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Questo quaderno si rivolge a chiungue — pubblico, privato, imprenditore, scuo-
la, associazione — voglia promuovere il turismo nelle aree rurali, specie in quelle
cosiddette marginali. Non &, questo, un saggio accademico rivolto ad esperti e
ricercatori ma un manuale pratico che suggerisce alcuni metodi, diverse idee
e forse anche qualche dubbio.

Abbiamo cercato di non usare termini tecnici di difficile comprensione, ma usia-
mo una parola chiave come architrave di tutta la nostra proposta: sostenibilita.
Il turismo sostenibile punta a minimizzare un possibile danno prodotto dai tu-
risti sullambiente e sulla cultura locale, a massimizzare la soddisfazione dei
visitatori e la crescita economica di lungo termine per il territorio interessato. E
un modo per bilanciare la crescita potenziale del turismo con le necessita di
conservazione dell’lambiente, delle comunita e degli usi locali.

Tutti gli studi piu recenti confermano che il turismo rurale € — specie nei paesi
del primo mondo — in rapida crescita ma 'ambiente rurale & un contesto molto
fragile su cui lavorare e bisogna preservarlo per non perdere la risorsa stessa
sulla quale si basa I'attrattivita delle aree rurali. Sempre piu persone cercano
luoghi che ancora esprimano una chiara identita locale legata ad uno specifico
territorio; paesaggi intatti e non intaccati dall’'urbanizzazione, armonia, relazioni
serene fra le persone, esperienze di vita locale autentica; storie e narrazioni
non artefatte ma radicate nel passato. Talvolta si cerca anche qualcuno che ci
dedichi del tempo e si prenda cura di noi come individui e non come parte di
una massa; qualche volta silenzio e solitudine.

Altri cercano nelle aree rurali soddisfazione alle loro specifiche passioni che
li legano a gruppi di interesse diffusi in tutto il mondo (piu avanti chiameremo
questi gruppi tribu): la mountain bike, il camminare, i borghi, gli usi locali, il
trekking a cavallo, I'archeologia cosiddetta minore o sperimentale, la cucina
locale, l'orticoltura, il birdwatching e tanti altri.

L'idea di ruralita e il mondo che essa evoca sono diventati in questi ultimi anni
un potente strumento commerciale grazie al quale si vende di tutto: biscotti,
auto, case, vestiti, vacanze etc.

Dobbiamo percio stare attenti a sviluppare forme di turismo rurale non standard
ed inflazionate ma puntare sull’'unicita e sull’irriproducibilita del nostro territorio
che proprio perché originale e non riproducibile € anche fragile e limitato.

Il turismo sostenibile deve essere considerato sotto diversi punti di vista che
non possono essere ricondotti semplicemente al rispetto per 'ambiente.

Esso infatti

- Sostiene la cultura locale e 'identita delle comunita che accolgono i visitatori
- Conserva il paesaggio e gli ambienti naturali che lo ospitano

- Potenzia 'economia rurale

- Punta su una proposta turistica che possa durare nel tempo, vale a dire pro-

muovere iniziative turistiche che conservino le risorse ma anche soddisfino
I'ospite, 10 invoglino a ritornare ed a parlarne bene una volta tornato a casa

- Sviluppa fra gli operatori e la comunita una visione condivisa che guardi al
turismo come ad una importante opportunita economica bilanciata ed inte-
grata con gli altri settori dell’economica rurale (agricoltura, servizi, trasporti,
gestione delle risorse naturali, edilizia, ecc.).

In questo quaderno troverete:

- Proposte su come costruire un programma turistico sostenibile con alcuni
casi ed esempi concreti

- |ldee e metodi per mettere in piedi una rete di operatori locali per elaborare
e gestire i prodotti turistici rurali

- Proposte per valutare le idee ed individuare eventuali punti deboli sotto il
profilo ambientale, sociale o turistico

- Una serie di strumenti per far conoscere la vostra idea, utilizzando soprattut-
to gli strumenti offerti dai social media (Facebook, Instagram ecc.)

- Una bibliografia dedicata per approfondire gli argomenti trattati.

Il presente quaderno & stato realizzato nell’ambito dei seguenti progetti:

- Mosaici Mediterranei € un progetto finanziato dalla Fondazione MAVA su
iniziativa di una rete d'imprese e organizzazioni ambientaliste. Ha come
tema centrale la minaccia che il cambiamento climatico pone ai territori ru-
rali semi-naturali. Mosaici Mediterranei si € sviluppato in ltalia e Libano ed
ha promosso una serie di azioni con I'obiettivo di conservare il paesaggio a
mosaico tipico dell’area mediterranea e di rafforzare le comunita locali che
lo hanno generato e lo mantengono (www.mediterraneanmosaics.org).

- Mosaici d’Abruzzo, ideato e realizzato dalla Societa ILEX di Fontecchio per
conto del GAL Gran Sasso Velino nellambito del programma di sviluppo
rurale - LEADER, ha come obiettivo di incentivare la capacita di reazione,
ovvero la resilienza, dei paesaggi rurali ricadenti nel territorio del GAL Gran
Sasso Velino, ai cambiamenti climatici globali. Il progetto si € sviluppato
attraverso l'individuazione e I'attuazione di misure di adattamento utili ad in-
fluenzare la gestione del territorio, i mercati e le amministrazioni locali (http://
www.mediterraneanmosaics.org/it/i-progetti/mosaici-d-abruzzoy).
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a costwizione di un
redelle wislice whale

In questa sezione proponiamo due ti-
pologie di prodotti turistici rurali che
abbiamo distinto in modo un po’ arbi-
trario, dato gli ampi margini di sovrap-
posizione: ci sara pero utile per fare
maggiore chiarezza su alcuni concetti
di base.

Avremo? programmi rivolti a specifi-
che categorie di appassionati che si
riconoscono in un gruppo di interes-
se e ne condividono gergo, miti, riti,
pratiche guru di riferimento e vengono

1 | box di approfondimento sono a cura di An-
gelo Jonas Imperiale e Silvia Scozzafava.
2 Cova 2003.

descritti come «membri di una tribu»
(ad esempio tribu dei birdwatcher, tri-
bu dei ciclisti, tribu degli scalatori...).
Si connettono attraverso i social me-
dia o associazioni, fiere specializza-
te, appuntamenti o riviste. Le tribu ed
i loro membri hanno una loro forte e
netta identita; meglio, si puod dire che
'appartenenza ad unatribu € il mezzo
principale grazie al quale i loro mem-
bri si costruiscono una propria identita
(ad esempio «lavoro tutta la settimana
come impiegato ma, nel fine settima-
na e durante le feste, posso finalmen-
te essere me stesso ed andare in bici
con gli amici»). Quindi si tratta di far
dialogare l'identita e gli usi locali con

la forte identita di queste tribu, cosa
fattibile ma non banale.
Poi avremo programmi turistici rivolti
ad un pubblico di ospiti meno specia-
lizzato che vogliono semplicemente
entrare in contatto con il mondo ru-
rale, vogliono esplorarlo ed esserne
accolti come cittadini temporanei.
Sono persone che cercano di entrare
e condividere l'identita delle comunita
e dei luoghi che li ospitano, stabilire
ponti con essi. Possiamo descrivere i
nostri turisti anche in maniera diversa,
riconducendoli a tre tipi di diversi, a
seconda del grado di focalizzazione
su una passione specifica. Il primo
tipo € il turista prettamente tribale
mentre gli altri due lo sono in maniera
decrescente e rimandano piuttosto al
cittadino temporaneo sopracitato:
= |l turista impegnato. Programma la
vacanza in modo da dedicarsi per
la maggior parte del tempo alla
propria passione. Birdwatching,
escursionismo, lavoro a contatto
con la natura, corsi, scalate in mon-
tagna ed un’infinita di altri interessi
rientrano in questa categoria di at-
tivita. Il birdwatching, in particolare,
sembra essere, tra i passatempi
all'aperto, quello che registra la
crescita pit rapida in tutto il mondo,
mentre I'osservazione di animali e
piante selvatici cresce del 10-12%
annuo sul mercato internazionale.
Sebbene questo tipo di turismo
costituisca solo una piccola parte
del mercato turistico totale, tuttavia
€ interessante in quanto & tenden-
zialmente piuttosto redditizio € non
necessariamente stagionale. Que-
sti turisti hanno un’elevata consa-
pevolezza ambientale e sociale.
= |l turista interessato. Programma il

proprio viaggio in modo da riser-
vare un po’ di tempo a un interes-
se particolare senza concentrarsi
esclusivamente su di esso. Coltiva
questo tipo di passione in maniera
attiva e sceglie la destinazione di
conseguenza. Anch’esso ha un’e-
levata consapevolezza ambientale
e sociale sebbene meno ‘ortodos-
s0’. Passeggiate, escursioni in bi-
cicletta, visite a riserve naturali e
partecipazione a festival ed eventi
si affiancano alla passione princi-
pale e tendono a rientrare in questa
categoria. Queste attivita hanno un
forte potere attrattivo ed un’impor-
tanza notevole per rendere un terri-
torio appetibile. Il turista interessato
generalmente si ferma piu a lungo
per provare altre attivita. Le pas-
seggiate, ad esempio, sono attual-
mente una delle principali occupa-
zioni dei cittadini europei. In Scozia,
le passeggiate contribuiscono al
18% della spesa turistica comples-
siva. Il camminare sta diventando
una moda diffusa e, mentre fino a
pochi anni fa si parlava di trekking
(termine inglese usato solo in Italia
con questo significato) intendendo
un cammino a tappe in un contesto
fortemente naturale, oggi si € recu-
perato il termine italiano cammino,
per intendere un viaggio a piedi in
ambienti naturali e antropizzati che
consente un’esperienza fisico-geo-
grafica ed interiore.

Il turista casuale. Raramente pro-
gramma la propria vacanza in fun-
zione di un’attivita particolare, ma
pud essere fortemente influenzato
dalla varieta delle attrazioni dispo-
nibili e dalla facilita con cui € pos-
sibile accedervi. In generale, & piu



interessato alla destinazione nel
suo insieme inteso come ambiente
sociale e naturale, bei panorami,
villaggi attraenti, ospitalita locale e
una serie di cose da vedere e fare.
Come tale, normalmente esercita
una maggiore attrattiva sul mercato
nazionale e regionale, nonché sulle
famiglie.

Cominciamo a ragionare sulle propo-
ste per queste due ultime categorie.

Proghammi tunistici per chi é in
cerca della vite in campagna e

Quando si prende in mano un dépliant
di promozione turistica di un dato ter-
ritorio, non di rado si trova elencata,
alla rinfusa e con tanto di foto, una se-
rie di chiese, fontane, boschi, castelli,

fiumi, prodotti alimentari e tanto altro
ancora. Non si da al visitatore la pos-
sibilita di capire come siano legati fra
di loro questi elementi, come essi si
collochino nella storia, come essi si-
ano vissuti da chi vive ed ha vissuto
quel territorio, come si sono evoluti
col passare del tempo: sembra quasi
che un certo castello stia 1a quasi per
caso, isolato dal contesto fisico che
lo circonda e dal flusso temporale in
cui € immerso. Far entrare 'ospite —
seppure per poco — in contatto con la
complessa e impalpabile identita di
un luogo e della sua comunita, non €
per niente facile. Anche perché quel-
lo che ad un occhio esterno pud sem-
brare un elemento interessante ed
inconsueto, per chi & cresciuto in un
determinato luogo é lo sfondo owvio
e scontato della vita quotidiana. Non
un’eccezionalita ma parte dell'ordina-
rio contesto di vita.

Rendersi conto che quel che per noi
€ consueto pud essere per altri una
cosa eccezionale, & il primo passo
per valutare quel che abbiamo per
la costruzione di un prodotto turistico
unico, fortemente innestato nell’identi-
ta dei luoghi.

Un primo metodo che abbiamo elabo-
rato & quello di proporre delle connes-
sioni trasversali fra i diversi elementi di
un territorio e di un sistema socio-eco-
nomico locale. Eccone alcuni esempi.

L’Addolorata, la cicoriella

e la minestra

Nel paese di Santa Maria del Ponte,
nel comune di Tione degli Abruzzi, si
festeggia, la seconda domenica dopo
Pasqua, la Madonna Addolorata o del-
la cicoriella. Nelle famiglie si prepara
una minestra a base di cicoria selvati-
ca raccolta nei campi che a primavera
tornano ad offrire qualcosa di comme-
stibile dopo la lunga pausa invernale.
Per cicoria s'intende, da quelle parti,
erbe selvatiche piu o meno amarogno-
le. Alcune delle specie piu apprezza-
te crescono in una localita piu umida
del versante vallivo detta «le piscine».
Oggi la minestra € un piatto molto piu
ricco di un tempo ma resta chiara an-
cora oggi la connessione tra la Madon-
na Addolorata e cicoriella: 'amarezza
della minestra richiama quella patita
dalla madre di Cristo per la morte del
figlio. Quindi, in questa bella tradizio-
ne — di significato e ritualita ovvia per
chi I'ha conosciuta fin dallinfanzia ma
certamente non per il forestiero — tro-
viamo un nesso fra le cicorie selvati-
che, il luogo in cui esse crescono, la
tradizione del piatto della festa, il rito
della Madonna Addolorata, le sue rap-
presentazione pittoriche e votive. E

uno spaccato della realta che collega
trasversalmente la botanica, la cucina,
la geologia, I'arte, i riti religiosi e I'antro-
pologialocale. Forse il legame framine-
stra e dolore della Madonna & nato per
far comunque apprezzare, nonostante
il suo sapore amaro, un semplice piat-
to contadino cucinato col poco che si
trovava a inizio primavera. Oggi questa
storia consente di leggere un territorio
e la sua gente in uno dei momenti piu
rappresentativi dell’anno, e, seppure
con le cautele richieste nel coinvolgere
estranei in una festa cosi locale ed in-
tima, & possibile costruire un prodotto
turistico per poche persone che faccia
vivere all'ospite tutte le fasi di questa
festa. Dalla camminata col cesto fino
al luogo della raccolta, alla raccolta
stessa, alla pulitura delle erbe, alla loro
preparazione in minestra fino allo spa-
ro dei botti ed al pranzo della festa.




Assicurati di tenere in
debito conto eventuali
norme che vietano

o regolamentano la
raccolta delle piante.
Non ci faresti una bella
figura a raccogliere con
disinvoltura una pianta
che un partecipante
scandalizzato ti indica
come rarissima e
protetta!

Un programma tipo che si potrebbe
sviluppare a Santa Maria del Ponte,
potrebbe essere:

- Arrivo il venerdi sera preceden-
te alla festa e sistemazione nella
struttura ricettiva locale, meglio
se in un b&b o in un appartamen-
tino

- Sabato mattina, con la guida di
un raccoglitore esperto, raccolta
e pulitura delle cicorie; chi ac-
compagna il gruppo spiega la dif-
ferenza fra le varie erbe ed i loro
diversi usi; si evidenzia se possi-
bile anche il legame fra le diverse
specie ed i luoghi in cui crescono

- Sabato pomeriggio si prepara la
minestra e gli altri piatti che ac-
compagnano il pranzo della festa;
poi gli ospiti avranno un po’ di
tempo libero per visitare il paese
e per scoprirlo da soli

- Domenica mattina, dopo una bel-
la colazione agli ospiti vengono
mostrate le diverse rappresenta-
zioni pubbliche e domestiche del-
la Madonna Addolorata presenti
nel paese; poi si prendera parte
alla processione, se si vuole an-
che alla messa, per concludere
con lo sparo finale dei botti

- Arriva il momento del pranzo del-
la festa che sara servito in modo
informale, con gli ospiti assieme
alla famiglia che organizza cosi
da accogliere i partecipanti nel
calore e nellintimita della festa
domestica

- Segue un momento di riposo e poi
e l'ora di ripartire per le rispetti-
vi luoghi di origine, portandosi a
casa un po’ di cicoria cotta, un
mazzetto di asparagi trovati nei
cespugli e magari una barattolino

iy Trovare piu raccogli-

' tori esperti e famiglie
ospitanti e prepararli
insieme prima del lancio
pubblico dell’offerta, e
fondamentale perché si
possa migliorare la pro-
posta: in questo modo,
infatti, si ridistribuisco-
no i benefici; si facilita il
confronto e lo scambio
di buone pratiche tra i
raccoglitori e tra le fami-
glie ospitanti; si rafforza
la coesione in paese; si
consolida e si diffonde la
cultura dell’accoglienza
nei confronti del turista
e si riducono al minimo
le divisioni che possono
venirsi a creare tra i
beneficiari e i non bene-
ficiari dell’offerta.

di marmellata preparata in casa.

Il programma riesce a portare gli
ospiti nell'intimita della festa senza
recare eccessivo disturbo utilizzan-
do strutture e mezzi gia a disposizio-
ne senza dover acquistare alcunché.
Bisogna prestare attenzione alla co-
erenza interna del programma: per
esempio, non & possibile proporre
la minestra di cicoriella per il pran-
zo della festa e... le merendine im-
bustate per colazione! Neppure €&
apprezzabile coinvolgere gli ospiti
nel pranzo della festa in famiglia ma
poi... farli dormire in un motel vicino
all’autostrada!



Come gestisci il rapporto trai turisti e
il patrimonio culturale della comunita
ospitante che vive nel territorio coin-
volto dalla tua offerta?

In questo caso stai proponendo un’of-
ferta turistica che coinvolge un paese,
la sua festa tradizionale della Madonna
dell’Addolorata e l'intimita familiare del-
la festa domestica.

Per permettere al meglio l'incontro cul-
turale tra i turisti, la comunita locale di
Santa Maria del Ponte e le famiglie da te
coinvolte, segui alcuni semplici criteri di
sostenibilita culturale che possono es-
sere rappresentati da questi tre gruppi
di concetti chiave®:

1) Vitalita culturale, diversita e convi-
VENE

2) Accesso ai beni culturali, partecipa-
zione e fruizione

3) Cultura, stili di vita, identita e senso
del luogo.

Per ciascuno di questi criteri poniti al-
meno due domande:

1) Vitalita culturale, diversita e convi-
vialita

3 Per approfondimenti sui criteri di sostenibi-
lita culturale per lo sviluppo sostenibile si
veda: Mercer 2002. Il quarto criterio per la
sostenibilita culturale proposto da Mercer &
Cultura, etica, governance e condotta.

Come la tua offerta turistica nel paese
di Santa Maria del Ponte riesce a creare
un’atmosfera di convivialita pacifica tra
turisti e comunita ospitante”?

In che modo la tua offerta turistica ri-
esce a promuovere la comprensione
internazionale verso questi usi locali e
allo stesso tempo la contaminazione in-
terculturale?

2) Accesso ai beni culturali, partecipa-
zione e fruizione

In che modo la tua offerta riesce a mi-
gliorare 'accesso ai beni culturali pro-
mossi dalla tua offerta (in questo caso
le rappresentazioni pubbliche e dome-
stiche della Madonna dell’Addolorata)
nel paese di Santa Maria del Ponte?
Come coinvolgi gli abitanti del borgo
perché siano loro in prima persona
contenti di mostrare le proprie rappre-
sentazioni domestiche della Madonna
dell’Addolorata e a gestirne le rappre-
sentazioni pubbliche, migliorandone la
fruizione al turista”?

