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SOMMARIO

Nel nostro Paese alcune citta ln nno ormai da anni intrapreso il cammino della pianificazione
strategica come metodo di governance urbana.

Il presente contributo esamina i Piani Strategici (il Piano Strategico ¢ il documento cle
sintetizza tutto il processo di pianificazione) di due div ase citta italiane: Torino e Venezia.
L’intento ¢ di ev denziare le ragioni clke lanno spinto queste citta a dotarsi di un piano
strategico e le politicle turistictke cle in esso sono contenute.

In particolare per quanto riguarda queste ultime si esamineranno nel dettaglio le strategia e le
relativ e azioni al fine di v aifica come due cittd con una differente v acazione turistica
concepiscono il settore del turismo. Quest’ultimo ¢ stato negli ultimi anni oggetto di
importanti trasformazioni sia dal lato dell’offerta sia della domanda, cle insieme ai

cambiamenti economici in atto la nno aperto alle citta nuov eopportunita di sv luppo.



1 INTRODUZIONE

I cambiamenti economici e sociali in atto, I’innov @ione tecnologica ed informatica rendono
sempre piu complesso I’importante compito di governare le citta, e piu in generale i territori.
Il nuov oruolo della citta nel contesto globale In ev denziato le crescenti difficolta nella sua
gestione e ha incrementato la competizione tra le citta per attirare attiv ta economicle, tra cui
que lle legate al settore del turismo.

Le conseguenze piu ev denti sono state una maggiore autonomia delle amministrazioni locali
e il rilancio della citta come attore collettiv oe, nelle specifico, per le politicke urbane si €
tradotto in un modello piu complesso con approcci di tipo strategico (Comune di Catania,
Zinna, Ruggiero; 2003).

Contemporaneamente il turismo ¢ stato soggetto a importanti mutamenti socio-culturali, tra i
quali la ristrutturazione dell’uso del tempo e la cresciuta mobilita territoriale. Il primo
fenomeno ¢ stato determinato dai mutati rapporti tra tempi indiv duali e tempi sociali.
Quest’ultimo, maggiormente frazionato e “diluito” durante I’anno, la prodotto dal lato della
domanda turistica I’effetto di una uscita da una fruizione concentrata nel tempo e nello spazio
e ad un notev ok aumento del numero di v @&anze di poca durata moltiplicando le occasioni
relazionali e personalizzando motiv @ioni e comportamenti (Sav nelli, 198) .

Il secondo fenomeno si lega strettamente ai cambiamenti av v auti nel settore dei trasporti ed
in particolare al processo di liberalizzazione del settore aereo e alla diffusione dell’alta
v docita (Bresso, Zeppetella, 185) .

L’offerta turistica si propone sempre piu come un sistema integrato, sotto una forma elastica
ed articolata di opportunita di mercato v ote alla creazione di spazi turistici cle ruotano
intorno a quanto di peculiare esiste o puo essere creato nel patrimonio locale. Il legame tra
offerta e spesa turistica destinata ai consumi non correlati alla ricettiv ta designa un nuov o
modo di fare turismo legato maggiormente alle possibilita clke offre il territorio in termini di
divertimenti, distensione, spettacolo, informazione ed esperienza e le citta sembrano essere le
aree piu adeguate ad offrire que ste opportunita.

I mutamenti descritti offrono alle citta numerose nuov eopportunita, in relazione appunto alla
sua figura di luogo d’incontro tra attiv td economicle , sociali e culturali. Il turismo urbano si
presenta come una realta economica cle si basa sullo sfruttamento di tutte le risolse sia que lle
cle si sono formate con un processo storico sia quelle deriv ati dai cambiamenti sociali in
atto. Il turismo pud giocare un ruolo fondamentale nelle progresso della citta, come
componente delle politicle locali di crescita economica.

La nuov astrumentazione urbanistica individua nel piano strategico lo strumento cle delinea
le scelte di lungo periodo (strategicte) di assetto e di sviuppo per il gov @no del territorio

comunale, la tutela dell’integrita fisica, ambientale e dell’identitd culturale dello stesso. Le



strategie del piano sono riv ole a creare le condizioni affincké una citta div enti il luogo in cui
sia possibile produrre e riprodurre risolse materiali e culturali. Gli amministratori v ogiono
proporre le citta come luogh piu v v bili e attraenti non solo per la popolazione, ma ancle per
1 turisti e sperano di collocarle con forti possibilita di successo all’interno della competizione
globale, proponendole come luogh capaci di dare contributi positiv i in particolare politici e
culturali, sia a liv dlo nazionale cle internazionale.

La mobilitazione della societa locale, la cooperazione tra soggetti pubblici e priv d&i, e
I’integrazione delle politicte settoriali, ad esempio tra quelle turisticke e quelle riv ote ai
sistema dei trasporti, sono gli aspetti piu importanti da considerare percké la pianificazione
strategica abbia successo. Il piano strategico, proprio per la sua natura intersettoriale, permette
di conoscere non solo le politicke dirette al settore del turismo, ma ancle quelle indirette,
intendendo per que ste ultime que lle politicle , cke pur non concepite per il comparto turistico,
la nno degli effetti rilev anti per lo suo sv luppo.

