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la mattina del 14 settembre del
1786 quando Johann W. Goe-
the, da pochi giorni in Italia per
! un viaggio che rimarra famosis-
simo, arrivato a Malcesine sul lago di
Garda, si siede davanti alla vecchia rocca
in rovina per ritrarla in disegni divenuti
poi altrettanto celebri. La cosa crea l'inte-
resse di molti che si accalcano curiosi in-
torno all'ignoto straniero, ma anche la
preoccupazione del podesta che teme
l'intenzioni spionistiche del tedesco: il
castello pur in rovina & comunque area
militare!

“...gli assicurai di non aver voluto far altro
che vedere e ritrarre una rovina. Egli repli-
o che, se si trattava di una rovina, non ca-
piva che cosa ci potessi trovare di notevole.
[...]Jmi diffusi a spiegargli come anche a lo-
1o fosse noto che molto viaggiatori venivano
in Italia solo per vedere delle rovine; che
Roma era piena di rovine ritratte centinaia
e centinaia di volte, ma che pure speravo di
vedere presto!™.

Non sara stata la prima volta, quel che &
certo ¢ che non ¢ stata nemmeno ['ultima
in cui uno straniero ¢i ha magnificato le
bellezze del nostro Paese. La vicenda di
Goethe con i solerti funzionari di Malce-
sine finira bene, anzi benissimo, molto al-
l'italiana: un loro concittadino di nome
Gregorio, vissuto a Francoforte, viene
chiamato e dopo un breve interrogatorio
a Goethe intercede per lui certificandone
le buone intenzioni: “Signor Podesta sono
sicuro che questi ¢ un bravuomo, una perso-
na che viaggia per istruirsi. Lasciamolo an-
dare in santa pace, cosi che possa parlar
bene di noi ai suoi concittadini e li esorti a ve-
nire a Malcesine, la cui bella posizione ¢
degna di essere ammirata dagli stranieri”.

Ci siamo! Finalmente qualcuno che inter-
loquisce con parole amichevoli, che ha
capito I'importanza dell'accoglienza. C'e
in nuce tutta una filosofia promozionale in
quelle parole.

Di anni da allora ne sono passati tanti e
tantissimi anche i turisti che sulle tracce
di Goethe hanno visitato, ammirato e,
una volta a casa, promosso le nostre cit-
ta e le bellezze del nostro Paese. Atteggia-
menti cosl ingenuamerite sospettosi come
quelli dei gardesani incontrati da Goethe

Mausoleodi Teodarico_, Ravenna, 1957 '

Archivio¥e) " J-W.Goethe, Viaggio in Italia, Mondadori, 1993,
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non ce ne saranno piu stati.

E dubbio perd che una piena consapevo-
lezza degli impegni che derivano dallo
straordinario interesse che le nostre citta
hanno nel mondo sia realmente diffusa.
Una consapevolezza che con coerenza
sappia trarre le conseguenze, anche eco-
nomiche degli obblighi che ti impone la
valorizzazione di un patrimonio come
quello che la storia ci ha consegnato.

A parole, nelle intenzioni e nei pronun-
ciamenti della politica e in quelle di mol-
ti operatori dell'imprenditoria turistica, le
considerazioni intorno alle potenzialita
autrattive delle nostre citta si sprecano; ma
troppo spesso & nella traduzione concre-
ta in politiche, in scelte e atti che concor-
rano ad aumentare la qualita della pro-
mozione e della permanenza nelle nostre
citta che le buone intenzioni si scontrano
con inerzie, pigrizie e un'indifferenza che
vanifica i migliori propositi.

Quello turistico & un prodotto comples-
so al confezionamento del quale devono
concorrere molte competenze, pubbli-
che e private, e, come cercheremo di di-
mostrare, la vera difficolta sta nella capa-
cita di mettere in una catena virtuosa
tutti gli elementi necessari a rendere le
nostre citta luoghi interessanti, acco-
glienti e piacevoli per il turista.

L'UNIONE DELLE CITTA D’ARTE
I'Unione delle Citta d’Arte, Cultura e Affari
dell’Emilia-Romagna nasce nel 1998 a se-
guito dell’approvazione della Legge
Regionale n.7 dello stesso anno, forte-
mente voluta dall'allora assessore regiona-
le al Turismo Vasco Errani, attualmente
presidente della Regione.

La legge 7, ispirandosi alla filosofia france-
se della Maison de la France, ha due ar-
chitravi che la sorreggono e che ne hanno
determinato, a nostro giudizio, il successo:
la scelta della logica del prodotto rispetto
a quella tradizionale della destinazione,
la connessione piu stretta possibile fra
promozione e commercializzazione.