3) Cultura, stili di vita, identita e
senso di attaccamento al luogo
Quanto la tua offerta turistica raffor-
za l'orgoglio della comunita locale nei
confronti dei propri usi e costumi senza
distorcerne il significato? Quanto la tua
offerta migliora I'apprezzamento e la
cura della comunita locale e dei visita-
tori verso quei beni culturali promossi?

Gli impatti specifici delle attivita

Ogni volta che un gruppo di turisti
cerca il contatto con la natura, si cor-
re il rischio che questo contatto de-
teriori l'integrita ambientale. Questo
non vuol dire che tali attivita debbano
essere, sempre e necessariamente,
soggette a severe limitazioni, anzi.
Come gia accennato, la biodiversita
italiana si & co-evoluta con l'uomo,
e la maggior parte delle specie pre-
senta una discreta tolleranza ad un
disturbo moderato. Per esempio, vie-
tare il transito fuori dal sentiero non
€ sempre necessario, considerando
che la maggior parte dei prati appen-
ninici sopporta normalmente il cal-
pestio delle mandrie al pascolo. Le
situazioni cui fare attenzione, perché
effettivamente possono recare molto
disturbo, sono:

* Specie vegetali molto rare e/o sog-
gette a prelievo (evitare il sovra-
sfruttamento, incoraggiare la cac-
cia fotografica). In caso di prelievo
a scopo gastronomico (es aspa-
ragi, olaci, funghi, ecc.), potrebbe
sussistere un confitto di tipo sociale
con gli utilizzatori abituali.
Concentrazione degli escursionisti
Su un singolo percorso, con rischio
di erosione del sentiero o del cotico
erboso circostante (soprattutto su
versanti ripidi); va valutato questo
aspetto soprattutto se si decide ap-
positamente di concentrare il flusso
in un’area allo scopo di salvaguar-
darne un’altra piu vulnerabile.
Specie animali protette ed elusive
(andarle a cercare le renderebbe
ancor piu elusive e metterebbe a
rischio la loro sopravvivenza per
lo stress continuo). Alcune specie

del paese di montagna,
dove é possibile
ospitare i turisti? In
questo caso, potresti
rivolgerti anche
all’'uso di seconde case
abitate solo per brevi
periodi da famiglie
con origini in paese

e da anni trasferitisi
fuori regione. Il

riuso turistico delle
seconde case potrebbe
rivitalizzare la vita

nel borgo, ma anche
cambiarne totalmente
le caratteristiche
storico-sociali:
rivolgendoti ai
proprietari di seconde
case, poniti quindi le
stesse domande che ti
proponiamo di porti

.g Come individui le case

seguendo i criteri di
sostenibilita sociale
nella sezione dedicata
allo zafferano.

sono elusive e vulnerabili al distur-
bo sempre (ad esempio l'orso bru-
no marsicano), mentre altre lo sono
solo in alcuni periodi dell’anno,
particolarmente delicati (ad esem-
pio I'aquila reale e i rapaci in nidi-
ficazione, i pipistrelli nei dormitori
invernali, messi a rischio rispetti-
vamente dalle attivita alpinistiche e
speleologiche). E opinione comune
(ma non provato!) che sia piu facile
avvistare la fauna durante escur-
sioni a cavallo, poiché I'odore del
cavallo maschera quello umano e
la sagoma dell’'uomo montato, diffi-




cile da riconoscere, incute meno
timore.

e Ultilizzo ludico-ricreativo dei richia-
mi. Lutilizzo dei richiami emessi
con altoparlanti per suscitare le
risposte della fauna selvatica € un
metodo di ricerca scientifica, uti-
lizzato talvolta anche a scopo di-
vulgativo/dimostrativo. E noto che
I'emissione del richiamo registrato
costituisce un disturbo per I'anima-
le che risponde (e che per rispon-
dere verosimilmente smette di fare
cio che stava facendo per fronteg-
giare la minaccia di un ipotetico
intruso). Pertanto, I'utilizzo esclu-
sivamente ricreativo dei richiami
andrebbe evitato, particolarmente
per le specie protette (ad esempio
i lupi). In alternativa, si pud orga-
nizzare, per piccoli gruppi, la par-
tecipazione alle sessioni di ricerca
scientifica come osservatori. Par-
ticolarmente affascinanti possono
essere le sessioni notturne (wolf-
howling, ricerca pipistrelli con bat
detector...).

Il campeggio libero. Per quanto sia
romantico camminare liberamente
per poi al tramonto piantare la ten-
da nel primo sito utile, & un’opzio-
ne poco praticabile sia per ragioni
normative (soprattutto nelle aree
protette vige in genere il divieto al
campeggio libero) sia per ragioni
di intrusione nell’lambiente naturale
in orari e localita dove normalmen-
te l'escursionista giornaliero non
arriva. Si tratta pertanto di una so-
luzione destinata a chi si sposta in
solitario o a gruppi molto piccoli, e
sempre previa acquisizione delle
necessarie autorizzazioni.

Carlina, caciofiore e

san Bernardino

SullAppennino e le Alpi si trova
un bel cardo alpino detto carli-
na (Carlina acaulis) che in alcuni
monti dell’aquilano viene utilizzato
come caglio per produrre un raro
formaggio a pasta fresca; il cacio-
fiore. Esso conserva un retrogusto
amarognolo dovuto proprio al car-
do e, dopo anni di abbandono,
torna oggi ad essere prodotto ed
apprezzato tanto da divenire un
presidio Slow food* In qualche
paese di montagna, ancora oggi
si usa appendere una carlina sul
portone per proteggere la soglia
di casa. Un tempo si credeva che
le streghe, trovando la carlina ap-
pesa, dovevano contare uno per
uno tutti le migliaia di setole del
fiore prima di entrare e cosi face-
vano passare tutta la notte fino al
sorgere del sole che le metteva in
fuga. Il suo unico fiore, circondato
a raggiera da foglie spinose, ricor-
da esattamente la stilizzazione del
disco solare. Cosli l'uso della car-
lina appesa alla porta € andato a
sovrapporsi al sole scolpito sull’ar-
chitrave di molte porte dell'aqui-
lano con inciso il monogramma di
san Bernardino: IHS (/lesus Homi-
num Salvator). 1l Santo ne diffuse
I'ostensione anche negli edifici pri-
vati cristianizzando un simbolo pa-

4 |l caciofiore aquilano fa parte dell’Arca
del Gusto, progetto della Fondazione
Slow Food che raccoglie le piccole pro-
duzioni di eccellenza gastronomica mi-
nacciate dall’agricoltura industriale, dal
degrado ambientale, dall’omologazione
[N.d R].

gano (il Deus Sol Invictus®) e magico
(il cardo).

«In molti paesi d'ltalia — scrive la poe-
tessa inglese Estella Canziani — ¢ co-
munissimo mettere una carlina sulla
porta per tener lontane le streghe. Qui,
tuttavia, tutto era intagliato sulla pietra
con I'aggiunta di una faccia nel disco.
Ad Aguila avevo notato molte case che
avevano gquesto motivo del disco ed i
raggi sullarco della porta; alcuni ave-
vano anche occhi, naso e bocca, altri
erano semplicemente un cerchio ed
altri ancora avevano il simbolo cristia-
no I.H.S. nel centro, ma questo era il
solo con un accenno di foglie di cardo.
Nessuno poté o volle dirmi che cosa
significasse [...]. Sospettai che fosse
per tenere le streghe fuori della casa®»
In alcune aree rurali questa pianta é
usata per le previsioni del tempo poi-
ché le squame del capolino si aprono
a stella con 'aria asciutta e si chiudono
quella umida.

Questa bella storia spazia, anche piu
della precedente, in tutti i campi delle
tradizioni locali. Come una sciabolata
apre uno squarcio nella cultura locale e
mostra legami insospettabili tra i diversi
elementi e i vari tempi: la flora montana
porta al pascolo ed alla produzione di
formaggio; nel stesso tempo, si collega
allantropologia, alla storia antica, alla
religione 0 meglio alle religioni ed all’ar-
chitettura degli edifici.

Proviamo ad immaginare un program-
ma basato su questa storia.

5 Era un appellativo religioso usato per diver-
se divinita nel tardo Impero romano: Helios,
El-Gabal, Mitra che finirono per essere assi-
milate, nel periodo della dinastia dei Severi,
allinterno di un monoteismo solare [N. d. R.].

6 Canzianiin Giancristofaro 1995, p. 320.

- Primo giorno: arrivo per sera degli
ospiti e sistemazione nelle case del
borgo montano. Aperitivo di benve-
nuto e assaggio del caciofiore. Cena
con prodotti legati al mondo pastora-
le. Durante la cena, viene letto qual-
che passo di Estella Canziani e pre-
sentato il programma dei tre giorni

- Secondo giorno: escursione per an-
dare a vedere la carlina sui pascoli
e raccolta di qualche esemplare; vi-
sita al caseificio con dimostrazione
di produzione del caciofiore e di altri
prodotti

- Terzo giorno: visita del borgo alla
ricerca dei monogrammi di san
Bernardino e delle loro varianti. Un
esperto di storia locale racconta il
significato del monogramma la sua
storia ed evoluzione nei secoli. Un
anziano, nei pressi di un portone con
la carlina, racconta la storia ed il si-
gnificato magico

- Pranzo a base di prodotti delle mon-
tagna e, verificando prima che la
specie non sia protetta, assaggio
delle carline cucinate.

- Partenza degli ospiti.

| due esempi proposti offrono una let-

tura trasversale fra elementi diversi e

mirano a mettere in luce la trama di re-

lazioni storiche, antropologiche, alimen-
tari, geografiche, naturali che sottendo-
no ad una determinata cultura locale.

Un modo parzialmente diverso di con-

fezionare un prodotto rivolto ai curiosi

di identita ed usi locali € quello di con-

centrarsi su uno specifico aspetto del

territorio — un prodotto alimentare, un
elemento storico, un aspetto dell’archi-
tettura, un particolare della vita locale —

e da esso partire per far comprendere

e toccare con mano come si relaziona

con il territorio e la sua gente.



Eccone alcuni esempi:

Lo zafferano. La piana di Navelli e par-
te della media valle dell’Aterno, nell’a-
quilano, sono zone di produzione DOP
(Denominazione di Origine Protetta)
dello zafferano. La piccola pianta bul-
bosa, gia nota nell’'antichita, & stata im-
portata in quest’area all’inizio dal 1200
dalla Spagna, dove gli arabi I'avevano
gia da tempo diffusa. Essa si riproduce
in maniera asessuata attraverso nuo-
vi bulbilli e qui ha trovato il suo habitat
ideale — terreno carsico senza ristagni
— ed é diventata una delle due gam-
be” delleconomia della neo-nata citta
dell’Aquila, fondata alla fine del medio-
€Vvo proprio come citta mercato, proprio
per questi due prodotti.

Per realizzare un programma turistico
centrato sullo zafferano, partiamo da
questo prodotto per esplorarne le con-
nessioni con altri aspetti della storia,
delleconomia, del paesaggio e degli
usi locali. Allo zafferano era legata la
comunita ebraica di Civitaretenga, sul-
la piana di Navelli, che ne deteneva il
commercio.

Molteplici gli usi della spezia: per la
cucina ricca, per colorare gli abiti, per
dare il colore giallo agli affreschi, per
'uso medicinale. Era tanto apprezzata
che il divieto di frequentare i pericolosi
porti abruzzesi deciso dalla Repubbli-
ca di Venezia, prevedeva un’eccezione
per i mercanti di zafferano.

Nella chiesa della Madonna dell’Arco,
ai piedi di Civitaretenga, si conserva un
affresco del XIV secolo realizzato con lo
zafferano, da — dice la leggenda — un
pittore-pastore di passaggio ospitato
nella vicina taverna.

7 Laltra erala lana di pecora [N. d. A.].

A fine ottobre i piccoli campi di zaffe-
rano si colorano di viola per le fioriture
e, la mattina presto, i contadini vanno
a raccogliere i fiorellini prima che il sole
li apra, rendendo piu difficile la ma-
nipolazione. Poi, dopo una semplice
colazione, la famiglia si raccoglie con
amici e vicini attorno ad un tavolo per
aprire i fiori uno ad uno ed estrarne i tre
filamenti rossi degli stimmi. Questi ven-
gono sistemati su un setaccio di legno
da farina, capovolto e appeso nel ca-

mino sulla brace di legna (mandorlo o

quercia). La tostatura ¢é la fase cruciale

di tutto il processo produttivo che porta

lo zafferano a perdere gran parte del

suo peso. La spezia in fili che nasce da
questo processo &€ anche nota come
oro rosso ed in effetti vale piu dell’oro:
per fare un grammo di zafferano ci vo-
gliono circa 200 fiori e mezz'ora di lavo-
ro. Giovanni Titta Rosa, scrittore di San-
ta Maria del Ponte (Tione degli Abruzzi),
racconta nel suo libro I giorni del mio
paese del mercato di san Quintino che
si teneva il 31 ottobre in un borgo del-
la valle dell’Aterno (forse Fontecchio?)
dove arrivavano i mercanti di zafferano

e qui incontravano i contadini col loro

sacchettino di fili rossi.

Naturalmente possono essere raccolti

molti altre informazioni locali ma per ora

limitiamoci a queste. Ecco un possibile
programma di qualche giorno.

- Primo giorno: arrivo e sistemazione
in un agriturismo o altra struttura che
produce zafferano. Cena a base di
zafferano e presentazione del pro-
gramma

- Secondo giorno: sveglia all'alba, un
caffé e poi via sui campi a raccoglie-
re lo zafferano. Al ritorno, colazione
tradizionale del raccoglitore e poi,
seduti attorno al tavolo, si procede

tutti assieme alla sfioritura per estrar-
re gli stimmi rossi. Segue la tostatura
sul camino di casa Poi un po’ di tem-
po libero ed un pranzo leggero. Nel
pomeriggio, corso di cucina a base
di zafferano col coinvolgimento dei
partecipanti, cui segue la cena con
quel che si & preparato. Lettura del
brano di Giovanni Titta Rosa.

Terzo giorno: dimostrazione di tintu-
ra della lana con lo zafferano o con
le cosiddette femminelle gialle (che
sono in realta la parte maschile del
fiore). Poi a piedi si va a visitare la
chiesetta della Madonna dell’Arco
ed il suo affresco. Un esperto di sto-
ria dell’arte o un pittore specializzato
spiega la tecnica dell’affresco e or-
ganizza una dimostrazione. Nel po-
meriggio dopo pranzo, si riparte.




\ In interventi come quello
' qui esposto, o come quelli
precedenti, si promuovo-
no anche beni culturali
tangibili come le rappre-
sentazioni pubbliche e domestiche
dell’Addolorata, i monogrammi IHS
sulle facciate ecc. Rispetto a questo
genere di beni culturali, il proble-
ma si pone soprattutto in questi
termini di accesso ai beni cultura-
li, partecipazione e fruizione e di
cultura, stili di vita, identita e senso
di attaccamento al luogo. In molti
casi, apprendere direttamente dal
proprietario la storia della propria
abitazione e l'origine, ad esempio,
di un monogramma sulla facciata,
migliora il rapporto con gli abitanti
locali e arricchisce l'offerta anche di
quella conoscenza locale che solo
le persone del posto possono dare.
In caso di necessita di aprire una
chiesa o un’altra struttura storica, si
puo coinvolgere direttamente un’as-
sociazione del posto o la stessa pro
loco, o il vicino di casa e accordarsi
perché siano loro stessi ad aprire e
a permettere la fruizione di questo
bene. In questo modo si migliora il
rapporto dei turisti con la comunita
e si favorisce, nella comunita stessa,
la consapevolezza del valore cultu-
rale dei propri luoghi, si rafforzano
le capacita delle comunita locali e
il loro senso di responsabilita nei
confronti del proprio patrimonio.
Non si deve sottovalutare mai, infat-
ti, quanto l'offerta possa diffondere
coscienza tra gli abitanti del borgo
nei confronti del loro patrimonio
naturale e culturale e favorire I'inte-
resse per un diretto intervento/inve-
stimento per il restauro, il migliora-
mento della fruibilita e una gestione
partecipata di questo patrimonio,
perché non si deteriori nel tempo.

‘Come raccogliere le informnazio -
quesli prodolli

Per orientarsi fra le diverse possibili-
ta di programmi, potete procedere in
due modi diversi, a seconda che par-
tiate da una storia locale come quella
della cicoriella o da un prodotto-ele-
mento locale come lo zafferano per
esplorarne i legami.

Nel primo caso, la narrazione locale
e di per sé una sorta di sintassi o piu
semplicemente un rete culturale che
lega tanti elementi del paesaggio, della
storia, della vita locale. Comprendere
il visitatore in una narrazione locale e
permettendogli di toccare con mano gli
elementi che la compongono, gli con-
sente di conoscere, seppure in piccola
parte, quella rete invisibile di relazioni e
di significati che una comunita ha attri-
buito nei secoli a cid che la circonda e
alla propria storia.

Prendiamo la storia e cerchiamo di
tirar fuori tutti gli elementi significati-
vi che essa contiene; considerando
ad esempio la cicoriella, possiamo
estrarre le diverse specie di cicoriel-
le, la geologia dei luoghi, la Madon-
na Addolorata e la sua devozione, le
rappresentazioni artistiche, la festa, la
cucina, il pranzo in famiglia e la sua
ritualita, camminare per raccogliere
la cicoria, la fine dell'inverno ed i suoi
sentori, i ruoli nella famiglia tradizio-
nale. E certamente tante altre cose
che ora a noi sfuggono ma che altri,
piu addentro in questa tradizione, po-
trebbero trovare. Poi componiamo
questi elementi in modo da proporre
agli ospiti delle attivita e dei momenti
che glieli facciano toccare con mano

o vivere in modo naturale, senza fare
troppe dichiarazioni o celebrazioni
di ogni elemento. Insomma, devono
sentirsi graditi ospiti che condividono
una pezzo di vita quotidiana con nor-
malissime persone del posto, non con
attori che recitano per una parte per
dei turisti senza nome.

Nel secondo caso, possiamo invece
prendere un grande foglio di carta da
pacco, € scrivere al suo centro il nome
dell’elemento che vogliamo porre alla
base del nostro programma, come
lo zafferano. Poi, magari con l'aiuto
di altre persone con competenze di-
verse, cominciamo a stendere la no-
stra mappa mentale. Vediamo come
questo elemento si collega con altri
aspetti della vita e della storia locale,
come ricorre in ambiti diversi — cuci-
na, arte, farmacopea, storia, agricol-
tura — e come i diversi settori si richia-
mano a vicenda fino a comporre una
fitta trama di relazioni dove il nostro
zafferano compare e scompare come
filo rosso che ci guida alla compren-
sione di un frammento della cultura
locale. Segniamo, cosi, alla rinfusa, le
diverse idee che ci vengono in mente
sul foglio, collegandole con un tratto
di pennarello al precedente elemento
cui ci colleghiamo logicamente. Poi
da questo guazzabuglio di mappa
mentale cominciamo a mettere ordi-
ne ed ad estrarre le componenti del
nostro programma che ora sono tutte
li, sul tavolo. Va da sé che col tempo
il programma si pud arricchire, modi-
ficare, anche sulla base del riscontro
che avremo dai partecipanti e dalla
maggiore 0 minore armonia e funzio-
nalita del programma che andiamo
via via sperimentando.



