realizzatasi
            con l’approvazione della legge quadro n. 135/2001 e la successiva modifica del Titolo V
            della Costituzione, ad esempio, hanno sancito (nonostante i conflitti di
            competenze che hanno caratterizzato gli ultimi anni) una chiara
            interpretazione del turismo in chiave territoriale. 
Esso, infatti, prima ancora di
            essere servizio, industria ed economia è territorio, dunque contraddistinto dalle
            specificità ambientali, storiche e culturali che presenta e che costituiscono la vera
            struttura dell’offerta turistica e della sua identità. Da sempre si dice che la
            ricchezza dell’Italia sta nei mille borghi e campanili che sono risorse uniche per il
            visitatore. 
È in questo senso, ad esempio, che
            va letto l’aggettivo «locale» scelto dal legislatore 12 anni fa per qualificare i
            Sistemi turistici: non tanto un tentativo di connotare il turismo solo come fenomeno
            «localistico» (riconducibile a scelte prettamente autonome che non necessitano di ampia
            condivisione e coordinamento), quanto, al contrario, di trovare nella specificità del
            territorio, locale per definizione, l’essenza stessa di un’offerta non standardizzata,
            non banale e non necessariamente di massa. 
Si tratta di un passaggio di
            estrema importanza che, se per certi versi può sembrare quasi scontato, è molto
            rilevante soprattutto in questi ultimi anni in cui l’esigenza di una ricomposizione e di
            un coordinamento nazionale, non solo nel turismo, sono stati più volte messi in
            discussione. 
Porre l’accento sul locale,
            infatti, significa responsabilizzare fortemente gli enti pubblici periferici che non
            sono più soltanto chiamati a un ruolo di mera attuazione, di esecuzione di azioni
            «calate dall’alto», ma di vera e propria iniziativa e di governo. 
È nel delicato equilibrio tra
            centro e periferia (e tra pubblico e privato) che si è giocata la sfida lanciata nel
            2001 e purtroppo non ancora vinta, sfida che vede, da una parte, la necessità di
            ripensare il turismo a partire dal suo elemento costitutivo (il territorio) per dare
            giustamente voce e «potere» ai soggetti che riescono a cogliere le esigenze e i bisogni
            di chi opera localmente, e dall’altra, l’altrettanto necessario coordinamento delle
            politiche turistiche per poter garantire la competitività del prodotto e la sua capacità
            di proporsi, in particolar modo all’estero, con un’identità di
            marca, certamente complessa, ma facilmente riconoscibile. 
Se, dunque, legittimamente le
            Regioni hanno la possibilità di interpretare e governare il turismo secondo le diverse
            necessità dei rispettivi territori, resta il fatto che per recuperare competitività
            occorre un più diffusa condivisione delle politiche che, per essere vincenti, devono far
            leva sul locale superando, però, i localismi. 

9. Alcune
            considerazioni conclusive 



Il turismo – è noto – costituisce
            una risorsa economica e occupazionale importante per il nostro paese anche se molto
            sottovalutato e, spesso, tenuto in considerazione più nelle parole che nei fatti dalla
            politica degli ultimi decenni. Questo, però, non deve portare gli
                stakeholder a lamentare soltanto l’assenza di attenzione al
            settore ma a rivendicare, piuttosto, la necessità di una vera svolta tourism
                oriented sulla base di un assunto fondamentale: il turismo, non fa bene
            solo a se stesso ma all’Italia intera. 
Vediamo perché. È unanimemente
            riconosciuto che il turismo è per definizione «trasversale», ovvero entra in contatto
            con una serie di altri settori, anche esterni alla filiera turistica propriamente detta:
            si pensi ai trasporti, alla cultura, alle tecnologie, solo per citare gli esempi più
            eclatanti. 
Tale trasversalità dimostra come,
            paradossalmente, un’agenda nazionale di sviluppo turistico non debba avere
            necessariamente contenuti turistici o mettere in campo soltanto politiche dedicate, ma
            occuparsi, invece, di porre le condizioni di base per favorire
                anche il turismo, innestando in Italia un processo di ripresa e
            sviluppo tout court. 
Puntare veramente su uno sviluppo
            turistico vuol dire, infatti, poter contare su un paese: in cui le disparità
            territoriali (in termini di reddito, istruzione, accessibilità, assistenza sanitaria,
            infrastrutture di comunicazione, ecc.) non siano ancora
            questioni sul tappeto, ma risolte o in via di rapida risoluzione; in cui la criminalità
            organizzata rappresenti un punto fermo di lotta per lo Stato in nome della civiltà,
            della democrazia e della libertà di tutti i cittadini; in cui parole come sostenibilità
            ambientale, difesa del suolo e del territorio non vengano percepite come ostacoli a un
            progresso (che non può essere più quello che caratterizzava l’Italia all’indomani della
            seconda guerra mondiale), ma quali uniche alternative per stare al passo con il mondo
            che cambia e per consegnare alle future generazioni un’Italia migliore di quella che
            abbiamo ricevuto; in cui la cultura – e le sue tantissime manifestazioni materiali e
            immateriali – sia considerata non solo un costo, ma un’opportunità di crescita sociale e
            anche economica. 
Forse, se l’Italia credesse di più
            nel turismo, sarebbe un paese migliore. 
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1. Le
            sindromi del turista 



Chiunque faccia le vacanze balneari
            a Sharm el Sheikh fra le escursioni giornaliere proposte trova anche la visita a Petra
            in Giordania, a circa 300 km di distanza, la visita a Gerusalemme, a circa 450 km di
            distanza, e la visita a Il Cairo e alle Piramidi di Giza, a circa 500 km di distanza. 
Le opzioni Il Cairo e Gerusalemme,
            in termini di distanza corrispondono a quella di un cliente che da Rimini volesse
            effettuare una escursione a Napoli. 
Sono possibili molte riflessioni, ma
            è questo un esempio d’incontro fra cultura e turismo, certamente un incontro non
            teorico, ma concretamente proposto dal mercato reale e molto scelto dal cliente turista. 
È un approccio pragmatico per andare
            al di là dei luoghi comuni e delle reciproche diffidenze che il mondo della cultura ha
            sempre avuto per il turista e, in misura minore, il mondo del turista ha sempre avuto
            per la cultura. 
L’operatore culturale storcerà il
            proprio naso, dirà e proverà che non è possibile visitare Petra o Il Cairo o Gerusalemme
            in poche ore, mentre il turista, nella sua visione semplificata delle cose, sarà
            contento di averlo fatto e di poterlo raccontare agli amici. 
Del resto, la stessa cosa si può
            dire dei croceristi che in poche ore visitano Firenze o Roma o qualsiasi altra città in
            Italia e all’estero.
        
È questo un punto focale di
            diversità: il turista non è uno studioso, ma una persona curiosa e con un proprio
            bagaglio di esperienze; vuol vedere più beni e partecipare a più attività culturali e
            viverle in modo semplificato, rifiutando l’approccio dello studioso. 
Il turista generalmente non è uno
            studioso ed è un bene e una fortuna che sia così. 
Molti equivoci che ancora oggi
            continuano a persistere sono dovuti al fatto che tanti considerano la cultura un
            fenomeno a se stante, una sorta di mercato no profit con proprie regole e conseguenti
            comportamenti. 
Questo atteggiamento porta ad
            alcune valutazioni che in parte sono già state superate dal mercato. Da un punto di
            vista turistico abbiamo già vissuto il fallimento dei distretti turistici (Sistemi
            turistici locali) e delle Apt, come qualcuno aveva già previsto solo due giorni dopo
            l’approvazione della legge che li istituiva (l. n. 135/2001). Ci apprestiamo a vivere
            anche quello dei distretti culturali evoluti o meno, che già sono partiti come un
            fenomeno più circoscritto, limitato e condizionato dal fatto che tutte le ipotesi
            previste non si potranno mai realizzare. 
Il mercato reale, non quello
            immaginario delle istituzioni e degli studiosi, propone molte ipotesi di valorizzazione
            dei beni culturali, dal singolo bene o dalla singola emergenza (come si diceva qualche
            anno fa) a un complesso di beni e a un sito. La visita a Petra, come quella a Abu Simbel
            e ad altre località, sono esempi di destinazione singola e decontestualizzata, ma
            funziona. Si potrà dire che è culturalmente o politicamente scorretto ma è così. 
Per valutare il rapporto fra arte e
            cultura, fra oggetto e bene culturale, sembra opportuno, allora, partire dal lato del
            cliente turista e dai vari atteggiamenti che questi assume nei confronti di quello che
            intende visitare, avendo ben presente che l’identità delle destinazioni è quella
            combinazione fra aspetti materiali e immateriali che determina l’attrattività di un
            luogo. 
Se il turista generalmente non è
            uno studioso, si muove velocemente e vuol vedere molte cose in poco tempo. Per tale
            motivo bisogna costruirgli dei «prodotti» ad
                hoc, mentre in generale l’assetto di un museo e la sua organizzazione è
            pensata e gestita da esperti che adottano un approccio prettamente scientifico, con
            allestimenti predisposti da esperti di beni culturali, senza l’aiuto di un esperto di
            comunicazione e di marketing. 
Per cercare di definire alcune
            categorie logiche e i modelli che regolano i comportamenti del turista si è fatto
            riferimento al rapporto soggettivo che si determina fra il chi guarda e le opere che
            sono guardate, individuando tre sindromi: 
La sindrome di
                Stendhal è l’effetto-emozione shock causato dalla
            vista di un’opera d’arte o di un sito particolarmente significativo, quando il
            visitatore è colpito dall’estrema, quasi insopportabile bellezza delle opere d’arte; da
            un senso profondo che trascende le immagini e i soggetti, così come accadde a Henry
            Beyle (Stendhal) durante un suo soggiorno a Firenze[1]. 
Contrapposta all’emozione di
            Stendhal può essere considerata la sindrome dello Zoo alla
            rovescia. Quest’ultima non ha un vero e proprio inventore, ma è stata
            definita intorno agli anni ’90 del secolo scorso da alcuni studiosi sociologi della Riva
            Sud del Mediterraneo (Riva Nord dell’Africa) ove molte vacanze si svolgono come se si
            fosse nella gabbia di uno zoo dalla quale si guardano le cose che ci fanno vedere. 
La sindrome dello
                Zoo, è l’effetto di distacco che il cliente-turista percepisce quando si
            visitano siti artistici e/o archeologici senza alcun contatto con la realtà locale;
            nasce in particolare con riferimento alle crociere sul Nilo in
            Egitto, corrispondente alla formula «guarda (mordi) e fuggi», ed è sicuramente quella
            che caratterizza, per esempio, i pullman tour delle crociere.
            Peraltro, le crociere sono il comparto turistico che ha visto la più grossa espansione
            dell’ultimo quindicennio. 
Il concetto è valido anche per le
            escursione giornaliere a Petra o a Gerusalemme da Sharm el Sheikh o per le visite a Roma
            partendo da una nave crociera alloggiata a Civitavecchia. Durante la crociera sul Nilo
            il cliente-turista, dalla sua gabbia dorata, non ha la minima percezione della realtà,
            che in qualche caso gli viene anche volutamente nascosta. 
Infine la sindrome di
                Hermann Hesse, che è la ricerca di pratiche di turismo
                autentico, identificabile anche come slow tourism. È
            la fruizione consapevole di turismo, definibile come esperienziale,
            così come volle fare Hermann Hesse durante il suo soggiorno in Italia durante la
            primavera del 1901. Si vuol cercare di capire la realtà locale e,
            per quanto possibile, confondersi e parlare con la gente del
            luogo, andando ben al di là dell’acquisto di ricordi specificatamente destinati al
            turista. Tale atteggiamento può definirsi come ricerca di turismo
                autentico o esperienziale; rende maggiormente
            consapevole il visitatore anche di fronte a una grande opera d’arte, consentendone una
            maggiore contestualizzazione e attualizzazione[2]. Certo il giovane ventiquattrenne H. Hesse rimane per quaranta giorni a
            Firenze, e non solo quaranta ore, come accade spesso oggi al turista mordi e fuggi[3]. 
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FIG. 1. Le sindromi del
                    turista. 
Fonte: G. Zagrebelsky e
                    E. Becheri, L’impresa turistico ristorativa, Milano, Le
                    Monnier-Mondadori, 2012 e scritti precedenti.


Si inserisce in questa linea di
            pensiero anche quanto ha scritto Paulo Coelho sul «Corriere della Sera» del 15 agosto
            2002: «quando visitate una città evitate di visitare i musei». Così continua lo
            scrittore brasiliano: «…evitate i musei»[4]. Il consiglio può sembrare assurdo, ma riflettiamo un po’ insieme: se vi
            trovate in una città straniera, non è molto più interessante andare a cercare il
            presente invece del passato? Le persone si sentono obbligate a visitare i musei perché
            hanno imparato sin dall’infanzia che viaggiare significa cercare questo tipo di cultura.
            Nei bar «al contrario dei musei, si manifesta la vita della città. I bar non sono
            discoteche, ma luoghi dove la gente va a prendere qualcosa, pensa al tempo ed è sempre
            disposta a fare una chiacchierata». 
Le osservazioni di Coelho possono
            sembrare paradossali, ma è anche vero che nel caso di alcune grandi città
            si verifica un forte addensamento di turisti, con lunghe code
            di attesa, presso i musei principali, mentre altri musei sono quasi vuoti. 
Peraltro, tali affermazioni
            riportano al concetto di territorio e a quanto sia decisivo il genius
                loci e l’identità di una destinazione in chiave di attrattività.
        

2. Il
            turismo culturale è già quello in più forte sviluppo: i differenziali 



È su questo punto che la
            letteratura sulla cultura si sta arrovellando in un momento di crisi e di ridefinizione
            del suo ruolo all’interno, a latere o in modo complementare alle
            attività produttive. 
Si arriva a pensare che
            dall’intersezione fra turismo e cultura nasca un nuovo modello di attività anche
            produttiva e non ci si rende conto che tale modello è già in
            atto da tempo. 
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FIG. 2. Variazione
                    percentuale media annua degli arrivi e delle presenze per tipo di turismo nel
                    periodo 2000-2011. 
Fonte:
                    Elaborazione su dati Istat.


Nel 2011 (ultimo anno con dati
            definitivi) la maggiore quota di arrivi di turisti in Italia è determinata dal turismo
            delle città di interesse artistico e storico (d’arte) con il 35,6%, davanti al turismo
            delle località marine (balneare) con il 21,5%. 
In termini di pernottamenti
            presenze (pernottamenti), tuttavia, la tipologia di turismo preferita è quella balneare
            con il 30,8%, a fronte del turismo d’arte che ne determina il 25,4%. 
La diversità dipende dalla
            permanenza media che per le città d’arte è di 2,66 giorni per ogni arrivo e per quelle
            balneari di 5,33, rispetto a una media nazionale di 3,73. 
In particolare, il turismo d’arte è
            spinto dal 45,7% degli arrivi e dal 33,8% delle presenze della clientela straniera,
            mentre per quella domestica le rispettive quote sono il 27,2 e il 18,4%. 
Gli incrementi degli arrivi e delle
            presenze nel periodo 2000-2011 rivelano che il turismo d’arte aumenta a un tasso medio
            annuo del 2,9% per gli arrivi e dell’2,1% delle presenze. 
Altri turismi presentano
            percentuali di aumento uguali o maggiori: per gli arrivi il turismo lacuale del 3%,
            quello delle località collinari e di interesse vario del 3,6%. 
Le quote di turismo d’arte sono in
            aumento e quelle di turismo balneare in diminuzione. 
In termini di presenze solo il
            turismo delle località collinari e di interesse vario presenta una percentuale maggiore
            di aumento, pari al 2,8% medio annuo. 
Il turismo balneare aumenta a un
            tasso medio annuo dell’1,3% per gli arrivi e solo dello 0,3% per le presenze. 
Sembrerebbe una situazione
            abbastanza normale dalla quale appare il forte sviluppo di alcuni turismi, fra i quali
            quello d’arte e culturale. 
Tuttavia, l’analisi delle
            variazioni percentuali è deviante perché non rivela il grande ruolo del turismo d’arte
            che invece appare dall’analisi dei differenziali, cioè
            dall’analisi di quanto l’incremento in valori assoluti che nel
            decennio si e verificato dipende dai vari turismi. 
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L’analisi dei differenziali rivela
            che l’aumento complessivo degli arrivi verificatosi nel periodo 2000-2010, pari a 23,692
            milioni è imputabile in gran parte, per il 42,5%, all’aumento del turismo culturale, per
            il 20,2% alle località non classificate come turistiche, per l’11,3 alle località
            balneari, per il 10,9% alle località montane e per il 7,3% a quelle lacuali. 
Se si considerano le presenze, il
            loro aumento di 48,010 milioni nel periodo 2000-2011 è imputabile per il 41,3% al
            turismo d’arte e culturale, per il 21,5% alle località non classificate come turistiche,
            per il 12,6% alle località montane, per l’11,2% a quelle lacuali e per l’8,0% a quelle
            balneari, nonché a quelle collinari e di interesse vario. 
Alcuni turismi, come quello
            termale, vedono una diminuzione di presenze a fronte di una tenuta degli arrivi. 
Le ragioni di questa diversità
            dipendono dalla grande crisi che ha avuto il comparto termale con l’effetto
            sostituzione che in tali città si è determinato con il turismo
            d’arte, anche se il movimento attivato continua a essere classificato come termale. In
            città come Montecatini, Chianciano, Fiuggi, Abano (e le altre località delle Terme
            Euganee) gli arrivi per l’effettuazione dei trattamenti termali sono ormai meno del 10%,
            mentre si è sviluppato fortemente il turismo d’arte e culturale per la vista alle vicine
            città di Firenze, Roma e Venezia e dintorni. 
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Le presenze per motivazioni d’arte
            e culturali hanno sostituito quelle termali. 
Sui mercati esteri alcuni
                depliant cartacei e digitali vendono Roma con sotto una piccola
            scritta «alloggio a Fiuggi». 
Si è verificata una sorta di
            esondazione del turismo d’arte delle città visitate verso le località dei dintorni alla
            ricerca di più bassi prezzi di pernottamento. Ad esempio,
            Calenzano è un Comune industriale e di servizi di circa 17.000 abitanti vicino a Firenze
            che nel 2012 ha raccolto 183.207 arrivi di turisti, tre quarti dei quali stranieri, che
            visitano Firenze e la Toscana. Città capoluogo di Provincia come Pistoia e Arezzo
            rilevano solo 129.308 e 49.475 arrivi, cioè, rispettivamente, 70,6% e il 27% di
            Calenzano. 
Ne risulta che il movimento
            attivato dalla motivazione d’arte e culturale o paesaggistica è molto maggiore di quanto
            appare dalle statistiche ufficiali. 

3.
            L’incontro fra cultura e mercato può avvenire solo con il turismo 



3.1. Il
                caso Ponte Vecchio 



Partendo da tali constatazioni
                l’approccio alla valorizzazione della cultura non può che partire dal basso,
                cercando soluzioni nel mercato del turismo culturale che le possiede già anche se
                non esplicitate e teorizzate. 
È una sorta di ribaltamento
                delle posizioni: chi fa cultura dovrà imbrattarsi le mani con il mercato, altrimenti
                la cultura e i musei continueranno a produrre costi pubblici e ricavi privati come
                avviene nelle città d’arte, con gli operatori della ricettività che guadagnano dai
                flussi della clientela e i musei che devono ripianare i loro debiti. 
A tal proposito, si ricorda la
                polemica che è derivata dal fatto che il Comune di Firenze ha concesso in uso per la
                sera del 29 giugno 2013, dalle 20.00 alle 24.00, il Ponte Vecchio per una
                manifestazione privata, ricevendone in cambio circa 120.000 euro. 
I puristi della cultura hanno
                reagito dicendo che neppure per qualche ora si può togliere un bene culturale alla
                città e all’uso pubblico al quale è destinato. 
In realtà, il caso Ponte
                Vecchio, pur con qualche miglioramento organizzativo per la gestione, è la direzione
                verso la quale bisogna andare per la valorizzazione dei
                beni culturali, per trasformare i costi in ricavi e per
                capire davvero la loro valenza economica e sociale; non credo ci siano altre
                alternative immediate. 
Le valutazioni correnti sono
                sempre sulla mancata valorizzazione dei beni culturali, quasi mai su come
                valorizzarle. 
Ancora troppi sono i luoghi
                comuni, i retaggi e i condizionamenti che impediscono la valorizzazione di una
                cultura che da un lato rischia di diventare un mero prodotto da consumare in un
                attimo, come nel caso della sindrome dello Zoo alla rovescia,
                dall’altro di rimanere qualcosa da riservare a pochi perché pochi possono capirla,
                confondendo la figura del turista con quella dello studioso. 

3.2. I
                luoghi comuni 



Questi i principali paradossi
                da superare: 
	 non è vero che l’Italia possiede 1/3
                        dei beni culturali di tutti il mondo; 
	 il turismo d’arte e culturale è
                        fortemente sottostimato; 
	 non è vero che, nel Bel Paese, il
                        possesso di un’opera unica in una località è elemento di differenziazione,
                        ma è, piuttosto, condizione di uguaglianza. Allo stesso modo, l’appartenenza
                        di un sito al gruppo di quelli riconosciuti come bene dell’umanità
                        dall’Unesco non è condizione sufficiente per la sua valorizzazione, ma solo
                        un bollino da accostare al nome con una valenza sempre minore; 
	 l’Italia è il Bel Paese, ma, in
                        termini di movimento turistico (presenze dei clienti) prevale ancora il
                        turismo per altre motivazioni rispetto a quello d’arte e culturale;
                    
	 le attività, come ad esempio i
                        ristoranti e i teatri, e molte immateriali (la gastronomia, le opere
                        liriche) sono parte essenziali dei beni culturali; 
	 non è necessario disporre di una
                        grande quantità di opere d’arte; ne bastano poche. Il cliente-turista non
                        visita mai tutte le opere di una città d’arte ma
                        solo alcune; 
	 le grandi città sono qualcosa di
                        molto di più delle loro opere d’arte (Parigi, Barcellona, Napoli);
                    
	 un paese o un territorio hanno quasi
                        sempre una o due capitali (Barcellona e Madrid; Catania e Palermo);
                    
	 i puristi dei beni culturali, quelli
                        che non vogliono contaminazioni, restano prigionieri nel loro recinto. Il
                        cliente turista vuole anche divertirsi; 
	 il turismo, le sue attività e i suoi
                        prodotti sono già fortemente integrati con internet e digitalizzati, molto
                        più delle altre attività produttive e no profit. È
                        necessario prenderne atto e favorire ulteriormente questa tendenza secondo
                        logiche di mercato. Non può essere proposta dall’alto ma va capita e
                        lasciata scorrere dal basso; 
	 la presenza di un territorio con
                        servizi integrati opzionali coerenti favorisce la cultura e il turismo, ma i
                        prodotti turistici culturali possono essere valorizzati anche a prescindere
                        dalla loro collocazione territoriale; 
	 la valorizzazione della gastronomia e
                        della moda debbono essere viste come arte contemporanea, pur se radicata nel
                        passato, e come principale caratterizzazione dell’identità territoriale;
                    
	 l’immagine della cultura italiana è
                        fortemente distorta dalla mera analisi dei dati: considerando i primi cento
                        musei del mondo (includendo fra i musei italiani anche quelli di Città del
                        Vaticano) le visite rilevate in Italia appaiono minori di quelle rilevate
                        per il Regno Unito, gli Usa e la Francia. Non è così; 
	 la separazione fra mercato
                        immaginario delle istituzioni e quello reale degli operatori ha portato a
                        prodotti che hanno poca valenza sul mercato come i vari itinerari del vino,
                        dell’olio, ecc., o come la Via Francigena. Su quest’ultima finora sono state
                        investite molte risorse comunitarie con poco ritorno. Anche i poli museali
                        d’eccellenza del Mezzogiorno (InvItalia) sembra stiano avendo poco impatto
                        sul mercato; un ulteriore esempio di fallimento sono le diverse «carte del
                        turismo» diffuse spesso come atto finale in occasione di eventi, senza che
                        abbiano lasciato traccia; ne è un esempio la Carta
                        di Firenze dei Comuni turistici; 
	 il Conto satellite del turismo e il
                        Piano strategico per lo sviluppo del turismo in Italia (Piano Gnudi)
                        sottovalutano la portata del turismo culturale, limitandosi a riprendere le
                        iniziative già in atto, proponendo alcuni Poli turistici che in realtà ci
                        sono già; 
	 la valorizzazione dell’arte e della
                        cultura contemporanea resta difficile, perché se è vero che all
                            arts ha been contemporary, non è vero il contrario;
                    
	 se è vero che oggi il modo di fare
                        turismo è tendenzialmente esperenziale (sindrome di H.
                            Hessel) è parimenti vero che è anche di tipo avvenimentale,
                        con grande rilevanza degli eventi; 
	 per la valorizzazione del turismo
                        culturale del Mezzogiorno è necessario recuperare a un uso turistico moderno
                        le sue capitali: Palermo, Catania, Bari, Reggio Calabria, ecc. 


Da queste constatazioni emerge
                che il concetto di bene culturale è molto ampio e che vi rientrano molte attività
                anche apparentemente lontane, nonché molte attività immateriali. Basti pensare al
                ruolo della moda e della gastronomia italiana nel mondo, ma anche allo sport, al
                cinema, ecc. 