In particolare, la pianificazione cle si riferisce al settore turismo ¢ concepita come parte
complementare a un piano globale di sv iuppo, il piano strategico, cte ha il fine di integrare
nel tessuto urbano tutti gli aspetti cle caratterizzano ’area urbana con il fine di ev tare le
conflittualita. Il piano strategico non ¢ altro cle il documento finale di sintesi cke raccoglie le
politicle , le strategie e le azioni cle i suoi promotori intendono attuare.

La formulazione delle politicke ¢ solo una delle div ase fasi in cui si articola la pianificazione
strategica e rappresenta 1’interpretazione delle informazioni raccolte precedentemente, al fine
di fornire div ase opzioni possibili di scenari futuri di sv luppo urbano.

L’obiettiv o¢ quello di analizzare il ruolo delle politicte che direttamente ta nno lo scopo di
potenziare il turismo e di utilizzarlo come leva di v dorizzazione dei luogh, in pratica
ricercare 1 modi per aumentare la competitiv ta e Iattrattiv ta delle citta cle a nno predisposto
il piano, alla luce dei cambiamenti di cui il turismo € oggetto.

Nel contributo si analizzeranno i piani strategici di due importanti citta italiane: Venezia e
Torino. La scelta ¢ legata a due ordini di fattori. Il primo riguarda la div asa “v o@zione
turistica”, un turismo di massa e consolidato per Venezia, la ricerca di un’immagine di citta
ricca di storia e cultura per Torino. Il secondo riguarda le ragioni cke possono far nascere e
condiv dere I’idea di av vare un processo di pianificazione strategica.

Venezia rappresenta un esempio di citta cle si ¢ dotata del Piano strategico per la necessita di
trov ae nuov ealternativ eall’industria del turismo di massa e nuov ev o@zioni economicke per
alcune proprieta ex industriali dismesse nella citta lagunare e nella zona di Margte ra. Torino,
invee, ln predisposto “Torino internazionale” prima della designazione a sede dei XX
Gioch Olimpici inv @nali per 1’esigenza di definire un quadro di sviuppo locale come
ev obizione di un’economia industriale tradizionale, ancle se poi ¢ risultato strettamente

correlato a que sto grande ev aito.



2 LA PIANIFICAZIONE STRATEGICA IN ITALIA

Il Piano Strategico propone la rappresentazione di lungo periodo di un’area urbana attrav aso
I’indiv duazione e la definizione di obiettivi strategici condiv si. Tali obiettiv i tradotti in
azioni specificle , sono caratterizzati da forme di partenariato cle coinv okono attori pubblici
e priv di al fine, da un lato, di sv luppare forme di autogov @no cle assicurino una maggiore
coerenza dell’azione pubblica a coloro cle operano sul territorio fornendogli un v dido
sostegno, e dall’altro di recuperare il maggior numero di risorse possibili.

A differenza dei piani urbanistici tradizionali, quelli strategici non sono imposti dalla legge,
ma sono un atto vobntario di natura informale. Nel processo di pianificazione
I’amministrazione locale promuov el’interesse pubblico attuando reti tra soggetti e gli attori
locali aderiscono v obntariamente al processo di elaborazione e attuazione del piano.
Nell’esperienza italiana i piani strategici nascono per iniziativ adel sindaco della citta (o da
piu sindaci se la scala territoriale ¢ sov m-comunale) cle propone ai membri di riliev o della
comunita di collaborare con lui per risanare una situazione di “crisi” o per attuare nuov i
processi di sv luppo per “costruire il futuro della citta” (Bertuglia, Rota, Stricco; 2004).

I piani presi in considerazione in que sto contributo sono quelli cosiddetti di terza generazione
(anni *P), cke nnno cercato di superare i limiti dei precedenti, quali quello di priv iegiare i
gruppi portatori di interessi forti e que llo di elaborare documenti effimeri e finalizzati solo ad
operazioni di marle ting con puri fini di immagine esterna. Infatti, i piani strategici di terza
generazione sono di lungo periodo e le strategie possono essere rimodulate nel tempo, si
sganciano dalle logiche gerarch cle, incentrandosi sulla partecipazione della collettiv ta
(bottom-up) e sulla negoziazione, prev elono la cooperazione tra soggetti istituzionali e sono
pubblicizzate attrava@so un documento (Piano Strategico) cle rappresenta la “v sion”
condiv sa da tutti 1 portatori di interesse.

Tutti 1 piani delle citta italiane cle inev tabilmente si ispirano alle altre cke per prime ta nno
sperimentato questo nuov o strumento, lnnno seguito un processo piuttosto simile: la
promozione del piano, la raccolta delle istanze, la fase di diagnosi e la stesura finale dell’atto.
Il rich amo alla dimensione strategica delle politicke urbane ¢ legato al fatto cle il gov ano
del territorio dev enecessariamente considerare sia gli scenari futuri possibili, cke forniscono
la base di riferimento delle singole azioni, sia la partecipazione attiv adi tutti gli attori (non
solo pubblici, ma ancle e soprattutto priv &i) in modo clke le politicke div etino azioni

concrete.



3 LE “RAGIONI” DEL PIANO

3.1 Torino

Il processo di elaborazione di “Torino Internazionale” la inizio nel giugno 198 ed assume
fin dall’inizio, la forma di un accordo informale tra I’amministrazione comunale e div asi di
attori, pubblici e priv ai. Tra i casi nazionali Torino ¢ stata la prima citta ad iniziare un
processo di pianificazione strategica e rappresenta ancle 1’anticipatore per metodo e per
struttura dei piani adottati successiv anente dagli altri enti locali italiani (Martinelli, 2005
pag.19 20).