Un esempio, molto parziale, di mappa

mentale:

dell’ Aquila

Completamente diverso ¢ il discorso
con laltro tipo di turisti che abbiamo
definito come membri di tribu di ap-
passionati di una qualche attivita.

[l termine tribu che qui stiamo adope-
rando, mutuandolo dall’antropologia,
e utilizzato da alcuni anni anche da-
gli esperti di marketing per indicare
quei gruppi di persone che — a livello
globale — condividono una passione,
un’attivita, un interesse. Nel nostro
caso, si parla anche di turismo voca-
zionale® cioé turismo che non & piu
uno staccare la spina e sdraiarsi sul-
la spiaggia ma dedicarsi attivamente
alla propria vocazione o, appunto,

8 Pollarini 2007.
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passione. Passioni cosi chiare e de-
cise, presuppongono, ovviamente,
necessita altrettanto chiare per es-
sere esercitate: se vado in bici avrd
bisogno di una bici, con determinate
caratteristiche (cosa da non sottova-
lutare), di strade poco trafficate, di
riparatori di bici, di luoghi accessibi-
li dove bere e rifocillarmi, di ricoveri
sicuri dove lasciare la bici durante la
notte ecc. Analogamente, chi ¢ ap-
passionato di trekking o, come oggi si
usa sempre di piu dire, di cammino ha
bisogno di una rete di strutture-punto
tappa, vicine al sentiero dove passa-
re la notte; avere a disposizione una
lavatrice con asciugatrice per lavare
i pochi vestiti che porta con s€, man-
giare presto la sera, asciugare in fret-

ta le scarpe bagnate e poi, ovviamen-
te, ha bisogno di sentieri ben marcati
e transitabili, di cartine, di guide ecc.
Se un territorio non ha le caratteristi-
che necessarie a soddisfare i bisogni
di una tribu, & ben difficile che riesca
ad attrarne i membri con numeri si-
gnificativi. Ma soprattutto, € difficile
che riesca ad essere accreditata da
coloro che sono riconosciuti guru di
quello specifico campo di interesse,
che fanno opinione e che sdoganano
una particolare localita. Molto piu fre-
quente, pero, € il caso di un territorio
rurale che potenzialmente & adatto
ma manca di una serie di infrastrut-
ture minime che lo rendano attraente
per una determinata tribu (ad esem-
pio, manca la cartina delle strade). La
prima cosa da fare € indagare sulle
specifiche necessita delle categorie
che ci piacerebbe attrarre sul territo-
rio, capire se il nostro territorio si pre-
sta ad attrarli, ad accoglierli e a quali
condizioni.

Il primo strumento che abbiamo a di-
sposizione sono le associazioni locali
che condividono 1o stesso interesse
della tribu globale che stiamo con-
siderando. Quindi se ci interessano
i cicloturisti, contatteremo la locale
associazione di cicloturisti, se ci inte-
ressa il birdwatching, contatteremo la
locale sede della Lipu ((Lega ltaliana
Protezione Uccelli) o i locali esperti di
monitoraggio ornitologico.

Ai ciclisti locali chiederemo se il no-
stri territorio offre itinerari idonei ed
interessanti e potremmo sapere se Ci
sono luoghi di sosta prediletti o quali
pOssono essere le loro esigenze spe-
cifiche che trovano o non trovano sod-
disfazione nel territorio.

Ai locali ornitologi, invece, chiedere-

mo se ci sono specie di particolare
pregio o legate ad ambienti naturali
unici che raramente si incontrano al-
trove. Potranno consigliarci anche i
locali esperti che possono fungere da
guide o luoghi dove particolari specie
si trovano piu facilmente.

In ogni caso, se hanno viaggiato an-
che in altri territori, gli esperti loca-
li possono aiutarci a fare una prima
scrematura che, pero, spesso puo es-
sere falsata dall’attaccamento ai luo-
ghi che li fa vedere con occhi meno
oggettivi.

Per avere perd una visione piu ampia
e tracciare un profilo piu attendibile di
una particolare tribu, delle sue aspet-
tative e dell'attrattivita potenziale del
nostro territorio, uno strumento fon-
damentale di ricerca & senz’altro in-
ternet. Navigando, possiamo trovare
i siti di associazioni (per le biciclette,
per esempio, la FIAB) nei quali pos-
siamo capire la natura delle proposte
turistiche le caratteristiche che rendo-
no un territorio appetibile, o le pecu-
liarita che una struttura ricettiva deve
avere per essere considerata e tanti
altri aspetti che possono guidarci a
comporre la nostra idea ed a capire
se abbiamo o meno qualche chance
di riscontro. Analogamente possiamo
fare leggendo blog specializzati, pa-
gine Facebook, siti di tour operator,
siti di istituzioni ed associazioni che ci
forniscono utili informazioni sulla no-
stra zona (per esempio trovare I'elen-
co delle specie di uccelli nidificanti e
di passo nel nostro territorio, dato utile
per capire se abbiamo specie rare e
di particolare interesse).

Proviamo ora a considerare due tipo-
logie di appassionati: i birdwatcher
che fanno base in un luogo fisso e poi



si spostano per osservare le diverse
specie di uccelli presenti sul territorio
e i cicloturisti che seguono un percor-
S0 e richiedono, in genere, una rete di
strutture turistiche che li accolgano a
distanza congrua.

Prima di tutto, una considerazione base
che vale per tutte le tribu: i potenziali
ospiti che abbiamo di fronte, sono de-
gli specialisti di un settore specifico e,
se vogliamo avere a che fare con loro,
abbiamo solo due possibilita: o siamo
anche noi esperti (che e la cosa piu
semplice) o ricorriamo ad esperti ester-
ni disponibili sul nostro territorio. La
cosa migliore € costruire una proposta
turistica attorno a specifiche competen-
ze che sappiamo essere disponibili nei
dintorni: inutile andare a ipotizzare pro-
grammi che richiedono il coinvolgimenti
di esperti che devono venire da lontano
e che, a ragione di cio, costano tanto.
Quindi, partiamo dalle competenze im-
mediatamente e localmente disponibili
oppure, come diremo piu avanti, spin-
giamoci al massimo alle citta di riferi-
mento del nostro territorio!

Birdwatching (osservazione degli uc-
celli). Nel caso degli uccelli e della loro
osservazione sul campo, quasi ovun-
que possiamo trovare associazioni,
come la Lipu,

che annoverano, fra i loro attivisti, veri
e propri esperti delle varie specie sver-
nanti, nidificanti o di passo nel nostro
territorio. Spesso troviamo universita
con docenti e ricercatori esperti nel
settore e, non di rado, studenti molto
motivati che possono anche diventare
nostri collaboratori. Altra fonte di esperti
sono le stazioni d'inanellamento degli
uccelli, le aree protette con i loro staff,
i centri per il recupero della fauna sel-

vatica. Insomma, dovete mappare il
VOstro territorio in cerca di competenze,
tenendo anche conto che, anche se vi-
vete in una zona remota, non dirado i ri-
cercatori e gli appassionati delle vicine
citta, proprio la vengono per effettuare
le loro osservazioni di campo. Quindi
non limitatevi allo stretto del vostro ter-
ritorio ma allargate I'indagine ma senza
esagerare. Spesso, si genera un effetto
domino ed una persona contattata, vi
dira di altre persone, enti, associazioni.
Non di rado queste persone tendono
a viaggiare fuori dal loro territorio per
inseguire la loro passione € sono quin-
di spesso in grado di offrirvi un’analisi
pit ampia di quella strettamente locale,
sullimportanza relativa del nostro terri-
torio sotto il profilo delle presenze delle
diverse specie, sulla loro rarita, sull'ab-
bondanza e facilita di avvistamento,
sulla loro eventuale attrattivita per par-
ticolari gruppi di ornitologi che non
hanno le stesse specie nel loro territorio
(come alcune specie degli altipiani car-
sici d’Abruzzo legate alle oasi agricole
di montagna: codirossone, sordone,
spioncello, totavilla, calandra). In questi
contesti possiamo anche trovare alcuni
esperti (ricercatori, studenti, volontari)
che sono anche ben lieti di fare da gui-
da per gruppi e singoli ospiti.
Ribadisco: in ogni caso € da evitare di
proporsi verso un ospite specialista con
affermazioni del tipo «qui da noi ci sono
tanti uccelli» senza aggiungere nulla di
piu: si passa per faciloni e si allontana il
potenziale cliente che certamente ne sa
molto piu di noi. Meglio allora dichiarar-
si non competenti e favorire il contatto
con figure piu ferrate in materia presenti
sul territorio.

Una volta individuato il quadro dell’at-
trattivita potenziale del nostro territorio e

le competenze specialistiche che pos-
siamo coinvolgere, dobbiamo studiare
come si compone una proposta turisti-
ca per i birdwatcher. Grazie ad internet
possiamo indagare proposte di turismo
ornitologico effettuate da tour operator
specializzati, da associazioni, da aree
protette, da altre strutture turistiche.
Nelle pagine successive troverete una
scheda, con un esempio di navigazione
su internet per la ricerca di informazioni
Su questa esigente tribu.

Ovviamente, se ne avremo 'opportuni-
ta, potremo anche consultare altri canali
di informazione come le fiere specializ-
zate (ad esempio, la Fiera internazio-
nale del birdwatching e del Turismo
naturalistico a Comacchio) o riviste di
settore. Naturalmente, & assolutamente
consigliabile effettuare la ricerca anche
con parole chiave inglesi o di altre lin-
gue dei paesi di provenienza degli ap-
passionati (Nord Europa, USA ecc.).
Dopo aver individuato un’offerta po-
tenziale (le specie presenti sul nostro
territorio), cominciamo cosi a delineare
una potenziale domanda da parte del
mercato.

Potremo cosi capire se il birdwa-
tcher viaggia da solo o in gruppo e di
quante persone si compone il gruppo
medio; se essi si auto-organizzano o
ricorrono a tour operator; quali tipo
di strutture preferiscono (case rurali,
alberghi, appartamenti); quanto dura
un programma medio; come si spo-
stano; quali esigenze particolari han-
no (ad esempio, far colazione molto
presto la mattina, star su la notte per
osservazione dei rapaci notturni e
dormire di giorno...); quali sensibilita
hanno (sostenibilita della strutture ri-
cettiva, non avere cacciagione servita
nei pasti...); se apprezza guide alla
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si trovano in ambienti
antropizzati e piuttosto
tollerante nei confronti
della presenza umana,
assicurati di chiedere
agli esperti qual é il
livello di tolleranza al
disturbo di ciascuna
specie sulla quale vuoi
proporre una esperien-
za. Tieni presente che il
disturbo aumenta mol-
to con il crescere della
dimensione del gruppo,
ed un’attivita perfet-
tamente accettabile se
fatta saltuariamente da
una o due persone puo
divenire sconsigliabile
per grandi gruppi e
visite frequenti.

ornitofauna locale, carte dei sentieri,
memorie di altri appassionati locali o
in visita, conoscere esperti locali. Pos-
siamo cosi mettere insieme un prototi-
po di programma e sottoporlo ai nostri
amici esperti locali 0 magari spedirlo
per email ad associazioni straniere
per chiederne un parere. Per saggiar-
ne la funzionalita, la cosa migliore &
offrirlo gratuitamente ad un gruppetto
di ornitologi forestieri che avremo in-
dividuato nella nostra ricerca e chie-
dere loro di fare da cavie in cambio
di consigli per migliorarlo e di un ac-
creditamento nel piccolo grande oce-
ano di appassionati con i quali sono in
relazione nelle loro associazioni o nei
blog specializzati.



Cicloturisti. Ecco una tribu comple-
tamente diversa. Cominciamo col dire
che non esiste un unico tipo di ciclo-
turista ma, per le zone rurali, ce ne
sono almeno quattro: mountain bike,
che corre prevalentemente su sterrati
€ percorsi piu sconnessi, per distanze
piu brevi; raicing bike o bici da strada
che corre con piglio sportivo solo su
strade asfaltate e su lunghe distanze,
spesso facendo base in un solo luogo
specifico; cicloturismo classico che
invece percorre lentamente strade
minori asfaltate o bianche (ma non
troppo sconnesse) e si sposta col suo
bagaglio di tappa in tappa, passan-
do la notte in luoghi diversi; infine la
cosi detta bici da downhill che € una
mountain bike pit robusta, molleggia-
ta e spinta che consente di scende-
re giu da pendii molto ripidi, sassosi,
pieni di salti e ostacoli e che spesso
si serve di seggiovie appositamente
attrezzate con ganci per portar su an-
che le bici.
Quindi primo passo e quello di pen-
sare a quale tipo di ciclista vogliamo
rivolgerci e le caratteristiche del no-
stro territorio ci aiutano gia a scre-
mare: abbiamo molte strade bianche
di montagna? Abbiamo una rete di
strade minori che offrono circuiti su
strada impegnativi? Esistono impianti
di risalita e piste da downhill? Oppure
€ presente una rete di strutture ricetti-
ve attrezzate per ospitare i cicloturisti,
componendo un itinerario minimo di
200 km da percorrete in 3-4 tappe (se
siamo in zona montana)?
Prendiamo quest’ultimo caso. Se vo-
gliamo attrarre i cicloturisti, dovremo
avere:
- Un bell’ itinerario che percorre stra-
de minori poco o per nulla trafficate

- Strutture attrezzate per accoglierli;
rimessa per ospitare le bici di notte
- Piccole officine per riparlarle in
caso di necessita
- Lavatrice con asciugatrice per la-
vare e asciugare in fretta i panni
- Possibilita di servire pasti presto,
anche verso le 18, quando i peda-
latori arrivano stanchi ed affamati
- Carta del tracciato da seguire e ge-
oreferenziazione per smartphone
- Disponibilita a recuperare bici o ci-
clisti con problemi o riportare indie-
tro le bici in caso non si tratti di un
percorso ad anello.
Prevedere anche la possibilita di por-
tare i bagagli di tappa in tappa, sgra-
vando i nostri ospiti. Addirittura, cosa
richiesta da chi arriva in ltalia da lonta-
no con bici molto sofisticate e costose
e di avere a disposizione, nei pressi
dell’aeroporto, un deposito che tenga
i grandi contenitori usati per spedire
via aerea le biciclette.
Evidentemente tutte le strutture che
ospitano lungo il nostro itinerario de-
vono avere le medesime caratteristi-
che, piu o meno, e devono collabora-
re strettamente. Poi possiamo sperare
che ci raggiungano cicloturisti meno
esigenti come quelli di alcuni anni fa
ma se vogliamo portare nel nostro ter-
ritorio numeri significativi, dobbiamo
attrezzarci e collaborare strettamente
con altre strutture.
Anche per gli amanti della bicicletta,
possiamo certamente trovare sul ter-
ritorio associazioni di appassionati
o strutture professionali che gia or-
ganizzano programmi: ad esse pos-
siamo appoggiarci per elaborare un
programma, individuare i percorsi ed
avere guide esperte e motivate per
chi volesse servirsene.

Limpatto delle infrastrutture per il
turismo

Lo scopo di un pacchetto turistico
di successo € quello di generare un
flusso turistico cospicuo, ovviamen-
te. Tipicamente un flusso turistico
consistente stimola il territorio ospite
a dotarsi di strutture di servizio che
dovrebbero migliorare I'esperienza
turistica o limmagine del territorio
ospite: centri visita, percorsi attrez-
zati, aree di sosta per escursionisti
€ aree attrezzate per camper, ecc.,
tutte realizzazioni che sorgono per
lo piu grazie a finanziamenti pubblici
di varia natura. Nel caso del turismo
naturalistico, per il quale il primo ser-
vizio essenziale & disporre di natura
incontaminata, & importante chieder-
si: quali di questi servizi sono davvero
essenziali? La loro mancanza sta ef-
fettivamente limitando I'affluenza dei
turisti? Un caso tipico, estremamente
diffuso in tutto I'Appennino, sono le
staccionate lungo sentieri ed ippovie,
e le aree pic-nic, magari recintate da
ulteriori staccionate. A cosa servono,
realmente, tali realizzazioni, laddove
non vi € un pericoloso strapiombo da
transennare? Per quanto tempo reste-
ranno funzionali, e per quanto tempo
ulteriore, invece, saranno un MonNu-
mento all'incuria € un danno all'im-
magine del territorio? E veramente
necessario il tavolino per pic-nic, € se
si, per quale tipologia di utenti? Se ci
rivolgiamo agli appassionati di natura,
molto probabilmente i nostri potenziali
clienti preferiscono di gran lunga con-
sumare un panino seduti su un sasso
o direttamente sul prato, piuttosto che
sistemarsi sui panconi di legno spes-
S0 anche scomodi.

Linfrastrutturazione del contesto na-
turale &€ un argomento delicato e con-
troverso, per il quale non esiste una
soluzione universalmente ideale. In
linea di massima, piu il contesto na-
turale & infrastrutturato, piu attira una
utenza di tipo generalista, e l'utenza
di specialisti & disincentivata. L'uten-
za generalista, a sua volta, € meno in-
cline a mettere in atto comportamenti
complessi di salvaguardia del conte-
sto naturale; ad esempio, sara meno
incline a riportare a casa i propri rifiuti
in presenza di cestini in loco, aumen-
tando il problema dello smaltimento
di detti rifiuti da parte della comunita
locale (quando non li abbandoni diret-
tamente nell’ambiente!).

Un discorso particolarmente delicato
e quello che ruota attorno alla fornitu-
ra di servizi turistici in alta montagna:
parliamo di rifugi alpini. Fondamentali
per allargare la frequentazione turisti-
ca a chi pratica trekking di piu giorni,
favoriscono la spesa in loco del turi-
sta, creando un indotto economico di-
retto: non si pud negare la loro utilita.
Dall'altro lato della medaglia, abbiamo
il fatto che queste strutture insistono in
ambienti, quelli di alta montagna, fra i
piu delicati che esistano. Oltre al gia
citato problema dei rifiuti, che da un
rifugio vanno portati quotidianamen-
te a valle, si pone anche il problema
dell'utilizzo della risorsa idrica e del
corretto smaltimento dei reflui. Nella
montagna appenninica l'acqua su-
perficiale e, con poche eccezioni, una
risorsa rara, che & importante anche
per la sopravvivenza di numerosis-
sime specie animali e vegetali. Ogni
volta che una sorgente viene captata
per uso umano, essa viene sottratta,



tutta o in parte, alla disponibilita per
le comunita vegetali ed animali. Nel
caso di un semplice fontanile, sono
sufficienti alcuni accorgimenti co-
struttivi e gestionali per realizzare un
compromesso pil che accettabile e
perfino per incrementare le possibilita
riproduttive degli anfibi. Se pero la sor-
gente deve essere intubata e I'acqua
convogliata altrove, magari per uso
domestico in un rifugio, anche solo a
qualche centinaio di metri di distanza,
il problema della sottrazione d’acqua
al microambiente locale & reale, €, in
alcuni casi, pud essere inaccettabile
sotto il profilo conservazionistico (se,
ad esempio, la zona sorgiva ospi-
ta comunita vegetali rare legate agli
ambienti umidi). Tale conflitto d’uso
sussiste, meno evidente, anche con
I'allevamento di specie domestiche
molto esigenti in termini di fabbisogno
idrico, come bovini ed equini.