4. «Valore
            cultura» e «Valore turismo» 



Attualmente la cultura è associata
            al turismo nel Ministero dei Beni Culturali e delle Attività Culturali e del Turismo. Il
            ministro ha proposto un progetto di sviluppo molto operativo denominato Valore
                cultura. Si è in attesa dell’altro progetto denominato Valore
                turismo. I due progetti dovranno essere necessariamente integrati e
            tenere conto delle osservazioni fatte, non programmando dall’alto in base a ipotetici
            principi teorici, ma partendo dal basso, dal mercato e dalle attività di tutti i giorni. 
Un primo concetto da valorizzare è
            quello del turismo di prossimità e della cultura di prossimità, contrapposto al
            turismo e alla cultura long houl perché le
            regole comportamentali e di promozione e di commercializzazione sono diverse, così come
            i modi di vivere la propria esperienza. 
Le diverse distanze si incrociano
            con gli atteggiamenti del turista e con le sue sindromi, dando luogo a categorie di
            soggetti con motivazioni e comportamenti diversi dei quali tenere conto. 
Per il turismo culturale di
            prossimità, ad esempio, lo sviluppo di internet e dei social media
            ha già condotto a una concezione di turismo come mercato dei mercati, in modo da potersi
            spingere fino all’individuazione di un prodotto e di un mercato per ogni
            cliente-turista. 
In tale contesto il turismo d’arte
            è un pivot dell’Italia e lo sarà ancora di più in futuro, a
            condizione che si creino prodotti ad hoc e che le diverse identità
            territoriali ne assumano consapevolezza. 
I modelli attuali di consumo del
            bene cultura si muovono nel paradigma dei social media all’interno
            della intersezione di sistemi complessi quali i servizi culturali, i servizi
                leisure e di intrattenimento, i servizi di ospitalità e
            internet. 
La logica delle intersezioni
            determina quella che in prima approssimazione può essere definita l’attrattività di un
            prodotto, oggetto o territorio che sia. 
La passione di uno studioso non fa
            mercato. Per ogni studioso i propri argomenti sono il centro del mondo e spesso sono gli
            altri che «non capiscono» la valenza di certe emergenze artistiche e culturali. In
            realtà, tale atteggiamento è contrario a qualsiasi logica di mercato. Il paradigma del
            turista e del mondo del turismo non è quello dello studioso ed è una necessità e una
            fortuna che sia così. 
In un mondo sempre più orientato a
            internet e all’oggi, ove si avvicinano le lontananze e si allontanano le vicinanze, con
            fatti, eventi e notizie che durano lo spazio di pochi secondi, ci si dimentica del
            passato e non si riesce a guardare oltre un futuro molto prossimo. 
Bisogna andare oltre, e una
            strategia vincente può essere quella di una logica slow tourism
            associata al modello Ponte Vecchio.
        
Lo slow
                tourism non è un nuovo turismo ma un modo innovativo di fare vacanza, un
            modo di essere di molti turismi presenti e possibili, come approccio e caratterizzazione
            qualitativa in linea con le attuali tendenze internazionali, mirato particolarmente al
            mercato esperenziale domestico e internazionale e al turismo indipendente (in forte
            espansione), ma con effetti positivi anche per tutte le altre tipologie tradizionali. 
Bisogna abituarsi all’arte come
                slow tourism art, contrapponendosi al frenetico modo di vivere
            indotto da internet e dai social media, strumenti sui quali bisogna
            essere comunque presenti nel modo più attuale possibile. 
Per l’arte i mezzi digitali sono
            uno strumento necessario, un modo naturale di essere e un paradigma di riferimento, per
            proporre e vivere le proprie consapevoli esperienze (sindrome di
                Hesse) sul posto. 
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[1]  Tale effetto è stato teorizzato da
                    Graziella Magherini, nel volume La sindrome di Stendhal. Il malessere
                        del viaggiatore di fronte alla grandezza dell’arte, Firenze,
                    Ponte alle Grazie, 2003, I ed. 1992. Da notare che in un primo momento l’autrice
                    l’aveva chiamata sindrome del turista, ed era passata
                    inosservata dalla critica, quando invece l’ha denominata sindrome di
                        Stendhal ha avuto una grande cassa di risonanza. Tale fatto prova
                    quanto siano importanti i processi di comunicazione e in particolare il ruolo
                    dello slogan e del richiamo storico. Nel 1996 è stato fatto anche un film,
                    genere thriller, tratto dal libro, con lo stesso titolo, La sindrome
                        di Stendhal, con regista Dario Argento.

[2]  Anche tale sindrome è stata teorizzata in
                    un volume (E. Becheri, Il turismo a Firenze, un modello per le città
                        d’arte, Firenze, Mercury, 1995).

[3]  Dopo due settimane che si trova a Firenze,
                    H. Hesse, durante la mattina visita il centro storico di Prato e ne rimane
                    favorevolmente colpito; si reca quindi all’Accademia di Firenze e quando ritorna
                    in albergo prende la Baedeker, la straccia e dice: «Voglio
                    vivere la città». Da quel momento comincia a confondersi con la gente, visita i
                    giardini di Boboli il giovedì pomeriggio, giorno in cui sono aperti ai
                    fiorentini, e ottiene una delle massime soddisfazioni quando alcuni tedeschi lo
                    scambiano per un fiorentino chiedendogli indicazioni per l’ufficio postale e lui
                    può indicarlo tranquillamente. 

[4]  In realtà, considerando le affermazioni di
                    Coelho in un contesto più ampio, appare chiaro che intende dire che prima di
                    visitare un museo è meglio avere chiaro cosa si vuol vedere.
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1. Turismo e Comuni: la spesa 



La voce della funzione «turismo» nei bilanci consuntivi dei Comuni italiani ammonta ad appena l’1% del totale delle spese correnti e allo 0,5% delle spese per investimenti. 
In valori assoluti, per le spese correnti (dati consuntivi 2010) la somma per il turismo ammonta a complessivi 355,4 milioni di euro; le spese per investimenti a 221 milioni di euro. 
L’importanza delle due voci che compongono la funzione (servizi turistici e manifestazioni) è invertito, rispettivamente 210 milioni di euro e 11 milioni di euro nelle spese correnti; 168 milioni di euro e 186 milioni di euro nelle spese in c/capitale. Si tratta, come ben si nota, di somme di modeste entità, considerata l’enormità del potenziale che gli Enti locali sono chiamati a gestire, con flussi affatto omogenei nelle varie aree del paese e con le Regioni meridionali nelle retrovie, soprattutto per quanto concerne le spese di investimento. 
Se consideriamo che alla voce «manifestazione» vanno certamente attribuite le spese che ogni singolo Comune sostiene per la propria festa patronale e per l’immancabile sagra, rimane ben poco per avviare serie politiche per il turismo. 

2. Abbandonare la corsa al nuovo manufatto 



Sovente le scelte degli Enti locali sul versante del turismo, specie di quelli minori, non avvengono sulla base delle necessità, della programmazione, bensì sulla base delle opportunità economiche legate alle possibilità di finanziamento quasi sempre di natura regionale. Sotto la voce turismo vengono così giustificati gli interventi più vari: realizzazione di laghetti artificiali, nuovi assi viari di penetrazione, manufatti ex novo per l’accoglienza, nuove strutture ricettive, ecc. In genere, nei bandi che sono stati analizzati, esiste quasi sempre la voce per la costruzione di nuovi manufatti, che una volta realizzati non trovano poi le necessarie efficienti forme di gestione, ampliando il già grande patrimonio pubblico in stato di degrado, o peggio, incompiuto. 
Soprattutto nel Mezzogiorno occorre fare i conti con ampie parti del territorio compromesse urbanisticamente e le opportunità legate alla voce turismo dovrebbero servire esclusivamente per riqualificare l’esistente e migliorare le capacità di organizzazione e gestione del settore. 
È cosa abbastanza notoria, infatti, che gli Enti locali italiani sono oramai particolarmente carenti nel settore dell’organizzazione. Il famoso detto «È più facile costruire una strada che organizzarne la sua manutenzione» trova conferma nell’amplissimo ricorso alle esternalizzazioni degli Enti locali che, in sostanza, gestiscono tutto tramite soggetti privati individuati attraverso gare pubbliche. 

3. Favorire il dinamismo operativo. Una cura per l’amnesia dei luoghi 



Nel nostro paese quasi 5.700 Comuni (il 70% del totale) sono classificati come piccoli, ossia con meno di 5.000 abitanti. In essi risiede solo il 17% della popolazione. 
I fenomeni dell’abbandono delle montagne, delle aree interne, la perdita di memoria dei luoghi sta inesorabilmente cancellando o nascondendo alla vista del turismo mordi e fuggi, paesaggi, opere d’arte, tradizioni e saperi. Non tutti i piccoli Comuni sono però uguali. Non tutti sono turistici o borghi di pregio. Non tutti presentano eccellenze ambientali, enogastronomiche, artigianali. Così come non tutti cercano furbescamente di esorcizzare l’arretratezza allestendo alla meno peggio manifestazioni di pessimo gusto, sagre, fiere celebrative di prodotti inesistenti, con sperpero di denaro pubblico. Favorire il dinamismo innovativo significa concentrare le risorse nei luoghi di sperimentazione più favorevoli delle politiche ambientali, culturali, dei prodotti e dei servizi. Manca in molte Regioni un calendario degli eventi di qualità che si svolgono in migliaia di Comuni italiani. In questo senso, la pratica del turismo ha molto più a che fare con la comunicazione che con il viaggio. 

4. Il viaggiar restando 



Sono ancora molti i nostri borghi in cui la permanenza, lo sguardo sulle cose produce forti emozioni. Sono moltissimi i luoghi italiani capaci di generare mobilitazioni di senso, di valori attraverso la ricchezze che contengono. Mondi misconosciuti di cui nessuno si occupa più sono spesso appena oltre l’uscio di casa. Una rete fittissima di musei civici che contengono preziosi cimeli; parchi naturali poco valorizzati; luoghi storici affatto esaltati... Provengo da una Regione, la Calabria, le cui aree interne, sconosciute agli stessi calabresi, contengono bellezze e storie millenarie che nessuno si preoccupa di insegnare. 
Basta leggere i reportage giornalistici di Paolo Rumiz per comprendere come lo sviluppo turistico debba fare breccia anche sulle emozioni collettive, con una capacità di raccontare i luoghi che è andata persa. 
Una operazione di educazione che si rivolga anzitutto agli stessi italiani che, riuscendo a leggere le eccellenze dei propri territori, dei propri luoghi, possano essi stessi diventare turisti e, attraverso la conoscenza, strumento di accoglienza e facilitatori per chi proviene dall’esterno. 
La conoscenza è il primo strumento di crescita per ogni settore. Se non diventa patrimonio di chi vive quotidianamente i luoghi, gli stessi difficilmente potranno essere tutelati e valorizzati. 
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A questo punto del dibattito appare possibile raccogliere alcune indicazioni significative emerse dai vari interventi, e provare a riformularle alla luce dei risultati che italiadecide intende raggiungere attraverso la propria Conferenza. In particolare, a me sembra opportuno finalizzare le diverse indicazioni alle proposte di modifica e integrazione di Turismo Italia 2020, il Piano strategico per lo sviluppo del turismo in Italia presentato dal ministro Gnudi. 
Così si possono riprendere gli interessanti suggerimenti avanzati ad esempio da P. Pileri (l’importanza del paesaggio e dei modi di offrirlo al turismo, privilegiando le percorrenze slow e le piccole opere); da A. Bonomi (il problema è integrare virtuosamente le infrastrutture hard come l’Alta Velocità e quelle soft, come le piste ciclabili e le percorrenze pedonali); dal sindaco di Assisi, C. Ricci, che ricorda come la peculiarità del sistema Italia è dovuta al mirabile intreccio tra la scala macro e quella micro, tra le grandi emergenze storico-artistiche e la eccezionale varietà e diffusione sul territorio del patrimonio storico e artistico; da O. Farinetti, che invita a valorizzare soprattutto il trinomio paesaggio-arte-gastronomia, che è radicato localmente in una infinita varietà di combinazioni; e infine dal sindaco di Matera, S. Adduce, il quale ci ricorda il ruolo determinante che stanno assumendo le città anche ai fini dell’innovazione dei processi di sviluppo turistico.  
E poi tentare di ricondurre queste diverse proposte alla filosofia del Piano strategico per lo sviluppo del turismo in Italia, che finalmente dovrebbe consentire al nostro paese di promuovere una politica organica di sviluppo, superando la frammentazione e l’improduttività del modello «fai da te» che da troppo tempo sta caratterizzando la nostra realtà.  
Ebbene, c’è da prendere atto del fatto che il Piano, esito di un approfondito studio sulle potenzialità e le criticità del sistema del turismo nel nostro paese, è portatore di un’immagine forte, per alcuni versi inoppugnabile: il necessario rafforzamento dei grandi attrattori del turismo internazionale, e una loro moltiplicazione controllata a 30-40 polarità che realisticamente sembrano in grado di attrarre adeguati flussi di domanda, soprattutto se accompagnati da un deciso miglioramento del sistema dell’offerta e delle capacità organizzative delle agenzie; poi, il potenziamento della loro rete di collegamento, in particolare ricorrendo a treni ad Alta Velocità e aerei low cost. 
Si tratta di un’immagine potente, che cerca di imporsi grazie anche alla sua evidenza. In fondo, non è molto diversa da quella proposta tanti anni fa da G. Ruffolo con il Progetto ’80, se soltanto si sostituiscono le aree metropolitane ai grandi attrattori del turismo. Anche in quel caso, si intendeva privilegiare l’ingresso di attori forti nello sviluppo delle aree metropolitane, e soprattutto l’ammodernamento dei collegamenti autostradali, ferroviari e aerei che avrebbero dovuto far funzionare al meglio il territorio italiano. E si affidava allo Stato il compito di presiedere alla riorganizzazione degli assetti del territorio nazionale, coordinando l’attività degli altri soggetti di governo del territorio. 
Ma come quell’immagine sacrificava di fatto la vitalità delle città medie e dei tanti territori minori, che avrebbe poi caratterizzato l’originale modello di sviluppo integrato dei distretti locali, così anche l’idea dei pochi grandi attrattori su cui concentrare le attenzioni della politica del turismo nazionale rischia di sacrificare quell’eccezionale pervasività del nostro patrimonio storico, culturale e paesaggistico che costituisce una risorsa potenziale di grandissima importanza, soprattutto perché aiuta a mettere in gioco tutto il territorio e le diverse reti di attori ai diversi livelli, esaltando il valore aggiunto dell’economia del turismo nei confronti dei distretti locali. 
Dando seguito alle sollecitazioni emerse nel seminario odierno, dovremmo allora provare a prefigurare un’immagine dell’assetto turistico nazionale più complessa, multicentrica, multiscalare e interconnessa da una molteplicità di legami interni; capace in particolare di intrecciare i grandi attrattori (e i loro collegamenti veloci) con la molteplicità reticolare delle mete turistiche secondarie (e dei loro collegamenti slow), a loro volta concepite come driver dello sviluppo territoriale locale. 
In quest’immagine che coniuga in modo fertile le aree di centralità del turismo con i cluster a scala locale, organizzati in modo reticolare all’intorno delle mete primarie, anche le infrastrutture sono chiamate a lavorare diversamente. Per il loro tramite, infatti, diventa possibile integrare hard e soft, le grandi reti ferroviarie, aeree e autostradali con le infrastrutture locali per l’attraversamento slow dei territori e delle città in gioco. La chiave di volta dell’innovazione in questo caso diventa l’integrazione delle reti con le tecnologie digitali smart, che farà funzionare in modo nuovo le stesse infrastrutture di supporto al turismo.  
Che cosa permette di connettere il livello delle grandi centralità con quello delle reti diffuse localmente degli attrattori turistici territoriali e urbani? Sono i percorsi di attraversamento del tipo Strada Italia, come proposti da Petranzan, a condizione però di non pensarli come meri itinerari fisici (ripescando una vecchia idea della programmazione anni ’70 in realtà fallita fino a oggi), ma piuttosto come combinazione aperta di opportunità per esperienze turistiche di accesso a contesti diversificati, rivolte a sistemi d’uso sia programmati che liberi, a loro volta espressione della varietà di domande che è possibile intercettare sulla base delle specifiche potenzialità del sistema locale.  
Soprattutto, per connettere il livello alto delle centralità e quello locale dei patrimoni diffusi, occorrono progetti di sviluppo multisettoriali e multiscalari, integrati su base territoriale, mirati a valorizzare flessibilmente le potenzialità di un’offerta turistica estremamente articolata e differenziata. 
Questi progetti vanno intesi non tanto come un insieme di opere funzionali localizzate sul territorio, quanto come attivatori di processo, che attraverso un modesto investimento pubblico iniziale riescono a mobilitare una molteplicità di attori locali e sovralocali, attirati dalla strategia partenariale di valorizzazione delle risorse affermata dal progetto. E che in questo senso si comportano come progetti trainanti per lo sviluppo del territorio. 
In questa prospettiva, tende a scadere d’importanza la questione delle competenze da ripartire tra Stato, Regioni ed Enti locali, diventata da troppo tempo occasione di interminabili conflitti, inutilmente trattati dalla Corte costituzionale come afferma G.M. Flick.  
Diventa piuttosto centrale una governance di progetto che coinvolge attivamente i diversi livelli istituzionali e gli attori del sistema turistico, accomunandoli temporaneamente nella costruzione del programma di sviluppo turistico e dei territori associati. Gli strumenti cui fare riferimento saranno allora i Protocolli d’intesa, i Contratti tematici, gli Accordi di programma, con le loro eventuali ricadute sugli strumenti urbanistici locali e di area vasta. 
In conclusione, c’è bisogno di ripensare il Piano nazionale del turismo. Non più soltanto come programma di interventi finalizzati ad accrescere la competitività e l’attrattività dell’offerta turistica nazionale, quanto piuttosto come quadro di coerenza a progetti strategici per lo sviluppo del turismo e dei territori (e delle città) interessati. Progetti di natura interscalare, multisettoriale, partenariale, da finanziare con una molteplicità di fondi di provenienza nazionale, comunitaria e regionale. Così, ad esempio, se una Strada Italia fosse prevista lungo la direttrice adriatica, dal Veneto alla Puglia, potrebbero essere messi in gioco, tra gli altri, anche i finanziamenti comunitari per le aree interne, più volte richiamati dal ministro F. Barca per la nuova programmazione 2014-2020. 
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1. Esigenze e obiettivi 



L’obiettivo di rafforzare la competenza nazionale in materia turistica deve corrispondere prima di tutto all’esigenza di far recuperare al turismo italiano la competitività perduta: un recupero da basare su una rivalutazione selettiva dell’attrattività turistica dell’Italia da riposizionare sul mercato turistico mondiale. L’obiettivo risponde, inoltre, a due esigenze funzionali conseguenti riconosciute da tempo:  
	 la necessità di dare al sistema turistico nazionale rappresentanza unitaria sui mercati europei e mondiali – in profonda evoluzione sia sul lato dei paesi di origine, sia sul lato delle destinazioni dei flussi turistici; 
	 la necessità di esercitare poteri di indirizzo e coordinamento per razionalizzare gli sforzi cooperativi e regolare gli sforzi competitivi della miriade di enti (a partire dalle Regioni titolari della competenza costituzionale), associazioni e imprese attive in campo turistico. 


Una competenza nazionale in materia turistica verrebbe a sottolineare meglio, dal lato del turismo, l’importanza delle due categorie di «attrattori turistici» più peculiari per il nostro paese: il patrimonio di beni ambientali e il patrimonio di beni culturali e, dal lato dei beni culturali e ambientali, la possibilità di guardare al turismo anche come attività di protezione, conservazione e valorizzazione del patrimonio ambientale e culturale. 

2. Premesse analitiche cruciali 



Per perseguire gli obiettivi suddetti (quello primario del recupero della competitività turistica e quelli a esso funzionali della rappresentanza unitaria all’estero, dell’indirizzo e coordinamento interno, della valorizzazione dell’interazione beni culturali-turismo e beni ambientali-turismo) in modo efficace, occorre partire da alcune premesse analitiche per tirarne conclusioni di linea politica e organizzative; anche quelle che il mondo dell’industria turistica non sempre vuole riconoscere. 
Prima premessa analitica 
L’Italia è un paese di grande attrattività turistica, ma attrattività non significa automaticamente competitività e alcune attrattività sono oggi in declino perché più esposte alla concorrenza internazionale. 
L’attrattività turistica italiana resiste perché protetta dai monopoli «naturali» del patrimonio-storico artistico, della bellezza del paesaggio, della tradizione di ospitalità, del cibo e dell’artigianato artistico (ma, attenzione che la «clausola culturale» è meno efficace a scala globale: i segni della cultura occidentale competono a scala globale con quelli di altre culture), ma è esposta alla concorrenza vincente di destinazioni turistiche nuove sui mercati turistici legati agli attrattori classici (mare, laghi, montagna, terme); il terrorismo e le altre cause di insicurezza nei viaggi a lunga distanza ha finora contenuto la crisi del turismo legato a questi attrattori; l’industria turistica italiana tradizionale (mare, montagna, laghi e terme) sta «delocalizzando» come ogni altra industria italiana matura.  
L’attrattività si trasforma in competitività sulla base di livelli adeguati di qualità/prezzo dei beni turistici complementari. 
Seconda premessa analitica 
Il turismo è fatto, insieme, di funzioni «competitive-locali» e funzioni «cooperative-globali» che non possono essere esercitate tutte da tutti i soggetti turistici. 
Il turismo è un prodotto complesso: intrinsecamente «locale», ma venduto su un mercato per definizione «globale».  
La catena logica delle funzioni che vanno dalla produzione alla vendita di ogni prodotto turistico: 
	 mantenimento delle risorse/attrattori turistici;  
	 organizzazione dell’accoglienza attorno agli attrattori turistici;  
	 organizzazione dell’accessibilità alla destinazione turistica-attrattori e strutture di accoglienza;  
	 marketing della destinazione turistica;  
	 promozione della destinazione turistica;  
	 comunicazione relativa alla destinazione turistica  


postula una gestione quanto più possibile locale (comunale, di destinazione, di distretto, di sistema locale, ecc.) – e intrinsecamente competitiva – di attrattori-accoglienza-accessibilità-marketing, mentre può/deve prevedere una gestione cooperativa non locale (regionale, nazionale, europea) di accessibilità-marketing-promozione-comunicazione. 
Al turista che va a Capri si «vendono» i servizi delle risorse turistiche, delle strutture di accoglienza e di accesso locale, ma anche i servizi di trasporto locali-regionali-nazionali-continentali-intercontinentali che lo hanno portato a Capri e quelli locali o regionali o nazionali o sopranazionali che gli hanno fatto conoscere e scegliere Capri: nel produrre e vendere i suoi servizi turistici, Capri può dunque far tutto da sola, ma può utilmente godere del «sostegno, coordinamento e completamento» dall’attività della Regione Campania, dell’Italia e dell’Unione europea. Una logica di efficacia immaginerebbe Capri, Napoli e la Campania impegnati a migliorare l’accoglienza, con la Campania impegnata a promuovere Capri in Italia e lo Stato impegnato nel marketing, promozione e comunicazione di Capri all’estero. 
Un chiarimento legislativo, o anche solo amministrativo, capace di indirizzare le energie di ogni livello di governo turistico verso l’esercizio delle funzioni di scala più confacenti (Comuni e Province, ma anche sistemi locali turistici ex lege n. 135/2001, distretti turistici ex lege n. 317/1991, ecc. alle funzioni «locali»; Regioni e Stato a quelle «globali») costituisce una seconda pista di lavoro. 
Terza premessa analitica 
La politica turistica si fa soprattutto con politiche non turistiche.  
È un fatto che l’attività turistica si sviluppa e si rende o si mantiene competitiva anche, se non soprattutto, con politiche non turistiche, ognuna delle quali ha un proprio livello ottimale, funzionale o formale, di governance. 
Le risorse/attrattori turistici si proteggono e si valorizzano con politiche ambientali (di protezione delle risorse ambientali, paesistiche e urbanistiche) e culturali (culturali e di protezione e valorizzazione dei beni culturali), ma anche, ad esempio, sanitarie, dalle quali dipende il turismo termale. 
L’accoglienza si qualifica con politiche urbanistiche, edilizie e dei servizi locali, ma anche con le politiche di istruzione e di formazione professionale. 
L’accessibilità si costruisce e si mantiene con le politiche delle infrastrutture e dei servizi di trasporto (ad esempio eliminando il paradosso per il quale solo il 5% dei turisti raggiunge il Mezzogiorno in aereo, mentre sono il 45% quelli che raggiungono in aereo il Sud della Spagna; seguendo la Svizzera che è riuscita a spostare importanti quote di turismo dalla strada al treno, anche con un grande ritorno di immagine). 
La domanda turistica si incentiva anche con politiche di protezione dei consumatori. 
Il marketing, la promozione e la comunicazione turistici sono competenze tipiche della politica di settore, ma possono/debbono efficacemente giovarsi di ogni politica capace di definire e diffondere l’immagine delle «matrioske» (destinazioni) entro le quali ogni località turistica è classificabile (la destinazione Capri, la destinazione golfo di Napoli, la destinazione Campania, la destinazione Italia, la destinazione Europa). 
La definizione di una procedura di analisi dell’impatto turistico delle politiche non turistiche, con poteri di proposta in retroazione per l’ottimizzazione turistica delle suddette politiche (sulla traccia dell’impatto ambientale delle politiche non-ambientali previsto in Gran Bretagna) consentirebbe il necessario coordinamento, parte ex ante, parte ex post, delle politiche turistiche e di quelle non turistiche.  
Quarta premessa analitica 
Il prodotto turistico è un mix inscindibile di beni e servizi privati e di beni e servizi pubblici, di beni di mercato e di beni non di mercato, che esige un coordinamento non di mercato. 
L’industria turistica vende, contro un prezzo, beni di mercato (viaggio, pernottamento, ristorazione, ecc.) che sono solo complementari all’offerta dei servizi non di mercato offerti – di solito senza il pagamento di un prezzo – dagli attrattori turistici (risorse naturali, risorse culturali, ecc.) aventi natura di beni pubblici.  
Il rapporto tra i beni turistici di mercato e i beni (pubblici) turistici non di mercato è duplice: economico e finanziario.  
Dal punto di vista economico: il mercato dei beni complementari determina anche il livello d’uso dei beni pubblici attrattori turistici, che possono essere difesi da un eccesso d’uso (superamento della capacità di carico) solo da un intervento regolatore ad hoc. Il tema è particolarmente scottante nelle città d’arte (sentito soprattutto a Firenze e Venezia), dove l’eccesso di pressione da turismo impatta, oltre che sul patrimonio culturale, anche sulla popolazione che non vive di turismo.  
Dal punto di vista finanziario, poi, la finanza privata e pubblica del turismo di mercato prescinde sostanzialmente dalla finanza della conservazione e valorizzazione degli attrattori turistici. Salvo che nel caso di qualche museo, il turista non «paga» direttamente il mantenimento degli attrattori. Non paga neanche la maggior parte dei costi di produzione dei maggiori servizi pubblici da lui usati (trasporti, raccolta rifiuti, polizia urbana, manutenzione stradale, ecc.), perché il circuito fiscale non si chiude a livello di località turistica (le maggiori tasse pagate dalle imprese turistiche vanno nel bilancio dello stato che le ridistribuisce anche ai Comuni turistici secondo parametri che non riflettono necessariamente il livello di attività turistica).  
Ne consegue la centralità dei due temi: la regolazione dei rapporti di sostenibilità (ambientale, culturale e sociale) del turismo, da attuare attraverso razionamenti di mercato (prezzi) e non di mercato (code); una nuova finanza (tasse di scopo e tariffe) del turismo capace di chiudere il circuito tra spesa del turista e mantenimento degli attrattori. 