La proposta di dare a Torino un piano strategico nasce per iniziativ a dell’allora sindaco
Castellani con lo scopo di superare I’immobilismo cle spesso connotano i processi decisionali
pubblici, di rinnov ae e di riaffermare ’immagine della citta in campo internazionale e di
promuov @e la collaborazione tra tutte “le forze” interne alla citta (Torino Internazionale,
2000).

L’associazione che si ¢ occupata di promuov ae la metodologia, di monitorare le azioni, di
istituire tavol di lavoo, di comunicare, non solo ai portatori d’interesse, ma ancle al
pubblico, le opportunita di sv iuppo deriv ati dal Piano e di ampliare la partecipazione ¢ stata
“Torino Internazionale™'.

La decisione di av vare il Piano ¢ stata dettata dalla necessita di dare impulso alla citta in un
epoca in cui si av va una profonda ristrutturazione aziendale non solo della Fiat, ma di tutto il
comparto industriale dell’area segnato dalla fine della fase fordistra dell’industria nazionale.
Torino inizia a pensare di trasformarsi da sola citta industriale a cittd metropolitana con
aperture internazionale.

La contrapposizione tra capitalisti € operai non ¢ piu una spaccatura cle coinv oke tutta la
societd, ma una delle tante contrapposizioni tra portatori di interessi div asi cle scuotono il
paese (Av ¢ pagg. 39-39.

La citta di Torino ¢ ricorsa all’adozione di un piano strategica per 1’esigenza di div asificare
I’economia e la societa e il piano rappresenta per la prima v ota la manifesta esigenza della
citta di fondare la sua economia su basi div ase dal settore metalmeccanico e dell’industria
automobilistica (ibidem).

L’indebolimento della grande industria e la perdita occupazionale connessa sono gia ev denti
fin dagli anni ottanta, ma ¢ solo nella seconda meta degli anni nov axta clke I’ Amministrazione
comunale considera la possibilita di ampliare quei settori cle, pur collegati alla vech a

economia possono essere sv luppati per dare nuovo v gore alla citta.

! All’associazione costituita nel maggio del 2000, dopo tre anni comprende 132 soci fra enti pubblici, istituzioni,
atenei, centri culturali, aziende, sindacati e associazioni di categoria (Rosso, 2003)



Le XX Olimpiadi sono state parte di que lle strategie poste in essere per il rilancio della citta
attrav aso lo sv iuppo di settori nuov i cle cercano di non fare dell’industria automobilistica e
del suo indotto il cardine dello sv luppo (ibidem).

Secondo il piano, le Olimpiadi inv anali del 2006 dov ev a0 rappresentare un’occasione per
accelerare la crescita del settore turistico, infrastrutturale ed economico della citta, con riflessi
positiv isul Piemonte e sulle zone limitrofe. A seguito delle Olimpiadi Torino av ebbe dov ubo
godere delle esternalita positiv e offerte dall’ev eato in termini di maggior flusso turistico, di
miglioramento di immagine e incrementi occupazionali. E’ veo cle per analizzare
compiutamente I’eredita dei Giochi Olimpici occorre aspettare almeno qualche anno, quando
tutti 1 dati necessari saranno disponibili. Ad oggi possiamo solo fare delle supposizioni o sulla
base di quelli cle sono stati gli effetti riscontri in altre citta cke ha nno ospitato grandi ev ati e
cle presentono condizioni e caratteri simili a Torino, o su dati parziali di brev eperiodo (un

solo anno).

3.2 Venezia

L’ Amministrazione Comunale v eeziana ln deciso solo a meta del 2001 di dotarsi un piano
strategico ed il suo processo di formazione ¢ stato concluso nell’ottobre 2004.

L’obiettiv ogenerale del Piano Strategico ¢ quello di costruire una citta cle si caratterizzi per
I’alta qualita della v ta sia dei suoi abitanti (nei suoi aspetti relazionali, lav ontiv ie culturali)
sia negli assetti fisici e ambientali. In pratica il piano si basa sul principio della sostenibilita
ambientale e sociale.

Il piano la due scopi generali: quello di promuov a@e processi di riqualificazione dell’area
urbana e que llo di modernizzazione per fav otre un posizionamento piu incisiv oed adeguato
del sistema v eeziano nei processi economici, sociali e territoriali del Nord Est e del Nord
Italia (Pugliese, 2003).

Nel medio lungo periodo I’attuazione del Piano strategico si propone (sintetizzata nello slogan
Venezia Citta Metropolitana - qualita, lav oo, culture), di creare un sistema complesso
fortemente interrelato sia al contesto locale cle ai contesti regionale e internazionale, capace
di generare dai suoi punti di forza (ad esempio il turismo e la cultura) e dalla soluzione dei
suoi problemi (come la fragilita ambiente e la salv gguardia del suo patrimonio naturale ed
artistico) nuov epotenzialita di sv iuppo (Recs: It tp://www.recs.it/it/basic.plp? id=20).