Alcune tipologie di turismo vocaziona-
le possono addirittura richiedere una
de-infrastrutturazione: ¢ il caso del tu-
rismo equestre, che si sviluppa preva-
lentemente sulle strade sterrate ed &
sfavorito dalla loro asfaltatura (i cavalli
ferrati possono scivolare sull’asfalto e

comungue non possono tenervi an-
dature sostenute): una buona ippovia
non prevede piu di qualche centinaio
di metri di seguito su asfalto. Le stra-
de bianche sono perfette anche per
I'escursionismo, e se ben tenute of-
frono un substrato accettabile anche
per il cicloturismo.

La cartellonistica merita un discorso
a sé. Se da un lato i pannelli informa-
tivi sono un elemento importante per
la leggibilita del territorio da parte di
un estraneo, ed un biglietto da visita
importante per un territorio poco noto,
dall’altro hanno il difetto di necessita-
re di continua manutenzione ed ag-
giornamento, in mancanza dei quali
diventano elementi antiestetici e poco
funzionali. Le nuove tecnologie ci
vengono oggi in aiuto con numerose
possibilita di realizzare infrastrutture
digitali per monumenti, siti e percorsi,
che necessitano al massimo un pic-
colo quadrato che ospita un QR-code
che rimanda ad un sito web, oppure
nemmeno di quello, attraverso lo stru-
mento delle guide virtuali geo-refe-
renziate come quelle che e possibile
caricare su portali come Everytrail, di
diffusione mondiale.

Gli impatti sociali di un prodotto tu-
ristico rurale

Perché la costruzione del prodotto
turistico rurale possa dirsi davvero
sostenibile, abbiamo visto quanto sia
importante, nel raccogliere le infor-
mazioni necessarie, tenere presenti
criteri di sostenibilita culturale perché
si orientino al meglio i disegni delle
offerte. Vedremo quanto sara impor-
tante anche osservare criteri minimi
di sostenibilita sociale. Questi criteri
rappresentano I'orizzonte nella verso
il quale orientare la costruzione di un
prodotto turistico rurale sostenibile.
Conoscere la direzione non significa
essere arrivati: hai bisogno di una gui-
da che ti porti sul tracciato e ti aiuti a
mantenere la rotta.

Ora che conosci quali sono i criteri,
€ importante, infatti, che impari a co-
noscere quali sono gli impatti sociali
significativi (sia positivi che negativi)
che con la tua offerta turistica produci
sul tessuto sociale, economico e cul-
turale che caratterizza il territorio da
te coinvolto.

In generale, gli impatti sociali di un
qualsiasi progetto di sviluppo locale,
possono essere reali (e in certa mi-
sura anche quantificabili), o percepiti
(da studiare all'interno del contesto
sociale) e sono cambiamenti su uno
O piu dei seguenti ambiti nella vita
quotidiana delle persone che vivono
il territorio coinvolto dall'intervento: il
loro modo di vivere, la cultura, la co-
munita, i sistemi politici, 'ambiente, la
salute e il benessere, i diritti personali
e 'economia, le paure e aspirazioni®.
Piu nel dettaglio, quando stai co-

9 Vanclay, Esteves, Aucamp, Franks 2015.

struendo un prodotto turistico rurale,
oltre ai criteri di sostenibilita sociale
e culturale su elencati, tieni sempre a
mente in modo schematico quali pos-
sono essere gli impatti sociali positi-
Vi e negativi che con il tuo intervento
puoi produrre sul tessuto socio-eco-
nomico del territorio da te coinvolto.
Possibili impatti sociali positivi di un pro-
dotto turistico rurale sono, tra gli altri':
» Rafforzare l'orgoglio delle comunita
locali nei confronti del proprio patri-
monio naturale e culturale
Potenziare le capacita delle comu-
nita locali, del loro saperci fare, dei
loro usi e costumi
Migliorare il senso di attaccamento
al luogo di una comunita o di piu
comunita in un territorio
Costruire coesione sociale tra i mem-
bri di una stessa comunita e tra le di-
verse comunita di un territorio
Favorire il rinnovamento della go-
vernance territoriale per incentivare
la partecipazione delle comunita
locali nella gestione del patrimonio
naturale e culturale, favorendone
I'apprezzamento e la cura sia dei
residenti che dei visitatori
Migliorare il supporto esterno verso
le piccole comunita rurali e di mon-
tagna facilitando il rafforzamento
della loro cultura
Promuovere la capacita di com-
prensione internazionale verso gli
usi e i costumi locali €, contempo-
raneamente, favorire lo scambio in-
terculturale
Raccogliere fondi e incentivare ini-
Ziative per la tutela e la rivalorizza-
zione del patrimonio naturale e cul-
turale del luogo

10 Robinson 1999; NWHO 1999.




» Favorire lo sviluppo di una visione
condivisa verso la sostenibilita.

Tuttavia, la costruzione di un prodotto
turistico, specie nelle aree rurali piu
marginali, apporta numerosi cam-
biamenti e la reazione delle comuni-
ta locali al turismo e ai cambiamenti
da questo implicati, € vario: alcune
comunita locali lo rifiutano, altre lo in-
cludono nelle proprie tradizioni, altre
ancora finiscono per perdere del tutto
il proprio carattere culturale originario.
| cambiamenti che spesso apporta il
turismo sono infatti cambiamenti re-
pentini e possono causare la rottura
di intere comunita, la perdita totale
della tradizione culturale di un luogo,
cambiamenti significativi nella struttu-
ra delle comunita, nelle relazioni fami-
liari, negli stili di vita locali tradizionali,
nelle cerimonie, nella moralita loca-
le, cosi come creare ineguaglianze:
laddove per qualcuno, infatti, i cam-
biamenti indotti dal turismo possono
rappresentare un beneficio, in altri
possono creare effetti negativi''.

Perché tu possa costruire al meglio
un prodotto turistico rurale che sia
anche socialmente e culturalmente
sostenibile & bene che, oltre ai criteri
di sostenibilita sociale e culturale che
ti proponi di soddisfare e gli impatti
sociali positivi che intendi perseguire,
tu tenga in mente anche i possibili im-
patti sociali negativi che puoi produrre
con la costruzione e la commercializ-
zazione della tua offerta turistica.

In generale, i possibili impatti sociali
negativi che un prodotto turistico rura-

11 Si veda il rapporto UNESCO Sustainable
Tourism Development in UNESCO Designa-
ted Sites in South-Eastern Europe.
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le pianificato e gestito male puo cau-

sare, sono, tra gli altri®:

* Mercificare e svendere la cultura e
le tradizioni locali

» Alienare e perdere l'identita cultura-
le del luogo

* Minare le tradizioni locali e i modi di
vivere quotidiani

» Sostituire o spostare intere comuni-
ta locali (si pensi a interi paesi abi-
tati solo da turisti dove minima ¢ la
presenza dei residenti locali)

* Aumentare la divisione tra chi be-
neficia e chi non beneficia dell’of-
ferta turistica prodotta

» Confliggere (e a volte perdita tota-
le) sui diritti alla terra e I'accesso
delle risorse

* Danneggiare i beni culturali e am-
bientali e i servizi (inclusa la pos-
sibilita di inflazione locale a beni e
servizi)

* Perdere l'autenticita e I'accuratez-
za storica nell'interpretazione

* Creare ineguaglianza territoriale e
frammentazione tra i luoghi in cui
il patrimonio naturale e culturale &
sviluppato e i territori in cui sono in-
vece all'abbandono.

Nell’analisi degli impatti sociali & fon-
damentale sottolineare quanto questi
possano variare significativamente
a seconda delle caratteristiche delle
diverse comunita coinvolte dall’in-
tervento. Diversi fattori condizionano
il livello di impatto sulle comunita: lo
stato dell’economia locale di una co-
munita, il livello di maturita di una de-
stinazione turistica (in questo caso), il
grado di attaccamento di una comuni-

12 NWHO 1999.

ta al proprio territorio, € cosi via'®.

Ci sono poi fattori che possono esse-
re definiti intrinseci (ovvero quei fattori
responsabili del livello di variazione
degli impatti all’interno di una specifi-
ca comunita), o estrinseci (quei fattori
responsabili dei diversi livelli di impat-
to vissuti dalle diverse comunita che
abitano lo stesso territorio coinvolto
dallintervento).

La letteratura scientifica ha prodotto
in abbondanza, benchmarks e indi-
catori che quantificano in termini og-
gettivi alcuni impatti sociali, tra cui, ad
esempio, anche quelli pitu complessi,
su alcune fondamentali componen-
ti della vita sociale, come il livello di
coesione, di senso di comunita, di be-
nessere sociale, ecc'®.

Tuttavia questi indicatori quando ap-
plicati a uno specifico progetto di
sviluppo, in questo caso alla costru-
zione di un prodotto turistico rurale in
un dato territorio (con le sue criticita
sociali e le sue specifiche potenziali-
ta), possono non riflettere il punto di
vista delle comunita coinvolte, e non
comprendere le loro particolari per-
cezioni rispetto al tipo di intervento
proposto, né le specifiche dinamiche
sociali (positive e negative) da questo
generate.

Nel caso della costruzione di un pro-
dotto turistico rurale, fondamentale e
quindi il coinvolgimento in primis de-
gli operatori e degli attori locali pro-
tagonisti della tua offerta, e poi del
maggior numero possibile di abitan-

13 Gursoy, Jurowski, Uysal 2002, pp. 79-105;
Fredline, Deery, Jago, 2006.

14 Fredline, Deery, Jago, 2006.

15 Siveda, ad esempio, il sito internet dell’'OC-
SE, OECD Better Life Index http.//www.oec-
dbetterlifeindex.org.

ti, (attraverso workshop, assemblee,
sondaggi, interviste in profondita,
momenti di convivialita...), perché si
sviluppino indicatori condivisi che
riflettano il carattere specifico delle
comunita coinvolte dalla tua offerta, e
gli aspetti da queste percepiti come
rilevanti per il loro benessere sociale.
Come abbiamo visto, i progetti di svi-
luppo, come la costruzione di un pro-
dotto turistico rurale, possono genera-
re benefici e opportunita, ma possono
generare, allo stesso tempo, anche
effetti dannosi sul tessuto socio-eco-
nomico e culturale del territorio coin-
volto.

E richiesta quindi una buona capacita
di gestione perché i benefici siano
massimizzati ed equamente distribuiti,
e gli effetti negativi evitati o minimizzati
durante tutte le fasi dell’intervento, (ad
esempio dal disegno del prodotto tu-
ristico rurale alla sua commercializza-
zione e realizzazione) per il pieno rag-
giungimento dei criteri di sostenibilita.
La valutazione di impatto sociale, a tal
fine, si configura come un processo
fondamentale di analisi, monitoraggio
e gestione delle conseguenze socia-
li intenzionali e non intenzionali, sia
positive che negative, degli interventi
pianificati (politiche, programmi, pia-
ni, progetti) e di qualsiasi processo di
cambiamento invocato da questi in-
terventi che guida l'intervento propo-
sto, dalla sua pianificazione, inspiran-
done il disegno, alla sua realizzazione
monitorandone i risultati e aggiustan-
done il tiro, verso il pieno soddisfaci-
mento dei criteri di sostenibilita socia-
le e culturale su esposti. Questo tipo
di valutazione aiuta infatti a rendere
operativi, contestualizzandoli, i cri-
teri di sostenibilita sociale e culturali



elencati nei precedenti box, e a ren-
dere misurabili, attraverso benchmark
e indicatori condivisi all'interno del
contesto sociale coinvolto, gli impatti
sociali positivi e negativi prodotti, cosi
da legarli alla specificita dell'inter-
vento pianificato: in questo caso, alla
specificita del prodotto turistico rurale
proposto. Insomma, se la sostenibilita
sociale e culturale & l'orizzonte condi-
viso per la costruzione di un prodotto

turistico rurale sostenibile, gli impatti
sociali e culturali rappresentano la
difficolta del percorso (che é fatto di
insidie, di possibili impatti negativi ma
anche di scorciatoie e di possibili im-
patti positivi). La valutazione di impat-
to sociale € la guida che ti aiuta a su-
perare le insidie, a trovare scorciatoie
e a mantenerti sulla rotta giusta.




Creare un pacchetto turistico parteci-
pato e mettere in rete gli operatori che
dovranno gestirlo € meno semplice di
Ccio che in apparenza potrebbe sembra-
re, specialmente in aree dove il settore
del turismo non & ancora pienamen-
te sviluppato. Per superare alcune di
queste iniziali difficolta puo essere utile
avvalersi di alcuni metodi che permet-
tono di interagire meglio con i potenziali
collaboratori e aver chiaro la tipologia di
rete che si intende costituire. In questo
capitolo verranno descritti i motivi per
Cui € opportuno creare una rete tra ope-
ratori, i metodi con cui si puo fare un’a-
nalisi dei potenziali soggetti interessarti,
le leve per convincerli a partecipare € le
diverse tipologie di rete che si possono
realizzare. Resta fermo, in ogni caso,
che I'utilizzo dei metodi qui descritti di-
pende molto dal contesto e dalla tipo-
logia di persone con cui ci si trova ad
operare; detto in altri termini, non esiste
una formula magica che permetta di
superare ogni difficolta di coinvolgi-
mento e relazione con le persone, ma
solo suggerimenti che possono essere
adattati di volta in volta al contesto che
abbiamo davanti.

Perché mettersi in rete

Esistono molte ragioni per le quali & for-
temente raccomandabile che gli ope-
ratori turistici in genere, quelli operanti
nelle aree marginali in particolare, coo-
perino per la gestione di un sistema turi-
stico. In primo luogo per le ragioni della
cosiddetta economia di scala, perché la
creazione di una rete permette alle pic-
cole realta sociali ed imprenditoriali di
aumentare la propria visibilita e diventa-
re piu forti e concorrenziali sul mercato.
In secondo luogo per la creazione di of-
ferte turistiche di qualita; come si € gia
visto nel capitolo precedente, infatti, la
creazione di pacchetti turistici integrati
— cioé comprendenti aspetti diversi le-
gati ad un prodotto — necessita la colla-
borazione di soggetti con competenze
diverse e in grado di fornire servizi diffe-
renziati. Terzo, ma non meno importan-
te, & che una rete tra operatori consen-
te la sostenibilita nel tempo dell’'offerta
turistica, vale a dire la sua capacita di
durare negli anni. Ogni offerta turistica
ha bisogno di tempo per affermarsi sul
mercato e creare benefici economici;
perché questo avvenga & necessario
sia gestita correttamente per un perio-
do di tempo medio-lungo da un gruppo
di persone coordinate tra loro. Per tutte
queste ragioni, la presenza di una rete
stabile tra operatori del turismo risulta
fondamentale; essa diventa il centro di
una serie di rapporti che determinano la
qualita, la durata ed anche il rendimen-
to economico dell’offerta turistica.

La rete come elemento di sostenibi-
lita ecosistemica

Ogni volta che si cerca la cooperazio-
ne di altri soggetti per la costruzione
di una offerta turistica basata su even-
ti locali (feste patronali, sagre...), € op-
portuno condividere con tali soggetti
i propri obiettivi di sostenibilita: in un
pacchetto incentrato sul biologico e
sul km zero, partecipare ad una sagra
in cui si usano stoviglie di plastica e
si serve acqua di una sorgente alpina
puod essere una nota stonata. Puod es-
sere difficile, a volte, convincere altri
soggetti a cambiare il solito modo di
fare le cose, ma & bene non farsi sco-
raggiare dalle resistenze e compren-
dere se vi € almeno un piccolo passo
Su cui c’e la volonta di venirsi incontro
(ad esempio iniziando con la raccolta
differenziata di organico e plastica:
I'anno successivo sara evidente che

avere piatti biodegradabili semplifica
molto il corretto smaltimento dei rifiu-
til). In caso invece si sia direttamente
responsabili della organizzazione di
un evento che si prevede affollato, &
bene concordare con il Comune la
gestione dei rifiuti (potrebbe essere
necessaria una raccolta straordinaria)
e mostrarsi disponibili a collaborare,
anche economicamente, per evita-
re di trasferire sulla comunita tutti gli
oneri dell’ospitalita. Questo e partico-
larmente importante se proponiamo
un pacchetto turistico legato a feste
patronali, nellorganizzazione delle
quali si pud proporre la rinuncia all’'u-
sa e getta in favore di materiali lavabili
o riciclabili o compostabili.



L’analisi del contesto e le leve della
partecipazione

Una qualsiasi azione di coinvolgi-
mento partecipativo delle persone
non pud prescindere dall’analisi dei
soggetti potenzialmente interessati a
partecipare 0, come in questo caso,
a costituire una rete sul turismo. | po-
tenziali stakeholder e le leve per po-
ter dimostrar loro I'efficacia della rete

abbiamo provato ad individuare al-
cune categorie socio-economiche
potenzialmente coinvolgibili in una
rete turistica di area rurale, mettendo
in luce gli elementi che possono spin-
gerli a collaborare e quelli che, inve-
ce, possono allontanarli dalla parteci-
pazione. A partire dalla ricognizione
conclusiva di questi strumenti, si po-
tra quindi procedere alla costituzione

possono essere molti; nella tabella

TIPOLOGIE DI
STAKEHOLDER

Albergatori-risto-
ratori che sono il
cuore economi-
co del turismo
per i servizi of-
ferti e I'interesse
immediato

Agricoltori
singoli, aziende
agricole diffuse
sul territorio

Piccoli operatori
economici locali
(bar, negozio di
alimentari...)

ASPETTI
ATTRATTORI

Aspetti econo-
mici;

maggiore durata
della stagione tu-
ristica; maggiori
incassi

Aumento delle
vendite dei pro-
dotti; maggiore
conoscenza
della loro realta
sul mercato

Rafforzamento
del loro ruolo

di centralita nel
paese; maggiori
incassi

ASPETTI CRITICI

Sottostima delle
proprie capacita;
dubbi su come
intercettare i
nuovi turisti

Poca con-
sapevolezza
dell'interesse
turistico che puo
suscitare il loro
prodotto

Potenziale impe-
gno richiesto;
quantificazione
dell'investimento

della rete.