A indurre l'amministrazione regionale a
profonde innovazioni normative sono
stati certamente i cambiamenti nelle dina-
miche turistiche che negli ultimi anni
sono stati fortissimi. Accanto a un au-
mento di coloro che fanno turismo, c’e
stato un indubbio allargamento anche
dell'offerta che, globalizzandosi, ha mes-
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so in competizione localita che in passa-
to mai si sarebbe immaginato avrebbero
potuto scontrarsi nel marcato dell’offer-
ta turistica. In particolare il balneare, con
I'esplosione del fenomeno dei low cost,
ha visto mutare completamente lo scena-
rio all'interno del quale inserire le propo-
ste di vacanza.

E in quel contesto che si intuisce che la
promozione e commercializzazione di
localita autonome si, ma non cosi diffe-
renti nella percezione del turista specie
straniero, era una spreco di risorse sia
umane sia economiche; la differenza fra
Cervia e Cesenatico per il turista tede-
sco o olandese & quasi inesistente, ma
quanti stand negli anni passati alle fiere
europee di singole localita con offerta di
vacanze praticamente identiche!

Olure a quello della dispersione e fram-
mentazione della proposta un altro dei
difetti che la legge ha tentato di sanare &
stata la mancanza di relazione fra pro-
mozione, quasi sempre dell’ente pubbli-
co, e commercializzazione, propria dei
privati. Anche in questo caso, a testimo-
nianza, si potrebbero portare le migliaia di
depliant prodotti da singole localita con
ambizioni turistiche in cui la naturale en-
fasi posta sulle qualita della propria citta
e sulle sue bellezze quasi mai era accom-
pagnata da una offerta turistica concreta,
dal minimale indirizzo di un albergo con
le tariffe al vero e proprio pacchetto turi-
stico. Lapprovazione della legge 7 ¢ stata,
nella storia molto ricca del turismo in
Emilia-Romagna, di grande importanza.
Da li si e avviato un processo di innova-
zione, razionalizzazione e ricostruzione
dei soggetti preposti alla promo-commer-
cializzazione del turismo che ha cambia-
to lo scenario. Sposando la filosofia del
prodotto ha fatto nascere le quattro
Unioni di Prodotto, quella della Costa
per il balneare, delle Citta, dellAppennino
per la montagna e quella delle Terme. E
nell’ambito delle Unioni che 'orienta-
mento a campagne legate all'idea pit ag-
giornata di esperienza turistica si é realiz-
zata secondo l'intuizione del prodotto
che, non negando il fascino e la seduttivi-
ta delle destinazioni, alcune delle quali
veri e propri marchi noti e apprezzati in
quanto tali — Rimini per il mare, Ferrarae
Parma per la cultura —, lo integra in un si-
stema omogeneo ¢ lo attualizza rispetto ai
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mutati costumi della vacanza di oggi.

A oggi 'Unione Citta d’Arte, Cultura e
Affari associa 77 realta, di cui 19 enti
pubblici, Comuni e Province, e 58 soci
privati quasi tutti Club di Prodotto delle
singole citta. LUnione ¢ lo strumento at-
traverso il quale le principali citta della re-
gione (Bologna, Ravenna, Ferrara, Rimini,
Modena, Forli, Reggio Emilia, Parma, e
Piacenza) realizzano campagne e proget-
ti di commercializzazione turistica integra-
ti. Il soggetto attuatore prevalente delle
politiche decise dall'Unione e 'Apt Emilia-
Romagna, l'azienda di servizi regionale.

TURISMO D’AFFARI

E TURISMO CULTURALE

11 comparto delle citta d’arte non & ri-
masto indenne dalla crisi degli ultimi
mesi. La situazione delle presenze e del-
l'occupazione media delle camere ha ri-
sentito, in particolare nel subcomparto
del turismo d’affari, oltre che delle diffi-
colta recenti, anche di quelle di pitt lun-
go periodo dovute alle trasformazioni
economiche degli ultimi anni. Ci riferia-
mo a quel segmento denominato “turi-
smo d'affari” che appartiene a pieno tito-
lo al pint generale settore del turismo
delle citta. Come ben si comprende que-
sto segmento mostra una fortissima sen-
sibilita e variabilita alle dinamiche proprie
dei settori produttivi e commerciali del-
l'industria. I forti cambiamenti, per esem-
pio, nelle modalita dell'offerta fieristica,
le sue difficolta, hanno avuto contrac-
colpi rilevanti sui sistemi alberghieri che
sulla forza di queste realta hanno basato
gran parte della propria attivita.

Cosa diversa ¢ il turismo culturale stretta-
mente inteso, quello di coloro che viaggia-
no per conoscere le bellezze monumentali,
i musei, le mostre e gli eventi nelle citta.
Spesso riferendosi al turismo delle citta a
torto si considera solo questa tipologia; ma
nel computo delle presenze alberghiere,
vero sensore della valenza turistica, non
c'e ovviamente distinzione fra le motiva-
zioni legate al business e quelle culturali.
La distinzione va comunque fatta perché
a questo riguardo si verifica un paradosso:
da un lato una parte assai considerevole,
spesso maggioritaria, delle presenze negli
alberghi delle citta e dovuta al turismo
d’affari, dall’altro, nel campo della pro-
mozione e commercializzazione di pac-
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