3. Altre piste di lavoro 



La doppia complessità, geografica e funzionale, dell’attività turistica non riducibile a un solo livello di governo e a una sola responsabilità funzionale non può essere gestita che riconoscendo a ogni livello di governo le sue competenze prevalenti (l’accoglienza al locale, la promozione dal regionale in su, ecc.), ma facendole ruotare attorno a una «responsabilità» di coordinamento che oggi non può collocarsi che a livello nazionale (non più in alto, perché i trattati europei escludono espressamente che l’Unione europea possa stabilire qualsiasi armonizzazione delle disposizioni legislative e regolamentari degli Stati membri in materia; non più in basso perché produrrebbe un coordinamento meno efficace). È a questa «responsabilità» che va imputata: 
	 la cura delle relazioni formali con tutti gli stakeholder pubblici e privati (il Comitato nazionale per il turismo) e il coordinamento delle loro attività; 
	 il monitoraggio dei fenomeni turistici (Osservatorio nazionale per il turismo); 
	 la promozione all’estero della destinazione Italia (Enit-Agenzia, portale Italia); 
	 l’attivazione di iniziative di politiche europee del turismo. 



4. La debolezza della politica europea del turismo 



Le competenze europee in materia turistica sono limitate (il Trattato parla solo di azioni di «sostegno, coordinamento e completamento»), esercitate in modo estremamente modesto (in Commissione europea agisce solo una Unità «Turismo» entro la Dg Entr che riferisce al commissario alle attività produttive; al Parlamento europeo di turismo si occupa marginalmente la Commissione trasporti; il Consiglio europeo non dispone di un luogo dedicato alla competenza turistica) e prudente (la Commissione non ha mai proposto alcuna legislazione europea di «completamento» e non utilizza le scarse risorse in bilancio sotto forma di contributi, aiuti di Stato o altre forme di protezione/incentivazione). 
Naturalmente, sono invece numerose le politiche europee non turistiche che incidono sul turismo: si pensi alle politiche di coesione (fondi strutturali), di trasporto, ambientali, sanitarie (lotta all’aviaria e alla mucca pazza), di protezione dei consumatori, di immigrazione extra-comunitaria. 
La Commissione ha mostrato un qualche interesse diretto per il turismo dal punto di vista occupazionale (quantitativo e qualitativo: giovani e donne) ai fini della strategia di Lisbona e dal punto di vista della sostenibilità ambientale.  
Il Parlamento europeo ha cercato (Rapporto Queirò del settembre 2005[1], Rapporto Costa[2] del 2007) di sollecitare la Commissione e il Consiglio nella definizione di una politica turistica europea attiva e coraggiosa. 
Una sponda, attivata dall’Italia, dal lato Consiglio europeo potrebbe creare le condizioni, sempre per fare degli esempi, per una politica di promozione comune della «destinazione Europa», per una revisione di alcuni aspetti delle politiche di immigrazione per favorire il turismo in Europa da parte di visitatori extra-europei, di una diffusione di pratiche migliori per una standardizzazione dell’offerta turistica (non solo alberghiera) europea. 



[1]  L. Queiro, Relazione sulle prospettive e le nuove sfide per un turismo europeo e sostenibile, 15 luglio 2005.

[2]  P. Costa, Una nuova politica comunitaria per il turismo: una partnership più forte per il turismo europeo, 28 novembre 2007.
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Non vi è dubbio, in mezzo ai mille dibattiti sulla questione dei beni culturali, che il patrimonio storico dell’Italia non si possa concepire come di pertinenza esclusiva degli abitanti della penisola. E neppure si possono far gravare i costi del suo mantenimento a un’Italia che sembra sempre di più di fiato economicamente corto.  
La penisola italiana è oggettivamente la culla di gran parte delle meccaniche che hanno generato la cultura occidentale. L’Italia non è degli italiani soltanto, è dell’Occidente tutto.  
Il latino si studia con maggior passione a Oxford o a Tubinga, alla Sorbona o all’Università di Salamanca di quanto non lo si studi negli atenei nostri. Dante e Macchiavelli, Leonardo e Michelangelo, Gioacchino Rossini e Giuseppe Verdi non sono competenza solamente dei nostri Ministeri. La salvaguardia, la conservazione e la rivitalizzazione della formidabile eredità che i sette stati preunitari hanno convogliato nell’Italia unita supera le fragili forze dell’Italia d’oggi, dilaniata fra ansie e allarmi. Ecco quindi il motivo d’un appello all’Europa prima, all’Occidente poi e al mondo civile tutto per la salvaguardia di un patrimonio troppo vasto per le forze di una nazione sola. Ecco il motivo per il quale abbiamo lanciato l’appello Save Italy a tutti coloro che trovano nella penisola una delle culle della loro civiltà attuale. Chiunque parla di civiltà in ogni lingua d’occidente si riferisce alla radice di cives e di civitas. 
Rivitalizzare e far emergere il museo diffuso  



A poco serve per il turista una corsa affannata fra gli Uffizi, Pompei e la laguna di Venezia in una tre giorni di scarso costrutto, ben meglio sarebbe proporre un percorso lento in un’area ridotta del paese dove il contatto con alcune eccellenze evidenti, in dialogo con la prassi alimentare e gli usi di vita, consentano il percorso propedeutico per andare successivamente a visitare e a capire gli elementi storici e artistici. 

Progetto pilota. Adottare un ricco 



Si tratta ovviamente di una provocazione che però è un segnale utopico volto a indicare una metodologia. L’adozione di un ricco, di danaro, oppure di curiosità, oppure ancora di tempo libero potrebbe consentire l’elaborazione di un concetto innovativo del turismo: niente mordi e fuggi, ma l’iniziazione quasi esoterica a un altro modo di vivere dove il visitare l’Italia sia percorso propedeutico per una mutazione delle abitudine di vita. Un’offerta quindi di sensibilizzazione estetica, di mutazione alimentare, di innovazione nei gusti, quello del vestire compreso.  
L’Italia come scuola di vita si può proporre ovviamente solo a condizione di renderla tale. La conseguenza è oggettivamente impegnativa, perché obbligherebbe gli italiani a un restauro radicale e innovativo del paese che era il primo paese turistico del mondo un secolo fa, quand’era innegabilmente il più bello dei paesi e purtroppo anche uno dei più poveri. Oggi è ben meno povero e molto meno bello. 




Francesco De Sanctis 

Turismo e territorio 
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La Conferenza mette all’ordine del giorno un tema di importanza capitale per il nostro paese: per l’immagine dell’Italia, per la sua tutela e per la sua valorizzazione. Il turismo, infatti, nell’età della globalizzazione, perde sempre più la valenza negativa del neologismo ottocentesco (anglo-francese), alludente al viaggiare per mero diporto (a differenza della funzione culturale e «formativa» del Grand Tour), acquisendo un significato che, da un lato, connota un’importante (e per alcuni paesi fondamentale) voce del bilancio nazionale e, dall’altro uno dei più potenti «mezzi di comunicazione» tra le diverse culture. E uso il lemma «comunicazione» per mettere in evidenza il munus: il dono che costituisce il cuore della parola. Dono che libera lo hospes dalla violenza dell’estraneità (hostis), rendendolo partecipe della storia e della identità dei luoghi e degli uomini che lo accolgono e che, quasi necessariamente, entrano in dialogo con i suoi luoghi di provenienza e con la sua identità, facendo slittare la semantica dello hostire dal «far violenza» al «contraccambiare», che presuppone un principio di uguaglianza. 
L’Italia, è noto a tutti ed è stato ricordato con efficacia da un intervento che mi ha preceduto, è, nel suo insieme, «patrimonio dell’umanità» e, a prescindere da ogni riconoscimento ufficiale (Unesco), in quanto tale, ci appartiene più come custodi che come proprietari. Ma proprio in questa nostra funzione di custodia erga omnes siamo diventati, dopo una storia luminosa, inadeguati. E ciò, sia perché incapaci di promuovere i nostri territori, sia perché dimentichi della cura necessaria per tutelarli nella loro integrità. Dove integrità significa operosa manutenzione in vista della conservazione di quelle caratteristiche che la storia e le tecniche umane hanno conferito ai luoghi, sottraendoli alla natura e immettendoli nello spazio della «cultura», in tutti i significati che la parola ha assunto, inglobando al piano «spirituale» anche quello materiale. Dal momento, infatti, che l’uomo entra in un territorio e ci si insedia, questo diventa paesaggio: il luogo dell’abitare dell’uomo che è sempre un costruire, un edificare, un metabolizzare i processi naturali, conferendo loro una finalità cosciente. Questo, per dire che territorio, paesaggio e cultura, nonché l’ambiente che li include, sono un’unità distinguibile, ma non separabile. È stata correttamente criticata la frammentazione di competenze e di attività amministrative, senza una visione «politica» unitaria, capace di progettare il futuro governando le forze altrimenti contrastanti della società e degli apparati burocratici.  
Un altro punto di particolare criticità è stato toccato: la carenza di «capitale umano» capace di fare impresa con l’«industria» del turismo (che è stato ricordato non essere, in Italia, considerata nemmeno un’industria). Ebbene, io vorrei anche ricordare un’altra carenza di «capitale umano» che la nostra Scuola e la nostra Università non sono in grado di produrre. Per quanto riguarda la Scuola: se è vero che il plesso territorio-paesaggio-ambiente-patrimonio culturale sono un’unità che «localizza» la nostra identità fornendole una radice espansiva e, potenzialmente, includente, il curriculum scolastico del «cittadino» italiano, sin dalla scuola dell’obbligo, dovrebbe curare questo aspetto, educando a questa unità di approccio e modificando, anche con l’uso dei nuovi media a disposizione, l’insegnamento delle materie che rendono capaci di vedere il patrimonio che ci circonda. E ciò a cominciare dall’insegnamento della geografia. Per quanto riguarda l’Università, accanto alla «conservazione» e al «restauro» del «patrimonio» bisognerebbe pensare a una figura più comprensiva di competenze strategiche. Nella mia lunga esperienza di rettore di un’Università molto impegnata in conservazione e restauro, ho lavorato a lungo alla progettazione di una figura di operatore che potesse rispondere alla domanda di valorizzazione che ci viene dai territori del nostro paese. Tale figura doveva, in una laurea di secondo livello o in un canale formativo post lauream, mirare a una preparazione in grado di offrire tutti gli strumenti necessari a «leggere» un territorio per progettarne la valorizzazione. Valorizzazione che avesse come pivot il concetto di «cultura» come la sfera in cui confluiscono l’agro-alimentare, l’archeologico, l’antropologico (le feste e le tradizioni locali), lo storico-artistico e il «monumentale» (da moneo = ammonire [insegnando] a ricordare) che si declina in edifici e paesaggi, in «città» e «campagna». Una sperimentazione di successo fu fatta dalla mia Università con Alfonso Andria, allora presidente della Provincia di Salerno. Riuscimmo a mettere insieme architetti, economisti, conservatori (selezionati dal Ministero dell’Università e della Ricerca) che, attraverso un’articolazione differenziata di semestri di formazione, furono portati tutti a un livello di condivisa competenza ermeneutica che, poi, fu perfezionata da un anno di corsi e stages comuni in vista dell’acquisizione della qualifica di «Lettore del Territorio». Si voleva intendere un operatore in grado di mettere in valore un territorio in tutte le sue potenzialità, capaci di tradursi anche (o, spesso, principalmente) in turismo «governato» da progetti e piani che potessero agire come volani di sviluppo economico e di educazione e conservazione territoriale.  
L’occasione della Conferenza organizzata da italiadecide e il suo tema, cruciale per il nostro paese, dovrebbero indurci a riconsiderare queste esigenze formative che, io credo, sono alla base della conservazione e della rigenerazione del nostro «patrimonio», anche in vista di una proficua «industria» del turismo. Inteso questo come «comunicazione» civile tra i popoli, come un arricchimento che possa andare oltre le anguste logiche temporali del mero profitto per guardare ai più lauti guadagni della «qualità» della vita e della storia delle generazioni future. 
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Dopo le guerre napoleoniche, il primo sbuffo di vaporiera e l’apertura della prima agenzia di Thomas Cook si aprì una grande ferita nella coscienza europea. Il viaggiatore non era più solo, non procedeva a piedi o al ritmo della carrozza, né aveva più il tempo per assimilare l’intero universo che si disvelava ai suoi occhi. 
«Odio i viaggi e gli esploratori, ed ecco che mi accingo a raccontare le mie spedizioni». È l’esordio secco di Tristi tropici, uno dei più straordinari libri di viaggio scritti nel «secolo breve». Che cosa intenda dire Claude Lévi-Strauss con questa icastica apertura lo spiega più avanti:  
L’Amazzonia, il Tibet e l’Africa invadono le vetrine sotto forma di libri di viaggio, resoconti di spedizioni e album di fotografie, dove la preoccupazione dell’effetto è troppo preponderante perché il lettore possa valutare la testimonianza che gli è offerta. Anziché sollecitato nel suo spirito critico, il lettore richiede sempre più questo genere di cibo e ne ingurgita quantità prodigiose.  


Non solo in forma di libri, c’è da aggiungere, ma viaggi reali vengono, oggi, ingurgitati a più non posso. È già questa una radicale differenza rispetto al viaggio di uno o due secoli fa. La quantità dei viaggi ne ha trasformato la qualità in modo irreversibile.  
Goethe visse del soggiorno in Italia per il resto della sua vita, cesellò il suo testo per un lungo numero di anni, ritornò a quell’esperienza che l’aveva «rigenerato» come alla fonte inesauribile della sua fantasia creatrice. Non sentì mai il bisogno di andare a Parigi o a Londra. Il suo viaggio ebbe una durata di circa tre anni, una durata assolutamente incomparabile con quella media dei nostri tempi: la differenza non è solo temporale, ma investe i mezzi e i modi che adottò per giungere in Italia. Tutti i viaggiatori prima dell’avvento della ferrovia percepivano la realtà che a loro si offriva con un passo e una cadenza che era quello della carrozza: con la ferrovia, l’automobile, il jet c’è stata una rivoluzione epocale. La retina del viaggiatore è un delicato strumento ottico che si è evoluto perché sottoposto a sollecitazioni assolutamente nuove: la velocità dei mezzi di trasporto è stato motivo di un trauma profondissimo nella mente di chi viaggia. Questo lo si evince guardando una sola tela di Bellotto e confrontandola con una di Manet. Ma nell’intimo del viaggiatore è accaduto ancora dell’altro: Goethe, e mi riferisco a lui per l’evidenza esemplare delle sua esperienza, descrive paesaggi, contesti, opere d’arte, templi e rovine. Vede e narra una realtà proprio come Bellotto ci racconta Dresda o Varsavia.  
Ma già nel corso del ’700 qualcosa si spezza: Laurence Sterne in Sentimental Journey (1768) rifiuta il modello descrittivo dominante nel Diary, nel Journal e nel Tagebuch. Virginia Wolf, con un’immagine perentoria, scrive che Sterne fu capace di «omettere del tutto la Cattedrale», per lui «una ragazza con una borsetta di raso poteva essere più importante di Notre-Dame». Lo scrittore inglese viaggiò guardando dentro di sé, come farà Harry Heine con Reisebilder: le «impressioni di viaggio» del lirico tedesco sono assolutamente divergenti rispetto all’intento propriamente analitico e enciclopedico della tipologia goethiana. Heine, sulla scia di Tristam Shandy, dà vigore a un nuovo viaggio al cui centro c’è l’introspezione, quello che è «fuori» (la cattedrale) assume una rilevanza secondaria, marginale. Un’altra profonda cesura tra un passato remoto e un passato prossimo.  
Ma quali trasformazioni ha subìto nel nostro tempo il viaggio reale? E sono sensibili queste trasformazioni? La società di massa col suo turismo anch’esso massificato, la televisione, hanno forse ridotto il gusto della scoperta e ogni possibilità dell’esperienza individuale? Il turismo di massa ha una sua evidente legittimità sociale e culturale, non fosse altro perché consente a molti di accedere a beni che erano privilegio di pochi. Posso anzi aggiungere che certamente dal corteo fastoso di carrozze con le quali giunse in Italia Lord Burlington emanava un afrore che non si respira nel più sgangherato vagone di terza classe che percorre le dorsali appenniche. Né ho pregiudizi circa la sensibilità di chi oggi sale su un charter per volare a Bali. La diffusa e «volgare» avversione al turismo di massa è una questione sociologica che molti hanno indagato, da Roland Barthes ad Hans Magnus Enzensberger, con accenti diversi più o meno scopertamente «apocalittici». La Guide Bleu, disse Barthes, è riuscita a banalizzare persino l’Acropoli di Atene; Eenzensberger, da una posizione più radicale e di «sinistra», sostenne che «la fiumana turistica è una sola grande corrente di fuga dalla realtà che la società sfrutta per riorganizzarci. Ma il fuggire, per quanto folle, per quanto impotente, è già una critica della situazione cui, con la fuga, ci si sottrae». Quantunque non omologabili, queste autorevoli opinioni prendono di petto il turismo di massa: ma a Barthes obietterei che la guida di Volkmann, tanto amata da Goethe, era altrattanto banale della Guide Bleu; allo scrittore tedesco ricorderò che il poeta del Faust fuggì da Weimar per sottrarsi ai gravosi impegni del suo pubblico ufficio e all’abbraccio soffocante di Frau Stein, così come l’impiegato al catasto si sottrae al suo capoufficio o a un’amica petulante. La questione – intendo dire – non è l’evidente disparità tra un’élite aristocratica e il turismo di massa: ma quanto di traumatico è accaduto nell’esperienza del viaggio di oggi.  
Su questo punto, le distanze dal viaggio di antico regime e ottocentesco sono siderali. Il mezzo (treno, auto, charter) non è un veicolo «neutro», la durata del viaggio non è una scansione temporale e basta: essi hanno mutato il modo di vivere e di sentire l’esperienza del viaggiare. Che si tratti dell’antropologo Lévi-Strauss o della commessa della Standa, la questione è del tutto irrilevante: essi hanno sicuramente strumenti culturali diversi per leggere la foresta Amazzonica, ma entrambi sono stati omologati dal charter e dal tempo impiegato per raggiungere quel luogo. La loro mentalità, il loro modo di percepire gli alberi o gli aborigeni sono del tutto simili: perché entrambi guardano la televisione, vanno nei supermarket e sanno di tornare a casa con alta probabilità.  
Il viaggio era al tempo di Goethe un evento irripetibile e indimenticabile nella vita di un uomo, un evento eroico a cui si dedicava una minuziosa preparazione che poteva durare anni. Oggi l’evento non ha nulla di eroico ed è periodicamente riproducibile senza disporre dei facoltosi mezzi di Lord Burlington. Questa mi pare un bella differenza: dopo Paestum c’era «terra incognita». Oggi, sempre che non si faccia l’esploratore per mestiere, la terra incognita è scomparsa o, quanto meno, si è ridotta vistosamente. Con questo naturalmente non intendo dire che oggi non ci sia più la possibilità di vivere esperienze di viaggio affascinanti e intellettualmente formative, né che non ci siano più scrittori di viaggi. Chatwin, Graam Green, Moravia e Arbasino sono certamente i degni eredi di una grande tradizione: ma anche i loro viaggi sono diversi sia per statuto narrativo, sia per gli occhi diversi con cui scoprono il reale. La loro sensibilità percettiva è più simile a quella dell’impiegato del catasto che a quella di Edward Gibbon o del marchese De Sade. È mutata la sostanza antropologica del loro vedere e sentire. Un loro racconto di viaggio rassomiglia a una foto di Cartier-Bresson, non a una tela di Bellotto. Questa diversità non la si può non avvertire e per quanto io sia un viaggiatore appassionato e forse coscienzioso, non riesco a ignorarla, anche se mi piacerebbe. Naturalmente, traiamo da questa diversità infiniti vantaggi (comodità, buoni pasti, sicurezza) che pochi sarebbero disposti a barattare con il rischio e l’avventura. Non basta solo questo per farci dire che l’aura che pervade il viaggio del «tourist» s’è come evaporata? Eric J. Leed ha scritto in calce a un sagace studio sul tema che «noi siamo ciò che mangiamo, beviamo, adoperiamo, guidiamo e indossiamo»; vorrei aggiungere: noi siamo un altro tempo, siamo un altro spazio, viviamo a un’altra velocità che non è quella di Ulisse, Gilgamesh e Bayron. Anche se i luoghi toccati sono i medesimi, i mirabilia che incontriamo sono proprio gli stessi di quelli che dipinsero Fragonard o Hackert, di quelli che narrarono Montaigne o Winckelmann. Il che non ci impedirà di continuare a viaggiare, cercando di trarre da questa esperienza quanto è nei nostri mezzi: la consapevolezza di vivere nell’era della telematica, del jet, del fax ci deve inorgoglire, ma sarebbe ingenuo pensare di godere.  
L’Italia per tre secoli almeno è stato il baricentro del Grand Tour, ma questo non mi impedisce di dire che paesi attraversati soltanto dalle classi dirigenti europee, come la Francia, o del tutto ignorati come la Spagna, oggi ci hanno largamente superati per numero di visitatori. Questo è il problema di una cultura e di una politica che hanno abbandonato al proprio ingrato destino una miniera d’oro.  
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Mi è sembrato opportuno inviare come contributo «stralci» di un breve saggio introduttivo a una ricerca universitaria Prin cui ho collaborato di recente; il saggio è stato pubblicato nei mesi scorsi[1].  
La ricerca ha preso in considerazione cinque situazioni territoriali e ambientali italiane a diverso livello di sviluppo turistico (il lago di Como, il Cilento, la Valle del Crati, la Val di Noto, la Val di Mazara), cercando di evidenziare le forme di radicamento del turismo nello spazio, attraverso altrettante chiavi di lettura (il paesaggio, la mobilità, la stanzialità, le interrelazioni produttive e sociali, la gestione e il governo). 
Nel saggio ho cercato di evidenziare, prevalentemente in forma colloquiale, il fil rouge che ha legato nel corso della ricerca turismo e territorio: si sono volute fare emergere le forme differenti, e spesso incomunicabili, che sussistono nell’uso e nel governo degli assetti territoriali e ambientali. 
Ho evitato di riproporre le parti che si riferiscono al carattere precipuo che dovrebbe avere la ricerca universitaria (come rapporto dialettico fra rigore dell’investigazione e bisogno di autonomia elaborativa e valutativa), mi sono limitato a trascrivere le considerazioni sul rapporto tra territorio e turismo che sfugge alle regole tradizionali dell’urbanistica e che pone ancora oggi molti interrogativi sul modo di affrontarlo.  
1. Città e ambienti nel tempo liberato 



Mi sto occupando da molto tempo, ormai, dei rapporti tra turismo e urbanistica e ho così accettato molto volentieri di partecipare anche a questa iniziativa di ricerca. 
Mi aveva incuriosito da sempre osservare i cambiamenti che via via si riflettevano sulle nostre città, e più in generale sul territorio, al crescere di quote, nell’apparenza sempre maggiori, di benessere sociale, all’affermarsi di un sistema di consumi individuali e collettivi sempre più esteso (nel «tempo liberato dal lavoro»), al modificarsi delle geografie politiche ed economiche più consolidate, attraverso le quali noi urbanisti avevamo per decenni ragionato. Gli interrogativi erano molteplici.  
Stavano cambiando i paradigmi su cui era stata costruita l’urbanistica moderna nel difficile rapporto tra una forma urbana che tendeva a divenire più evanescente e molteplici domande di intervento fra loro eterogenee?  
Il piano, il programma, il progetto di città mantenevano la loro validità come possibili regolatori degli equilibri sociali, anche se le categorie tradizionali di giudizio sembravano perdere la loro validità?  
Con quale efficacia si continuavano a proporre gli stessi strumenti «consolidati» per rispondere alle inedite domande di intervento e a territori sempre più ampi (basta pensare alla prima generazione dei piani paesistici ove in molti casi sono state assunte, in modo semplicistico, le partizioni dello zoning per «regolare» anche la natura)?  
Rendita fondiaria e profitto conservavano quel valore «gretto» contro cui generazioni di urbanisti avevano tentato di costruire i loro approcci e le metodiche di intervento fors’anche in modo un po’ infantile?  
E se sì, con quali attori e con quali forme stava avvenendo tutto ciò, nel cambiamento epocale cui stavamo assistendo?  
L’urbanistica non sembra ancora avere gli strumenti culturali per affrontare questi e altri interrogativi che si affollano via via alla mente; soprattutto, non sembra in grado di affrontare la complessità di ciò che sinteticamente, ma in modo molto efficace, Baumann ci va proponendo attraverso la metafora della «società liquida», per definire il nostro modo d’essere che non solo non presenta più le tradizionali scansioni in classi, ma che accetta come dato formativo la multietnia e soprattutto l’omologazione a scala planetaria dei consumi.  
La lettura schematica delle modifiche che sta rapidamente subendo il turismo (anzi, in modo più limitativo di quelle che sta determinando con i suoi effetti il turismo nel territorio) sembra connettere fra loro molti di questi interrogativi e dar senso ad alcuni degli aspetti del cambiamento epocale cui stiamo assistendo nelle nostre città e più in generale nel territorio.  