In particolare per quanto riguarda il turismo il piano parte dal presupposto che se da un lato
esso rappresenta per la cittd una componente importantissima dell’economia locale, ne ¢ al
contempo fonte di elev &i costi sociali ed ambientali, come ad esempio I’impov e@imento della
complessita sociale e del tessuto economico della “Citta Antica” (v @so una monocultura
turistica) e il problema sull’ecosistema lagunare che 1’elev ¢o numero di turisti mette a risch o

ogni anno.



Infatti, turismo e ambiente (nel senso piu ampio del termine, comprendendo sia quello
naturale cke quello socio-economico) sono due concetti strettamente legati. I1 primo
costituisce 1’attrattiv aprincipale e il motore di sv iuppo del turismo e que st’ultimo puo essere
fonte di v dorizzazione e di sv iuppo ma anclte di problematicte per I’ambiente, facendo v air
meno [’attrattivita iniziale (Puggelli, Prev 1 2006).

Venezia sorge all’interno di un ecosistema delicato, la Laguna, cke necessita di un continuo
monitoraggio per non essere dev stata dalle acque alte, soprattutto nelle terre basse, come
nell’isola di San Marco, dov eil flusso di acqua salmastra risch a di danneggiare lentamente
I’intero patrimonio artistico (ibidem).

Il turismo come altre realta economicle incide sull’ambiente sociale in modo rilev ate,
esercitando una forte pressione sul territorio all’interno del quale si sv iuppa. Comprendere
I’impatto del turismo sull’ambiente e sulla societa ¢ un calcolo piuttosto arduo ed in
particolare ¢ difficile determinare la soglia della capacita di carico di Venezia in quanto ogni
anno v ene v sitata da milioni parte delle quali fermano nel centro storico solo per pocle ore.
La modalita di fare turismo a Venezia ¢ cambiata nel tempo, si ¢ passati dal turismo d’elite
degli anni ’30, cle prediligevai lungh soggiorni balneari al Lido, al turismo di massa
giornaliero. Quest’ultimo ¢ determinato sia dall’insufficiente offerta albergh era sia
dall’elev ¢o0 prezzo e per queste ragioni I’escursionista ¢ destinato a crescere ancora nei
prossimi anni.

La pressione economica determinata dagli elevati prezzi rende difficile ancle per i residenti
continuare a v v @e nella citta. Molti v eeziani si spostano v aso Mestre e Margle ra, aree in
cui si sono decentrate ancle div @se attiv ta amministrativ e (ibidem).

La dinamica della popolazione, come si ev nce dal grafico 1, negli anni 181 -191 -2001-
2003-2006 presenta un andamento negativ oseppur con qualcke segno di rallentato tra il 2001
e i 2006,

Grafico 1- Popolazione residente comune di Venezia
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Fonte: Elaborazione DipSit su dati Istat, 2008

? Venezia ha registrato nel 1999 la variazione negativa piu evidente, si tenga conto, tuttavia, che su questo
risultato ha inciso lo scorporamento del comune di Cavallino-Treporti. Nel 1991 erano residenti nel capoluogo
veneto 309. 422, nel 2003 la popolazione ¢ di 277.663 (-31759 di cui 8.506 sono passati da residenti del comune
di Venezia a quello di Cavallino-Treporti).



Il settore industriale riv ste un ruolo determinante nell’economica dell’area v emeziana pur
dov endo riconoscere un suo progressiv oridimensionamento, particolarmente accentuato negli
ultimi anni, cke inv ste, in modo particolare, il settore manifatturiero.

La costruzione della zona industriale di Porto Margte ra nel secolo scorso ha profondamente
segnato I’area v meziana, influenzando le politicle non solo industriali ma ancle urbanisticle .
L’esigenza di potenziare il Porto di Venezia (secondo in Italia dopo Genova e,
contestualmente, di promuov ae la gia av vata industrializzazione della citta agli inizi del
nov @ento portano 1’area di Marglera, in poch anni, ad uno sviuppo accelerato con la
creazione negli anni Cinquanta di una seconda zona industriale (periodo in cui, accanto alle
altre attiv ta, nacquero le industrie petrolch micle cle ben presto diedero via ad un veao e
proprio polo).

Il periodo di prosperita di Margle ra continua fino alla meta degli anni Settanta, quando, a
causa di una recessione generale dell’economia dovuta allo sloc k petrolifero, 1’espansione
dell’area industriale comincia a rallentare e il numero degli occupati inizia a calare.

Oggi, il polo industriale comprende piu di trecento imprese operanti prev dentemente nei
settori della ch mica di base, della meccanica e delle lav onzioni petrolifere.

La struttura industriale ¢ quindi fortemente segnata dalla presenza di Porto Margle ra il cui
sv luppo In difficolta ad operare con criteri di sostenibilita nel particolare contesto ambientale
lagunare, tutto cio fa si cle la struttura economica della citta si proietti v aso il terziario ed
particolare v @so il turismo. Per questa ragione il piano strategico si propone di definire
politicke mirate a v dorizzare le funzioni e le risorse economiche tradizionali e a fav onre
I’insediamento ambientale di nuov eattiv ta qua lificate e sostenibili.

In sintesi le ragioni cle lanno spinto Venezia, o meglio le ragioni alla base del Piano
Strategico di Venezia, sono la ricerca di una soluzione ad una situazione complessa cle v ae
un centro antico sempre piu a v o@zione turistica, dov ealtre attiv ta faticano a soprav vv ae e
da un polo industriale la cui v dorizzazione ¢ necessaria per mantenere determinati liv dli
occupazionali, ma fortemente condizionata dalla congiuntura economica internazionale e

dalle problematicte ambientali.