POSSIBILI
PROBLEMI

Diffidenze
reciproche tra
albergatori;
difficolta a quan-
tificare possibili/
necessari inve-
stimenti

Difficolta delle
aziende ad
offrire servizi
integrati con il
turismo (corsi di
preparazione dei
prodotti, visite
sul campo per
raccolta frutti,
fattorie didatti-
che)

Poche risorse
umane;

Non conoscono
il prodotto turisti-
co e temono di
assumersi troppi
rischi di impresa

POSSIBILI
STRATEGIE

DI COINVOLGI-
MENTO

Eventi che attiri-
no nel territorio

i membri di una
tribu globale e
ne dimostrino
I'esistenza e

il potenziale
economico. lllu-
strare casi studio
di esperienze
ben riuscite nel
settore

Dimostrare
subito piccoli
risultati concreti,
ad esempio
organizzando
piccole visite
guidate nella loro
azienda

Eventi che attiri-
no nel territorio
i membri di una
tribu globale e
ne dimostrino
I'esistenza ed

il potenziale
economico

Appassionati
locali che co-
noscono storia,
natura, arte,
percorsi, risorse,
usi, eventi locali
ecc. che sono
un importante
serbatoio di
competenze su
territorio

Anziani, custodi
della memoria
dei luoghi e, per
vissuto perso-
nale, spesso piu
competenti sul
territorio locale

Associazioni
locali che sono
spesso gli
elementi piu di-
namici dei paesi
e che mirano alla
promozione del
territorio e della
sua cultura

Sindaco-comu-
ne, che spesso
non ha risorse
per la promozio-
ne del turismo e
vede grandi po-
tenzialita spesso
inespresse

Soddisfazione
per il riconosci-
mento ufficiale
del proprio lavo-
ro di ricerca

Ruolo sociale
rinnovato

Visibilita sui terri-
tori di interesse

Possibilita di
reperire nuove
risorse;
aumento del
consenso

Richiesta di un
possibile, anche
se piccolo,
riscontro econo-
mico da questo
possibile ruolo

Diffidenza verso
un’attivita nuovo
di cui e difficile
quantificare
l'impegno

Difficolta a
quantificare I'im-
pegno richiesto
€ a commisu-
rarlo con le loro
risorse

Necessita di
individuare un
canale di finan-
ziamento chiaro,
perché i comuni
hanno sempre
meno risorse
proprie

Una mole di
lavoro imprevista
€ magari non
compatibile con
tempo a disposi-
zione

Invasione dei
propri tempi e
spazi da parte
delle tribu globali

Ruolo dei vo-
lontari

con poco tempo
a disposizione;
scarse risorse a
disposizione

Timore di non
poter controllare
il processo per
intero

Possibile profes-
sionalizzazione
degli appassio-
nati, per esem-
pio facendo un
piccolo albo dei
saperi locali e
delle persone
che possono
essere coinvolte
Su questi

Iniziale coinvolgi-
mento in piccoli
eventi ritagliati
sui loro saperi

Eventi interes-
santi per raf-
forzare I'attivita
dell’associazio-
ne;

individuare e

far loro vedere
nuove possibili
relazioni con as-
sociazioni affini
ma esterne alla
comunita;
possibilita di tro-
vare risorse per
nuovi progetti

Eventi locali che
aumentino al
visibilita del pa-
ese e laricaduta
economica sulla
comunita



La sostenibilita sociale nelle reti

Al momento del coinvolgimento dei
diversi soggetti per la costituzione di
una rete e la pianificazione di prodotti
turistici rurali, € opportuno si consi-
derino quattro fondamentali criteri o
quattro preminenti concetti, che la let-
teratura sullo sviluppo sostenibile in-
dica quale cornice concettuale di rife-
rimento in relazione agli aspetti sociali
della sostenibilita. Questi sono: equi-
ta, coesione sociale, partecipazione e
coscienza per la sostenibilita.

Quando quindi vai a coinvolgere al-
bergatori, b&b, ristoranti, aziende
agricole, piccoli operatori, ma anche
esperti locali, associazioni e famiglie
ospitanti per la costituzione della rete
e per costruire e pianificare un pro-
dotto turistico rurale sostenibile, poni-
ti, ad esempio, le seguenti domande
pratiche (almeno due per categoria):
1) Equita. Hai fatto uno studio prelimi-
nare di tutte le strutture e degli ope-

Il ruolo dei tour operator

Prima di procedere nella descrizione
delle reti occorre specificare meglio il
ruolo dei tour operator nella commer-
cializzazione dell’offerta turistica.
Negli ipotetici schemi di reti tra ope-
ratori che riporteremo di seguito, &
sempre previsto il ruolo di un tour ope-
rator in una certa fase della gestione
dell'offerta turistica, questo perché
per la normativa italiana (DL 79/2011)
i tour operator sono gli unici legalmen-
te autorizzati alla vendita o all’interme-
diazione di pacchetti turistici integrati,
vale a dire inclusivi di pernottamenti in

ratori che vivono nel territorio o degli
attori locali che vivono nel singolo
paese da te coinvolto? Garantisci la
giusta alternanza di coinvolgimento
operativo nel tempo tra questi sogget-
ti in rete?

2) Coesione sociale. Favorisci I'incon-
tro e lo scambio di buone pratiche tra
di loro? Migliori i rapporti tra i soggetti
coinvolti in rete, e tra te e questi sog-
getti?

3) Partecipazione. Permetti alle strut-
ture, agli operatori e agli attori locali
coinvolti, di dare il proprio contributo
al miglioramento dell’'offerta che stai
sviluppando sul territorio? Ascoltando
le proposte che provengono dai sog-
getti coinvolti, in che misura modifichi
la tua offerta?

4) Coscienza per la sostenibilita. Il tuo
intervento sta rafforzando le capacita
locali delle strutture, degli operatori e
degli attori locali coinvolti? E la loro
coscienza per la sostenibilita sociale,
ambientale ed economica®?

strutture ricettive di diversi albergato-
ri, spese assicurative, trasferimenti ed
altri servizi in loco ecc.

Per vendere un pacchetto, dunque,
€ necessario avere la copertura di un
operatore turistico legalmente rico-
nosciuto, il quale potra essere mem-
bro della rete o un semplice partner
esterno con cui la rete stringe rapporti
commerciali.

E opportuno tener presente, tuttavia,
che una rete di professionisti e ope-
ratori pud comunque creare e pro-
muovere una serie di offerte turistiche
integrate da mettere autonomamente

sul mercato; ad esempio pud creare
un sito internet o un’altra piattaforma
promozionale in cui inserire una se-
rie di informazioni (i riferimenti delle
singole strutture, le persone da con-
tattare ecc.) che un potenziale cliente
puo utilizzare per organizzarsi una va-
canza da solo. In questo caso la rete
non vende direttamente il pacchetto,
ma offre legittimamente alcune infor-
mazioni che chiunque potra utilizzare
autonomamente.
Ogni singola struttura inoltre, pud
benissimo commercializzare delle of-
ferte tematiche senza ricorrere ad un
tour operator, per esempio visite gui-
date, escursioni tematiche, trekking a
cavallo ecc. E essenziale tuttavia che
non si venda un pacchetto unitario
che comprenda assieme almeno due
dei seguenti elementi:
1) Trasporto
2) Alloggio
3) Servizi turistici non accessori all’al-
loggio (visite guidate, escursioni o
altri servizi come guide, ecc.).

Detto in altri termini, un albergatore
puo offrire ad un cliente un’escursione
tematica in collaborazione anche con
altre aziende, purché il pernottamento
non venga venduto assieme al pac-
chetto e non vi siano spese di traspor-
to. Lo stesso albergo non potrebbe
commercializzare invece un pacchet-
to unitario di due giorni comprenden-
te trasporti, visite guidate e alloggi in
strutture diverse dalla propria.
L'importanza della rete dunque non
viene meno ed e ancor piu fondamen-
tale se si pensa che la maggior parte
dei tour operator italiani hanno una
dimensione medio-piccola che non
consente loro di organizzare pacchet-
ti turistici in aree marginali, dove si
richiede un maggiore investimento di
tempo e risorse. In questo caso, dun-
que, e fondamentale che le strutture
turistiche di una zona si auto-orga-
nizzino per fornire ai tour operator un
insieme di servizi gia coordinati, che
loro poi potranno utilizzare nei loro ca-
taloghi promozionali.



Quali tipi di rete realizzare?

| pacchetti di offerta turistica come

quelli descritti nel primo capitolo posso-

no essere sostanzialmente organizzati

in due modi:

* Da un soggetto unitario (un tour ope-
rator, una singola struttura turistica
0 un ente locale i quali perd devono
avere la copertura di un tour opera-
tor nei casi descritti nel paragrafo
precedente che da solo si occupa di
creare l'offerta turistica e mettere in
rete gli operatori necessari

* Da una pluralita di soggetti che cre-
ano ['offerta turistica in modo coordi-
nato tra loro e s'impegnano a gestirla
assieme, i quali devono comunque
avere la copertura di un tour ope-
rator nei casi descritti nel paragrafo
precedente.

Nelle pagine che seguono cercheremo

meglio di definire queste due tipologie

di rete vedendo in che modo si posso-

no organizzare per essere efficienti ed

efficaci sul mercato.

™

La rete organizzata da una singola
struttura

Questa tipologia di rete prevede so-
stanzialmente un soggetto forte che si
occupa di organizzare il pacchetto turi-
stico cercando collaborazioni con tutte
le altre strutture necessarie per la forni-
tura di servizi richiesti.

Un esempio potrebbe essere quella di
un albergo o un circolo ippico che de-
cidono di creare un’offerta turistica par-
ticolare per i propri clienti coordinando
una serie di servizi indispensabili. Pro-
viamo a fare un esempio di questo tipo
di rete prendendo spunto dall'ipotetico
pacchetto turistico tematico sulla carli-
na presentato nel primo capitolo.

In quest'ipotesi un albergo o un sempli-
ce bed and breakfast, dovrebbe creare
una rete informale simile a quella de-
scritta nello schema qui sotto.

Il singolo soggetto ha necessita di con-
tattare i singoli fornitori ed essere sicuro
che siano in grado di fornirgli sempre il
servizio richiesto.
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Lo schema di questa rete potrebbe essere il seguente:

RETE DELLA CARLINA

AZIENDA
CASEARIA

Stringe accordi con:

ALBERGATORE

RISTORANTI

AZIENDA
ALLEVAMEN-
TO OVINI

TOUR
OPERATOR

Commercializzazione

GUIDE
ESPERTE DI
STORIA
LOCALE

ASSOCIAZIO-
NE LOCALE

Perla Per visite sui Per visita ai Per contatto
Per vedere la ristorazione pascoll e borghi e con abitantl e
lavorazione con prndom osservazione osservazions racconto
del caciofiore. legati al della carlina monogrammi storie lepgate
mondo sul campi. 5 Bernardino. alla carlina.
pastorale.

| vantaggi di questa tipologia di rete
sono evidenti, in quanto I'intera orga-
nizzazione della filiera &€ nelle mani di
un unico soggetto che pud gestirla
secondo le proprie esigenze. Ci sono
perd alcune difficolta che vanno tenu-
te in considerazione: innanzitutto oc-
corre fare il modo che tutti i soggetti
coinvolti non siano solo meri fornitori
di un servizio, ma siano coinvolti an-
che nella progettazione. Questo €
utile per la qualita dell’offerta stessa,
in quanto si possono raccogliere piu
informazioni necessarie per la rea-
lizzazione di un prodotto di qualita.
L'importanza del coinvolgimento dei
partner ¢ inoltre dovuta al fatto che e

spesso utile chieder loro servizi sup-

pletivi a quelli strettamente connessi

al servizio reso, per esempio:

* |l ristorante potrebbe preparare
menu specifici per i clienti del pac-
chetto

* L'allevatore potrebbe curare un iti-
nerario specifico nel proprio pasco-
lo, tenendolo pulito e percorribile

* L['associazione potrebbe creare dei
momenti ricreativi specifici...

Per far sentire le persone partner di
una rete strutturata, oltre all’incen-
tivo economico, si possono preve-
dere altri meccanismi gratificanti
come per esempio:

* La disponibilita a pubblicizzare i



partner nella propria struttura (at-
traverso dépliant o l'offerta dei loro
prodotti) o sui propri siti internet

* La fornitura di materiali informativi
sul tema del pacchetto (libri, bro-
chure, opuscoli)

* |l loro coinvolgimento in eventi cre-
ati ad hoc sul tema del pacchetto
(piccole pubblicazioni, conferenze,
eventi ricreativi)

* | a partecipazione alle loro attivita.

Fornire loro i feedback positivi dei

clienti (libri di dediche, ringraziamenti

scritti, foto...).

Tutto questo & indispensabile per cre-

are un clima collaborativo tra gli ope-

ratori e di conseguenza aumentare la
qualita dell’offerta e la soddisfazione
del cliente.

La rete paritaria tra piu soggetti

Un’altra tipologia di rete & quella che
aggrega insieme piu soggetti coinvol-
ti alla pari sia nella gestione che nella
produzione di un'offerta, abbattendo
cosi il carico di lavoro e di spesa per
ogni singola struttura. Occorre specifi-
care subito, nel parlare di que-
sta tipologia di rete, che anche
in questo caso & necessario Ci
siano alcuni soggetti in grado di
farsi carico, almeno nella fase
iniziale, della costituzione del-
la rete utilizzando le leve della
partecipazione precedente-
mente descritte. Pud accadere
e spesso accade, infatti, spe-
cialmente nelle aree marginali,
che non tutti i soggetti possa-
no immediatamente essere di-
sponibili ad un coinvolgimento
immediato, ragion per cui un
gruppo di soggetti piu motiva-
ti si rende indispensabile ed &

Rete dello zafferano

utile che provveda a far partire la rete

anche con pochi soggetti, aggregando

poi successivamente gli altri partner in-
dispensabili.

La tipologia di rete organizzata da piu

soggetti viene solitamente divisa in due

macro-categorie:

* La rete verticale, che raggruppa
insieme tutti i soggetti indispen-
sabili alla fornitura di servizi di un
pacchetto turistico integrato, indi-
pendentemente dalla tipologia del
servizio offerto

* | a rete orizzontale, comprendente
soggetti che si occupano di un me-
desimo settore e che si uniscono
allo scopo di promuovere un loro
prodotto ed avere maggiore visibili-
ta sul mercato.

La rete verticale

Tornando agli esempi citati nel primo
capitolo proviamo ad identificare come
potrebbe realizzarsi una rete verticale
in un ipotetico caso di gestione di un
pacchetto turistico integrato legato allo
zafferano:

ALHERGATURI: formiscona il servimo ) acoogliemsn
© (PR

ASSOCIALION] E/0 CONSOED che gil £l necipann
il valorlzeazione ded prodotio Tafforane o e
wies commercializzarinme

[T T

AZIENDE AGRICOLE dove mbare o vedere &
sparimenre ool dello o @ b s

lavoragione
REISTORATORI specialinyzati nella cucina a hase o
aiferuna, che ristoratione e anche di plecoli corsl di
CUCing per b iuresn

ESFERTO WER, che hormisce ¢ gestisce. 'eventuale
sito internet ed | vart social seowork del prodorto

ASSOCIAZION/PRO LOCK per mettere o
disposizion 2 conoscenza del territonin, organzrane
eventl e b |l con it ira incali e turistl

Come gia detto, anche una rete di que-
sto tipo ha bisogno di avere un gruppo
piu ristretto di operatori che si occupino
almeno della fase iniziale della costi-
tuzione della rete. Sarebbe opportuno
che il gruppo promotore si facesse ca-
rico delle seguenti fasi di coinvolgimen-
to, variamente declinabili a seconda dei
casi o dell’'oggetto della rete:

* Il contatto. Le strutture necessarie
alla costituzione della rete dovreb-
bero essere prima contattate una ad
una, illustrando bene il progetto turi-
stico e la rete che ne dovrebbe sca-
turire. In questa fase si dovrebbero
specificare bene i costi da sostene-
re ed i servizi da rendere all'interno
dellofferta turistica.

* L’evento. Sarebbe opportuno che
il gruppo promotore organizzasse,
anche sfruttando specifici finanzia-
menti, dei piccoli eventi che posso-
no accreditare l'offerta turistica, ad
esempio micro eventi che attirino nel
territorio i membri di una tribu globale
e ne dimostrino I'esistenza e il poten-
Ziale economico. In caso di impossi-
bilita, anche piccoli incontri in cui si
illustrano casi studio di esperienze
ben riuscite nel settore.

* La bozza di accordo. Il gruppo

Cooperano per:

- Realizzazione di un marchio
comune
Realizzazione di un sito internet
del prodotto

Acquisto di materiali utili a tutti
Realizzazione di eventi tipo:
Cantine aperte.

Realizzazione di visite guidate di
turisti presso le loro strutture

promotore dovrebbe preparare una
bozza scritta di accordo contenente
lo scopo della rete e le condizioni di
adesione simile a quella che viene
riportata di seguito (vedi paragrafo:
Cosa deve contenere un accordo di
rete? a pag. 47)
Fatto cio si pud procedere alla costru-
zione della rete cercando di coinvolge-
re sempre piu nuovi membri nella ge-
stione.

La rete orizzontale

Nello schema qui sotto & riportato un
possibile schema di una rete orizzon-
tale tra cantine e produttori di vino
alleatisi per valorizzare e promuovere
una o piu tipologie di vino della loro
zona.

> N\ N\ \ \\

Stringono accordi con altri professionisti necessari alla

realizzazione delle attivita, i quali rimangono pero
fornitori di servizi esterni alla rete

In questo caso la costituzione della
rete & piu semplice, in quanto coin-
volge soggetti affini per tipologia di
produzione o servizio offerto. Resta
tuttavia indispensabile, anche in que-
sto caso, che vi sia uno o piu soggetti
che tirino le fila del lavoro da svolge-

re, almeno inizialmente seguendo i

seguenti passaggi:

* Indagine dei bisogni. Sarebbe
opportuno fare prima una piccola
indagine, contattando i diversi sog-
getti della futura rete, per testare
bene i principali bisogni che ognu-
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no ha e verificare in che modo la
cooperazione potrebbe, almeno in
parte, risolverli. A questa, si potreb-
be unire anche una piccola indagi-
ne di mercato per vedere come la
cooperazione potrebbe implemen-
tare le vendite dei prodotti o quanto
gli acquisti comuni potrebbero far
risparmiare le diverse strutture.

Mostrare esempi. Ideale sarebbe
coinvolgere i diversi soggetti della
rete in visite guidate di sistemi di
reti gia attive e funzionanti; ove cio
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non fosse possibile, si potrebbero
organizzare incontri o piccole con-
ferenze per dimostrare illustrando
esempi in cui la collaborazione tra
operatori ha portato benefici.

La bozza di accordo. Il gruppo
promotore dovrebbe preparare
una bozza scritta di accordo con-
tenente lo scopo della rete e le con-
dizioni di adesione simile a quella
che viene riportata di seguito (vedi
paragrafo Cosa deve contenere un
accordo di rete? a pag. 47).

La sostenibilita sociale delle reti

[l cambiamento che la costruzione di
un prodotto turistico produce in tutti
gli aspetti del sociale, comincia dal-
la stessa dinamica di messa in rete
che permette il disegno dellofferta.
Abbiamo visto nell’approfondimento
precedente che sviluppare coscienza
per ogni aspetto legato alla sostenibi-
lita tra i soggetti coinvolti sia uno dei
criteri fondamentali perché un pro-
dotto turistico rurale possa dirsi so-
stenibile anche da un punto di vista
sociale. Sviluppare coscienza per la
sostenibilita significa, quindi, che chi
fa rete capisca che i criteri di sosteni-
bilita non si applicano solo tra i sog-
getti coinvolti nella rete.

| tempi che ti dai per la costruzione
della tua offerta, possono per tanti
non corrispondere ai tempi naturali
di cui questi hanno bisogno per com-
prendere fino in fondo il processo di
messa in rete e la sua utilita. Molti re-
stano fuori, o perché non appartengo-
no a nessuna delle categorie compre-
se nel processo, o per mancanza di
tempo, o per loro scelta. Perseguire la
sostenibilita sociale nella costruzione
di un prodotto turistico significa, quin-
di, monitorare il processo di messa in
rete dei soggetti perché la relazione
tra questi e chi non & parte della rete
sia orientato sugli stessi criteri di so-
stenibilita sociale su esposti.