2. Il turismo, quasi un pianeta 



Dell’immaginario che evoca universalmente, attraverso le attuali, spesso sguaiate, manifestazioni di ricchezza e i quasi comici tentativi di somiglianze dei poveri, del turismo ci sono stati tramandati i segni di un tempo lontano. È quello della villeggiatura d’élite (a un tempo raffinata e frugale: basta richiamare il De Roberto de I vicerè o le impressioni che ancor oggi riceviamo fiancheggiando lungo i navigli le vestigia delle ville signorili di Robecco), così come quello del viaggio, peregrinante e difficoltoso, per le strade e i sentieri europei. Il Grand Tour ne era stato un indimenticato precursore: avrebbe poi trovato nell’Orient Express, in Thomas Cook e nella Compagnia dei Wagon-Lit gli strumenti in grado di nobilitare, allargandone l’uso, il trasporto.  
Si possono considerare però altrettanto lontani i segni di quella fase nella quale si stava organizzando il turismo moderno come sistema economico «autonomo» che si sarebbe allargato, anche socialmente, prima alla borghesia urbana e poi a strati via via emergenti. Nel suo crescere, il turismo cercava di organizzare i flussi di utenti, qualificava gli spazi sia come luoghi funzionali (le città termali, i centri balneari, i centri montani estivi e invernali), sia attraverso una gamma sempre più estesa di tipologie ricettive (dai Grand Hotel, veri e propri punti di orgoglio locale, fino alle batterie di alberghetti e locande, alle case che contadini e pescatori davano in affitto per la «stagione» e, perché no, alle «colonie estive»), sia, infine, utilizzando infrastrutture fisiche ma anche tecnologie di comunicazione virtuale in grado di collegare sempre più rapidamente (si fa per dire) luoghi fra loro prima lontanissimi e inaccessibili (per tutti Cuzco e Machu Picchu, simboli di civiltà lontane cari agli urbanisti).  
Oggi il turismo sta cambiando ulteriormente facies: è divenuto il fenomeno sociale più «avvolgente» e «coinvolgente». Si prova ormai di definirlo al plurale, «i turismi», per tener conto delle innumerevoli sfaccettature con le quali si manifesta e dell’incapacità di classificarlo in maniera univoca. Si nutre della cultura, della conoscenza, della stessa religione anche se spesso in modo inadeguato e volgarizzandone termini e valori. È attività economica con propri attori e molteplici articolazioni funzionali (con un marketing molto orientato, basato su «martellanti» tecniche di comunicazione e su «catene produttive», spesso autoreferenziali, con prodotti che si vendono come «pacchetti»). Sta divenendo componente essenziale dell’economia di molti paesi ed è, solo nell’apparenza, subordinato ai settori traenti dell’industria manifatturiera. Non è meno «pernicioso» delle altre attività che usano il territorio, infine, per quanto riguarda la capacità di consumo dello spazio e di deterioramento ambientale.  
Che dire infatti delle aggressioni che subisce l’ambiente per il continuum di villette turistiche che chiude la vista delle nostre coste? Italo Calvino in La speculazione edilizia forniva una malinconica testimonianza letteraria (scriveva, se non erro, della sensazione di modifica del paesaggio della Costa Ligure che si coglieva dal treno, già alla fine degli anni ’50); il dopo, peggiore, sarebbe stato testimoniato dalle molteplici «lamentazioni» (da Antonio Cederna a Salvatore Settis, tanto per citare degli epigoni) con le denunce sul degrado ambientale, sugli «ecomostri» (comprendendo fra questi non poche realizzazioni dello star system degli architetti) e sulle indifferenziate lottizzazioni costiere, attraverso cui si sono con difficoltà delineate, se non ancora costruite, efficaci politiche ambientali. 
Di questo singolare divenire del turismo e del continuo incremento di consumo del territorio sono stati complici: il diverso rapporto ormai acquisito in molti paesi tra tempo di lavoro e tempo libero (il «tempo liberato») e l’allargamento dei consumi individuali e collettivi; molti degli aspetti della vita di relazione (basta pensare alle manifestazioni sociali, a molte iniziative culturali e finanche politiche), ma anche aspetti singolari della nostra vita ne sono stati invasi con una capacità attrattiva misconosciuta fino a divenirne ampiamente condizionati.  
Non ci sono oggi forme di turismo organizzato che si leghino agli estremi dell’ardimento e che cerchino di cogliere, fors’anche dai drammi ambientali, occasioni di visibilità e gradimento? La vicenda del G8 prima alla Maddalena, spostato poi a L’Aquila dopo il terremoto di tre anni fa, non ci potrebbe fornire spunti di riflessione? E ancor più non ci dovrebbe fare riflettere il richiamo «turistico» che sta esercitando l’isola del Giglio dopo il recentissimo drammatico naufragio della nave da crociera Costa-Concordia? 

3. Ripartire dal territorio ma non solo 



Il quadro che ho cercato di delineare frettolosamente è provocatorio e, per certi versi, paradossale. Ha, però, il pregio di evidenziare la mutevolezza continua del «pianeta turismo» e la sua capacità di trasformazione in tempi relativamente brevi: i geografi del turismo teorizzavano ciò (basta pensare ai cicli di vita di una località turistica proposti da Miossec); gli esperti di marketing fanno ormai di questi aspetti un punto di forza delle loro valutazioni. Ha inoltre il merito di farci osservare il cambiamento del turismo da occasione di fruizione «qualitativa» del tempo libero di pochi, a fenomeno di massa nei suoi riflessi sul territorio e l’ambiente e sul valore culturale della fruizione stessa. 
In questo quadro il rapporto con l’urbanistica, nell’apparenza marginale, è invece affascinante quanto difficile da affrontare. C’è una specie di «flusso oceanico» dove ci si perde continuamente e quasi a ogni sollecitazione si va incontro a un azzardo, nel tentativo di trovare qualcosa che somigli all’individuazione di un fil rouge che ci aiuti a sistematizzare. Rispetto ai canoni tradizionali della ricerca urbanistica, c’è il rapporto tra il «dentro» e il «fuori». Al ricercatore si pongono due prospettive del pensiero: quella pratica rivolta verso saperi e regole da rispettare, e quella divagante, spesso indefinita, rivolta verso l’interno del campo ove egli sviluppa inedite introspezioni. Così, egli rimane facilmente in bilico tra le «frasi» che descrivono il «pianeta turismo» e quelle che sono proprie dei canoni disciplinari di cui si compone l’urbanistica. 
Tali condizioni mi sembra siano state poste al centro di questa ricerca Prin o almeno, su queste ho cercato porre la mia attenzione nel mio peregrinare fra i meandri di elaborazioni che hanno cercato di aprire nuovi confini e riferimenti per l’urbanistica. 
Alcuni assunti hanno orientato le scelte sia di contenuto che operative:  
	 il turismo si alimenta dell’ambiente: lo distrugge per usarlo, ma ha bisogno di ritrovarne continuamente la sua «verginità» per riprodurlo quale valore inedito, contributo insostituibile della propria ricchezza produttiva. Per il turismo, cioè, le risorse di cui si compone l’ambiente non possono essere consumate, trasformate o eliminate come avviene per altri processi produttivi. Queste, infatti, partecipano alla costruzione del prodotto turistico in virtù dell’offerta che riescono a fornire (come servizi, percorsi, attrezzature, attrattive). Il loro deterioramento eccessivo comporta il decadimento del valore stesso di una località e, di conseguenza, la perdita della sua capacità attrattiva; 
	 il turismo assume sempre più la conoscenza come valore intrinseco ma tende a volgarizzarla per aprirsi a sempre nuove utenze: ne ha bisogno anche perché conoscere il nuovo, l’inedito, l’up to date è fra i suoi caratteri attrattivi. Al pari di quanto avviene per lo spazio fisico consuma cultura (cultura dei luoghi, della storia, dell’arte, della letteratura, dei sentimenti) facendola diventare sempre più merce. Enfatizza e appiattisce, però, le differenze tra tempi, genti, civiltà. In altri termini, complice anche la velocità sempre crescente e spasmodica di fruizione, non spinge all’approfondimento ma favorisce la superficialità della conoscenza. Il Baedeker, pignolo documento che accompagnava i viaggi del primo ’900, è un testo remoto, così come lo sono le stesse Guides Bleu francesi o le Guide Rosse del Touring Club Italiano, di fronte alle informazioni frammentarie degli opuscoli che ci avvincono per l’immediato. Si evidenziano, tuttavia, segni diversi nel graduale maggiore bisogno che i turisti sentono di personalizzare il proprio viaggio; l’omologazione alla «massa» e al «collettivo» che hanno caratterizzato un certo marketing sta venendo meno? 



4. Lasciamo parlare i territori 



Mi è capitato tra le mani, ordinando i libri che ho trasferito nella mia casa siciliana, il romanzo di Elio Vittorini Le donne di Messina. Ne ho ripreso l’incipit. Evoca un’Italia diversa (il romanzo fu pubblicato nel 1949), non confrontabile con quella di oggi; vi ho trovato però suggerimenti per sottolineare ancora il senso di proficua collaborazione, di comune scoperta continua che hanno caratterizzato in questa ricerca le visite dei luoghi e degli ambienti su cui si è lavorato.  
Io so come può immaginarsi questo nostro paese chi non l’abbia mai percorso e non ne abbia mai veduto che la lunga figura su una pagina di atlante; un altopiano di asciutte terre rosse fra i due mari che sono occidente e oriente, arido, senza un albero, bruciato dai venti e dall’alito del sole, dall’alito del sale; e così è davvero per grandi estensioni, appena si vada più su dei trecento metri in viaggio tra l’una e l’altra delle sue città con torri e cupole, arido per grandi estensioni, nudo per grandi estensioni, alto di terre rosse tra l’Emilia e la Toscana o tra Siena e Roma, come il deserto è il deserto tra l’una e l’altra delle sue oasi […]  
Attraverso il deserto gli uomini sono viaggiatori, e allo stesso modo sul nostro altopiano la gente è nomade, passa avanti e indietro dal Sud diretta al Nord o dal Nord a Sud in lunghi treni dai quali guarda […] questa terra ovunque uguale che lega insieme, chiamandosi Italia, luoghi così diversi l’uno dall’altro.  


È difficile definire, oggi, l’Italia un «deserto» né, tanto meno, una successione di luoghi misconosciuti. Tuttavia, ritrovarsi per qualche giorno in luoghi non conosciuti, o diversamente conosciuti credo abbia dato a tutti noi, provenienti da luoghi differenti, la sensazione di scoprire le «oasi» di cui parla Vittorini. Soggiornare in queste «oasi», parlare con la gente hanno fornito un diverso senso anche alle categorie su cui si sono predisposte le analisi. Le hanno fatte rivivere tra oggettività di analisi e soggettività di fruizione; le considero un ulteriore pregio di questa ricerca. 
Nelle «oasi» le diverse tematiche hanno cambiato i connotati forniti dalle «narrazioni». Così il «paesaggio» ha sussunto i sapori, gli odori, le luminosità delle diverse ore del giorno; la «mobilità» è divenuta percorso vissuto (dalle grandi vie di comunicazione via via fino agli anfratti, ai sentieri attraversati con mezzi diversi per raggiungere singole emergenze); la «stanzialità» si è diversificata in una continua variazione di tipi (dagli agriturismi ad abitazioni rurali, da vetusti palazzi a spazi aperti); le «interrelazioni» si sono moltiplicate (o al contrario perdute) fino a comprendere le sedi del lavoro, di ieri e di oggi, degli uomini e il carattere delle produzioni agricole e artigianali. Infine, significati diversi e più profondi hanno assunto le stesse proposte per forme di gestione e «regole» di valutazione su cui si incardinano le conclusioni della ricerca; di fronte a culture politiche e modi di vita sociali differenti nonché alle stesse tradizioni turistiche, è emerso il bisogno di contestualizzarne maggiormente i termini, di relativizzare il valore delle regole. 
Sarebbe un esercizio utile per tutti noi riprendere i diversi temi alla luce delle sensazioni più o meno immediate che hanno provocato le diverse visite. Ricomposte come pezzi di un puzzle, potrebbero fornire spunti per proseguire il cammino di questa ricerca.  
Scriveva Italo Calvino: «per vedere una città non basta tenere gli occhi aperti. Occorre per prima cosa scartare tutto ciò che impedisce di vederla, tutte le idee ricevute, le immagini precostituite che continuano a ingombrare il campo visivo e impediscono di comprendere» e ancora «di una città non godi le sette o le settantasette meraviglie, ma la risposta che dà a una tua domanda». 



[1]  N.G. Leone (a cura di), Itatour, Visioni territoriali e nuove mobilità. Progetti integrati per il turismo nella città e nell’ambiente, Milano, Angeli, 2012.





Paolo Pileri 

Turismo e paesaggio 

Paolo Pileri, professore associato di Architettura e Società, Dipartimento di Architettura e Studi Urbani, Politecnico di Milano.





1. Innanzitutto riordinare gli addendi: il paesaggio «produce» il turismo e non viceversa  



Riflettere sul turismo in questo paese non può che passare attraverso una riflessione sul paesaggio di questo paese. Il legame stringente tra turismo e paesaggio appare quasi tautologico. È la peculiare bellezza del nostro paesaggio, nelle sue infinite declinazioni, a connotare quell’idea di turismo che ancora resiste nell’immaginario del visitatore, sia italiano, sia non. Ma questa relazione è tutt’altro che pacificata e, anzi, è certamente problematica. Il paesaggio è fragile ed è continuamente esposto all’azione di numerosissime forze che lo minacciano. The tragedy of commons, potremmo definire la condizione in cui si trova. Le minacce più gravi arrivano dall’urbanizzazione e dai consumi di suolo, dalla precarietà degli strumenti di tutela, dall’incultura che fa dei beni culturali e del territorio una riserva di caccia per interessi peculiari[1] e non un bene comune da tutelare, dall’incuria anch’essa segnalatrice di una caduta di interesse verso il paesaggio, dall’intensivizzazione dell’agricoltura o dalla sua scomparsa, ma anche da processi turistici ad alta intensità, non o poco relazionati con il territorio e fortemente improntati a una logica di consumo. Il rischio, oggi più che mai evidente, è quello che la rovina del paesaggio comporti anche la crisi del turismo e di quella capacità attrattiva che per lungo tempo abbiamo saputo mantenere o ha resistito, nonostante tutto.  
Per questi motivi, mi preme fin da subito concentrare l’attenzione sul paesaggio, protagonista non solo indiscusso ma anche peculiare dell’immagine e del significato di turismo nel nostro paese. Elemento che tiene insieme e rinnova continuamente, in un amalgama senza eguali, ciò che è campagna, città, gusto, arte, natura, cultura, storia, tradizioni e identità. Il paesaggio è il nostro bene più grande e «costitutivo» del paese: non dimentichiamo che esso è, a ragione, uno dei pilastri fondamentali della nostra Costituzione e non per retorica o banale compiacenza a una certa nostalgia o, peggio ancora, per inseguire convenienze od opportunità economiche.  
Ma, ed è questo un passaggio importante, il paesaggio è anche l’irrinunciabile elemento portante della società civile e dell’identità civica del nostro paese. Il paesaggio rimane la più alta e complessa «rappresentazione che sappiamo dare di noi», come diceva Eugenio Turri[2]. È il paesaggio che vivifica le iniziative e le opere che possiamo progettare per il turismo e, assieme, per l’identità civica, mentre il viceversa rischia di essere il palliativo di un momento, oppure rischia di indurci a darci da fare per curare i sintomi, continuando a ignorare la malattia.  

2. Unicità e unitarietà del paesaggio da un lato, frammentazione della azione amministrativa comunale dall’altra  



I caratteri del paesaggio italiano sono molteplici e la sua varietà ne costituisce elemento caratterizzante al pari della sua unitarietà. Entrambi questi caratteri si sono depositati nelle nostre geografie secondo logiche complesse e figlie della combinazione di elementi naturali e culturali sempre diversi, sempre in moto, e tuttavia riconoscibili in un unicum.  
Ma il paesaggio è il grande malato d’Italia e il suo degrado è da ricercarsi in varie ragioni. Vorrei qui soffermarmi su di una in particolare che appare poco studiata, eppure particolarmente evidente, soprattutto negli ultimi tempi.  
Se infatti siamo d’accordo, e la geografia ce lo conferma, a leggere il territorio per unità di paesaggio, non possiamo trascurare di prendere atto che la sua trasformazione si compie seguendo ben altre ripartizioni che sono quelle della geografia amministrativa, la cui grammatica conosce solo confini, perimetri e frontiere entro cui si compone la competenza urbanistica dei Comuni.  
La contraddizione tra scala paesaggistica e azione locale dei Comuni non si è risolta all’interno dei piani paesaggistici, talvolta persino non prescrittivi. Negli ultimi trent’anni è andata sempre più rafforzandosi un’idea di azione amministrativa locale sovrana sull’uso dei suoli, legittimata nei propri confini in modo preordinato a qualsiasi logica, forte nel trasformare il territorio attraverso gli strumenti messi a disposizione da un’urbanistica anch’essa rigidamente cucita addosso ai perimetri amministrativi, sebbene proprio quello sguardo ripiegato entro i propri confini fosse riconosciuto limitante già cinquant’anni fa, come si rintraccia nell’introduzione alla proposta di legge urbanistica di Aldo Natoli[3]. L’esito, pur semplificando qui, lo leggiamo chiaramente: un paesaggio letteralmente frantumato, pieno di incoerenze e discontinuità, sfrangiato attorno alle città, spalmato su per pendii, piegato ai particolarismi, malato di sprawl urbano, abbruttito da banali progetti a forte rendita speculativa, rinnegato in mille forme diverse.  
Poco hanno fatto Regioni e Province se non mollare gli ormeggi lasciando andare alla deriva i Comuni, rinunciando, di fatto, al coordinamento delle singole azioni di trasformazione e guardandosi dal vietare le inutili trasformazioni che ogni piano urbanistico pretendeva di fare senza minimamente vedere quel che accadeva a qualche chilometro più in là. Certo, eccezioni ce ne sono state e le abbiamo applaudite sempre.  
La singolare conformazione amministrativa del nostro paese che lo rende intrinsecamente frantumato (8.092 Comuni di cui il 70% sono piccoli, sebbene gestiscano il 54% della superficie del paese, pur abitandoci solo il 17% degli abitanti) convive con un assetto normativo urbanistico che ha moltiplicato gli effetti di tale frammentazione decisionale, lasciando ai Comuni piena facoltà di trasformare il territorio senza obbligo di raccordarsi tra loro e/o salvaguardando un’idea di paesaggio comune e identificante.  
Oggi il quadro che abbiamo sotto gli occhi non è solo quello di un paesaggio devastato (pensiamo alla pianura padana, alla piana fiorentina, alle coste toscane o siciliane, all’interno umbro e via discorrendo) e spesso ferito a morte. Quel che vediamo è uno sconvolgimento culturale dove il modo di agire per parti è regola indiscussa, aderente a quel «liberi tutti» che non ha nulla a che fare con il paesaggio, fatto di diffusione e varietà che, anziché essere colte e valorizzate come un unicum, sono state il chiavistello per sostenere un modello di governo territoriale frammentato e frantumato, quindi quasi impossibile da controllare e guidare.  
Come possiamo non cogliere in questa frantumazione amministrativa un elemento forte di freno per qualsiasi progetto (anche) di valorizzazione turistica? Come possiamo immaginare di disegnare politiche turistiche prima o disgiunte da politiche di riordino del governo del territorio?  
Possiamo forse farlo se rinunciamo a un’idea di turismo rispettoso del e diffuso sul territorio, per una di turismo fortemente mercificato e specializzato, ma incapace di cogliere quella diffusività paesaggistica sempre diversa da luogo a luogo e sempre impregnata di semplicità, gusto, arte, tradizione, cultura. Caratteri che producono come plus valore quel sentimento per cui anche gli ospiti si sentono «a casa», come dice Salvatore Settis[4]. La prima mossa da fare è allora tutelare il paesaggio – e la sua qualità – come il più importante «capitale» che anima ogni forma di turismo. Se abdichiamo alla tutela del paesaggio è pressoché inutile disegnare strategie per un turismo durevole, diffuso e peculiare. E la prima forma di tutela sarà sempre quella di consolidarne e accrescerne il valore mediante la conoscenza, facendo di noi tutti i «custodi fieri» del nostro patrimonio.  
La seconda mossa non può prescindere da un lavoro di ricomposizione delle dannose frammentazioni amministrative foriere di decisioni scoordinate e dominate da corte logiche individualiste sostenute spesso da bisogni di cassa o da pressioni locali legate alla rendita fondiaria. Il forte consumo di suolo che nel nostro paese va al ritmo di 8-10 metri quadrati al secondo [Ispra 2013] e in Regioni come la Lombardia tocca punte da 14 ettari/giorno [Crcs 2010] ha in questa frammentazione una delle cause di tale dissipazione. In Lombardia i piccoli Comuni (con meno di 5.000 abitanti) arrivano a consumare 7-8 volte più suolo per ogni nuovo abitante dei Comuni con più di 50.000 abitanti[5]. Qualcosa non funziona. Le competenze amministrative vanno riviste e ridisegnate attorno a concetti che ci stanno a cuore come cooperazione, bene comune, sostenibilità, ecc. Concetti fondamentali per il futuro.  