4 Le strategie per il turismo

4.1 Torino

Il piano opera attrav @so sei linee strategicle, a loro vola suddiv se in v ati obiettivied
ottantaqua ttro azioni. Inizialmente le linee strategicle indiv duate erano nov enel corso della

prima fase di consult



metropolitana piemontese (quindici sono i comuni dell’area oltre a Torino cke Ianno aderito

al Piano) in ambito europeo ed internazionale, per questa ragione il progetto lm coinv olto

div asi soggetti sia pubblici clke priv 41 quali i cittadini e le loro associazioni, gli imprenditori

locali, gli inv etitori e gli operatori stranieri, la comunita internazionale i comuni limitrofi, la

Prov ncia, la Regione ed il pubblico “non torinese”. In particolare per quanto riguarda

que st’ultimi I’immagine cke Torino v uok comunicargli ¢ quella di una metropoli moderna

ricca di possibilita e di risorse (Torino Internazionale, 2000). Nello specifico le linee

strategiclke lanno D’obiettiv o di integrare 1’area metropolitana nel sistema internazionale,

costruire il gov @no metropolitano, sv iuppare formazione e ricerca strategica, incoraggiare

I’imprenditorialitd e l’occupazione, promuov @e Torino come cittd di cultura, turismo

commercio e sport e infine migliorare la qualita della v ta urbana.

Le politicke sul turismo sono state specificate nella linea strategica numero cinque,

denominata “Promuov @e Torino come citta di cultura, turismo, commercio e sport” clke a sua

vola ¢ composta da sette obiettivie numerose azioni specificte . Nel dettaglio gli obiettiv i

riguardano:

1. lavdorizzazione e lo sv luppo del patrimonio culturale;

2. il coordinamento delle attiv ta culturali e la programmazione degli ev enti di carattere
internazionale;

3. lo sviuppo dell’industria turistica;

4. la promozione della destinazione Torino/Piemonte nel mercato turistico nazionale e
internazionale;

5. il sostegno alla crescita e all’innov &ione della rete commerciale dell’area;
la promozione dello sport come mezzo per I’innalzamento della qualita della v ta e della
coesione sociale e come attrazione turistica e culturale;

7. T'utilizzo delle Olimpiadi Invenali come motore di sviuppo della promozione
internazionale (Torino Internazionale, 2000).

Gli obiettiv ispecificatamente riv oli al settore turismo sono il terzo e in parte il quinto cle a

loro v ola per la loro realizzazione prev elono le seguenti azioni:

- ampliare, sv luppare e div asificare I’offerta di ricettiv ta sensibilizzando gli operatori alla
cultura dell’accoglienza e fav aendo 1’insediamento di albergh di liv dlo internazionale;

- sviuppare il polo fieristico potenziando le manifestazioni dedicate all’automotive, alla
cultura e spettacolo e all’enogastronomia, indiv duando nuov iprecisi ambiti di interv eto
di liv dlo nazionale e internazionale

- creare e potenziare il prodotto Torino e Piemonte nel mercato turistico nazionale ed
internazionale, definendo itinerari storico culturali ¢ della fede, ev denziando
particolarmente il circuito delle Residenze Sabaude e il patrimonio arch tettonico

barocco;



- realizzare itinerari e programmi riv oti a turismi di nicch a quali: giov anile, scolastico,
religioso, d’affari, culturale e sportivo e agev ohre la creazione di paccle tti turistici
specifici;

- costituire un “Comitato” per diffondere in campo nazionale e internazionale la cultura
eno-gastronomica della citta e del suo territorio attrav @so la creazione di una enoteca
regionale a Torino, di un Museo del Cioccolato, di attiv ta promozionali, di formazione e
aggiornamento per il settore (ibidem).

In sintesi, il tentativo ¢ quello di trasformare la citta utilizzando e v dorizzando le risorse

presenti sul territorio. Il piano si propone di sv iuppare il turismo facendo lev asulla riccle zza

artistica e culturale del territorio; sullo sport (sport-ev eto, sport-spettacolo, sport-praticato) e

sul settore gli evati. Per quest’ultimo caso Torino vata gia una ricca tradizione di

manifestazioni culturali (salone del libro, della musica, Eurochocolate, ecc.), sportiv e(Turin

Marathon), dedicate all’automotive, e pud puntare a div etare un importantissimo polo eno-

gastronomico (Salone del gusto, ecc.).

La citta attrav aso il Piano cerca di trasformarsi in citta “turistica”, sia attrav @so un turismo

dalle caratteristicke ben definite: culturale, legato grandi ev eati; sportiv o; fieristico,

congressuale sia implementando il settore dell’accoglienza. Quest’ultimo non solo necessita

di un incremento della sua capacita ricettiva cle in parte ¢ stata realizzato grazie

all’infrastrutturazione prev sta per le Olimpiadi, ma ancle e soprattutto della diffusione di una

cultura dell’accoglienza (formazione, modalita di promozione, stagioni di ch usura ecc.). Il

turista cle la citta cerca di attirare ¢ spinto da motiv &ioni div ase rispetto al passato, non ¢

piu prev dentemente turista per affari, ma v sitatore per piacere.