Per ciascuno di questi criteri poni-
ti pertanto le seguenti domande (ad
esempio) in relazione a chi e fuori dal-
la rete, ma ne vive e ne percepisce gli
effetti indiretti:

1) Equita. Hai fatto uno studio preli-
minare del territorio, delle differenze
dello stato economico tra le diverse
aree del territorio da te coinvolto, e del

livello di maturazione della destinazio-
ne? In che modo garantisci la giusta
alternanza di coinvolgimento operati-
vo tra le diverse aree del territorio? In
che modo permetti che il processo di
messa in rete sia trasparente e veri-
ficabile con indicatori condivisi tanto
da farne comprendere la sua utilita
con chiarezza anche a chi € rimasto
fuori ma ne vive e ne percepisce gli
effetti? In che modo permetti a chi e ri-
masto fuori, qualora lo voglia, di entra-
re in rete con gli stessi diritti dei primi?
2) Coesione sociale. In che modo fa-
voriscil'incontro e lo scambio di buone
pratiche tra chi & beneficiario in prima
persona del processo dell’offerta e chi
no? Come migliori i rapporti tra loro?
3) Partecipazione. Fai in modo che
la tua offerta sia valutabile anche dal
resto dei membri delle comunita se-
condo quelli che sono gli impatti so-
ciali, culturali ed economici positivi e
negativi che questi vivono e percepi-
scono in relazione al prodotto rurale
da te costruito? Ascoltando le diverse
percezioni del resto dei membri delle
comunita coinvolte (paure, preoccu-
pazioni, bisogni, aspirazioni, sogni),
in che misura modifichi la tua offerta?
4) Coscienza per la sostenibilita. Il tuo
intervento sta rafforzando anche in
chi non & direttamente coinvolto dalla
tua offerta, il senso di comunita, la re-
sponsabilita sociale, I'apprezzamento
per il proprio patrimonio territoriale, e
le capacita resilienti delle comunita
locali di gestire e preservare I'insieme
di quei beni eco-sistemici e di quei
beni culturali tangibili e intangibili che
costituiscono il proprio territorio? E
la loro coscienza per la sostenibilita
sociale, ambientale ed economica in
ogni aspetto della vita quotidiana®?



Sviluppare questa coscienza tra chi
fa rete, migliorando i rapporti tra chi &
parte della rete e chi no, aiuta a ridi-
stribuire i benefici del processo anche
tra coloro che non ne fanno parte. In
questo modo, pud aumentare il desi-
derio di entrare a far parte della rete, e
si puo costruire e diffondere il consen-
S0 sociale al cambiamento indotto dal
tuo intervento. Si costruisce in questo
modo una cultura locale per la costru-
zione di comunita pronte al cambia-
mento: queste riescono a sviluppare
maggiore coesione sociale e territo-
riale, maggiore senso di comunita e
di attaccamento al luogo, maggiore
partecipazione e cura per la gestione
del loro paesaggio materiale e imma-
teriale, ovvero di tutto quell'insieme di
beni eco-sistemici, e di beni culturali
tangibili e intangibili che lo compon-
gono, e che permettono la sopravvi-
venza sociale delle comunita e il loro
benessere. Queste considerazioni, se
poi trasferite sul piano del coinvolgi-
mento dei sindaci, espressione della
governance territoriale, acquisiscono
ancora piu rilevanza. In territori rura-
li, cosiddetti territori marginali, aree
interne o aree meno favorite, perché
colpiti da un generale fenomeno di
crisi socio-economica, culturale e de-
mografica, la spesa pubblica, € i costi
sociali dovuti all’invecchiamento, alla
migrazione giovanile, e al declino de-
mografico, sono molto elevati. In que-
ste zone oggi si impone pertanto il bi-
sogno di un cambiamento importante
nelle piccole municipalita perché si
uniscano attorno a una governance
unitaria, € meglio possano gestire le
risorse per I'amministrazione della
cosa pubblica. In questo contesto, la
costruzione e la pianificazione di un

prodotto turistico rurale nelle aree in-
terne, al pari di qualsiasi intervento di
sviluppo locale sostenibile, pud avvia-
re e supportare, nel tempo, il proces-
so di innovazione della governance e
viceversa.

La costruzione di un prodotto turistico
rurale, qualora sia generalmente rico-
nosciuta dalle comunita locali soddi-
sfacente e di successo, puo indurre
le amministrazioni a elaborare un pia-
no di azione locale che includa tra i
principali assi di sviluppo riconosciuti,
il turismo sostenibile, ad esempio. Di
converso, il processo di messa in rete
prodotto dal disegno dell’offerta turi-
stica, se generalizzato e ben gestito
pud migliorare la governance delle ri-
sorse naturali e culturali del territorio,
aumentare la partecipazione demo-
cratica alle scelte di cambiamento e
di sviluppo locale sostenibile, favorire
investimenti che aumentino il benes-
sere delle comunita locali e le loro
capacita di accoglienza, generando
sensibili miglioramenti nella loro vita
quotidiana e nelle loro abitudini in ter-
mini di maggiore sostenibilita sociale,
ambientale e culturale.

Cosa deve contenere un accordo di
rete?

La costituzione di una rete, quale che
sia la forma con cui si organizza, deve
prevedere sempre alcuni elementi
fondamentali necessari alla corretta
ed efficace attivita da svolgere. Non &

saranno definiti gli obiettivi da perse-
guire ed i modi in cui perseguirli, pit
facile sara creare un sistema di colla-
borazione efficace. Di seguito riportia-
mo in schema, i punti che un accordo
di rete deve prevedere ed un esempio
ipotetico di contenuto.

superfluo ricordare, infatti, che meglio

Elemento .

. Esempio
caratterizzante
Gli obiettivi. | Le parti convengono di perseguire, tramite il presente contratto,
[ motivi per I’obiettivo di accrescere la capacita di penetrazione delle imprese
cui una rete si | partecipanti sul mercato nazionale ed internazionale mediante la va-
costituisce lorizzazione dei sentieri e di altri prodotti turistici legati al territorio.

Obiettivo della rete ¢, altresi, svolgere un’adeguata comunicazione
dell’offerta turistica, attivita di incoming turistico e la realizzazione
di progetti comuni utili alla promozione del territorio di riferimento
ed al miglioramento dei servizi offerti.

La rete s’impegna altresi a perseguire gli obiettivi sopra elencati
tenendo conto dei seguenti criteri:

1) Osservanza dei criteri di sostenibilita sociale e culturale

2) Analisi degli impatti sociali e culturali (sia positivi che negativi)
3) Sostenibilita ambientale delle offerte turistiche

Il programma | Il programma di rete si propone:

di rete 1. Migliorare la qualita dei servizi offerti

Una serie 2. Monitoraggio, cura € manutenzione dei sentieri che costituiscono la

di interventi rete dei sentieri ricadenti nel territorio di riferimento

concreti per 3. Partecipazione a bandi di finanziamento per progetti comuni

raggiungere 4. Acquisto collettivo di prodotti e servizi utili a tutti gli aderenti per lo

gli obiettivi svolgimento della propria attivita

sopra descritti | 5. Accrescere la capacita di penetrazione delle imprese partecipanti sul
mercato turistico:

6. Partecipare a fiere, mostre, mercati ed altre manifestazioni nelle quali
si promuova il turismo naturalistico e culturale affine a quello dell’a-
rea di riferimento

7. Organizzare di tour promozionali con esperti del settore, blogger e
tour operator

8. Mettere on line di un sito internet comune e la sua promozione nei
principali canali di diffusione e vendita on line

9. Svolgere un’adeguata comunicazione dell’offerta turistica della zona

10. Realizzare tavoli tecnici e seminari di approfondimento sui temi del
marketing e degli aspetti storico-culturali del territorio

11. Nominare un referente comune per la gestione dei siti internet col-
legati alla rete



Gli obblighi
dei parteci-
panti

Cio che i
membri della
rete si impe-
gnano a fare
per realizzare
il programma

I diritti dei
partecipanti
Ldiritti che i
partecipanti
acquisiscono
nel partecipa-
re alla rete

I criteri di
verifica

Una serie di
criteri che sta-
biliscono se il
programma di
rete é efficace
peril rag-
giungimento
degli obiettivi
oppure no

Le condizioni
di adesione e
recesso

1 criteri per
adererire

alla rete e le
condizioni per
lasciarla

Le parti si obbligano:

1. A partecipare alle forme di gestione e manutenzione dei sentieri
stabilite

2. Ad uniformarsi ai disciplinari ed ai regolamenti adottati per quanto
riguarda la gestione, la manutenzione e promozione dei sentieri e
di ogni altro prodotto turistico territoriale

3. A rispettare i termini e gli obblighi derivanti dall’attuazione del
programma di rete

4. A fornire il materiale necessario per la creazione del sito e dei
materiali promozionali

Ogni partecipante al contratto ha diritto:

1. Di avvalersi dei servizi offerti dalla rete

2. Di partecipare alle fiere ed agli eventi promozionali stabiliti dalla
rete con il proprio materiale promozionale

3. Ad utilizzare il sito della rete nella misura e nelle modalita stabilite

4. A godere dei benefici derivanti dai progetti comuni

La rete viene ritenuta ben operante nel caso in cui:

1. Siano stati svolti xxx acquisti di utilita comune

2. Si sia partecipato ad almeno una fiera ¢/o esposizione nell’anno
solare di gestione

3. I sito abbia raggiunto xxx contatti nell’anno solare di gestione

4. Siano state organizzate xxx attivita di incoming turistico

5. Si siano raggiunti xxx contatti di potenziali nuovi turisti

Possono aderire al contratto tutte le imprese che svolgono attivita
ricettiva, ristorativa o qualsiasi altra attivita legata alla promozione
del territorio e del turismo nell’area della rete, previa autorizzazione
a maggioranza semplice di tutti gli iscritti alla rete medesima.

In caso d’inadempimento agli obblighi previsti dall’accordo di rete,
I’accordo si risolve rispetto alla parte inadempiente per decisione
maggioranza semplice degli aderenti alla rete medesima, i rappre-
sentanti della quale dovranno preventivamente diffidare la parte ad
adempiere entro il termine di giorni quindici

Associazione semplici o reti d’im-
presa?

Una volta stabilita la tipologia ed i con-
tenuti della rete resta solo da stabilire
se le si vuol dare una forma giuridica
legalmente riconosciuta e, nel caso,
quale. Una rete tra operatori non ha
necessariamente bisogno di avere
una forma giuridica prestabilita, ma
puo essere fatta di accordi informali.
La complessita dell’'offerta turistica e
la necessita di farla durare nel tempo,
tuttavia, rendono raccomandabile la
costituzione di un’associazione giuri-
dicamente riconoscibile. Le forme di
aggregazioni legalmente riconosciu-
te, inoltre, sono sempre piu oggetto di
finanziamenti specifici degli enti pub-
blici e possono godere di benefici di
natura fiscale ed economica.
Possono essere molte le forme giuridi-

TIPOLOGIA

L’ASSOCIAZIONE
SEMPLICE

I’associazione € un ente

VANTAGGI

Le associazioni hanno

che in cui i diversi soggetti si possono
unire, ma per le specifiche caratteri-
stiche di una rete per la gestione di
un pacchetto turistico integrato sono
principalmente due le forme aggrega-
tive utilizzabili: le associazioni sempli-
ci o i contratti di rete. Altre tipologie di
rete come le ATl o i consorzi, infatti,
permettono minore liberta di azione, in
guanto sono generalmente finalizzate
ad un singolo obiettivo (rispondere ad
un bando o ad una gara d’appalto) o
ad una sola fase di una filiera produt-
tiva pit ampia.

Nella scelta della tipologia giuridica
idonea alla rete sara necessario va-
lutare che tipi di soggetti saranno poi
quelli che dovranno partecipare ed il
tipo di attivita da svolgere. Nella tabel-
la sottostante sono riportate tali forme
giuridiche con i propri vantaggi e limiti.

LIMITI

Sono enti non commercia-

privato senza finalita di
lucro, costituita da un
gruppo di persone unite
per il raggiungimento di
un determinato scopo di
interesse collettivo ed
utilita per i propri associati
0 verso terzi

il vantaggio di essere
strutture molte leggere per
I’amministrazione ¢ go-
dono di specifici finanzia-
menti. E bene specificare,
tuttavia, che per parteci-
pare a molti finanziamenti
e usufruire di particolari
agevolazioni, occorre che
lo Statuto dell’associa-
zione sia predisposto con
una particolare forma (atto
pubblico, scrittura privata
autenticata da notaio o
registrata direttamente a
cura del presidente o di un
delegato presso 1’Ufficio
del Registro)

1i, cio€ 1’attivita essenziale
per il raggiungimento
degli scopi istituzionali,
deve essere di tipo non
commerciale. Le associa-
zioni possono, accanto
all’attivita istituzionale
prevalentemente svolta,
porre in essere un’attivita
commerciale purché sia
correttamente gestita e
marginale rispetto all’at-
tivita complessivamente
svolta



TIPOLOGIA
CONTRATTO DI RETE

I contratti di rete sono veri
e propri accordi contrat-
tuali attraverso cui pit
imprenditori perseguono
lo scopo di accrescere,
individualmente e col-
lettivamente, la propria
capacita innovativa e la
propria competitivita sul
mercato e a tal fine si
obbligano, sulla base di
un programma comune,

a collaborare in forme e

in ambiti predeterminati
attinenti all’esercizio delle
proprie imprese. Il contrat-
to di rete non da luogo ad
un vero e proprio soggetto
giuridico autonomo dalle
imprese partecipanti

VANTAGGI

Il contratto di rete ¢ la
forma giuridicamente piu
leggera di partenariato tra
imprese, non prevedendo
particolari spese ammi-
nistrative. A differenza di
altre forme di aggregazio-
ni d’impresa, inoltre, il
contratto di rete, permette
di perseguire programmi
comuni di ampio respiro
e non vincolati a singole
azioni o fasi produttrici

(come nel caso delle ATT o
dei consorzi). I contratti di

rete sono inoltre benefi-
ciari di numerose linee di
finanziamento regionali

LIMITI

Vi possono aderire
soltanto le imprese e non
i soggetti associativi o
privi di partita iva. Con
questi soggetti, tuttavia,
il contratto di rete puo
stipulare accordi separati
di collaborazione




Il web marketing

Possiamo sicuramente affermare che,
nell'ultimo decennio, lo strumento
principale per il marketing turistico &
internet. Questo obbliga gli operatori
del settore a rivedere le loro strategie
e a prendere sempre di piu consa-
pevolezza degli strumenti da usare.
Il marketing digitale e le prenotazio-
ni online sono sicuramente strumenti
sui quali spendere buona parte delle
energie. «Una rete sociale (in inglese
social network) consiste di un qualsia-
si gruppo di individui connessi tra loro
da diversi legami sociali». Questa &
la definizione di Wikipedia in merito ai
social network. L'uso dei social media
vede oggi una larga diffusione in tutti
gli ambiti della vita privata e professio-
nale determinando un cambiamento
rilevante nel modo di fare comunica-

zione. Particolare vantaggio deriva da
questi strumenti nell’ambito turistico e
nella gestione delle attivita connesse.
Sempre piu facilmente il turista
raggiunge le destinazioni desiderate
tramite canali web & social.

Di seguito alcune azioni che potreb-
bero comporre il tuo piano marketing

> Creazione di siti web ottimizzati e
modalita responsive ad alto traffico
per una maggiore visibilita online

> Versione mobile dei siti, per consen-
tire una corretta visualizzazione sui
mobile device

> Organizzazione delle pagine se-
condo temi e pacchetti turistici spe-
cifici

> Redazione di contenuti aggiornati e
specifici

> Creazione di blog a supporto della
propria attivita

> Presenza sui principali social
network

> Gestione di newsletter

> Produzione di video sul territorio o
Su viaggi particolari

> Utilizzo dei QR Code per integrare e
aggiornare le informazioni

> Monitoraggio delle attivita e dei ri-
sultati con Google Analytics.

L'importanza del tuo sito

Dopo un’attenta analisi degli obiettivi
da raggiungere dal sito istituzionale,
che & la piattaforma centrale di una
strategia social, si parte integrando i
diversi account dei social media scel-
ti, per rendere il sito quanto piu social
e aperto all’'interazione e condivisione
dei contenuti.

Possiamo utilizzare un grafico e un
webmaster o usare dei template esi-
stenti per progettare il sito. |l sito deve
essere funzionale a quello che 'azien-
da vuole comunicare e lo deve fare in
modo chiaro, semplice ed efficiente.
Deve essere progettato e realizzato in
ottica responsive, ovvero deve essere
ottimizzato e ben visibile da qualsiasi
device che l'utente utilizza, qualsia-
si esso sia, dal desktop al tablet allo
smartphone.

Catturare audience attraverso il rac-
conto di una destinazione.

Come creare una community attraver-
so gli account social? E quali sono i
social piu usati nel settore turistico?
Sfruttare le logiche comunicative e
virali che i social media e i blog ren-
dono possibile puntando al Web 2.0 e
allo sviluppo di una Content strategy

Social Media

che permette di comunicare costante-
mente con un pubblico eterogeneo &
il presupposto per formare una com-
munity attorno alla propria attivita.

Facebook
Fondato nel 2004 da Mark Zucker-
berg con I'aiuto di alcuni suoi colleghi,
ad oggi € il secondo sito piu visitato al
mondo, preceduto solo da Google e
ha raggiunto e superato il 1,5 miliardo
di utenti registrati.
Distinguiamo, strategicamente, le due
situazioni:
« profilo personale su Facebook
(chiamato anche diario o account)
« pagina Facebook (pubblica o
aziendale o semplicemente pagina
o fan page).
Innanzitutto, nelle condizioni d’u-
so di Facebook & specificato che le
pagine personali non possono essere
utilizzate a fini promozionali di prodotti
O servizi, pena la chiusura dell'ac-
count. In secondo luogo, le pagine
personali, nate per mettere in contat-
to vecchi amici (o attuali) ha un limite
quantitativo di contatti, pari a 5000,
cosa che non esiste nella pagina
aziendale.
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La pagina pubblica ha una struttura
molto piu professionale, dove poter
inserire il logo e la geolocalizzazione
della tua attivita; inoltre & indicizzata
sui motori di ricerca meglio della pa-
gina personale.

Come scritto sopra, per la tua realta
dovrai aprire o gestire un pagina Fa-
cebook e non un profilo personale.
Con la pagina pubblica & possibile
avere le statistiche di utilizzo (insight)
della pagina sessa da parte degli
utenti per avere un’idea di quanti han-
no visitato la stessa, cosa non possi-
bile per quella personale.

E possibile trasformare una pagina
personale di Fb in una aziendale?
Certo, ed ¢ possibile portare se non
tutti, almeno una parte di contenu-
ti gia caricati sulla pagina personale
in quella aziendale. L'operazione si
chiama conversione o migrazione e
trovi le istruzioni su Facebook.