3. Due sfide culturali per uscire dall’«empasse»: lavorare sui luoghi «minori» e sui paesaggi diffusi connettendoli con infrastrutture per la mobilità lenta (o dolce) 



Per uscire da quelle strettoie in cui spesso anche le politiche del turismo si sono arenate e per evitare proprio quella tragedia dei beni comuni che sopra ricordavo, possiamo provare a lavorare su due direzioni.  
La prima ha a che fare con quella peculiarità del paesaggio italiano che prima ho ricordato: il paesaggio italiano è diffuso, fatto di tessuti di pregio e di emergenze, di grandi e piccole città, così come di campagne e corsi di fiume. L’Italia è il paese delle diversità e delle bellezze nascoste nelle migliaia di angoli del suo territorio. Angoli che potrebbero vivere del turismo che invece lì non arriva, vuoi perché saltati dalle grandi infrastrutture e dal loro traffico troppo veloce per posare lo sguardo su quella pieve, quell’agricoltura, quella cucina; vuoi perché ignorati dai canonici itinerari turistici disegnati a tavolino dai grandi tour operator e dalle grandi catene alberghiere globalizzate; vuoi perché non compatibili con le logiche del last minute, ecc. I luoghi cosiddetti minori (ma minori non sono affatto) sono la grande ricchezza dimenticata da anni e anni di monocultura turistica. Ebbene, quei luoghi sono ricchi di tradizioni, di beni culturali, di paesaggio e di quel sentimento del sentirsi «a casa in Italia» che Salvatore Settis bene identifica come elemento di forte attrazione anche per il turista non italiano.  
Non dimentichiamo un altro importantissimo traguardo: abbiamo bisogno di lavorare anche alla tenuta sociale ed economica delle aree periferiche del paese rispetto ai centri dove si continua a investire. In queste aree abbiamo perso lavoro e capacità di dare risposte. Ma in queste aree del paese si è conservato quel capitale collettivo, il paesaggio, che tanto è ammirato.  
Ma come raggiungere questi luoghi? E a quale costo raggiungerli? Perché questi sono due problemi cruciali. Il nostro patrimonio di strade secondarie sarebbe ideale. Ma ancor più ideale lo sono i sentieri e le vie del movimento lento o dolce, perché in questo modo possiamo traguardare un’altra sfida nella sfida, ovvero lavorare a un’offerta turistica forte ma a impatto zero ed energeticamente poco o per nulla esigente. Non dimentichiamo infatti che il turismo del futuro deve fare sempre più i conti con il costo dell’energia e i costi degli impatti. Nel futuro bisognerà stare nel paesaggio con delicatezza e qualità, più come ospiti che come padroni. E allora si apre davanti a noi uno scenario che può sembrare visionario ma che è invece concreto: aprirsi a forme di turismo drammaticamente inedite per noi, basate su forme di mobilità a basso impatto come andare a piedi e in bicicletta.  
In Italia non c’è una efficiente rete di sentieri e vie pedonali di terra (persino quella alpina versa in condizioni terribili nonostante lo sforzo delle associazioni locali e nazionali come il Cai) che potrebbe supportare forme di turismo nuove a noi ancora ignote, ma fortunatissime in altri paesi (paradigmatico il cammino di Santiago di Compostela). Tale rete darebbe reddito e occupazione ad altrettante forme di economia diffuse sul territorio che oggi invece languono. Si pensi alle Alpi, agli Appennini, alle pianure interne, ai tragitti costieri, a congiungere grandi città attraverso dorsali che si dispiegano lungo i centri minori.  
Si tratta di investire su infrastrutture non considerate dai tradizionali investitori (e infatti qui si tratta di fare infrastrutture dolci per attivare economie diffuse e non certo concentrate nelle mani di pochi). Questo tipo di iniziative ha a che fare con la cura e la tutela dei paesaggi e con la manutenzione delle vie minori, dei sentieri, dei tratturi, delle capezzagne, degli argini, ecc., per farne offerta coordinata ed efficace. Ma ancora una volta ciò ha bisogno di forme cooperative e coordinate di politica, disegno e azione che non conosciamo e che mal si addicono a quella deriva autonomista delle nostre amministrazioni territoriali, incapaci e in-desiderose di federarsi e di collaborare. Di nuovo la frantumazione prevale. La vista corta vince. Le opportunità sfuggono via. Oggi a piedi non puoi più andare neppure da Milano a Lodi, passando per le abbazie e le pievi, a meno di organizzarsi al pari di una gara di orienting o di un viaggio internazionale. Una via romana come la Francigena giace come un relitto alla deriva. Molti turisti vorrebbero percorrerla e pochi eroi la fanno. E di questi molti abbandonano, non trovando lungo il percorso nulla che li supporti.  
Ancor più interessante, soprattutto per i numeri e per i tassi di crescita previsti, è il cicloturismo, altra opzione negata in Italia e totalmente fuori campo decisionale o considerata più alla stregua di un passatempo per pochi invasati che per tanti saggi turisti. Il cicloturismo in Italia è un fenomeno di nicchia e gli italiani lo praticano prevalentemente all’estero. Ma all’estero ha i numeri per essere fenomeno di grandi masse.  
La bicicletta è il mezzo più efficiente, energeticamente e ambientalmente parlando. Ancor meglio dell’andare a piedi. In tutta Europa si è investito sul cicloturismo con quote pubbliche via via più importanti che oggi sostengono intere economie territoriali. Il cicloturismo è arrivato a innestarsi e raccordarsi perfettamente nelle reti ciclabili urbane, ampliandone le sue potenzialità, raccordandosi con le grandi città e allargando la base dei possibili «clienti». È così che in un paio di decenni in Germania si è arrivati a 40.000 km di ciclabili capaci oggi di generare un indotto stimato in circa 8 miliardi di euro/anno nonostante lì il freddo, la pioggia, la neve, il sole pallido siano limitanti.  
In Italia non abbiamo che poche ciclovie realizzate prevalentemente in Trentino Alto Adige, nel Ferrarese e in poche altre zone del paese. Ma molte ciclopiste sono figlie di quella cultura per frammenti e quindi sono discontinue, si fermano al cambiare dei confini amministrativi e non inseguono un progetto più generoso e ampio legato a paesaggi, ambienti, culture e insiemi di beni culturali.  
In questo settore non abbiamo mai investito. Eppure avremmo le condizioni fisiche favorevoli, oltre al fatto che la bicicletta fa parte della nostra cultura da sempre e molto più che in altri paesi, dove invece si è corso a realizzare infrastrutture ciclabili.  
Le ciclopiste diffonderebbero capillarmente quote importanti di turismo, fertilizzando le economie secondo un sano criterio di diffusività dei vantaggi economici. Una ciclopista genera indotti che si disperdono sul territorio in una varietà di attività di supporto al cicloturista. Si riuscirebbe a dare una risposta occupazionale ed economica alla crisi di vaste aree del paese. In altri paesi europei i numeri sono di tutto rispetto (300.000 passaggi/anno sui 320 km della Vienna Passau per un indotto annuo pari a più di 70 milioni di euro; 150.000 passaggi anno sui 840 km della ciclabile dell’Elba per un indotto annuo di 90 milioni di euro) e hanno letteralmente trasformato intere economie turistiche locali oltre a far scoprire culture, paesaggi, gusti e iniziative che altrimenti sarebbero stati persi o a rischio di estinzione. Centinaia di migliaia di turisti stranieri aspettano di visitare i nostri paesaggi e le nostre culture locali con questa forma di turismo.  
Ma in Italia nulla di tutto ciò è fino a ora avvenuto. Nessun investimento importante in ciclabilità. Le ciclovie non fanno parte del piano infrastrutturale nazionale, sebbene, novità importante, lo scorso dicembre è stato ufficialmente deciso che le grandi dorsali ciclabili europee (individuate nel progetto Eurovelo) saranno finanziabili al pari delle «classiche» infrastrutture.  
Il progetto della ciclovia Vento (www.progetto.vento.polimi.it), realizzato dal Politecnico di Milano, risponde proprio a questa idea di sviluppo locale e di paesaggio e vuole essere una sorta di laboratorio per innescare questo tipo di cultura e di innovazione. Il progetto sta riscuotendo interesse (a riprova di dove si sta depositando l’interesse dei cittadini), ma poca o nessuna collaborazione da parte delle amministrazioni regionali e provinciali disinteressate al tema (vuoi per banale incultura, vuoi per convenienze economiche fissate in altre partite infrastrutturali maggiormente bancabili o legate a partner finanziari), non stimolate a collaborare tra loro. Ancora una volta la frammentazione amministrativa e la logica per competenze di geografia politica soffocano progettualità che aderiscono propriamente a scale ambientali e paesaggistiche.  

4. Tre nodi da scogliere per fare spazio a nuove forme di turismo  



Per concludere, desidero di nuovo porre l’attenzione su tre questioni cruciali che si raccolgono attorno alla comune conclusione che pensare il turismo a prescindere dalle politiche paesaggistiche e da quelle urbanistiche così frammentate è un rischio enorme che non possiamo correre e che, comunque, reitererebbe una visione corta di cui siamo stati già protagonisti perdenti. Quindi: 
	 tutelare il paesaggio per immaginare turismo: per questo occorre agire sulla tutela del paesaggio e sulla cultura che esso rappresenta. Occorre unire le politiche che abitualmente (ed erroneamente) hanno lavorato separatamente per decenni e fermare tutte quelle azioni che producono dissipazione e consumo del paesaggio (come i consumi di suolo, innanzitutto);  
	 investire sulle «piccole grandi opere» (sentieri, vie pedonali e ciclabili): occorre dedicarsi a quelle opere mai considerate nell’agenda degli investimenti pubblici e che, invece, ben si adattano al nostro territorio e che potrebbero supportare fisicamente forme di turismo importante ma che non trovano casa da noi: sentieristica e infrastrutture ciclabili innanzitutto (agevolare di conseguenza le forme di ricettività diffusa e rurale). Si tratta di settori che sono visti come fortemente in crescita in Europa, ma su cui non vi sono prospettive di investimento e di attenzione culturale nel nostro paese. Si tratta di piccole opere che, per i numeri e per la capacità di ridare linfa a un sistema paesaggistico diffuso e straordinario, faremmo bene a chiamare opere grandi; 
	 limitare la frammentazione amministrativa, incentivando la cooperazione: occorre porre mano seriamente a quella frammentazione amministrativa che oggi ha prodotto forme di vero e proprio individualismo politico locale (e forse anche di egoismo), facendo perdere di vista dimensioni di lavoro più adatte come quelle di scala paesaggistica e ambientale. La rendita fondiaria, la prossimità con gli interessi economici e politici locali hanno schiacciato verso il basso la progettualità locale, favorendo dissipazioni e raccorciando le progettualità all’interno dell’inadatto confine di competenza, rinunciando così a tutti i plusvalori che il coordinamento e la cooperazione susciterebbero. 





[1]  S. Settis, Paesaggio Costituzione Cemento, Torino, Einaudi, 2010.

[2]  E. Turri, Il paesaggio come teatro, Venezia, Marsilio, 2006.

[3]  Proposta di legge n. 296/1963, Disciplina dell’attività urbanistica.

[4]  S. Settis, Italia S.p.A., Torino, Einaudi, 2002.

[5]  P. Pileri e E. Granata, Amor Loci. Suolo ambiente cultura civile, Milano, Raffaello Cortina, 2012. 
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Il nostro patrimonio artistico, culturale e paesaggistico è un prodotto unico. Il turismo rappresenta dunque il principale settore nel quale l’Italia dispone di un indiscutibile vantaggio competitivo.  
L’offerta nazionale non ha però eguali solo se viene espressa in termini sistemici, se non fa leva, cioè, su questa o quella componente, ovvero su strutture e servizi qua e là eccellenti; in altre parole, non ha eguali se compete in forza di un mix integrato, se smette di promuovere, ad esempio, il mare, la montagna, il vino oppure vantare successi concentrati in poche isole felici[1].  
L’offerta turistica nazionale è molto parcellizzata e offre standard disomogenei, specie nel confronto tra Nord e Sud. I tour operator nazionali hanno a livello internazionale un peso modesto, e comunque agiscono prevalentemente per portare gli italiani all’estero (outbound).  
La vera sfida è semmai in senso inverso: attrarre i turisti stranieri, soprattutto se provenienti dai paesi più avanzati. L’Italia ha infatti necessità di puntare su un turismo selezionato e di qualità, senza cedere alla tentazione di guardare solo ai flussi dei paesi cosiddetti «emergenti». Occorre scongiurare le collateralità di un turismo kiss and raid che non rispetta l’ambiente, consuma il territorio, aumenta l’inquinamento. Ciò consentirebbe di meglio tutelare e valorizzare il patrimonio artistico e paesaggistico; più che incidere sui numeri dei visitatori, occorre essere in grado di trattenerli, di allungare, cioè, i giorni della loro permanenza media.  
È necessario, in altre parole, incentivare i flussi turistici più attivi e remunerativi, quelli in relazione ai quali l’offerta si organizzi da sé.  
Per raggiungere questo risultato occorre: incidere sulla commercializzazione all’estero del «prodotto vacanza»; definire una nuova governance centralizzata, superando l’approccio degli interventi parcellizzati; creare le condizioni per una virtuosa interazione fra istituzioni pubbliche e realtà private nell’ottica di sostenibilità ambientale. 
La commercializzazione estera del prodotto vacanza. Gli «stores Italia» 



Le politiche del turismo e della cultura devono intrecciarsi in modo virtuoso, attraverso scelte di programmazione utili a favorire le buone pratiche e a realizzare condizioni strutturali e professionali capaci di garantire un’offerta di qualità. In altre parole, tramite interventi in grado di promuovere il «brand Italia» secondo i più moderni sistemi di marketing territoriale. 
Se non sorprende che nelle strade più esclusive delle maggiori capitali mondiali si incontrino le grandi firme della creatività italiana, perché non realizzare dei veri e propri «stores Italia»?  
Tali centri sarebbero, a un tempo, agenzie turistiche, punti vendita, realtà virtuali e librerie. Potrebbero essere allestiti nel mondo un certo numero di tali stores nei quali, specie nelle aree in via di sviluppo, promuovere il made in Italy, prendere prenotazioni turistiche, vendere prodotti tipici, valorizzare la nostra cultura. 
A monte, potrebbe essere costituita una società a capitale misto, pubblico-privato; una società affidabile, senza alcuno spirito predatorio e/o tensioni al mercatismo, cui affidare, in franchising, l’organizzazione delle varie sedi a livello mondiale. Un tale sistema avrebbe grosse potenzialità anche dal punto di vista dell’occupazione dei giovani. I soggetti e gli operatori turistici che entrassero a far parte nella rete «stores Italia», dotata di un apposito interfaccia web, dovranno essere sottoposti al controllo di un corpo ispettivo, un organismo societario incaricato di svolgere funzioni di vera e propria auditing aziendale.  
A regime, il progetto richiederebbe sistemi di regolazione su base stagionale dei flussi turistici extracomunitari nel paese. 

La governance centralizzata e i sistemi di controllo: il «bollino blu» del turismo 



Lo strumento per integrare gli interventi deve essere un equilibrato mix di politiche economiche e culturali, orientate a elevare gli standard di qualità, il controllo e la diffusione delle buone pratiche. Un nuovo sistema di certificazione e accreditamento delle strutture e dei servizi del settore turistico, fondato su parametri consolidati a livello internazionale, è assolutamente necessario. Questo pare essere l’unico modo per rilanciare efficacemente l’immagine dell’Italia, prolungare la stagionalità turistica e non deludere le aspettative in termini di sistema.  
Non si tratta solo di assicurare una regìa centrale alle attività, ma anche di sensibilizzare centri nevralgici di promozione, valorizzazione e controllo di qualità. In tale prospettiva, per dare uniformità al sistema, la certificazione delle categorie (stelle) delle strutture ricettive andrebbe sottratta alle Regioni e affidata a un organo centrale. 

L’interazione virtuosa pubblico-privato: un fondo immobiliare per la tutela del paesaggio? 



Una delle componenti del potenziale vantaggio competitivo italiano è la bellezza del territorio. Il bello ha persino contribuito a plasmare l’identità nazionale.  
I grandi spiriti, dal Rinascimento in poi, avevano la consapevolezza di compiere «viaggi in Italia», e non in questa o quella Regione, anche quando mancava l’unità politica.  
La tutela di tale risorsa naturale è un vettore di sviluppo, fondamentale ai fini del rilancio dell’economia e del benessere sociale. Il paesaggio italiano subisce ovunque forme di aggressione, anche in zone di particolare pregio.  
Interventi edilizi, abusivi e non, stratificati nel tempo, hanno deturpato la percezione complessiva di un ambiente unico al mondo, snaturandone origini e vocazioni. Spesso ciò promana da un insieme patologico di inefficienze, illegalità, quando non da infiltrazioni criminali.  
Un organico programma pubblico per l’abbattimento delle costruzioni «distoniche», dei cosiddetti «eco-mostri», significherebbe migliorare la bellezza del paesaggio e consolidare il vantaggio competitivo del sistema-paese. La demolizione degli «eco-mostri» comporta però notoriamente costi elevati. Le pubbliche amministrazioni non dispongono né delle risorse, né delle conoscenze necessarie per intervenire in modo efficiente ed efficace. I pochi casi di abbattimento sinora offerti dalla cronaca denotano, peraltro, tempi lunghissimi di realizzo. 
La costituzione di un fondo immobiliare nazionale, articolato su una famiglia di fondi su base regionale, potrebbe rendere economicamente utile l’attività di demolizione da parte dei privati. Una società di gestione con forti professionalità e conoscenza nel settore immobiliare potrebbe assicurare una gestione efficace, efficiente e trasparente delle attività, vale a dire l’acquisizione e il successivo abbattimento delle costruzioni, a fronte della cessione degli equivalenti diritti edificabili sul territorio di riferimento ovvero, se del caso, di immobili demaniali da ristrutturare.  
Gli eventuali profitti dell’attività, detratta una ragionevole remunerazione dei «quotisti», dovrebbero essere reinvestiti nel fondo stesso, sì da garantirne il carattere «etico».  
Tale progetto darebbe, tra l’altro, centralità al ruolo dello Stato in un settore nel quale l’esigenza di un’adeguata corporate governance è fondamentale anche, ad esempio, per incentivare forme di virtuosa competizione tra le Regioni nel numero di «eco-mostri» abbattuti. 

L’equazione cultura = bene comune 



La cultura, più di ogni altro ambito della vita quotidiana delle persone è un «bene comune» e come tale va inteso nell’interesse della collettività.  
Anche l’analisi giuridica, economica e sociale oggi è sempre orientata al superamento del dualismo pubblico-privato, protesa cioè verso una riflessione resa più necessaria con l’avvento della globalizzazione e tornata attualissima con la crisi internazionale in essere. Ogni teatro, museo o cinema è un luogo dove si gode dell’opera d’arte in condivisione con altre persone. Al giorno d’oggi, i musei non sono più solo luoghi di esposizione, ma centri pulsanti di aggregazione tra persone, luoghi di scambio culturale, di confronto e di condivisione.  
In Italia esiste un surplus di offerta culturale, che va razionalizzata, promuovendo la nascita di musei in settori poco esplorati e/o in aree geografiche trascurate. Occorre scoraggiare i musei senza una precisa identità; la debolezza non solo scientifica, ma anche economico finanziaria di tali istituti incide a livello di sistema e penalizza il bilancio del Ministero. I musei dovrebbero oggi essere ripensati in quest’ottica, abbandonando la statica funzione di vetrina e favorendo ogni iniziativa volta alla migliore comunicazione delle proprie collezioni e all’incontro tra persone e al dialogo interculturale.  

La modernizzazione della gestione dei beni culturali 



La gestione dei beni culturali rimane, nel nostro paese, prigioniera di un’impostazione concettuale malamente suddivisa tra pubblico e privato. Essa è rigida e molto costosa; per sua natura, in caso di mancanza di fondi, porta alla limitazione del servizio e dunque comporta distruzione di ricchezza per tutelare la regolarità formale di procedure obsolete. L’alternativa più spesso prospettata è un’improbabile «privatizzazione», del tutto avventurosa, opinabile e invisa all’opinione pubblica.  
Occorre separare il bene dal servizio cui è adibito, privatizzando la gestione e non la proprietà, che deve invece rimanere nelle mani dello Stato. Per certi versi, come avviene nella disciplina del diritto minerario o, similmente a quanto si fa (o si dovrebbe fare) per molti servizi pubblici locali, è utile dare in concessione ai privati, secondo procedure competitive e trasparenti, la gestione del bene (e i connessi oneri di manutenzione), conservando in capo allo Stato la proprietà.  
Per questa via, è possibile creare nuova occupazione, specie per i giovani, coinvolgendo le piccole imprese e le cooperative sociali, adatte a offrire microservizi e dotate di notevole flessibilità di gestione dei mezzi propri.  
Le risorse così liberate potranno contribuire a sostenere le funzioni nelle quali il settore pubblico riesce meglio, ossia la sorveglianza sulla regolare gestione, la comunicazione istituzionale, il coinvolgimento di partner stranieri.  
Ciò agevolerà l’ammodernamento dell’architettura complessiva del settore, al cui vertice opera una struttura ministeriale suddivisa in articolazioni tematiche (ad es. beni librari, ambientali, archeologici, ecc.) interfacciate da Soprintendenze eterogenee per materia e per territorio di competenza.  
Allo stato, non esiste una giustificazione logica alla frammentazione delle competenze che separi musei, urbanistica, archeologia, paesaggio; al contrario, solo una cognizione unitaria permetterebbe di evitare miopia, decisioni irrazionali, carenza di coordinamento.  
Le Soprintendenze infatti potrebbero essere riunificate e distinte solo per area geografica (con ovvi risparmi sui costi logistici e di personale), aumentando il loro campo di azione, per proiettarle anche nel settore del turismo, nella raccolta di sponsorizzazioni e nella sinergia con le Regioni. Per questa via, a costo zero, è possibile creare valore, liberando energie finora sprecate. 

L’«unbundling»: separazione tra proprietà e gestione 



L’obiettivo, comune a più settori, è ridurre la gestione pubblica a ogni livello, sia direttamente che indirettamente, per lo svolgimento di attività quali la guardia nei dei musei, l’organizzazione di eventi, l’editoria culturale.  
La gestione deve essere affidata a personale qualificato, premiando il merito e le competenze.  
Ad oggi, il 40% circa dei musei italiani è gestito da privati, ma è più opportuno un modello pubblico-privato, seguendo l’esempio di gestioni virtuose come il Mart di Rovereto, il Castello di Rivoli, le Scuderie del Quirinale di Roma. Ciò può realizzarsi con la presenza di uno o più membri dell’istituzione proprietaria nel Cda e, soprattutto, sfruttando al meglio i servizi a basso costo delle amministrazioni pubbliche.  
In presenza di immobili di interesse storico-artistico-architettonico inutilizzati (quando non abbandonati) e nel caso non si trovino intese per gestioni di tipo misto, si potrà prevedere un bando di gara per la gestione a fondazioni no profit di giovani (under 40 almeno per i 2/3 del Cda) a canone zero, facendosi carico solo dell’ordinaria manutenzione per i primi 5 anni di attività. 

Erogazioni liberali alla cultura 



L’idea è applicare lo stesso criterio dell’art. 100 del d.p.r. n. 917/1986 anche all’art. 15 del Tuir, ovvero la totale deducibilità anche delle erogazioni liberali eseguite da persone fisiche ed enti non commerciali che a oggi usufruiscono di una detrazione pari al 19% dell’imposta lorda (primariamente istituti bancari).  

Attingere dai depositi e trasformarli in «B Museum» 



I depositi rappresentano veri e propri tesori dimenticati, per i quali di potrebbero creare nuovi percorsi espositivi. La gestione di questi spazi andrebbe affidata a personale interamente under 40, con la possibilità di creare interazioni tra collezioni d’arte antica o moderna e con istallazioni contemporanee. 
L’utilizzo di forme di marketing più moderne (si pensi alle compagnie aeree innovative o ai siti internet che si occupano di viaggi) può veicolare interesse istantaneo verso aree tradizionalmente meno conosciute. 

Snellire le procedure e i tempi per i finanziamenti pubblici alla cultura 



Una percentuale enorme, circa il 20%, viene spesa dallo Stato per gli interessi maturati sulle anticipazioni delle banche. In questo quadro, sembra che le erogazioni liberali degli enti non commerciali (quasi esclusivamente istituti bancari) non siano altro che il ritorno degli interessi pagati dallo Stato, ma con una tassazione più favorevole. 

La carta di credito della cultura 



Idea già in fase di realizzazione per la Regione Piemonte, che funzionerebbe come una comune carta di credito, ma che preveda l’istituzione di un fondo sul quale versare una percentuale delle spese sostenute mensilmente dal proprietario della carta o con una somma fissa annuale da aggiungere ai costi di gestione della carta, ad esempio, 5 euro l’anno.  

Creazione di una banca dati nazionale con le immagini di tutte le opere d’arte dei musei pubblici 



Sul modello della Rmn (Reunion des Musées nationaux) si potrebbe realizzare una banca-dati attraverso il coordinamento dei vari Gabinetti fotografici delle Soprintendenze locali (unica direzione Mibac e sito internet unificato). 



[1]  D’altronde, il nostro paese ha già perso porzioni rilevanti dei propri flussi turistici e ne conta oggi assai meno della Francia (e, da un certo punto di vista, anche della Spagna). 





Roberta Rocca 

Il Turismo: le macrotendenze in atto e gli sviluppi 

Roberta Rocca, capo dell’Ufficio per le Politiche del Turismo, Dipartimento per gli Affari regionali, il Turismo e lo Sport, Presidenza del Consiglio dei Ministri.