5.2 Venezia

Il Piano strategico “Venezia. Citta metropolitana: qua lita, lav oo, culture si articola” in:

- condizioni strutturali che rappresentano gli elementi per leggere e interpretare
strutturalmente la citta e il territorio;

- linee strategiche cke sono i punti di forza del sistema economico, produttiv oe sociale, i
fattori competitiv ie di sv iuppo cle la citta dovra sv luppare,

- strategie che rappresentano i sottoinsiemi tematici degli obiettiv i generali prefigurati
dalle Condizioni strutturali e dalle Linee strategiche del piano

- politiche di intervento cle costituiscono la fase operativ atrov ao cle a loro v ola sono
composte da una molteplicita di singole azioni (cfn. Figuara?) (Comune di Venezia,
2004).



Figura 2 — Articolazione del Piano

> [Cwon ]

Condiz oni
strutturali
>
STRATEGIE '> POLITICHE _| |_
>
Linee
strategiche

> o]

Fonte: Piano Strategico “Venezia. Citta metropolitana: qualita, lav oo, culture”, 2004

Le condizioni strutturali sono denominate “Citta degli abitanti: plurale, solidale, sostenibile”,
“Assetti fisici e funzionali della cittda contemporanea” e “Citta Metropolitana”mentre le linee
strategicle : “citta internazionale”, “della cultura”, “delle acque ”, “della produzione materiale
e dei servzi”, “della formazione superiore”, “della ricerca e dell’innov &ione”, “nodo di
eccellenza della logistica” e “del turismo” (ibidem).

La scelta di considerarli come chi usi e definiti ¢ dettata solo dalla necessita di semplificare al
massimo i contenuti del piano. E chi aro cle ogni parte cle articola il piano & legata all’altra in
quanto non ¢ possibile migliorare la qualita della v ta dei cittadini senza riferirsi agli assetti
fisici del territorio e alle condizioni di accessibilita alle div ase parti della citta.

Il turismo ¢ parte della sesta linea strategica per lo sv iuppo futuro della citta cte attrav aso
una reinterpretazione del sistema turistico nel suo complesso punta ad interv aire nella catena
della produzione turistica agendo sul prodotto offerto (in termini di albergh , musei, spettacoli
ecc.) e sulla domanda (promozione, filiera e connessioni con il sistema citta).

Le politicke di sostegno allo sv luppo turistico hanno lo scopo di agire sulla composizione
della domanda ottimizzando le potenzialita del turismo culturale e promuov exdo prodotti
riv oli a specifici segmenti, di gov anare il sistema turismo agendo sui flussi e migliorare la
qualita dell’offerta.

Le prime due strategie sono riv ote alla domanda, ma mentre la prima ¢ specificatamente
rivolta a migliorare la qualitd dei servzi culturali offerti, attravaso ad esempio la
programmazione di qualita finalizzata alla creazione di ev exti di grande rich amo e ad azioni
per il rafforzamento delle infrastrutture e dei serv zi (tra que ste spicca il progetto relativ oalla
realizzazione del biglietto unico museale cke vale coinvoli i principali musei e sedi
espositiv edella cittd), la seconda ln 1’ambizioso compito di fare lev asu specifici targhet di
turismo quali ad esempio quello sportiv o attrav a@so la realizzazione di un nuov o stadio o
quello per studio attrav aso la promozione di stages, interscambi, scuole estiv g masters,
workshops, con la collaborazione delle universita e delle istituzioni culturali. L’ultima

strategia inv e intende gov anare i flussi clke le prime due linee promuov onoed incentiv @mo
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attrav @so una migliore pianificazione degli accessi alla citta, nella qualita, nella tipologia e

nella quantita.

Il piano riconosce al turismo un ruolo determinante nello sviuppo del territorio

consapev olnente al fatto cke 1 turisti sono solo una porzione, seppur consistente, delle

persone cle giornalmente si recano nell’area urbana e cid comporta 1’attiv @ione di politicle
le cui azioni dev onoessere riv ole:

- alla gestione dei flussi (incentiv ae I’uso della Venice Card, sostenere la politica dei ticle t
nelle zone a traffico limitato, promuov ae itinerari alternativiv oli a decongestionare la
citta, riqua lificare I’area Marciana ecc.);

- alla realizzazione di una rete cle possa ottimizzare le ricadute a liv dlo cittadino;

- alla programmazione della qualita ricettiva e dei servzi (promuovae codici di
autoregolamentazione, promuov @e programmi di formazione per operatori, istituire albi di
categoria, ecc.);

- div asificare gli accessi turistici alla Citta Antica (realizzare di nuov icollegamenti lagunari
e le infrastrutture per fav oire i collegamenti terra acqua Tessera-Arsenale-Lido e Fusina
Citta Antica) (Comune di Venezia, 2004).

Gli obiettivi primari delle politicte turisticke del Piano cercano di gov anare il sistema

turismo al fine di controllare I’impatto sulla quotidianita del sistema urbano, di migliorare la

qualita della v sta dei cittadini e di incoraggiare un turismo sostenibile.

In sintesi il turismo ¢ una componente fondamentale e imprescindibile del sistema economico,

il piano punta ad una reintepretazione del settore nel suo complesso, puntando ad interv aire

nella catena turistica, agendo sul prodotto offerto al turista (spettacoli, musei, mostre, albergh

ecc.), sulla domanda (in termini di gestione ottimale dei flussi) e sulla filiera (collegamenti

con il sistema citta).