Devi essere pronto e rispondere velo-
cemente ai commenti e ai messaggi
tramite la pagina Fb dimostrando che
la pagina & viva e che c¢’é qualcuno
che la segue costantemente.

In questo modo & possibile costruire
una comunita forte che si impegnera
a condividere i servizi e gli articoli che
promuovi.

Facebook Insights e integrato
direttamente nel cruscotto di Facebo-
ok e ti da analisi essenziali che ti aiu-
tano a capire I'impegno e la crescita
della pagina.

Insights consente di vedere quanti
like hai nel corso del tempo, quanto
tempo le persone stanno spendendo
nella tua pagina, quali sono i contenu-
ti che piacciono di piu alla tua com-
munity e tanto altro.

Twitter

La nascita di Twitter risale al 2006, in se-
guito alla necessita di creare una par-
ticolare piattaforma dal funzionamento
simile a quello di una casella vocale. Li-
dea non venne mai alla luce perché di
[l a poco, col lancio del primo iPhone, si
sarebbe completamente rivoluzionata
la gestione della telefonia mobile.

Perché usare Twitter ?

- Superare i confini geografici e cercare
persone con i tuoi stessi interessi: af-
facciati dalla tua finestra e apri una tua
vetrina sul mondo

- Condividere le tue creazioni e perfor-
mance in modalita video, audio ed an-
che in formato testo o presentazione

- Seguire le persone che ritieni piu vali-
de per quanto condividono

- Seguire le trasmissioni di tuo interesse
e partecipare al pensiero collettivo che
ne emerge

- Veicolare latuariconoscibilita personale
e professionale con tweet di qualita

- Partecipare alle discussioni di tuo inte-
resse usando I'hashtag #

- Rilanciare cio che ritieni meritevole di
essere pubblicizzato

- Contribuire a diffondere un meme

- Accrescere la tua presenza su Goo-
gle, dato che i tuoi tweet sono tutti in-
dicizzabili sulla rete internet con il tuo
riferimento

- Invitare persone ai tuoi eventi, esibizio-
ni o performance.

Instagram

Instagram e un app (gratuita) per iPho-
ne, iPad e Android che consente di
scattare e condividere le vostre foto.
Come funziona? Scatta la foto con lo

smartphone o tablet. Scegli un filtro per

modificarla. Con i suoi hashtag puoi

raccontare le storie quotidiane che suc-

cedono nella tua azienda e condivider-

le con chi ti segue e non solo.

Racchiudiamo i passi fondamentali per

lavorare al meglio su Instagram in que-

sta lista

- Scegli uno username riconoscibile
e in linea con tutti gli altri account
social

- Compila la biografia con cura, e in-
serisci il link al sito

- Usa tool come Statigram o Pinsta-
gram per scoprire gli hashtag utili
per il tuo account

- Segui gli account che ti interes-
sano, interagisci e cerca la giusta
ispirazione

- Condividi le foto migliori anche su
Facebook e Twitter.

Google+

Google+ ¢ il social network di Google,
quindi molto utile per il posizionamento
sul motore diricerca. Ben fatto, ha sia fi-
nalita di business che ludiche, con pos-
sibilita anche qui di creare gruppi legati
da un medesimo fine o interesse.

Google Analytics

Vista la necessita di valutare I'efficacia
delle campagne sui social media si
consiglia obbligatoriamente I'utilizzo di
Google Analytics, strumento di anali-
si dei dati web di livello aziendale che
permette di misurare il traffico web, i
tassi di conversione ed altri parametri.

Alcuni consigli per cercare bene su
internet

INURL: circoscrive la ricerca ai soli in-
dirizzi internet (URL) in cui € presente il

termine scelto (non nei contenuti)
ALLINURL: formula potenziata della
precedente, consente di indicare due o
piu termini da ricercare dentro un INDI-
RIZZO internet. Ad esempio: allinurl:fa-
cilitatore studioboccanera. (il secondo
termine deve essere distanziato con
spazio). Serve a controllare come si or-
ganizzano gli indirizzi della rete su un
determinato argomento

INTITLE: serve per cercare la parola nei
TITOLI dei documenti presenti su inter-
net, fornire alcune importanti informa-
zioni su un sito internet, quali: descrizio-
ne, link, copia cache, pagine collegate,
simili, etc.

ALLINTITLE: fornisce i documenti nei
cui titolo sono presenti le due o piu pa-
role indicate

FILETYPE: permette di ridurre 'ambito
della ricerca ad uno specifico formato
di documento (pdf, xIs, doc, txt, ppt,
rtf, png, jpg, gif). Ad esempio: tratturi
abruzzo filetype: pdf.
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Per comprendere quali sono le caratte-
ristiche delle tribu di turisti che intendo
attirare nel mio territorio e quali le esi-
genze che devo soddisfare per rende-
re il mio prodotto turistico appetibile ai
loro occhi, i motori di ricerca di inter-
net (www.google.com, www.bing.com,
www.search.yahoo.com ecc.) possono
dare un aiuto fondamentale.

Attraverso la ricerca in rete, infatti, pos-
SO venire a conoscenza di informazioni
difficilmente reperibili altrove, ma indi-
spensabili ad adeguare la mia offerta

alle necessita di specifiche categoria di
turisti. Proviamo qui di seguito ad elen-
care alcuni passaggi che possono aiu-
tarci nella ricerca e vedere, passo dopo
passo, quali informazioni si possono
ricavare.

Ipotizziamo di creare un pacchetto turi-
stico rivolto agli appassionati di turismo
in bicicletta; in questo caso si pud ini-
ziare inserendo su di un motore di ricer-
ca una parola chiave anche molto sem-
plice come, ad esempio: cicloturismo.
Se si tratta, per noi, di un argomento del

| SIC ‘ cicloturismo
cicloturismo
cicloturismo italia
cicloturismo bici
cicloturismo rivista

Cicloturismo - BiciClub

I

Ulteriori informazioni

www.compagniaeditoriale it/index php/cicloturismo ~

Cicloturismo di luglio. Cicloturismo di luglio .

... Fax: 06.2285915. Email:

redazione@hbs-bicisport.it - redazione@ct-cicloturismo.it - redazione@mtb-

magazine.it ...

CICLOTURISMO: Vacanze in bicicletta

www.cicloturismo.com/ ~

Cicloturismo.com ?presenta Itinerari in Bicicletta e Mountain bike GPS. dettagli di ogni
singolo tracciato e visualizzabile in Google Map dellVitinerario, scegli un ...

Cicloturismo.it - Il Blog del Cicloturista

www._cicloturismo.it/ =

Cicloturismo.it & il blog del Cicloturista con Mews, Eventi, Tracce GPX da scaricare,
Bike Hotel. La risorsa definitiva per il cicloturismo.

Cicloturismo - Wikipedia
hitps://it. wikipedia_org/wiki’/Cicloturismo -

Il cicloturismo & una forma di turismo praticata in bicicletta, con le varianti "treno +
bici" o con i tour organizzati da agenzie che foriscono supporto logistico e ...

tutto nuovo, o comungue pPoco Ccono-

sciuto, si consiglia, per prima cosa, di

guardare la definizione che Wikipedia

ne da; questo ci permettera di avere un
quadro generale chiaro e di prendere
confidenza con il lessico specialistico

di chi fa questattivita (lessico che in un

secondo momento potra essere utile

per affinare ulteriormente la ricerca).

A questo punto passiamo ad analizzare

i primi siti forniti dal motore di ricerca,

nel nostro caso troveremo nell’ordine:

- Cicloturismo — Biciclub, rivista on line
sul mondo del cicloturismo http.//
www.compagniaeditoriale.it/index.
php/cicloturismo.

- Cicloturismo — Vacanze in bicicletta,
sito che permette di creare itinerari
cicloturistici e trovare e sistemazioni
attente alle necessita del cicloturi-
sta (un consiglio: cercate un itinera-
rio vicino a voi e vedete se esistono
gia strutture per ospitare cicloturisti,
potreste cosi andare di persona a
visitare la struttura per farvi un’idea
piu precisa) http.//www.cicloturismo.
com.

- Cicloturismo.it — Il Blog del ciclotu-
rista, blog in cui si trovano rubriche
dedicate ad itinerari, novita, eventi e
bike hotels (anche in questo caso, se
si ha la possibilita, trovare un evento
vicino a noi e parteciparvi potrebbe
essere un buon modo per approfon-
dire off line 'argomento, ed incontra-
re associazioni o singole persone gia
attive allinterno del nostro territorio)
htto://www.cicloturismo.it/.

Da una veloce occhiata ai vari siti, si no-
tera subito che ognuno di essi offre agli
utenti una sezione dedicata agli itinera-
ri, dalla cui lettura si possono gia ricava-
re informazioni assai utili. Ad esempio,

sulla sezione itinerari dei siti cicloturi-

smo.ite cicloturismo.com si nota subito

che generalmente i percorsi vengono
distinti:

- ltinerari interamente su strada dedi-
cati agli appassionati di bici da corsa
o city bike.

- Percorsi cicloturistici su strade se-
condarie e/o strade bianche, dedica-
ti ad appassionati di mountainbike.

- Ciascun percorso, a sua volta, viene
catalogato in base alla difficolta, di-
stinguendo tra:

- Percorso semplice, destinato anche
ai principianti, per lo pit pianeggian-
te e con un chilometraggio che si ag-
giratrai20 e i 40 chilometri.

- Percorso medio, con un chilometrag-
gio che va dai 40 ai 70 chilometri,
con qualche salita, senza pendenze
eccessive.

- Percorso difficile, destinate ai ciclisti
piu allenati ed esperti: vanno dai 70
chilometri in su ed in alcuni casi con
salite impegnative.

| percorsi in mountainbike, a loro volta,

sono catalogati oltre che per la distanza

e i dislivelli altimetrici, anche per la qua-

lita del terreno dell'itinerario in base ad

una classificazione standard che si puo
trovare sul sito www.mtbcai.it.

- TC turistico: percorso su strade ster-
rate dal fondo compatto, di tipo car-
rozzabile.

- MC per ciclo-escursionista di media
capacita tecnica: percorso su sterra-
te con fondo poco sconnesso o poco
irregolare, tratturi, carrarecce.

- BC per ciclo-escursionista di buona
capacita tecnica: percorso su sterra-
te molto sconnesse ed accidentate o
su mulattiere e sentieri dal fondo piut-
tosto sconnesso.

- OC per ciclo-escursionista di ottima



capacita tecnica: come sopra ma su
sentieri dal fondo molto sconnesso
e/o molto irregolare, con presenza
significativa di ostacoli.
- EC per ciclo-escursionista estremo.
Da queste prime semplici osservazio-
ni si pud ricavare che l'appassionato
di bicicletta vuole aver chiare subito
le caratteristiche di base degli itinera-
ri che gli propongo; se voglio rendere
la mia offerta turistica interessante per
lui, dunque, dovrd specificare a quale
categoria di ciclisti & rivolta (mountain-
bikers o ciclisti su strada) e la difficolta
del percorso (sulla base dei riferimenti
standard).
Questo rendera la mia offerta particolar-
mente interessante e professionale per
'appassionato di bicicletta.

Fatto questo passaggio, se si continua-

no ad analizzare gli itinerari proposti,

ad esempio cliccando su http.//www.
cicloturismo.it/itinerario, si pud notare
che molti percorsi presentano una serie

di informazioni indispensabili al ciclista,

quali:

- Mezzi per raggiungere il punto di
partenza o per tornare dal punto di
arrivo.

- Luoghi dove fermarsi a mangiare o
riposarsi durante il tragitto.

- Contatti utili per eventuali problemi
tecnici.

- Luoghi di interesse da visitare duran-
te il percorso.

Anche questi elementi saranno dunque

da specificare nella promozione dell’of-

ferta turistica. In quasi ogni sito princi-

pale rivolto a specifici appassionati di

attivita, inoltre, esiste poi un forum, un

blog o una sezione dedicata ai racconti
delle vacanze delle persone (si veda,
ad esempio, http.//www.cicloturismo.it/

diario), che possono fornire una miniera
di informazioni utili per capire cosa pia-
ce e cosa no al cicloturista.
Per meglio comprendere, invece, cid
che la nostra struttura turistica deve
avere per soddisfare le esigenze
dell'appassionato di turismo in bici, si
consiglia di affinare l'indagine su inter-
net, cercando su un motore di ricerca
alcune parole chiave come albergo +
bici.
Il primo risultato che apparira, dopo
questa ricerca, sara www.albergabici.it,
sito dove sono inserite tutte le strutture
alberghiere amiche della bicicletta, se-
lezionate dalla FIAB (Federazione ltalia-
na Amici della Bicicletta), sulla base dei
servizi che possono offrire ai ciclisti. In
questa pagina, utilizzando il motore di
ricerca interno al sito (http./www.alber-
gabici.it/ricerca-avanzata/cicloturismo),
si possono leggere le schede delle
strutture alberghiere catalogate dalla
FIAB, dalle quali si ricavano tantissime
informazioni utili per attrezzare la nostra
struttura alle esigenze del cicloturista;
ad esempio si pud scoprire che il turista
in bicicletta ama trovare nelle strutture
ricettive:

- Unluogo sicuro dove lasciare la bici.

- Un servizio lavanderia (anche a pa-
gamento).

- Un kit per piccole riparazioni (set
chiavi inglesi, pompa con manome-
tro, cacciaviti, pinza, oliatore).

- Un cavalletto specifico per le bici.

- Flessibilita negli orari dei pasti.

- Ristorazione con menu personalizza-
ti su richiesta.

- Disponibilita di GPS a noleggio con
road book dei vari percorsi.

- Un bike corner, angolo di informa-
zione con cartine specifiche sui
percorsi della zona, libri a tema

ed illustrazioni.
Anche questi, saranno elementi fon-
damentali per arricchire il proprio pac-
chetto di offerta.

Ricapitolando, dunque, da una ricerca
internet fatti anche con semplici parole
chiave dobbiamo ricavare le informa-
zioni riassunte in questa tabella:

INFORMAZIONI DA RICAVARE ESEMPIO CICLOTURISMO

La tipologia dell’appassionato a cui
ci rivolgiamo, (bisogna capire bene
chi ¢ I"utente che cerchiamo, in base
a cio che possiamo offrirgli)

Le caratteristiche dell’appassionato
(bisogna capire le caratteristiche spe-
cifiche dell’utente, in base al tipo di
offerta che vogliamo promuovere)

Caratteristiche specifiche della nostra
offerta (bisogna capire quali informa-
zioni dobbiamo inserire nella nostra
offerta per renderla interessante al po-
tenziale appassionato).

Esigenze da soddisfare (bisogna capi-
re che tipo di esigenze sono richieste
dal nostro potenziale utente e valutare
quale possiamo soddisfare)

- Appassionati di mountainbike
- Appassionati di ciclismo su strada

- Ciclista esperto, che cerca percorsi
impegnativi

- Appassionato, che cerca percorsi
non particolarmente impegnativi

- Ciclista amatoriale, che cerca per-
corsi semplici e spesso € accompa-
gnato dalla famiglia

- Tipologia degli itinerari

- Mezzi per raggiungere il punto di
partenza o per tornare dal punto di
arrivo

- Luoghi dove fermarsi a mangiare o
riposarsi durante il tragitto

- Contatti utili per eventuali proble-
mi tecnici

- Luoghi di interesse da visitare du-
rante il percorso

- Un deposito bike sicuro.

- Servizio lavanderia (anche a paga-
mento)

- Un kit per piccole riparazioni (ca-
valletto specifico, set chiavi inglesi,
pompa con manometro, cacciaviti,
pinza, oliatore)



o sestenibilita ambientale

e 1oclale

Lo wiluppe sestenibile e il wolo
del uvixmeo

Oggi e generalmente riconosciuto il
ruolo che il turismo pud giocare per lo
sviluppo sostenibile e il rafforzamento
delle capacita delle comunita locali.
Negli ultimi decenni si & assistito a
una continua crescita e diversificazio-
ne del turismo che ne ha fatto uno dei
settori economici piu influenti al mon-
do, responsabile del 9% del PIL glo-
bale. Il rapporto I/ Futuro che vogliamo
(ONU, 2012) ci aiuta a capire meglio
la stretta connessione che puo esiste-
re tra la costruzione di un prodotto tu-
ristico rurale e lo sviluppo sostenibile
di un territorio: «Riconosciamo il biso-
gno di sviluppare il turismo sostenibi-
le perché si rafforzi la sua capacita di
promuovere la coscienza ambientale,
conservare e proteggere I'ambiente,
rispettare gli animali selvatici, la flo-
ra, la biodiversita, gli ecosistemi e la
diversita culturale e migliori il benes-
sere sociale, i mezzi di sussistenza
delle comunita locali, sostenendo le
loro economie e 'ambiente umano e
naturale nel loro insieme».

Tuttavia, perché il turismo si dica so-
stenibile, € necessario sia ben pia-
nificato e gestito cosi da portare un
beneficio alle comunita locali ed al
patrimonio naturale e culturale da cui
esse dipendono. Come gia detto, &
importante, quindi, che gia il disegno
dell’offerta sia ispirato dai criteri di so-
stenibilita ambientale, sociale e cultu-

rale e che il promotore sia informato
delle possibili ricadute ambientali e
sociali, positive e negative (di seguito
chiamate anche impatto ambientale o
sociale) che la commercializzazione
dell’offerta pud produrre sulla comu-
nita locale ed il suo territorio.

£a c ﬁ co\ 5 : z ﬂm
phedolie turistico

Un flusso turistico implica innanzitutto
un improvviso e temporaneo aumento
della popolazione locale ed € questo
il primo tipo di problema da conside-
rare. Piu persone significa una mag-
giore produzione di rifiuti e di scarichi
fognari. Il sistema di gestione di rifiuti e
reflui fognari di un piccolo paese pud
andare completamente in tilt a causa
di un’affluenza eccessiva. Le conse-
guenze possono essere la sporcizia,
corsi d’acqua inquinati ed, insomma,
un peggioramento dellambiente per-
cepito dai turisti con un peggioramen-
to della qualita dell’esperienza turisti-
ca. Chi tornerebbe in vacanza in una
cittadina sporca e inquinata?

Da questo punto di vista, & quindi im-
portante nella costruzione del prodotto
turistico, domandarsi se il contesto in
cui operiamo ¢ in grado di sostenerne
il carico di turisti atteso o, meglio, cali-
brare la promozione in modo che non
si vada a superare il numero massimo
accettabile. Una volta che lattivita tu-
ristica sia ben avviata e promettente,
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sara possibile incoraggiare le autorita
locali a potenziare, se necessario, i
servizi di smaltimento per incrementa-
re gli arrivi senza deteriorare il conte-
sto ambientale.

Sensibilizzare i turisti in arrivo € un al-
tro modo per ridurre i problemi indotti
di un aumento temporaneo degli abi-
tanti ed € una strada particolarmente
efficace con i turisti in cerca del con-
tatto con la vita locale, persone molto
motivate a uscire dal quotidiano, per
vivere, in vacanza, un'esperienza si-
gnificativa.