1. Il turismo: le macrotendenze in atto 



In questi anni di crisi globale, il turismo ha mostrato una notevole capacità di reazione ai periodi di difficoltà, generando entrate e posti di lavoro in diversi paesi del mondo. Secondo i dati dell’Organizzazione mondiale del turismo, a parte un calo nel 2009, la crescita dei movimenti turistici internazionali nel mondo, non ha conosciuto soste e, nel 2012, ha superato per la prima volta nella storia la quota di un miliardo di arrivi. In questi anni si è inoltre confermata l’ascesa, nel panorama turistico mondiale, delle economie emergenti, che hanno eroso quote di mercato a scapito delle economie avanzate: basti pensare che, tra il 2001 e il 2012, la quota di arrivi internazionali registrati nei paesi emergenti è passata dal 39 al 47%. 
Malgrado le persistenti incertezze economiche che incombono anche su questo primo scorcio di 2013, la fiducia in una crescita del turismo internazionale resta invariata, tanto che, secondo le stime dell’UnWto, si prevede per quest’anno un incremento dei flussi internazionali tra il 3 e il 4%. L’Agenzia Onu per il turismo prevede un incremento degli arrivi tra il 2 e il 3% per l’Europa, che tuttavia resta la prima destinazione turistica mondiale, con una quota di mercato superiore alla metà del totale degli arrivi. L’Italia occupa, senza dubbio, una posizione di primo piano nel panorama turistico mondiale: il nostro paese, sempre secondo l’Omt, è 5o al mondo e 3o in Europa sia per arrivi alle frontiere che per le entrate valutarie da questi generate. 
Il turismo, dunque, rappresenta uno dei settori economici di maggior rilievo per il nostro paese. Secondo i risultati delle tavole di contabilità del Conto satellite del turismo il valore aggiunto prodotto in Italia dal settore è stato, nel 2010, pari a 82.833 milioni di euro, il 6% del valore aggiunto totale dell’economia. L’incidenza del settore sull’economia, così misurata, è molto vicina, per fare un esempio, a quella delle costruzioni. 
Il turismo svolge inoltre un ruolo di primo piano nel riequilibrare la bilancia dei pagamenti con l’estero del nostro paese. I dati della Banca d’Italia sulla bilancia dei pagamenti turistici con l’estero nel 2012 registrano un saldo positivo per il nostro paese pari a 11.695 milioni di euro, in crescita rispetto al 2011. In tal modo il turismo, insieme ad altri settori tipici del made in Italy come quello del tessile e dell’abbigliamento, contribuisce ad attenuare il debito che il nostro paese contrae per gli scambi con l’estero di merci essenziali come il petrolio greggio, i prodotti alimentari o quelli agricoli. 
Le cifre, tuttavia, nascondono una realtà a due facce: mentre la spesa dei turisti stranieri in Italia registra una crescita costante dal 2009 al 2012, quella dei nostri connazionali all’estero ha conosciuto, nello stesso periodo, un andamento altalenante, con una lieve contrazione l’anno scorso. 
Il calo della propensione a viaggiare da parte degli italiani non riguarda solo i viaggi all’estero, ma ha influito negativamente anche sul rendimento delle nostre strutture ricettive: secondo i dati provvisori Istat relativi ai primi undici mesi del 2012, a fronte di una sostanziale stabilità degli arrivi e delle presenze di clienti stranieri, si è verificato un calo della domanda domestica pari al 10% degli arrivi e a oltre l’11% delle presenze.  
Le difficoltà attraversate dal settore turistico italiano hanno influenzato negativamente anche il settore del trasporto aereo di passeggeri: secondo Assaeroporti, dopo un 2011 da record, il 2012 è iniziato con lievi cali per poi concludersi con una flessione crescente nell’ultimo trimestre dell’anno, le cui ripercussioni negative si sono fatte sentire anche a gennaio 2013. 

2. Gli sviluppi  



Questa panoramica sul turismo conferma il ruolo di primo piano dell’Italia nel turismo internazionale, ma rileva anche come il nostro paese stia segnando il passo rispetto alla crescita del settore a livello globale. L’industria turistica italiana ha perso competitività e quote di mercato rispetto ai suoi principali concorrenti europei, eppure continua a essere un settore economico rilevante per il nostro paese e possiede ancora potenziali inespressi in termini di crescita e generazione di opportunità di lavoro.  
In particolare, vorrei sottolineare la grande opportunità che il turismo può offrire per la ripresa dell’occupazione: la qualificazione e la formazione dei più giovani sono fattori chiave sia per il miglioramento qualitativo dei servizi «essenziali» (tradizionalmente alloggio e ristorazione), ma soprattutto per la creazione dei «nuovi servizi» di supporto alla fruizione dei «nuovi» prodotti. Nuovi prodotti che seguono le evoluzioni in atto da parte della domanda: turismo esperienziale, turismo motivazionale vs. turismo di prodotto (mare, montagna, ecc.) e nuovi servizi legati soprattutto alla capacità di interpretare e rappresentare, attraverso il web, moderne strategie di comunicazione e di marketing dell’offerta turistica. 
Lo sviluppo turistico, se ben governato, può e deve essere anche un fattore di valorizzazione del nostro patrimonio storico e artistico. Il turismo può, infatti, essere un incentivo alla conservazione e alla promozione delle molteplici identità territoriali che rendono così ricco il nostro paese; in un circolo virtuoso, i flussi turistici che raggiungono una destinazione per usufruire dei beni culturali materiali e immateriali che la caratterizzano generano entrate economiche da impiegare per la tutela e valorizzazione dei beni stessi.  
Per garantire uno sviluppo turistico solido occorre superare l’attuale impasse attraverso una programmazione di lungo periodo, articolata su linee di sviluppo in grado di rafforzare la tenuta del settore a fronte di crisi – economiche, sociali o di altro tipo – più o meno passeggere. Con il varo del Piano strategico per lo sviluppo del turismo in Italia, dall’emblematico titolo Turismo Italia 2020, il governo italiano riconosce al settore il suo valore di investimento su cui puntare per lo sviluppo di tutto il paese; secondo le intenzioni dei suoi estensori, il documento dovrà essere aggiornato ogni due anni, con un respiro almeno quinquennale, per potersi così adattare alle mutazioni di contesto future e diventare uno strumento operativo essenziale non solo per le istituzioni centrali e locali, ma anche per i singoli operatori. 
Il Piano strategico individua, quali condizioni imprescindibili per un’innovazione efficace, il coordinamento di tutti gli attori coinvolti nel settore. Nel quadro di un turismo sempre più globalizzato è essenziale, inoltre, agire coerentemente con le politiche dell’Unione europea. È la stessa Europa a chiedercelo: l’adozione del Trattato di Lisbona, riconoscendo all’Unione europea competenze specifiche in materia di turismo, invita, tra le altre cose, tutti i paesi membri a una stretta cooperazione per consolidare la posizione dell’Europa come prima destinazione turistica mondiale. Di fronte allo sviluppo crescente del turismo outbound dei paesi emergenti, l’Europa rappresenta un’immagine forte, del cui prestigio possono beneficiare tutti i paesi che la compongono. 
A maggior ragione, però, non possiamo più permetterci di pensare che, grazie alla ricchezza delle nostre risorse storiche e artistiche, «i turisti continueranno ad arrivare spontaneamente nel nostro paese». Per competere con successo sul mercato turistico moderno, è necessario comprendere una domanda che ha subito notevoli evoluzioni negli ultimi anni, e quindi, come già detto, offrire prodotti turistici adeguati alle esigenze dei turisti delle più diverse provenienze e caratteristiche. Turismo Italia 2020 costituisce un primo passo verso un’evoluzione che consolidi il vantaggio competitivo che l’Italia, per sua fortuna, possiede, ma che deve saper sfruttare, se non vuole perdere ulteriori quote di mercato sullo scenario internazionale.  
L’attenzione verso i mercati internazionali non ci deve far trascurare però la domanda domestica (in calo su tutte le variabili osservate: movimenti, spesa, ecc.): non sottovalutiamo l’apporto che proviene dagli italiani all’economia di destinazioni cosiddette minori e non ricomprese nei classici circuiti, meta della domanda straniera; non facciamo in modo che gli italiani, in tempo di crisi, debbano rinunciare a una conquista così importante quale il diritto alle ferie e alla vacanza, riconosciamo, insomma, il «valore sociale» della vacanza, anche attraverso misure e incentivi ad hoc. 

3. I contributi al Rapporto sul turismo 



Date queste indispensabili premesse, oggi sono particolarmente lieta di essere presente ai lavori preparatori del prossimo Rapporto che avrà come tema centrale la crescita e le prospettive del turismo soprattutto perché la scelta dell’associazione appare la migliore dimostrazione del fatto che sta prendendo sempre più coscienza la consapevolezza dell’importanza del settore per le politiche di sviluppo economico del nostro paese. Mi ha fatto, dunque, grande piacere poter leggere nei contributi prodotti dagli illustri studiosi numerosi spunti e riflessioni, ma anche molti elementi comuni che potranno integrare e caratterizzare le azioni già previste e quelle che verranno decise all’interno delle policies di settore. Riprendo, brevemente, alcuni dei tanti concetti sviluppati nelle varie relazioni che meritano particolare attenzione: 
	 l’importanza di uno sviluppo sinergico delle varie componenti della articolata filiera turistica attraverso interventi e azioni di «sistema»; 
	 la necessità di una legislazione «concorrente» per dare modo all’istituzione centrale di mettere in atto le cosiddette «azioni di sistema»; 
	 l’inutilità di interventi parcellizzati a favore dell’interdipendenza del turismo con gli altri settori della produzione; 
	 il fondamentale apporto e l’assoluta centralità per il turismo della politica di miglioramento delle infrastrutture e dei trasporti; 
	 la strategicità dell’apporto delle nuove tecnologie (non più del tutto nuove, ma ampiamente note soprattutto ai giovani) e degli sviluppi del web 2.0 sia per il segmento B2B (piattaforme tecnologiche comuni, standard di interoperabilità), sia per il B2C (diffusione di infrastrutture di comunicazione e applicazioni efficaci); 
	 l’adozione di un approccio competitivo che tenga conto della sostenibilità, della qualità della vita dei residenti e della coesione sociale; 
	 lo sguardo attento alle politiche intraprese da altre amministrazioni (ad es. beni culturali, trasporti, ambiente) che possono avere effetti incisivi sul sistema turistico; 
	 il recepimento di innovazioni di metodo nella programmazione e nell’utilizzo delle risorse comunitarie (cfr. documento di indirizzo del ministro Barca che individua quali opzioni strategiche per l’utilizzo dei fondi comunitari: Mezzogiorno, città e aree interne, nodi cruciali anche della programmazione turistica); 
	 l’importanza della gestione della pressione antropica, sia nelle grandi città d’arte e verso i grandi attrattori e la necessaria valorizzazione, attraverso il sostegno alla fruizione anche di carattere logistico/organizzativo, di molteplici località e attrattori poco noti. 


Concedetemi, infine, un accenno al ruolo dell’Osservatorio nazionale del turismo, istituito nel 2007 presso il Dipartimento per il Turismo, sul quale pure sono state recentemente fatte alcune considerazioni. 
Ritengo fondamentale la presenza di un soggetto che nel nostro paese diffonda informazioni sicure e affidabili sugli andamenti e sui risultati economici del turismo italiano, europeo e mondiale, attraverso uno strumento di comunicazione efficace (il portale). Spesso privilegiare la rigorosità e la precisione dei dati quantitativi potrebbe andare a scapito della quantità di informazioni e della tempestività con cui si vorrebbero ottenere risposte in merito agli andamenti della domanda, alle performance delle imprese, alle reazioni dei mercati. La nostra scelta è stata, fin dal primo momento, quella di privilegiare l’ufficialità e la rigorosità metodologica che sono alla base della produzione statistica, anche in un settore economico che può sembrare, a un primo approccio, di difficile lettura e interpretazione. Questa impostazione ci sta permettendo di mettere in risalto anche alcune incongruità legate ai confronti con i dati prodotti dai paesi nostri competitor, in particolare per quanto riguarda le classifiche legate agli arrivi e alle presenze dei flussi turistici, nelle quali l’Italia viene costantemente sottostimata, sia in termini percentuali che assoluti. Valiamo sicuramente più di quello che dicono le statistiche, ma sicuramente meno rispetto al nostro potenziale. Abbiamo nel turismo un grande talento, il mio auspicio è che venga valorizzato e sviluppato in misura sempre crescente e venga posto al centro delle politiche economiche del nostro paese. 




Riccardo Rossotto 

Il Turismo della memoria 

Riccardo Rossotto, avvocato; senior partner di R&P Legal.





L’iniziativa che espongo si inserisce nell’ambito del cosiddetto «turismo della memoria», da tempo uno dei fenomeni turistici di maggior successo. Un turismo che si arricchisce di contenuti e tende a diventare fenomeno culturale nel quale si possono riunire in precisi itinerari esempi di eccellenza storico-monumentale e ambientale, e possono trovare spazio iniziative rievocative atte a valorizzare i luoghi e a soddisfare l’immaginario del visitatore. 
Sulla base di quanto in premessa, si intende promuovere un percorso storico, culturale e turistico sul tracciato territoriale dello sbarco e dell’avanzata alleata a partire dall’11 luglio 1943. Il tema è di ampio coinvolgimento sia storico, sia territoriale – le Regioni coinvolte sono Sicilia, Calabria, Puglia, Campania e Lazio – e di grande interesse internazionale, essendo coinvolte l’America, il Canada, la Gran Bretagna, la Francia e la Polonia oltre all’Italia e alla Germania. 
Inoltre, l’iniziativa, permette di raccontare e visualizzare gli avvenimenti succedutesi, costituendo quindi un prezioso punto di partenza per altri eventuali utilizzi e ricerche. Una vasta area conosciuta, percorsa, vissuta e visitata in modo consapevole e rispettoso offre infatti, sotto ogni punto di vista, maggiori strumenti per il suo sviluppo. 
L’iniziativa intende, in sostanza, favorire una riflessione che rivaluti un circuito conoscitivo, di curiosità, di ricerca e, in ultima analisi, di investimento e sviluppo. 
L’obiettivo è quello, attraverso l’analisi storica e geografica, di diffondere la conoscenza del patrimonio storico-artistico del territorio, già oggetto di catalogazione degli enti culturali locali e nazionali, grazie a strumenti divulgativi che permettano di raggiungere e interessare il maggior numero di persone e di valorizzare il territorio. 
1. I contenuti 



Nel 2013 ricorre il 70o anniversario dello sbarco alleato in Sicilia (10 luglio 1943). 
Le operazioni militari che seguirono lo sbarco, toccarono tutta l’Italia meridionale, Lazio compreso, fino alla caduta di Roma. In tali zone sono tuttora forti le presenze e le tracce (vedi sopra) delle operazioni militari che hanno consentito alle truppe alleate di giungere sino a Roma e, successivamente, alla liberazione di tutta l’Italia. 
L’iniziativa intende realizzare una serie di itinerari che si sviluppino e prendano spunto da quelli delle truppe alleate dalla Sicilia (sbarco del 10 luglio 1943) fino a Roma (4 giugno 1944). Tali itinerari, basati su fatti storici, dovranno essere supportati da una serie di strumenti che, lungo i percorsi militari, metteranno in evidenza tutte le eccellenze turistiche e individueranno una serie di servizi adatti a favorire la conoscenza e l’accoglienza. 
Di grande rilievo il carattere internazionale dei possibili contenuti determinato dalla presenza di soldati di numerose nazionalità. Tale aspetto è testimoniato, per esempio, dalla permanenza sul territorio di un grande numero di cimiteri e sacrari militari, visitati da molti turisti stranieri. 
La diffusione di tali informazioni – oltre a una riflessione sul loro valore sociale ed economico, in quanto elementi forti all’interno di un territorio – può diventare strumento di grande spinta sia culturale, sia turistica. 
La divulgazione di tali dati al maggior numero possibile di utenti – comprendendo fra questi le scuole – la sua pubblicizzazione tramite presentazioni e incontri, costituisce da solo un progetto di comunicazione in grado di raggiungere un grande numero di persone. 
Diffusione che permette inoltre di individuare percorsi utili alla lettura storica delle vicende locali, delle ripercussioni che queste hanno determinato, e di comprendere il presente sia dal punto di vista fisico-amministrativo, sia da quello culturale. 
Il caso «pilota» dello sbarco degli alleati in Italia e dell’itinerario da Gela/Avola fino a Roma, può essere replicato per numerose altre opzioni. L’Italia è infatti un museo all’aperto con secoli di storia nazionale o internazionale. A titolo indicativo citiamo alcuni di quelli che potrebbero essere ulteriori «percorsi della memoria» che potrebbero legittimamente far parte di un futuro catalogo contenente le varie opportunità per il visitatore italiano o internazionale interessato alla materia. 
Ci riferiamo, per esempio, alla spedizione dei Mille che potrebbe permettere la costruzione di un itinerario da Marsala fino a Napoli, attraverso vestigia dell’antica storia greca (Selinunte e Segesta), oppure alle campagne napoleoniche nel Nord Ovest, oppure ancora all’invasione cartaginese di Annibale dalle Alpi fino a Canne. Tutto ciò senza contare la straordinaria opportunità offerta dai territori del Nord Est italiano, divenuti tragici protagonisti della prima guerra mondiale. 

2. Aspetti organizzativi  



Sull’esempio di case history straniere (gli Stati Uniti per la guerra civile americana; la Francia per lo sbarco in Normandia e la linea Maginot; la Slovenia per la prima guerra mondiale nella valle dell’Isonzo), la realizzazione del progetto coinvolge diversi piani di intervento. 
A titolo puramente indicativo: 
	 le università locali per la redazione dei testi della cartellonistica sui siti e/o per la redazione dei testi delle opere editoriali sia in edizione cartacea, sia online; 
	 la formazione professionale attraverso corsi che qualifichino addetti nei mestieri tipici del turismo storico: guide turistiche, traduttori, addetti alla recettività turistico-alberghiera, ecc.; 
	 le associazioni turistico-culturali esistenti nei vari siti coinvolti dal progetto per la mappatura del territorio e il reperimento della memoria storica dei cittadini delle zone interessate. 



3. La creazione del prodotto 



Per realizzare e organizzare al meglio il prodotto, rendendolo poi «comunicabile» e di conseguenza «promozionabile» e soprattutto «fruibile», si intende proporre alcune azioni propedeutiche che possono così essere riassunte: 
	 Il brand: la creazione di un brand di prodotto e di uno slogan – uniti in un’unica e omogenea linea editoriale – permetteranno l’immediata identificazione del prodotto. Brand che, in linea di principio e non definitiva, potrebbe essere, a puro titolo di esempio: Memory tour (tour della memoria); Memory tour in Italy (tour della memoria in Italia). 
	 Gli Enti locali e le altre strutture pubbliche: è necessario coinvolgere gli Enti locali che, per loro natura e per «ufficio», sono oggetto di riferimento organizzativo. Andrà inoltre monitorata la rete delle strutture pubbliche che potrebbero far parte del progetto. Le medesime, siano espressione di forme embrionali, siano strutture più tradizionali e di maggior consistenza, andranno debitamente coinvolte nell’attività di progetto. I rapporti con gli Enti locali daranno modo di creare un’apposita segnaletica dedicata. A questo proposito, sarà indispensabile la collaborazione delle Province e dei Comuni. 
	 L’Anci: l’Anci potrà diventare parte attiva del progetto attraverso le proprie strutture periferiche. Dovrà essere inoltre parte propositiva nell’emanazione di bandi pubblici per la selezione di aziende che, a vario titolo, parteciperanno al progetto. 
	 Unioncamere: il coinvolgimento delle Unioncamere regionali costituisce il necessario punto di partenza per la ricerca delle strutture aderenti al progetto (alberghi, ristoranti…) e la stesura di un atto di convenzione per la sottoscrizione di un certificato di qualità, secondo quanto determinato dal brand per le strutture aderenti. 
	 L’Aci: il coinvolgimento dell’Automobile Club d’Italia potrà garantire apposite convenzioni dedicate per il turista che, arrivato in un qualsiasi aeroporto nelle Regioni aderenti al progetto, potrà usufruire di servizi di noleggio auto a prezzi convenzionati; implementazione del sistema di sicurezza lungo il circuito per facilitare eventuali, necessari servizi di soccorso, intervento e/o assistenza. 
	 Memory card: la creazione di una memory card potrà fornire particolari vantaggi e servizi connessi al tour quali: adesione alle convenzioni allo scopo create; accesso ai musei dedicati; scontistica con esercizi commerciali convenzionati. La card, gratuita, dovrà essere concessa a semplice richiesta anche per via informatica, diventando così elemento di conoscenza e di promozione del progetto. Le richieste della card permetteranno inoltre la creazione di un primo database per la futura comunicazione.  
	 L’itinerario guida: sulla scorta dell’elenco dei luoghi coinvolti, è opportuna la creazione di un «itinerario guida» che tenga anche conto delle motivazioni che spingono i fruitori a una più completa conoscenza dei territori, con particolare attenzione a siti archeologici di prossimità; siti storico-culturali di prossimità; siti di particolare pregio paesaggistico di prossimità; possibili itinerari enogastronomici di prossimità. 



4. Diffusione e promozione 



I destinatari  
Indubbiamente ampio il bacino dei soggetti interessati, con particolare attenzione a quella porzione di pubblico già disponibile a questo tipo di offerta. Tale pubblico ha infatti da tempo un suo punto di riferimento nella oramai consolidata conoscenza del «turismo della memoria». Non solo negli Stati Uniti dove è ormai diventato «turismo di tradizione»: non mancano infatti analoghe esperienze in Europa. Si pensi alle spiagge della Normandia e alla linea Maginot in Francia, dove il successo di varie iniziative messe in atto dimostra sempre di più come ci sia uno spazio che finora in Italia è stato coperto solo in minima parte con iniziative sporadiche. Scarsa copertura che, di fatto, ha limitato un’importante componente dello sviluppo turistico che, specie in periodi di crisi, può costituire un’opportunità di investimento con risultati imprevedibili. 
Il progetto può inoltre interessare tutti coloro che sono coinvolti nella campagna di liberazione dell’Italia, siano essi ancora gli attori dello sbarco o i loro figli o famigliari più o meno diretti. Si tenga inoltre presente che molti di questi flussi possono, se ben sollecitati, essere «flussi di ritorno», in considerazione della forte emigrazione dalle Regioni facenti parte del progetto, verso nazioni che hanno attivamente preso parte alla liberazione dell’Italia. Una buona campagna di promozione può produrre un «tuffo nel passato» per conoscere e ritrovare vicende storiche, usi e costumi del paese d’origine. 
Il progetto si propone poi di intercettare la domanda turistica di un mercato particolarmente attento a nuove proposte di visita, e dunque di conoscenza, di un paese che può essere visitato con chiavi di lettura diverse. In particolare può interessare: 
	 il turista americano riportato nel testo e al quale si fa comunque riferimento; 
	 una clientela che usa abitualmente internet che è dunque curiosa e abituata alla conoscenza delle forme più evolute del proprio interesse. Un pubblico giovane, motivato che si sa muovere e che è ispirato da forti motivazioni di curiosità; 
	 giovani con buon livello di istruzione e con una certa disponibilità finanziaria; 
	 turismo famigliare di ritorno sui luoghi individuati dal percorso; 
	 turisti non appartenenti più al mondo del lavoro e con buona disponibilità di tempo e di denaro; 
	 turismo organizzato delle scuole di ogni ordine e grado; 
	 turismo di clientela sensibile alle proposte più innovative. 


Il turista sarà, con ogni probabilità, estremamente motivato e raggiungerà la meta da aeroporti internazionali, avendo la necessità di essere informato prima e non deluso poi, e trovando al suo arrivo tutte le informazioni necessarie. 
La creazione di un sistema di accoglienza di grande professionalità farà la differenza. 
La promozione 
Più tradizionalmente, saranno necessarie alcune azioni specifiche che sono, anche se non in modo esaustivo, così riassumibili: 
	 campagna di marketing e di promozione presso le fiere generaliste del turismo internazionale con organizzazione di specifiche conferenze stampa di divulgazione e conoscenza del progetto; 
	 campagna di marketing e di promozione presso fiere specifiche del settore con analoga organizzazione di conferenze stampa di divulgazione e conoscenza del progetto; 
	 creazione di rapporti con istituti storici, associazioni e altri enti che possano essere interessati all’iniziativa; 
	 creazione di alcuni filmati, specificamente dedicati al percorso e alla scoperta dei luoghi con diffusione a livello nazionale e sui mercati internazionali particolarmente sensibili; 
	 creazione di un premio giornalistico a livello nazionale per giornalisti italiani e al livello internazionale per la stampa estera che premi i migliori articoli pubblicati che illustrano il percorso; 
	 produzione di materiale di informazione e comunicazione generale in più lingue che risponda però a un’unica linea editoriale debitamente «brandizzata»; 
	 realizzazione, all’avvio del progetto, di alcuni convegni (almeno uno per Regione) per illustrare il progetto stesso. A tali iniziative verranno opportunamente invitati giornalisti nazionali e stranieri, decision maker, operatori del settore, tour operator, associazioni dedicate, al fine di far conoscere il progetto e iniziare a creare un primo database di riferimento; 
	 partecipazioni a convegni sia nazionali, sia internazionali nei quali presentare l’iniziativa; 
	 creazione di un ufficio stampa che elabori e invii articoli conoscitivi, instauri rapporti con giornalisti nazionali e stranieri, promuovendo rapporti di scambio e organizzando educational dedicati per la conoscenza dei luoghi; 
	 contatti con tour operator specializzati in materia per eventuali costruzioni di pacchetti con offerte diversificate e pubblicazione sui cataloghi annuali; 
	 contatti con le Olta per fare conoscere il prodotto e le sue implicazioni per le prenotazioni via internet; 
	 contatti con tour operator incoming di levatura nazionale per la promozione di pacchetti dedicati e presenza sui cataloghi annuali; 
	 contatti con i maggiori tour operator internazionali per costruzione di pacchetti dedicati e presenza sui loro cataloghi annuali; 
	 contatti con tour operator specializzati nel turismo scolastico e presenza sui loro cataloghi annuali; 
	 contatti con bus operator specializzati nei viaggi in autopullman anche all’estero; 
	 organizzazioni di educational dedicati ai tour operator per visitare i luoghi e organizzare pacchetti dedicati. 