5 Considerazioni finali

Prima di fare le considerazioni finali, relativ e alle due div ase esperienze di pianificazione
strategica, diamo un brev eaccenno ai dati relativ iall’offerta e alla domanda turistica nelle due
citta.

Secondo i dati dell’Annuario del Touring Club Italiano (2007) Torino ¢ nella graduatoria
delle citta italiane per numero di posti letto al v axtisettesimo posto (54.02) , mentre Venezia ¢
il comune in Italia con la piu elevada capacita ricettiva totale (370.24 posti letto
nell’albergh ero ed nell’extra-albergh ero); ancle la dotazione di strutture ¢ notev olmente
div asa: a Torino sono presenti 1.243 esercizi mentre a Venezia circa v atitre v ote in piu
(28.569.

Per quanto riguarda la domanda ¢ interessante notare cle una presenza su quattro ¢ stata

registrata, sempre nel 2005, nelle tre prov nce di Venezia, Roma e Bolzano. In particolare
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Venezia I registrato 6.626.108 av vvitotali di cui il 65,2 per cento ¢ rappresentato da
stranieri con una permanenza media 4,6 notti. Torino a sua vola ln registrato 1.584.614
presenze di cui solo il 36 per cento ¢ rappresentato da stranieri con una permanenza media
pari a 3 notti.

I dati confermano la div asa v o@zione turistica delle due citta: Venezia, una delle mete piu
ambite a livdlo mondiale con un patrimonio storico e arch tettonico unico al mondo, ha
un’offerta e una domanda piu elev @i di Torino cle, pur essendo un citta ricca di storia e
monumenti, nell’immaginario collettiv ola una posizione di rich amo minore.

Dall’analisi delle ragioni e delle strategia poste in essere nei due piani strategici in campo
turistico ¢ emersa la div @sa I’importanza cle le due citta danno al settore: Torino lo considera
un importante leva su cui poggiare per div asificare I’economia e ci0 v ene realizzato
attrav @so un miglioramento dell’immagine della citta nel panorama nazionale ed
internazionale, mentre per Venezia rappresenta il settore piu importante della citta che deve
essere ripensato percle si basi su principi di sostenibilita al fine di migliorare la qualita della
v ta dei cittadini.

Entrambi 1 piani si rivokono a turismi specifici (sportiv o, culturale, nautico ecc.) per
raggiungere i propri obiettiv i facendo lev a sui cambiamenti nei gusti e nelle esigenze del
turista ma, nel caso di Torino significa puntare a sv luppare il settore incrementando il piu
possibile I’offerta, mentre per Venezia significa div asificare 1’offerta per allentare i flussi
nell’arco dell’anno.

Il Piano di Torino I la suo attiv oqua si otto anni di attuazione, per que sta ragione ¢ possibile
esprimere una prima analisi dei risultati conseguiti. Il principale dei quali ¢ quello aver
inserito le Olimpiadi in una nuov av sione di sv luppo dell’area e di av @ potenziato I’offerta
ricettiv aattrav @so la realizzazione di nuov estrutture albergh ere di qualita.

E pur vao cle quattordici iniziativ esu ottantaqu attro non sono state realizzate e di queste 7
appartengono alla linea strategica 5 (ad esempio quelle relativea candidare Torino a citta
europea della cultura e a costituire un comitato per diffondere a livdlo nazionale ed
internazionale la cultura eno-garstronomica della citta e del suo territorio), la motiv &ione ¢
da ricercare nel carattere forse poco definito di alcune di essere o nel riconoscimento cle
erano piu simili a obiettiv idi settore cle a progetti concreti (Av g 2005).

Inoltre, fino a prima dell’eveito Olimpico, da molti studi emergeva cle gli italiani
identificav mo il Piemonte essenzialmente con le montagne e 1’enogastronomia (soprattutto il
v ho), mentre I’immagine di Torino continuav aad essere ancorata, quasi totalmente, alla Fiat
ed alla Juv eitus e Torino, quale capitale dell’industria automobilistica, rimanev al’idea piu
diffusa ancle tra gli stranieri (Criv dlo, 2006).

Consolidare I’immagine urbana e, in particolare, quella “turistica” di Torino ¢ un lav oo cle
rich ede tempo perck® si dev e modificare I’immaginario del turista, cle per molti anni In

identificato la citta sabauda piu come meta d’affari cle citta storica e ricca di cultura, ancle se
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sicuramente oggi a due anni dalle Olimpiadi qualcuno la identificle rebbe come la citta
italiana cle In ospitato i gioch inv anali nel 2006.

I dati relativ iall’entrate nei musei permette di v @ificare se le strategie, seppur limitate al solo
turismo culturale, poste in essere fino ad ora la nno av ub successo.

Nel 2006, I’effetto olimpico si ¢ fatto sentire soprattutto nei maggiori musei del distretto
centrale: +85,3% al Museo egizio, +53,2% a Palazzo Reale, +23,5% al Museo del cinema.
Nel 2007 il sistema museale metropolitano ¢ cresciuto del +6% rispetto al 2006, grazie anche
alla Reggia di Venaria, cle dopo anni di restauri, nel solo 2006 ¢ stata v sitata da 66 mila
persone e nei primi sei mesi di apertura, fino a fine marzo 2008, la Reggia e i giardini sono
stati v sitati da quasi 400 mila persone. Tra i primi 30 musei italiani per numero di v sitatori,
v ene sono 2 torinesi (Cinema ed Egizio), all’11° e 12° posto.