Tutte le iniziative dovranno essere veicolate tramite portale. 
Il portale 
Per ottimizzare la riuscita del progetto è necessario garantire sin dall’inizio una forte presenza sul web, obiettivo raggiungibile attraverso la costruzione di un portale tematico che intersechi trasversalmente tutti i punti citati nella presentazione. Il suo focus deve risiedere nella capacità di attrarre e coinvolgere il turista-tipo che, attraverso questo strumento, viene coinvolto nel processo di visita. 
Ipotesi di flusso 
Un possibile flusso, semplificando e scomponendo per fasi i diversi momenti chiave che costituiscono una esperienza di visita, potrebbe essere rappresentato in questo modo:  
	 primo contatto: il turista-tipo viene a conoscenza dell’iniziativa e attraverso il web approfondisce e valuta la visita; 
	 approfondimento online: pianifica la visita attraverso il portale: siti storici da vedere, lunghezza dell’itinerario, asset complementari del territorio (storia, arte e cultura anche se non direttamente connesse al tema del progetto), accoglienza turistica, prenotazioni alberghiere, prenotazioni guide; 
	 visita: il portale web, attraverso tecnologie dedicate e facilmente fruibili, integra e rafforza la visita on-ground attraverso filmati, testi, realtà virtuale e realtà aumentata in scenari che devono essere studiati e valutati in accordo con la realtà locale; 
	 feedback: il feedback viene garantito attraverso gli strumenti di social networking messi a disposizione dal portale, passando attraverso le piattaforme più diffuse rese disponibili e popolate progressivamente con lo sviluppo dei contenuti del portale stesso. Questo meccanismo permette al turista-tipo di rivivere almeno in parte, astrattamente, il contenuto della sua visita, non allontanandolo dall’esperienza fatta realmente. Da non sottovalutare la sua efficacia nel diffondere viralmente la conoscenza del prodotto stesso, sempre attraverso gli strumenti di social networking sopracitati.  


Concentrazione delle informazioni 
Concentrare tutte le risorse in un unico focal-point, un vasto archivio di informazioni di tutti i generi, con l’ambizione di diventare con il tempo il riferimento per eccellenza del settore.  
Di seguito, un possibile elenco ragionato delle informazioni che devono essere comprese nel progetto:  
	 informazioni storiche complete di ricostruzioni storiche di scorta ai siti (reali) e cioè testi, approfondimenti, carte statiche e interattive, documentari, tour virtuali, risorse web multilingua; 
	 informazioni turistiche complete, dai pacchetti di viaggio (tour) alla gastronomia; 
	 informazioni complementari (es: calendario di tutti gli eventi e tutte le manifestazioni limitrofe). 


Gli strumenti a disposizione 
	 Strumento di prenotazione visita, attraverso sistemi iper-sicuri e iper-garantiti. 
	 Strumento di collegamento con l’infrastruttura pubblico-privata che animerà il progetto stesso. 
	 Strumento di collegamento con il vasto ekumene internazionale di «interessati alla materia», dai circuiti dei musei militari alle organizzazioni di appassionati. 
	 Strumento per il delivery di pacchetti didattici per le scuole (download): podcast, manuali, lezioni, esercizi, brochure, tour e percorsi, giochi. 
	 Strumento di autofinanziamento con la vendita del merchandising inerente, pacchetti, viaggio, memory card e altre iniziative di direct fund-raising. 
	 Strumento di social networking, con condivisione totale di testi, immagini, filmati. 


Realizzazione e gestione del portale 
Ipotizzando la costruzione del portale attraverso gare o strumenti simili, può essere tentata l’identificazione di pochi criteri guida (basso costo di costruzione e mantenimento; facilità di navigazione; uso del social networking), sufficienti a creare e gestire un prodotto sofisticato, non molto complesso, ma potente nelle sue capacità di linkage a tutti i livelli, estremamente semplice da utilizzare per utenti e per amministratori. 

5. L’accoglienza 



Le convenzioni 
Attraverso le convenzioni stipulate con le Unioncamere regionali ci si verrà a trovare con una serie, minimo 30-40 per Regione a seconda della varie categorie, di alberghi, ristoranti, camping messi in rete e con certificato di qualità memory inn. Inoltre, attraverso le convenzioni di cui l’Automobile Club si farà promotore, si potranno ottenere condizioni particolari per il noleggio di automobili. Infine, la memory card, fornirà una sorta di passe-partout per lo sfruttamento dell’itinerario. 
Il sistema operativo 
	 Posa in opera presso alberghi, ristoranti e camping di totem touch screen con ogni informazione turistica sul territorio e sul percorso. 
	 Disponibilità di tutto il materiale cartaceo e delle guide da realizzarsi secondo quanto specificato dal brand. 
	 Formazione del personale di alberghi, ristoranti e campeggi con corsi specifici. 
	 Azione di manutenzione e di eventuale messa in opera della segnaletica dedicata. 


In prospettiva 
	 Protocollo di intesa con le università delle Regioni coinvolte per la creazione di una rete di partenariato con corsi specifici sul turismo per la formazione degli studenti. 
	 Protocolli di intesa con le associazioni delle guide turistiche per la creazione di corsi specifici per guide specializzate. 
	 Sistema di monitoraggio a campione per la creazione di un sistema di rilevazione per il miglioramento e l’ottimizzazione della customer satisfaction. 


Regioni coinvolte 
	 Sicilia; 
	 Calabria; 
	 Campania; 
	 Puglia; 
	 Abruzzo; 
	 Lazio. 


Le grandi operazioni militari 
	 Husky, 10/07/1943, Sicilia; 
	 Baytown, 03/09/1943, Calabria; 
	 Avalanche, 09/09/1943, Salerno; 
	 Slapstick, 09/09/1943, Taranto; 
	 Shingle, 22/01/1944, Anzio. 


Le principali località toccate e/o teatro di scontri 
	 Gela, 10/07/1943; 
	 Ragusa, 10/07/1943; 
	 Pachino, 10/07/1943; 
	 Agrigento, 14/07/1943; 
	 Palermo, 22/07/1943; 
	 Catania, 05/08/1943; 
	 Messina, 17/08/1943; 
	 Reggio Calabria, 01/09/1943; 
	 Bagnara Calabra, 04/09/1943; 
	 Catanzaro, 10/09/1943; 
	 Nicastro, 10/09/1943; 
	 Crotone, 11/09/1943; 
	 Belvedere, 11/09/1943; 
	 Castrovillari, 11/09/1943; 
	 Taranto, 09/09/1943; 
	 Bari, 25/09/1943; 
	 Foggia, 01/10/1943; 
	 Termoli, 03/10/1943; 
	 Sangro, 28/11/1943; 
	 Pescara, 30/061944; 
	 Salerno, 09/09/1943; 
	 Napoli, 09/09/1943; 
	 Anzio, 22/01/1944. 


Linee difensive in Italia 
Linea Gustav: alla foce del fiume Garigliano, al confine tra Lazio e Campania, fino a Ortona, Comune costiero in Provincia di Chieti, passando per Cassino, nel Frusinate. 
Linea Hitler: situata dietro la linea Gustav, fu anche chiamata «sbarramento Senger». Correva nella parte settentrionale della valle del Liri, da Piedimonte San Germano a Terracina, passando per Aquino, Pontecorvo, Pico, Campodimele, Lenola e Fondi e serviva a bloccare eventuali penetrazioni delle forze alleate nelle difese della linea Gustav. Le due linee si congiungevano sul monte Cairo, e Cassino ne costituiva il perno. La linea difensiva era costituita da fortificazioni in calcestruzzo e quasi 200 casamatte portatili in acciaio, dette «granchi corazzati» costituiti da torrette di carri armati «pantera» convertite per l’uso. 
Linea Gotica: la linea difensiva si estendeva dall’attuale Provincia di Massa e Carrara fino alla costa adriatica di Pesaro, seguendo un fronte di oltre 300 km sui rilievi delle Alpi Apuane proseguendo verso Est lungo le colline della Garfagnana sui monti dell’Appennino modenese, bolognese, l’alta valle dell’Arno, quella del Tevere, per finire sull’Adriatico tra Rimini e Pesaro. 
Sacrari e cimiteri di guerra 
	 Cimitero militare francese di Venafro; 
	 Cimitero militare francese di Roma; 
	 Cimitero di guerra di Salerno; 
	 Cassino War Cemetery; 
	 Cesena War Cemetery; 
	 Cimitero americano di Nettuno; 
	 Cimitero di guerra di Ancona; 
	 Cimitero militare britannico di Torino di Sangro; 
	 Cimitero militare canadese del fiume Moro, Ortona; 
	 Cimitero militare polacco di Loreto; 
	 Cimitero militare polacco di Casamassima; 
	 Cimitero militare polacco di Montecassino; 
	 Cimitero militare germanico di Costermano; 
	 Cimitero militare germanico della Futa; 
	 Cimitero militare germanico di Cassino; 
	 Cimitero militare germanico di Pomezia; 
	 Syracuse War Cemetery; 
	 Cimitero militare inglese di Catania; 
	 Cimitero di guerra di Agira; 
	 Cimitero di guerra di Bolsena; 
	 Cimitero di guerra di Castiglione; 
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La promozione del paese e la diplomazia
        culturale assumono oggi, più che in passato, un ruolo strategico nell’ambito della politica
        estera, per stimolare la crescita e offrire un’immagine valida e moderna dell’Italia e delle
        sue potenzialità, espresse da tutte le componenti del sistema paese: dall’imprenditoria,
        alle realtà locali e regionali, dalla cultura, alla scienza e alla ricerca. Le sfide
        determinate dal processo di globalizzazione e dalla riduzione delle risorse pubbliche sono
        state all’origine del rinnovato impegno del Ministero degli Affari Esteri, che sul piano
        organizzativo interno ha dato vita alla nuova articolazione delle strutture promozionali
        centrali, ora riunite nella Direzione generale per la Promozione del sistema paese, mentre
        sul piano della collaborazione di sistema si è tradotto nel rilancio della cabina di regia
        per l’Italia internazionale a guida Mae-Mise. La risposta alla sfida ha coinvolto
        naturalmente la rete estera, chiamata a rafforzare l’efficacia dell’azione di promozione,
        pur nella diminuzione delle risorse disponibili, attraverso il potenziamento della funzione
        di coordinamento delle rappresentanze diplomatiche nei confronti delle presenze
        istituzionali e private italiane all’estero. 
Raccogliere la sfida del presente
        significa per la promozione del sistema paese saper elaborare innanzitutto una
        programmazione strategica efficace e riuscire a tradurla sul piano operativo, utilizzando
        metodi di lavoro, priorità e obiettivi condivisi tra i numerosi attori del sistema Italia,
        in modo da superare visioni frammentarie, sovrapposizioni di interventi e dispersione di
        risorse e fare così massa critica, mettendo a sistema idee e
        risorse dei diversi soggetti, nazionali e territoriali, pubblici e privati. 
Le nuove linee per la promozione del
        sistema Italia condivise nella cabina di regia per l’Italia internazionale comprendono la
        mappatura dei mercati internazionali, l’individuazione delle aree e delle modalità del
        sostegno alle imprese e la definizione di strategie per l’attrattività del paese nel suo
        insieme. In questo contesto si sta rivelando preziosa la condivisione di metodologie e
        obiettivi tra governo e autonomie territoriali nell’ambito del Tavolo permanente per il
        coordinamento dell’azione internazionale e del Gruppo di lavoro per l’internazionalizzazione
        dei territori, strumenti ormai entrati a regime nel quadro dell’azione di raccordo sancita
        dalle intese tra governo e Regioni. L’integrazione a monte delle iniziative si è tradotta in
        significativi esempi di affermazione delle eccellenze italiane tra cui, per citare alcune
        attività attualmente in corso, l’Anno della cultura italiana in Usa e la presenza periodica
        delle Regioni italiane in Cina. 
Gli sforzi per una politica più coesa e
        unitaria di promozione del paese, che includa sistematicamente anche iniziative di sostegno
        alle relazioni culturali, potranno dispiegare pienamente i loro effetti solo nel medio e
        lungo periodo; tuttavia, un paese come l’Italia, dove patrimonio culturale, creatività,
        ingegno e talento rappresentano da secoli una risorsa fondamentale cui attingere, deve saper
        utilizzare al meglio tale ricchezza come motore per lo sviluppo, a maggior ragione durante
        periodi di crisi. Il rafforzamento del rapporto tra economia e cultura, componenti fondanti
        del sistema paese, deve essere il presupposto per l’affermazione del brand
            Italia nel mondo. Se la cultura dipende anche dalla crescita economica per
        svilupparsi e diffondersi, è altrettanto vero che all’economia necessita il costante
        riferimento alla ricchezza culturale e artistica per dare solidità
        all’internazionalizzazione del sistema imprenditoriale e continuità a qualunque iniziativa
        di presenza commerciale. 
    
1. Gli snodi
            e la rete: funzione e articolazione della presenza italiana all’estero 



Il ruolo propositivo delle
            ambasciate verso le istituzioni centrali del paese e l’azione di coordinamento sul posto
            nei confronti degli altri soggetti del sistema Italia, si svolge in base ad alcuni
            criteri principali: la dimensione dei mercati e i potenziali di crescita dei paesi; la
            composizione dell’export per settori merceologici; la presenza storica italiana. Questo
            consente di orientare l’azione di proiezione italiana, mirata a promuovere i nostri
            interessi economici all’estero e ad attrarre investimenti in Italia, verso paesi che
            presentano un importante potenziale di crescita e dove le nostre aziende, per lontananza
            o per altre motivazioni, necessitano maggiormente del sostegno istituzionale. 
In particolare, per combinare azione
            politica, economica, culturale e scientifica, ogni ambasciata, in cui è ora integrato il
            personale della nuova Agenzia Ice e dell’Enit, ha elaborato obiettivi pluriennali e
            piani promozionali commisurati alle realtà del paesi di accreditamento, per promuovervi
            la nostra presenza secondo un approccio integrato, mirato a valorizzare la specificità
            del sistema italiano e quindi a moltiplicare l’attrattività complessiva dell’Italia,
            tanto sul piano economico e scientifico, quanto su quello culturale. Sul piano
            metodologico si è resa necessaria l’adozione piena del paradigma della condivisione:
            alla rete scientifica e culturale operante all’estero, in particolare agli istituti di
            cultura, ai lettori, agli addetti scientifici, alle scuole, la Direzione generale per la
            Promozione del sistema paese del Mae ha chiesto, ormai da tempo, di operare
            sinergicamente e di condividere strategie e obiettivi con tutti i soggetti del sistema
            Italia presenti all’estero con il coordinamento dell’ambasciata. In tale contesto, a
            questi sviluppi occorre accompagnare un’azione di adeguamento della rete culturale (Iic,
            scuole, lettori) alle nuove esigenze di politica estera, anche mediante una
            distribuzione geografica più orientata alle economie in rapida
            crescita.
        

2. La
            promozione linguistica e culturale: rinnovamento di un’identità 



La promozione culturale costituisce
            uno strumento cruciale per proporre una rappresentazione ricca e aggiornata della realtà
            italiana, non più limitata a un’offerta ripetitiva o semplificata in messaggi
            unilaterali, bensì capace di rispondere alla domanda di conoscenza dell’Italia,
            proveniente anche da nuove aree del mondo, nonché per chi già conosce il nostro paese,
            di avere con l’Italia relazioni culturali, anche di carattere individuale, più
            approfondite. Contrariamente a quanto si potrebbe pensare, l’epoca di internet e della
            comunicazione istantanea ha reso ancora più forte la domanda di relazioni culturali nel
            mondo reale e ha dato maggior valore alle esperienze dirette e personali. Le riflessioni
            più aggiornate sull’importanza della diplomazia culturale nelle
            relazioni internazionali contemporanee inducono a ritenere che la cultura sia non solo
            un potente mezzo di costruzione dell’immagine del paese, ma anche una componente
            essenziale della stessa comunità nazionale, della sua capacità di esprimere valori e di
            relazionarsi al suo interno, oltre che con gli altri. Le potenzialità della promozione
            culturale come elemento della stessa identificazione nazionale, dovrebbero spingere
            cittadini e aggregazioni politiche a considerare la costruzione dell’immagine della
            comunità culturale come un impegno di interesse nazionale, risultato di un processo
            collettivo di ridefinizione di sé di fronte all’altro. 
Le risorse messe a disposizione
            della promozione culturale all’estero sono limitate, e ancora più ristretti sono i
            limiti finanziari in cui si muove la rete degli istituti di cultura (88 sedi nel mondo).
            Ridottissime sono le spese promozionali effettive, anche se integrate dagli utili
            generati dai corsi di lingua italiana, frequentati annualmente da circa 70.000 alunni,
            che consentono cospicui tassi di autofinanziamento. Nonostante tali ristrettezze,
            l’azione degli istituti fornisce in molti casi un valore aggiunto insostituibile, grazie
            proprio alla presenza all’estero di un «luogo italiano» dove si fa cultura. Alla rete di
            rapporti intessuti e al mantenimento in funzione di strutture
            in grado di erogare servizi, si deve il fatto che la presenza italiana sia assai
            apprezzata dal pubblico e dalle autorità estere. La rete degli istituti di cultura, la
            cui articolazione dovrebbe comunque essere adeguata ai mutamenti geopolitici e alle
            conseguenti aree di interesse, svolge quindi un’attività fondamentale per l’attrattività
            dell’Italia e per alimentare i tanti esempi di «italofilia», che non può essere
            sostituita da programmi alternativi o a distanza, come l’esperienza della chiusura dei
            centri culturali statunitensi dopo la guerra fredda e i deludenti risultati degli
                American Corners hanno recentemente insegnato. Una conferma
            dell’interesse diffuso per la cultura e la lingua italiana viene dalla Società Dante
            Alighieri, la cui diffusione (circa 400 sedi con 20.000 alunni nel mondo) si deve anche
            agli sforzi e alle risorse delle comunità italiane e «italofile» all’estero. 
In particolare, giova richiamare
            l’importanza della promozione linguistica nel mercato mondiale delle lingue straniere,
            da un quindicennio in sostenuta crescita e rapida trasformazione, dove l’italiano (la
            quarta/quinta lingua più studiata al mondo) è in grado di giocare un ruolo di primo
            piano. Il mercato delle lingue straniere appare articolato in due segmenti: da un lato,
            quello dell’inglese come prima lingua straniera, al cui interno compete una grande
            varietà di soggetti pubblici e privati, nazionali e internazionali, e dall’altro il
            resto delle lingue straniere, occidentali e non, che può essere suddiviso a sua volta
            nei segmenti della seconda e terza lingua straniera studiata. Questo è il campo di
            competizione dell’italiano, che prevale nettamente come terza lingua straniera, e che si
            trova a competere come seconda lingua straniera con lo spagnolo (in crescita costante),
            il francese e il tedesco (in diminuzione) e le altre lingue in sviluppo rapido (russo,
            cinese, arabo). In tale contesto, altamente dinamico e competitivo, un importante passo
            avanti nel coordinamento dell’offerta linguistica è stato recentemente compiuto con
            l’adozione, anche su impulso del Mae, del marchio unificato Cliq (Certificazione lingua
            italiana di qualità) che ha consentito di armonizzare la
            pluralità di enti certificatori esistenti, riconducendoli sotto un’unica denominazione,
            in linea con le migliori pratiche dei nostri concorrenti e con gli
                standard scientifici fissati dal Consiglio d’Europa. 
Il pubblico attratto dalla lingua
            italiana ha caratteristiche peculiari, poiché è in media assai attento agli aspetti
            culturali e ai valori costituiti dal forte potere evocativo ed emozionale della nostra
            lingua. Le potenzialità del bacino di riferimento della lingua italiana sono dunque
            notevolissime ed essa si rivela un elemento di forza nella costruzione dell’immagine del
            paese nel mondo, sul quale l’Amministrazione degli Esteri ha nel tempo investito
            notevoli risorse. Per il Mae le restrizioni di spesa impongono peraltro una riflessione
            sull’allocazione delle risorse, finora concentrate principalmente sui corsi per le
            collettività italiane e sulle scuole – italiane e straniere – all’estero secondo
            un’impostazione pensata inizialmente per le comunità dell’emigrazione italiana, la cui
            realtà è oggi completamente diversa, e in seguito progressivamente reindirizzata a
            sostenere scuole appartenenti per lo più a enti privati stranieri. L’alternativa
            potrebbe consistere nel riequilibrare l’azione promozionale in favore di iniziative
            culturali mirate a obiettivi più specifici e più elevati, in cui certamente i giovani
            continuerebbero a costituire un interlocutore fondamentale, ma meglio individuato
            all’interno di un diverso equilibrio delle risorse tra scuole e promozione culturale. 
Altro approfondimento appare utile
            in merito al processo di internazionalizzazione del sistema universitario italiano, che
            presenta aspetti di forte disparità e che andrebbe raccordato con l’evoluzione del
            quadro europeo, particolarmente con il nuovo programma Erasmus 2014-2020. In
            particolare, il mondo accademico italiano appare solo parzialmente attivo
            nell’accogliere gli stimoli provenienti dalla crescente integrazione del mondo della
            ricerca a livello globale, mentre occorrerebbe lavorare per non perdere le opportunità
            offerte dalle politiche in favore delle industrie creative che l’Unione europea si
            appresta a definire con il nuovo piano Creative
                Europe 2020. Inoltre, le tradizionali politiche a sostegno degli scambi
            di studenti e di erogazione delle borse di studio andrebbero adeguate in base ai nuovi
            strumenti a disposizione della mobilità degli studenti, in un quadro di sistema che
            tuttavia presenta poche certezze a parte quella della diminuzione delle risorse
            nazionali complessivamente disponibili. 

3. Un banco
            di prova sistemico: il turismo 



È sullo sfondo di questo quadro
            articolato di promozione economica, culturale e linguistica, secondo una logica
            integrata, che si inquadra l’azione del Ministero degli Affari Esteri per l’attrazione
            turistica. La capacità di attrarre flussi turistici internazionali è influenzata da
            molteplici fattori, che hanno profondamente mutato il mercato mondiale tanto
            nell’offerta, quanto nella domanda, dove l’immagine di un paese, specifico campo di
            azione anche della politica estera, assume un ruolo decisivo ed è peraltro esposta
            all’interazione di una molteplicità di variabili e di soggetti, dagli esiti tra l’altro
            imprevedibilmente amplificabili dai nuovi strumenti di comunicazione. 
È noto il deterioramento
            nell’ultimo ventennio della posizione italiana nella graduatoria dei flussi turistici
            internazionali. A partire dagli anni ’80, al cui inizio ancora l’Italia era la prima
            destinazione mondiale, e nonostante un breve periodo di recupero ancora nei primi anni
            ’90, la competizione è divenuta sempre più intensa al punto che l’Italia occupa oggi la
            quinta posizione in termini di quota di mercato. 
Il recente Piano strategico per lo
            sviluppo del turismo in Italia, presentato dal ministro del Turismo, fotografa tale
            realtà individuando alcune ragioni all’origine dell’indebolimento della posizione
            italiana (governance, dimensione delle imprese, frammentazione del
            settore, deficit di politiche promozionali, esaurirsi delle rendite di posizione) e
            proponendo un piano di interventi che può essere utilmente
            raccordato con l’azione da tempo svolta dal Mae in tale campo: un aspetto specifico è la
            collaborazione tra Mae e Enit che si esplica nell’assistenza per il rilascio dei visti e
            nella predisposizione dei Focus paese, studi di settore, realizzati congiuntamente dalle
            ambasciate e dagli uffici dell’Enit su circa 90 mercati esteri con l’obiettivo di
            mettere a disposizione degli operatori turistici informazioni in grado di contribuire ad
            avvantaggiare l’offerta turistica italiana rispetto a quella dei concorrenti. Per
            ciascun paese viene delineato un quadro macro-economico, un’analisi quantitativa e
            qualitativa della domanda di turismo verso l’Italia, nonché individuati gli obiettivi e
            le azioni promozionali per intensificare i flussi turistici in entrata nel nostro paese.
            A partire dal 2013, inoltre, il personale Enit viene impiegato nell’ambito di ambasciate
            e consolati, misura destinata a rafforzare l’integrazione delle iniziative di
            promozione. 
La collaborazione
            interistituzionale, a cominciare da quella tra governo e Regioni, nonché tra le stesse
            autonomie territoriali, è inoltre cruciale per sfruttare le opportunità derivanti dalle
            grandi manifestazioni quali Expo 2015, evento in grado di attrarre masse di visitatori
            dall’estero con evidenti ricadute sulla domanda di servizi turistici non solo a Milano,
            ma in tutto il paese. 
L’Italia ha saputo intercettare
            solo parzialmente la costante crescita del turismo internazionale, nonostante gli
            elementi di unicità che identificano con forza la nostra offerta, a riprova che occorre
            fugare qualsiasi illusione di poter contare su rendite di posizione. Far crescere la
            produttività delle aziende del settore, migliorare la qualità dell’accoglienza e
            investire nelle necessarie infrastrutture, sono tutte misure necessarie al paese nel suo
            insieme, che deve poter contare su una strategia di promozione turistica basata sul
            raccordo tra istituzioni coinvolte chiamate a loro volta a un’operazione di conoscenza e
            di fiducia reciproca essenziale per mettere a sistema esperienze e risorse. Il rischio
            di competizione anche tra diversi attori istituzionali, particolarmente evidente in
            campo turistico per la tendenza ad attrarre visitatori nei rispettivi
            territori, può essere evitato solo attraverso uno sforzo
            coordinato e condiviso, mirato a far crescere il settore nel suo complesso. 
La sfida è quella di definire
            prodotti turistici che possano trovare adeguata collocazione sul mercato internazionale,
            tradurre le vocazioni turistiche e le potenzialità di attrazione dei territori in
            offerte appetibili su quei mercati dove le opportunità sono migliori. Anche in questo
            caso vale l’imperativo metodologico think globally act locally: la
            fase di elaborazione deve tener conto degli aspetti di sistema e delle interrelazioni
            tra economia-governo dei territori-risorse, attraverso Linee guida in grado di modulare
            le iniziative sia in Italia che all’estero, in base tanto all’offerta, quanto alla
            domanda: la conoscenza diretta dei mercati e della domanda diviene così uno strumento
            operativo fondamentale per muoversi nel mondo della competizione globalizzata. Già ora
            chi conosce meglio il profilo dei milioni di turisti che visitano ogni anno l’Europa ha
            un vantaggio su cui può far leva per far crescere la propria offerta. Occorre quindi
            fare un salto di qualità capace sia di programmare analiticamente iniziative adatte alla
            presentazione dell’offerta suddivise per aree geografiche, segmenti e nicchie di
            mercato, sia di definire strategie promozionali adeguate ai canali di distribuzione e
            alle modalità con cui la domanda prende forma, sia, ancora, di progettare prodotti
            convincenti per i diversi operatori turistici e di fornire informazioni nei modi e nei
            tempi che i consumatori chiedono, anche attraverso più efficaci campagne pubblicitarie e
            siti web di promo-commercializzazione più integrata. In tutti questi casi la rete degli
            uffici all’estero, considerata nel suo complesso (ambasciate e consolati, uffici Ice e
            Enit in essi integrati, istituti di cultura, rete camerale) rappresenta una risorsa
            fondamentale per i servizi che può offrire, le conoscenze di prima mano che è in grado
            di dare agli operatori, i contatti che costruisce e le relazioni che sviluppa.
            
        

4. Luoghi
            italiani, valori universali: la promozione del turismo culturale 



Si può affermare che il «viaggio in
            Italia», il Grand Tour dell’élite colta europea, sia all’origine
            del turismo culturale. Il viaggio in Italia era una sorta di rito di passaggio alla
            maggiore età intellettuale, all’acquisizione di una superiore consapevolezza della
            propria identità in relazione al passato e all’altro da sé. Associata a un’esperienza
            formativa unica, la tappa italiana del cursus studiorum preparava i
            giovani europei a entrare a pieno titolo nella classe dirigente dei loro paesi. Compiere
            il Grand Tour significava completare la propria preparazione culturale con la conoscenza
            diretta dei massimi capolavori dell’arte, elevare le proprie aspirazioni attraverso
            l’ammirazione dei monumenti dell’antichità, aprirsi a nuovi orizzonti spirituali
            entrando in contatto con un popolo che conservava nella sua storia e nella sua lingua i
            tratti originari di una grande e comune civiltà. Gran parte di questa dimensione
            formativa e umanistica è rimasta ancora oggi associata al viaggio in Italia. Non a caso
            le agenzie promuovono i viaggi in Italia attraverso una vasta gamma di richiami
            culturali che esalta la bellezza dei luoghi, collegandola ai momenti alti della storia
            antica e ai vertici dell’arte. Vi è dunque un’offerta turistica già alimentata da
            suggestioni culturali, che generalmente insiste sugli elementi di più facile diffusione
            e presa sul pubblico. In questo segmento si potrebbe ora inserire un’azione di
            orientamento rivolta alla nuova categoria dei viaggiatori dei paesi emergenti,
                l’élite mondiale che dovrebbe rappresentare l’obiettivo
            naturale di una rinnovata offerta del Grand Tour italiano. Per il laureato russo o
            cinese o indiano il contatto diretto con i luoghi italiani dovrebbe essere presentato
            come un’esperienza di formazione unica, un viaggio verso le sorgenti della civiltà
            occidentale moderna in grado di favorire confronto e reciproco arricchimento con altre
            culture millenarie. La proposta di un viaggio italiano per capire meglio se stessi e il
            mondo attuale è già oggetto in qualche caso di offerte formative
            dirette a studenti di italiano e alunni dei corsi di lingua e
            cultura italiana in numerosi istituti italiani di cultura. Spesso il turista europeo che
            studia l’italiano e già conosce il nostro paese vuole preparare il suo secondo o terzo
            viaggio in Italia attraverso la frequenza di corsi di storia dell’arte o di storia
            dell’Italia rinascimentale che gli istituti italiani di cultura, laddove la domanda è
            sufficientemente consistente, provvedono a organizzare. 
Un esempio interessante che va in
            questa direzione è l’Anno incrociato italo-russo del turismo 2013/2014, organizzato
            dall’ambasciata d’Italia a Mosca in collaborazione con il Dipartimento Affari regionali,
            Turismo e Sport della Presidenza del Consiglio, le Regioni, l’Enit e le articolazioni
            del sistema paese presenti in Russia. Tra le molte iniziative volte a incrementare i
            flussi turistici russi diretti in Italia (campagna di comunicazione integrata, eventi
            culturali e promozionali) è prevista anche la possibilità di organizzare incontri per la
            valorizzazione dell’offerta culturale italiana, quali seminari per la formazione degli
            operatori turistici – sulla scorta di analoghe iniziative per operatori museali, che
            hanno raccolto un notevole successo nel 2012 – e corsi di lingua diretti al settore
            turistico. L’intenzione è quella di creare una programmazione articolata di iniziative
            dirette sia al pubblico, sia agli operatori, determinando una massa critica tale da
            avere un impatto significativo sui fattori che incidono nella formazione della domanda. 
Sarebbe peraltro illusorio ritenere
            che nel turismo culturale la primazia italiana possa restare indiscussa. La capacità di
            attrarre turisti interessati alla cultura non è immune dalla concorrenza, come dimostra
            la corsa alla costruzione di strutture museali e alla formazione di collezioni d’arte in
            città e aree finora considerate esterne al circuito del turismo culturale. Occorre
            perciò investire energie e risorse in modo integrato, puntando allo stesso tempo alla
            difesa della posizione di primato italiana nei mercati maturi e al rilancio di
            un’offerta turistica qualificata verso i paesi emergenti, le aree in cui si sta formando
            la nuova élite globalizzata, chiamata ancora a trarre arricchimento
            e ispirazione dalla versione contemporanea del «viaggio in Italia». 
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        promozione in multicanalità dell’offerta turistica, soprattutto per i poli di medie
        dimensioni e del Sud Italia, attraverso un bundle di servizi che possa
        creare vantaggio e valore per il turista, le pubbliche amministrazioni locali e le imprese
        di filiera. 
Poste Italiane, grazie ai suoi
            asset, rappresenta il facilitatore naturale per tutti quei soggetti
        pubblici e privati che sono impegnati, anche in partnership, in
        iniziative di marketing territoriale e di promozione turistica. 
	 Rete logistica composta da uffici postali,
                centri di smistamento, recapito e trasporto per l’accesso ai servizi e per la
                gestione delle spedizioni in Italia e all’estero. 
	 Sistemi per la gestione dei pagamenti
                attraverso conti correnti, carte Postamat e Postepay. 
	 Sim per traffico telefonico e dati. 
	 Rete di stampatori per la produzione e
                postalizzazione di materiale pubblicitario. 
	 Infrastruttura tecnologica per il monitoraggio
                    end to end dell’erogazione dei servizi. 


A titolo d’esempio, Poste Italiane ha
        sviluppato un progetto destinato alla promozione e riqualificazione dei centri turistici di
        medie dimensioni. L’iniziativa progettuale si inserisce nell’ambito della riorganizzazione
        dei procedimenti inerenti ai rapporti tra pubblica amministrazione e imprese, prevista
        dall’art. 12 del d.l. n. 5/2012 (Decreto semplificazione) e ha come riferimento legislativo
        le 60 azioni del Piano Gnudi (Piano strategico per lo sviluppo del turismo in Italia). Il
            concept di Poste Italiane nasce in
        risposta all’esigenza del territorio italiano che negli ultimi anni ha perso quote di
        mercato per la mancanza di azioni di sviluppo nel settore turistico. Le iniziative di Poste
        Italiane sono indirizzate principalmente ai centri artistico-culturali di seconda fascia
        che, più degli altri, hanno risentito del calo della domanda turistica. In particolare
        l’obiettivo è quello di valorizzare il potenziale dei centri minori non solo perché hanno
        l’esigenza di essere riqualificati, ma anche per l’elevato potenziale non espresso in
        termini di attrazione turistica. 
La progettazione dell’offerta si sta
        delineando su due fronti: 
	 servizi per le Pal e le Pmi della filiera;
            
	 servizi per il turista. 


Per il primo
            target sono state individuate le seguenti iniziative: 
	 sostegno nella produzione e diffusione del
                materiale di promozione dei territori, attraverso la produzione di brochure,
                materiale pubblicitario (locandine e leaflet); 
	 utilizzo della multicanalità di Poste
                Italiane per pubblicizzare l’offerta turistico locale diffondendo il messaggio
                attraverso gli asset di Poste Italiane (uffici postali, sito
                web, flotta degli automezzi) e anche con soluzioni di direct marketing, negli
                alberghi e nei punti di accesso alla Regione; 
	 valorizzazione dell’export dei prodotti
                tipici locali e dello sviluppo di un e-commerce del
                    made in Basilicata con soluzioni che prevedano il
                    pick up dei prodotti direttamente nel luogo in cui è
                avvenuto l’acquisto e la spedizione verso il paese indicato dall’acquirente
                (servizio erogabile attraverso la catena logistica di Poste Italiane); 
	 arricchimento dei pacchetti dei
                    tour operator con l’inserimento dei servizi e prodotti
                previsti nell’offerta «Kit del turista». 


Per il secondo target
        sono state individuate le seguenti soluzioni: 
	 sviluppo dell’offerta Kit del turista
                costituito da un bundle di servizi e prodotti che possano
                fornire agevolazioni al turista durante il periodo di
                soggiorno. In particolare il Kit è costituito da: 


	 una carta Postepay con possibilità di
                utilizzo anche come carta di servizi per l’acquisto, a prezzo agevolato, di servizi
                (ad es.. ingresso a musei, prodotti tipici locali, trasporti, ecc.); 
	 carta telefonica internazionale ricaricabile
                per poter chiamare nel paese di provenienza a tariffe più convenienti; 
	 set di brochure e di
                materiale di informazione e promozione del territorio; 


	 sviluppo di un portale
                    e-commerce dedicato dove poter: 


	 attingere a informazioni prima del viaggio;
            
	 acquistare prodotti tipici locali dopo il
                soggiorno per poter rivivere l’esperienza del viaggio. 


Per il cantiere sperimentale è stato
        scelto il Comune di Matera (cantiere 2013) anche in considerazione del fatto che rappresenta
        un’avanguardia per il Sud Italia per le molteplici iniziative che hanno visto il capoluogo
        lucano come portavoce dell’arte e della cultura. 
Matera infatti: 
	 è una delle città candidate a diventare
                    Capitale europea della cultura (2019); 
	 è città attiva nella promozione del
                territorio in collaborazione con l’Apt Basilicata, il Consorzio mediterraneo, Pmi
                locali e circa 50 tour operator; 
	 ha in corso il progetto Matera
                    Città Narrata; 
	 è patrimonio Unesco per i Sassi di
                    Matera; 
	 ha un bacino di 140.000 turisti l’anno (utile
                ai fini della sperimentazione); 
	 offre un modello di riferimento per tutte le
                piccole/medie città d’arte e le destinazioni del Sud Italia. 


In conclusione, il contributo di Poste
        Italiane è rivolto alla progettazione d’offerta di una suite di servizi, modulari e
        personalizzabili, in grado di garantire vantaggi e utilità a turisti stranieri e italiani.
        Gli asset e i servizi utilizzati da Poste Italiane sono così
        opportunamente combinati e personalizzati in base alle esigenze territoriali
        e non sovrapposti a quelli degli operatori turistici (soggiorno,
        trasporti, divertimenti e cultura), ma utili alla loro diffusione e promozione. 
Tra gli altri elementi di riflessione
        Poste Italiane sta definendo un’offerta dedicata alla filiera del turismo rivolta a
        semplificare gli adempimenti amministrativi e a trovare le adeguate forme di finanziamento
        per uno sviluppo più armonico delle Pmi del settore. 



Giovanna Segre 

La cultura tra Stato e mercato: un asset per lo sviluppo economico 

Giovanna Segre, professoressa di Politica economica, Dipartimento di Progettazione e Pianificazione in Ambienti Complessi, Università Iuav di Venezia.





Il turismo è indubbiamente uno degli assi strategici per rilanciare l’economia e contemporaneamente riqualificare le città e il territorio italiani. Questa affermazione, con cui il Rapporto 2014 è stato introdotto, poggia evidentemente le sue basi sulla consapevolezza della particolare consistenza e qualità del patrimonio naturale e culturale presente nel nostro paese. Credo sia inutile in questa sede ricordare quali siano tali consistenze e qualità, di cui l’elenco dei siti italiani iscritti alla lista del patrimonio dell’umanità dell’Unesco in relazione alla World Heritage Convention adottata nel 1972 fornisce un campione compatto e significativo, ancorché non l’unico. Quantificare e classificare il patrimonio (protetto dall’Unesco e non) è certamente fondamentale, ma sono i dati economici e soprattutto i meccanismi economici ciò di cui difettiamo in termini di conoscenze. E questo vale parzialmente anche per il settore del turismo di cui, pur essendo presenze e arrivi statistiche sempre disponibili a vari livelli territoriali e i dati di bilancio molto più precisi che in ambito culturale dal momento che il settore è composto da industrie e attività commerciali, non è tuttavia chiara la natura specifica. Anche in questo caso sono i meccanismi che portano alla sostenibilità economica, ciò su cui bisogna riflettere.  
Recentemente, tentando una sintesi tra i due aspetti (quello culturale-naturale e quello turistico), l’Unesco nell’ambito delle azioni promosse dal Centro per il Patrimonio mondiale, ha lanciato il World Heritage and Sustainable Tourism Programme (http://whc.unesco.org/en/tourism). Ma il programma non giunge ancora a solide conclusioni o raccomandazioni, sebbene tracci la via. 
1. La cultura, un «asset» per lo sviluppo economico. A certe condizioni 



Le riflessioni sviluppate dagli studi di economia della cultura evidenziano come il principale ruolo svolto dall’arte e dalla cultura sia oggi quello di rappresentare veicoli privilegiati per promuovere uno sviluppo economico urbano e regionale di livello qualitativamente superiore e maggiormente sostenibile. La questione è analizzata in letteratura sotto diversi profili: a partire dagli studi pionieristici di Scott[1] e Florida[2], che si focalizzano sulle determinanti che impostano l’economia culturale delle città e sui fattori competitivi urbani che derivano dalle competenze delle classi creative, sono molti i contributi che propongono di interpretare lo sviluppo delle attività connesse con la cultura, materiale e immateriale, come la dimensione dominante di molte polarità urbane nei paesi di vecchia industrializzazione. Non mancano, inoltre, riflessioni teoriche che mirano alla traduzione del «paradigma della creatività» in approcci operativi all’interno della pianificazione urbana, con l’obiettivo di determinare condizioni favorevoli all’insediamento e allo sviluppo di settori «creativi», come principalmente trattato da Landry[3].  
La letteratura è ormai concorde nell’identificare, quale elemento fondamentale di rivitalizzazione del territorio e di sostegno alla qualità della vita, a supporto della competitività di un’area, sia quale luogo di residenza, sia in qualità di meta turistica, sia come luogo favorito per creare impresa, la presenza di un ambiente ricco di stimoli culturali veicolato da una capillare diffusione dell’offerta culturale.  
Un’analisi sul turismo trae infatti utili elementi dal suo inserimento in una più ampia dimensione dello sviluppo, innovazione e riqualificazione delle città e dei territori. È ormai evidente come le tre dimensioni della qualità della vita dei residenti, della qualità dell’esperienza turistica dei visitatori e della qualità del capitale umano a disposizione delle imprese siano, oltre che fortemente interconnesse tra loro, strettamente necessarie le une alle altre. 
Il senso economico della cultura nei processi contemporanei di sviluppo post-industriale sta infatti principalmente nel suo indispensabile ruolo di catalizzatore di nuove modalità di produzione e di consumo dei beni e dei servizi sempre più legate a una dimensione immateriale del valore aggiunto, come specificamente evidenziato in Sacco e Segre[4]. 
Il concetto di cultura nella letteratura economica è quindi sempre più spesso usato nell’accezione di «capitale culturale» introdotta da Throsby[5], un tipo di capitale, che attraverso la creatività e l’attività intellettuale entra nella produzione di beni materiali e immateriali con forte dimensione culturale. In termini generali e intuitivi, la cultura può essere, infatti, vista come un capital asset, caratterizzato sia da una dimensione tangibile, sia da una dimensione intangibile. Forme tangibili di capitale culturale sono, ad esempio, rappresentate dalla produzione artistica di pittori o scultori, così come dagli edifici monumentali presenti nei centri storici delle città o nei siti archeologici o museali. In questi esempi la nozione di cultura come asset è piuttosto evidente. In maniera simile, si può evidenziare, però, anche una dimensione non tangibile delle risorse rappresentate dalla cultura. Se si prendono in considerazione espressioni quali le idee, le tradizioni, il linguaggio, le abitudini di una comunità, a cui i membri si riferiscono per definire la propria identità, ecco che si rende manifesta la presenza di un capitale culturale secondo una più ampia accezione rispetto alla precedente.  
Il significato di settore culturale si estende quindi progressivamente dal criterio estetico di tutela del patrimonio di interesse storico e artistico e delle bellezze naturali, ovvero le tradizionali funzioni di tutela e conservazione, al criterio ampio di «manifestazione materiale e immateriale di civiltà», attraverso programmi di valorizzazione economica volti a ottenere ricadute positive sull’occupazione, sull’industria turistica, sulla formazione di capitale umano e più in generale sul benessere collettivo. 
In questo quadro lo sviluppo dei mercati culturali è però una precondizione necessaria all’insorgenza di un processo di sviluppo locale culture-driven. E infatti, come ormai ampiamente documentato nella letteratura, gran parte dei centri urbani che delineano una strategia per lo sviluppo economico locale fanno delle politiche culturali una delle azioni favorite, aprendo musei e soprattutto nuovi hub per le attività culturali, incentivando l’insediamento di artisti, e guidando processi di riqualificazione urbana e industriale basati sull’integrazione tra la cultura e l’innovazione sociale. 

2. La cultura: tra Stato e mercato 



Nel dibattito politico e accademico sul ruolo della cultura si è passati da un primo modello, il più tradizionale e noto, che considerava i beni e le attività culturali secondo la visione welfaristica di bene meritorio, e come tale meritevole di finanziamento pubblico addirittura a prescindere dalla presenza o meno di una esplicita domanda di consumo da parte degli individui, a una visione concorrenziale e di mercato, secondo cui la cultura può (e deve sempre, secondo alcuni) reggersi sul mercato, vendendo beni e servizi. Da un lato si riconosce, dunque, come la cultura abbia forti connotati di bene pubblico, non rivale, indivisibile e non escludibile, e come, anche in funzione di ciò e delle esternalità positive che conseguentemente porta con sé, essa debba essere sussidiata mediante finanziamenti pubblici. Dall’altro, si abbraccia il modello antitetico che si riferisce all’esistenza di vere e proprie industrie che producono o distribuiscono beni culturali seguendo i principi del mercato, come in effetti avviene nel caso delle major cinematografiche o discografiche, delle case editrici, dell’industria del design e nell’ambito delle aste di dipinti, sculture o antiquariato. In tutti questi casi siamo di fronte a beni «privati», rivali ed escludibili secondo la definizione degli studiosi di finanza pubblica, e tali per cui il mercato è in grado di attribuire un prezzo e di farselo pagare (e non c’è molto spazio, quindi, per invocare il finanziamento pubblico).  
Il ragionamento si complica quando, oltre al modello welfaristico e a quello di mercato, si affaccia un terzo modello dedicato al ruolo che può svolgere la cultura per la crescita economica: un motore attraverso il quale perseguire uno sviluppo di livello qualitativamente più elevato. Qui, in teoria, sono presenti contemporaneamente entrambi gli aspetti che definiscono i due modelli precedenti. Da un lato, conta molto la componente di bene pubblico e meritorio che è sempre presente in un bene culturale, anche quando fosse prodotto e venduto secondo logiche di mercato (un libro è comunque diverso da un bullone d’acciaio, così come un film da una lavatrice). Dall’altro, se si guarda alla complessiva produzione di beni e servizi culturali come a un importante settore dell’economia in termini di fatturato, valore aggiunto e numero di occupati, si apre una prospettiva nuova e importante. Per primo il Rapporto Figel (2006) apre questa via e stima che il settore culturale e creativo dei paesi europei nel 2003 abbia generato un fatturato superiore a 654 miliardi di euro, ben più alto, per confronto, a quello di 271 miliardi prodotto dall’industria automobilistica nel 2001, un’industria universalmente riconosciuta miliare per il sistema economico.  
Il progressivo affermarsi e diffondersi di questa nuova visione ha fatto uscire la cultura dal rischio di rimanere marginalizzata in una dimensione elitaria, ancorché meritoria, ma ha posto le basi per un nuovo rischio. Quello che prevalga come unica chiave di lettura il secondo modello, ovvero la capacità per la cultura di generare reddito sufficiente a mantenersi in un’economia di mercato, anziché essere considerata in funzione della corretta e calibrata combinazione dei due modelli. 

3. Come? 



Come calibrare il modello secondo cui la cultura può essere il motore di uno sviluppo economico sostenibile (da tutti i punti di vista: economico, sociale, ambientale, istituzionale), unendo la sua dimensione di risorsa pubblica agli elementi di mercato possibili?  
La risposta non è semplice, ma sullo sfondo può essere intanto utile tracciare il riferimento al grado di atmosfera creativa di un territorio, ossia a quella dimensione spesso intangibile che determina l’intensità della produzione e della circolazione di idee su prodotti, espressioni artistiche, bisogni dei consumatori, innovazioni tecnologiche, modelli di business, design industriale e ricerca della qualità, come definito nel lavoro di Bertacchini e Santagata[6]. Ogni settore quando respira atmosfera creativa appare, infatti, in grado di avviare un processo virtuoso di crescita e innovazione. E ciò si applica senza dubbio anche al mercato turistico. 
Lo sfondo però non basta. Vanno individuati gli specifici meccanismi che presiedono lo sviluppo di un settore che molto spesso è caratterizzato dall’essere composto da experience-goods, ovvero prodotti e servizi per i quali le qualità specifiche si rendono evidenti solo dopo l’acquisto, come tipicamente avviene nel caso dell’esperienza turistica, ma anche in quella culturale in generale.  
Ad esempio, in tutte le situazioni in cui per il turista siano molto brevi i tempi di acquisizione delle informazioni o delle competenze necessarie per effettuare gli acquisti con adeguata conoscenza e consapevolezza, ha una particolare efficacia l’introduzione di un marchio collettivo (marchio d’origine geografica, denominazione d’origine controllata, marchio collettivo senza indicazione di origine). Nei molti casi in cui i visitatori passano poco tempo, come accade a Venezia o a Firenze in cui le visite si concludono spesso nell’arco di una giornata, l’istituto giuridico di un marchio collettivo aiuta a superare il problema e a riconoscere cosa realmente si stia acquistando (carattere di originalità del prodotto e aderenza dello stesso al luogo e alla sua cultura, ecc.), incentivando la produzione nella direzione di standard qualitativi alti e culturalmente coerenti. Per il mercato turistico di Venezia, ad esempio, per i prodotti di Murano è stato introdotto il marchio collettivo «Vetro Artistico di Murano».  
Va, in sostanza, complessivamente trovata la formula adatta per la messa a sistema dei fattori culturali e turistici nella direzione dell’innovazione e riqualificazione delle città e dei territori, avvalendosi sia degli strumenti disponibili sviluppati dall’analisi economica consolidata, sia di quelli in via di definizione nel mondo dei social media e dell’ampio campo dell’innovazione sociale. 



[1]  A.J. Scott, The Cultural Economy of Cities, London, Sage Publications, 2000.
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[3]  C. Landry, The Creative City: A Toolkit for Urban Innovators, London, Earthscan Publishers, 2000.

[4]  P.L. Sacco e G. Segre, Creativity, Cultural Investment and Local Development: A New Theoretical Framework for Endogenous Growth, in U. Fratesi e L. Senn (a cura di), Growth and Innovation of Competitive Regions. The Role of Internal and External Connections, Berlin, Springer-Verlag, 2009, pp. 281-294.

[5]  D. Throsby, Economics and Culture, Cambridge, Cambridge University Press, 2001.

[6]  E. Bertacchini e W. Santagata, Atmosfera creativa. Un modello di sviluppo sostenibile per il Piemonte fondato su cultura e creatività, Bologna, Il Mulino, 2012.
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TAV. 1. Architetture olivettiane
                lungo il viale G. Jervis a Ivrea.
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TAV. 2. Architetture olivettiane
                nel contesto urbano.
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TAV. 3. Complesso residenziale
                «Talponia».
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TAV. 4. Cabel Industry, Empoli
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TAV. 5. Immergas Domus Technica,
                Brescello (RE).


[image: TAV. 6. Italcementi I.Lab, Stezzano (BG).]
TAV. 6. Italcementi I.Lab,
                Stezzano (BG).
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TAV. 7. Matteograssi, Giussano
                (MI).
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TAV. 8. Cantina Marchesi Antinori
                nella campagna fiorentina.


[image: TAV. 9. Borgo Solomeo (PG) trasformato in villaggio industriale.]
TAV. 9. Borgo Solomeo (PG)
                trasformato in villaggio industriale.
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TAV. 10. Tecnogym Village,
                Cesena.


[image: TAV. 11. Santo Stefano in Sessanio (AQ) trasformato in albergo diffuso.]
TAV. 11. Santo Stefano in
                Sessanio (AQ) trasformato in albergo diffuso.
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TAV. 12. Polo CNR nell’arsenale di Venezia.
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