A livdlo di v sibilita mediatica, considerando la stampa e il web, tra i musei italiani emerge
cle il primo ¢ gli Uffizi, seguono il Guggenle im di Venezia e i musei della scienza milanese
e napoletano e subito dopo v emgono due musei torinesi: il Castello di Riv ol e il Museo del
cinema.

Infine nei musei dell’area torinese 1 v sitatori sono cresciuti costantemente, dai 670.000 del
198 ai 2.923. 724 del 2007, con un incremento di circa quattro v ote superiore a que llo medio
dei musei statali italiani (Eauv v g 2008).

Dobbiamo precisare cle i dati relativialle entrate nei musei comprendiamo ancle quella
categoria di v sitatori, gli escursionisti, cke non si fermano una notte nella citta ma, solo per
pocle ore per assistere ad un ev eto o per v sitare un museo. Essi rientrano in que lla categoria
cle il piano strategico ch ama “pubblico non torinese” e la sua attrazione ¢ importante per il
successo di molte iniziativ equa li mostre, manifestazioni sportiv ¢ fiere ecc.

Il contributo apportato dall’ev eato Olimpico ¢ stato sicuramente importante sia percké In
permesso di arginare un punto critico della citta legato alla limitata capacita ricettiv asia per
av a contribuito ad aumentare la v sibilita nazionale ed internazionale.

L’esperienza della pianificazione strategica ¢ stata considerata dall’amministrazione
comunale positiv anente, tanto cke I gia av vato la predisposizione di un secondo piano
strategico.

Il piano di Venezia si ¢ sv luppato sulla base di una concezione della crescita quantitativ ae
della ricerca di un posizionamento competitivo nelle gerarch e urbane nazionali e
internazionali basato sulla qualita e sulla sostenibilita. Queste ultime sono i temi unificanti
cle sono stati declinati in ciascuna linea strategica.

Il piano attualmente si configura ancora come un work in progress; € nello specifico si trov a
nella fase di implementazione, cio¢ nel momento in cui div eta necessario tradurre in fatti
operativ ile politicke di sv iuppo proposte e quindi di selezionare le priorita degli interv enti da

realizzarne in base alla loro capacita di innescare processi di sv luppo.
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Alcune azioni quali la costruzione di un distretto logistico e ’attuazione di importanti lav ot
di marle ting territoriale ln nno conseguito gia dei risultati, ancle se intermedi, mentre altre
azioni sono nella fase di avve (come i primi accordi per il settore industriale di Porto
Margle ra e per I'infrastrutturazione v aria di collegamento alla citta).

Il piano strategico di Venezia si trov adunque ancora nella fase di traduzione delle istanze in
azioni reali e per questa ragione non ¢ ancora possibile fare delle v dutazioni sui risultati
conseguiti.

La gestione delle politicte turisticle e la relativ aattuazione delle azioni ¢ un compito difficile
per I’amministrazione pubblica, gli interessi in gioco sono molto alti e ogni modifica, non ben
calibrata, ln effetti rilav ati sull’intero sistema economico e sociale della citta. Ad esempio il
maggior imputato del degrado economico e ambientale a Venezia ¢ il v sitatore escursionista,
il quale non pernottando contribuisce solo parzialmente all’economia della citta e la loro
massiccia presenza ostacola la normale attiv ta cittadina e rende il costo sociale molto alto
(questo tipo di v sitatore produce dei rifiuti il cui costo di smaltimento grav asui residenti).
Escludere o limitare la loro entrata in citta comporta 1’uso di politicke di restrizione degli
ingressi cle possono essere attuate, senza essere accusati di ledere il diritto alla libera
circolazione delle persone, solo in caso fondata motiv @ione di ordine scientifico. Inoltre
risulta difficile distinguere tra v aggiatori-turisti e v aggiatori non-turisti, azione necessaria
per lasciare a que sti ultimi libero accesso alla citta (Puggeli, Prev i 2006).

Questi tipo di problema, molto importante per Venezia (non particolarmente evidenziato nel
piano strategico se non con |’azione div asificare gli accessi turistici alla Citta Antica), non lo
¢ invee per Torino cle, al contrario, cerca di attirare il v sitatore escursionista per
consolidare I’immagine della citta e per portare al successo gli ev ati (culturali, sportiv i eno-

gastromici ecc.) cle sono al centro delle azioni del piano.
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ABSTRACT IN INGLESE

Some Italian cities ln v ealready started the process of strategic planning to governance tle ir
urban territories. Tle general objectiv & of the urban strategic planning are clarified witch city
model is desired and working towards tha t goal, coordinating public and priv de efforts.

Th s paper compares two Italian experiences of strategic planning: Turin and Venice. Th s
two Italian cities ln v ea different “tourism v oation”: Venice receiv & a mass tourism with
great sustainable problems and Turin wants to increase its world v sibility to dev dop its
tourism sector.

The purpose is to analyse why th s cities ln v emade a strategic plans and tke different tourism

policies contained in tle re.
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