Oltre allimpatto diretto derivante dalla
presenza di persone sul territorio ed
a quello indotto dalle attivita che tali
persone vogliono svolgervi, vi € anche
l'impatto, a volte anche pesante, del-
le infrastrutture necessarie (o ritenute
tali) per consentire la fruizione dell’'am-
biente. Su tutti e tre questi fronti &
possibile fare qualcosa senza perde-
re nulla in termini della qualita dell’e-
sperienza turistica e guadagnando in
termini d’immagine.

Per ridurre I'impatto ambientale di un
prodotto turistico, occorre anche sa-
pere quali sono i punti di maggiore fra-
gilita e vulnerabilita che caratterizzano
il territorio coinvolto dall’offerta turisti-
ca. Nel caso del territorio appenninico,
ad esempio, gli aspetti ambientali che
rendono vulnerabile questo territorio ri-
spetto al cambiamento climatico sono:
¢ La natura prevalentemente carsica
del terreno, che implica scarsita di
acqua superficiale (e quindi conflit-
to fra 'uso umano e la disponibilita
per I'ambiente naturale) e suoli poco
sviluppati. Fanno eccezione le aree
di fondovalle in cui possiamo avere
sorgenti perenni molto ricche e suoli
alluvionali fertili e ben sviluppati, o
alcuni versanti montuosi piu freschi.
¢ || clima prevalentemente continen-
tale, con precipitazioni non molto
abbondanti e inverni rigidi. Il cam-
biamento climatico in atto, con
I'estremizzazione dei fenomeni at-
mosferici, tende ad esacerbare i
problemi di disponibilita idrica con-

centrando le precipitazioni in pe-
riodi di intensa piovosita alternati a
prolungati periodi di siccita.

® | a presenza di specie rare, ende-
miche (ossia che esistono solo in
quest’area), a rischio di estinzione.
Questo aspetto rappresenta, oltre
che un elemento di vulnerabilita,
anche un valore fondante dell’at-
trattivita stessa di tali zone. Il riscal-
damento globale mette a rischio
soprattutto le specie legate agli
ambienti montani di vetta ed a quelli
umidi come gli anfibi.

¢ |l cambiamento del paesaggio e la
modificazione in atto nella econo-
mia rurale, comunemente percepito
come abbandono della terra: com-
prende in realta aspetti distinti ed
interconnessi quali la cessazione
di attivita agricole, la riduzione e la
modificazione delle pratiche pasto-
rali, la riduzione e la modificazione
delle pratiche di gestione dei bo-
schi, I'introduzione di nuove attivita
umane con un pesante impatto. |l
paesaggio cambia sia dal punto di
vista dell’'uso dei suoli con impor-
tanti ricadute estetiche e percio di
attrattivita per il turismo sia ecolo-
giche con perdita di habitat per le
specie selvatiche, vulnerabili € non.

Per raggiungere una maggiore soste-
nibilita e poterla comunicare agli ospiti
a testimonianza del proprio impegno,
si pud scegliere di agire sia a livello di
impatto locale che a livello di sostenibi-
lita globale. Un impegno nella riduzione
degli impatti ambientali locali, avra rica-
dute pit immediate sullimmagine della
propria struttura e del proprio territorio
ma potrebbe essere a volte impegnati-
vo. Chiuderei cicli (dell’acqua, dei rifiuti,

dei materiali) & uno dei principi chiave, il
pit semplice da tradurre in azioni con-
crete e visibili, tanto che probabilmente
alcune di queste sono gia attuate nor-
malmente: il risparmio idrico (doppio
scarico in bagno, sostituire i soffioni del-
le docce con quelli a risparmio, elimina-
re le perdite, recuperare I'acqua piova-
na per usi irrigui sono gli interventi piu
semplici e comungue molto importanti);
il riciclaggio dei rifiuti (il compostaggio
domestico, ma anche la raccolta diffe-
renziata e I'utilizzo di vuoti a rendere);
I'utilizzo preferenziale di prodotti locali
o il pit possibile di provenienza prossi-
ma (ad esempio il pane autoprodotto,
o del forno di paese, o di azienda del
comprensorio locale). Spesso si tratta
di azioni che comportano un risparmio
economico, a volte no: & il caso dei vuo-
ti a rendere, che risultano spesso meno
convenienti di quelli a perdere.

Qui entra in gioco la consapevolezza
dell'operatore € la voglia di fare quel
qualcosa in piu, che va messo giusta-
mente in evidenza nella comunicazione
con i clienti. Ad esempio, scrivere sul
menu che si & scelto di utilizzare vuo-
ti a rendere per ridurre I''mpatto dello
smaltimento della plastica pud aiutare
il cliente a digerire il maggior prezzo
dell’acqua o del coperto. Meglio ancora
se si usano quei dispositivi che raffred-
dano, depurano ed aggiungono gas
allacqua di rubinetto che viene servita
in caraffe apposite. Anche evitare in ge-
nerale I'utilizzo di prodotti usa e getta,
o utilizzarne di riciclabili o compostabili,
soprattutto in occasione di eventi collet-
tivi, € un’azione semplice, di grande im-
patto comunicativo, € spesso (ma non
sempre) di maggior costo.

Limpatto derivante da grandi numeri
di turisti non & un problema tipico delle



aree marginali e montane che tipica-
mente hanno il problema opposto. Tut-
tavia &€ bene essere consapevoli che
sfruttare una localita per eventi di mas-
sa una tantum rischia di compromet-
tere la sua integrita ecologica. Cio si
traduce immediatamente in un danno
di immagine e, in prospettiva, riduce
le sue potenzialita nei confronti del tu-
rismo di nicchia. Le piste da sci in am-
biente appenninico sono un esempio
molto evidente: I'utilizzo di alcuni terri-
tori per questa attivita, che richiama, in
un periodo ristretto, un gran numero di
utenti e prevede una radicale infrastrut-
turazione sia fisica (gli impianti di risali-
ta, le piste e le infrastrutture di accesso
dimensionate sull'utenza di picco) che
gestionale (I'innevamento artificiale e
la gestione del manto nevoso in ge-
nere). Le localita sciistiche appenni-
niche, d’estate, salvo rare eccezioni,
sono decisamente poco attraenti per
gli escursionisti: il cotico erboso sulle
piste & distrutto, in assenza di neve &
evidente a chiunque quanta parte di
natura é stata fisicamente rimossa per

far spazio a queste strutture, e il de-
grado spinge gli escursionisti estivi a
recarsi altrove, lasciando largamente
inutilizzate per tutto il resto dell’anno le
infrastrutture di servizio invernali.

E da notare che tale problema & mol-
to minore, quasi inesistente, in mol-
te localita alpine, dove le condizioni
climatiche e di suolo consentono di
mantenere un normale inerbimento
delle piste (che in molti casi sono ad-
dirittura pascolate), conservandone
una straordinaria attrattivita per una
fruizione estiva rivolta a un’utenza di-
versa. Cio fornisce a molte stazioni
sciistiche alpine, cosi come agli ope-
ratori, agli albergatori e alle aziende
agricole locali, la possibilita di giovarsi
di questa risorsa in modo continuativo
e diversificato, e ne da una immagine
di successo. Da un punto di vista della
limitazione degli impatti a livello globa-
le, bisogna ricordare che qualunque
attivita non pud prescindere dall’ac-
quisto fuori dal territorio, di beni e ser-
vizi che non & possibile auto-produrre.
In questo ambito c’€ ampio margine

per aumentare la propria sostenibilita.
In alcuni casi la riduzione dellimpat-
to globale potrebbe essere in conflitto
con la riduzione dellimpatto locale. E
il caso delle energie rinnovabili, come
il fotovoltaico: mentre un impianto in-
stallato su un edificio sicuramente ne
aumenta la sostenibilita, un impianto
realizzato a terra, anche su superfici
apparentemente inutili, crea un note-
vole impatto paesaggistico negativo e
un possibile impatto ecologico, occu-
pando fisicamente del suolo che divie-
ne inaccessibile per qualunque altro
uso, compresa la frequentazione della
fauna selvatica. Analogo discorso si
applica agli impianti eolici.

In questo caso, possiamo farci guida-
re dalla regola che «piccolo e diffu-
so» € meglio. Il fotovoltaico si integra
perfettamente con gli edifici, mentre
anche per l'eolico esistono soluzioni
tecniche adatte a piccoli impianti. Ot-
timo & il solare termico per riscaldare
'acqua ma talvolta non € ammesso
dai regolamenti dei centri storici per
ragioni estetiche. E anche, pero, im-
portante tenere presente che l'impatto
estetico & molto soggettivo (ad alcune
persone le pale eoliche piacciono),
mentre I'impatto ecologico é oggettivo
(ad esempio le pale eoliche minaccia-
no seriamente uccelli migratori e rapa-
ci, fra cui anche specie rare e protet-
te). Piu complesso ancora il discorso
relativo all’utilizzo di biomasse per la
produzione energetica che rispondo-
no alla finalita di ridurre il consumo di
fonti energetiche fossili. Senza voler
scendere in eccessivi dettagli, anche
qui possiamo seguire il principio che
«piccolo & meglio» (ad esempio I'uti-
lizzo degli scarti aziendali, o del legna-
me prodotto da boschi vicini corretta-

mente gestiti), mentre & bene diffidare

da iniziative sovradimensionate rispet-

to alla capacita del territorio (ad esem-
pio i grandi impianti che necessitano

di coltivazioni dedicate o approvvigio-

namenti da lontano).

Di seguito alcuni suggerimenti di azio-

ni concrete per mitigare gli impatti am-

bientali a livello locale e globale:

e Utilizzare carta riciclata (per le pro-
prie brochure, biglietti da visita,
ecc.), legno certificato (per mobi-
li, parquet, infissi, ecc.), prodotti a
marchio ecolabel e biologici. Evitare
invece i marchi ecofurbi, ossia quelli
che contengono generici riferimenti
ad eco- e verde, senza pero essere
realmente piu sostenibili: sono pit
costosi, € non sono realmente utili.

e Autoprodurre energia, anche fino
allautosufficienza, mediante instal-
lazione di pannelli solari termici e
fotovoltaici su edifici e tettoie (evi-
tando gli impianti a terra); utilizza-
re il riscaldamento a legna (pellet
certificati, oppure legname di pro-
venienza locale, ma attenzione al
sovra-sfruttamento dei boschil).

e Climatizzare gli edifici (infissi a bas-
so coefficiente termico, cappotto
esterno o interno, isolamento del
tetto, sistemi di raffrescamento e
riscaldamento passivo, geotermia).

e Edilizia alternativa (edifici in legno,
in paglia, in terra cruda).

e Acquisto di vetture a metano/GPL.
Evitare la concentrazione di tan-
ti ospiti in un medesimo luogo/
periodo e distribuire le proposte
turistiche con piccoli numeri di tu-
risti sparsi sul territorio e nell’arco
dell’anno vale a dire destagionaliz-
zare il turismo.



Associazione delle strutture turistiche sostenibili

Nel febbraio del 2015, a seguito del
ciclo d’'incontri Nuove idee per il turi-
smo rurale, organizzato dal GAL Gran
Sasso Velino nell’ambito del progetto
Mosaici Mediterranei, si & costituita
la prima Associazione delle strutture
turistiche sostenibili in Abruzzo. | cri-
teri, le finalita e le modalita di adesio-
ne all’Associazione sono stati scritti
dagli stessi operatori dopo un ciclo di
incontri partecipativi € sono reperibili
sul sito: http://turismosostenibile.gal-
gransassovelino.

Di seguito sono riportate le finalita che
I’Associazione intende perseguire:

Finalita dell’Associazione

Finalita dell’Associazione/Contrat-
to di rete che andremo a costituire
permettere agli operatori turistici che
condividono I'idea di un turismo com-
patibile con la tutela ambientale, il ri-
spetto e la valorizzazione dei luoghi,
della cultura e dei prodotti locali, di:

* Cooperare per la valorizzazione del
turismo sostenibile in Abruzzo, attra-
verso strategie promozionali comuni
nel mercato turistico nazionale ed in-
ternazionale.

» Condividere informazioni su incen-
tivi, bandi, agevolazioni utili ad ade-
guare le strutture turistiche ai requisiti
del turismo sostenibile ed alle misure
specificate nel disciplinare dell’Asso-
ciazione.

» Condividere le proprie competenze
per migliorare la qualita del servizio
turistico offerto.

* Realizzare progetti comuni per l'ot-
tenimento di certificazioni ambiental

riconosciute a livello nazionale ed
€uropeo.

Realizzare progetti comuni per la tu-
tela dellambiente e dei beni comuni.
Avere uno strumento unitario per in-
terfacciarsi con le autorita locali in
merito alle questioni attinenti il turi-
smo sostenibile.

Creare un gruppo di acquisto per
prodotti sostenibili ed altri prodotti e
servizi di comune interesse

Produrre materiali informativi comuni
sul turismo sostenibile da distribuire
agli ospiti.

Relazionarsi con le altre associazioni
del territorio e/o con professionisti le-
gati al settore del turismo sostenibile,
per stabilire forme di collaborazione
e/o iniziative comuni.

Relazionarsi con reti di promozio-
ne (tour operator, agenzie ecc.)
che condividono gli stessi principi
dell’Associazione, per intraprendere
iniziative promozionali e/o forme di
collaborazione per iniziative comuni.

£w c ﬁ .-\ . i ”
cosbwzione di un prodelie
lwnistico wrale

Nello sviluppo delle aree interne,
lo sviluppo di un turismo sostenibi-
le ben pianificato pud rafforzare le
capacita delle comunita locali, rilan-
ciare le loro economie e valorizzare
le loro risorse naturali e culturali.
La Strategia nazionale per le aree
interne (Governo ltaliano; 2013) ci
ricorda: «Le aree interne appaiono
ricche anche di notevoli risorse na-
turali e culturali. Tuttavia la loro valo-
rizzazione non sempre e stata con-
dotta all'insegna della sostenibilita,
che rimane la fondamentale sfida
[...] Una delle chiavi piu interessan-
ti, alla luce di alcune esperienze re-
alizzate di recente, potrebbe essere
quella del turismo naturalistico, che
ha raccolto una domanda crescen-
te, anche se soddisfatta in modo
non adeguato. La realizzazione di
forme innovative di progettazione
ha implicato, nei casi di successo,
forme nuove e qualificate di occupa-
zione giovanile, il recupero del pa-
trimonio artistico e anche abitativo
dei comuni piu interni, la creazione
di forme alternative e integrative di
reddito per la popolazione locale, la
conoscenza presso un pubblico piu
ampio di territori che erano del tutto
fuori dai grandi circuiti turistici. Sotto
questo punto di vista, la promozio-
ne di forme diffuse di ospitalita (non
necessariamente legate a strutture
turistiche o agri-turistiche) ha rap-
presentato, nei centri fuori dai gran-
di circuiti, una modalita interessante
di tutela di borghi e di mantenimento
di un tessuto sociale in questi terri-

tori's.

Dire che il turismo pud produrre effet-
ti positivi sul rilancio d’interi territori
e che esso deve essere socialmente
sostenibile, & importante ma non ba-
sta. Occorre capire come muoversi.

Il primo messaggio chiave che voglia-
mo lanciare € che buona parte dei
prodotti del turismo rurale ha bisogno
di una rete locale che li gestisca (a
partire dalla semplice suddivisione
di un grosso gruppo di ospiti fra piu
strutture fino ai prodotti piu elaborati
con ruoli diversi) e che un rete loca-
le necessita di tempo e metodo per
essere costruita e mantenuta. Un
rete che nasce per caso, con rego-
le di ingaggio poco chiare e criteri
di adesione arbitrari, ha vita breve.
Costruire la macchina richiede tem-
po e competenza ma la macchina e
indispensabile.

Quattro semplici concetti o criteri di
sostenibilita sociale ben sintetizzano i
principi dello sviluppo locale e valgono
anche per la costruzione di un prodot-
to turistico rurale che pud contribuire in
modo positivo allo sviluppo sostenibile
di un dato territorio. Leggendo questi
criteri 'operatore turistico pud pensare
che essi siano alla portata solo di un
ente pubblico dotato di mezzi e per-
sonale. Questo € vero solo in parte in
quanto anche il singolo operatore o la
piccola rete puo far tesoro — riportando-
le ovviamente alla propria scala — delle
seguenti indicazioni.

1 Strategia nazionale per le aree interne: de-
finizione, obiettivi, strumenti e governance,
collegato alla bozza di accordo di partena-
riato trasmessa dal Governo italiano alla CE
il 9 dicembre 2013.




Equita. Ci si riferisce alla distribuzio-
ne, sulla base della correttezza, delle
opportunita per il miglioramento del
benessere sociale ed economico.
Una distribuzione equa significa, in
linea generale, che tutti gli abitanti
del territorio coinvolto dall’intervento
abbiano analoghe opportunita sia di
trarne un beneficio sia di sviluppare il
proprio potenziale e le proprie capa-
cita. Ecco alcune semplici domande
per capire come calare nel concreto
questo criterio, nella costruzione di un
prodotto turistico rurale sostenibile:

* Hai fatto uno studio preliminare del-
le strutture, degli operatori e degli
altri soggetti locali (associazioni,
fondazioni, pro loco, gruppi di ap-
passionati, esperti locali, ecc.) che
vivono nel territorio su cui lavori?

* Garantisci la giusta alternanza di
coinvolgimento operativo nel tem-
po tra i soggetti in rete?

» Garantisci che i costi di gestione
della rete e i possibili benefici che
essa comporta, siano ridistribuiti in
modo equo tra tutti i soggetti coin-
volti in rete?

* Garantisci la giusta alternanza di
coinvolgimento operativo tra le di-
verse aree del territorio, garanten-
do cosi la sostenibilita e continui-
ta economica dei servizi coinvolti
nell’offerta turistica?

Piuttosto che limitarti a creare una rete
di amici € meglio considerare altre
strutture esistenti e soggetti potenzial-
mente interessati a promuovere il turi-
smo sostenibile. Conoscerli in prima
persona ed parlarci direttamente, ti
consente di costruire una panoramica
piu ampia di possibili partner, e, da su-
bito, ti permette di conoscere meglio il

territorio in cui ti muovi: le sue criticita
(rischi sociali e vulnerabilita) ma an-
che le sue potenzialita e i soggetti che
la esprimono. Questo processo ti aiu-
ta anche a capire, in chiave prelimina-
re, chi & favore, chi € contro, chi non
vuole sentirsi escluso e chiinvece non
e interessato. Tuttavia, come abbiamo
gia osservato, coinvolgere fin da prin-
cipio la totalita dei soggetti interessa-
ti, € spesso difficile e non sempre si
riesce: molti, o per carenza di tempo,
o per loro scelta, o perché non appar-
tengono a nessuna delle categorie di
soggetti potenzialmente interessati,
restano fuori dalla tua rete. Per questo
e utile porgersi delle domande anche
in relazione a chi e fuori dalla rete ma
vive e percepisce indirettamente gl
effetti di uno sviluppo turistico. Queste
domande possono essere ad esem-
pio le seguenti:

* Hai considerato gli effetti positivi/
negativi della crescita del turismo o
di particolati forme di turismo su chi
non é coinvolto nella sua gestione
(per esempio: competizione per i
parcheggi nei momenti di punta)

* Hai considerato lo stato socio-eco-
nomico delle diverse aree del terri-
torio ed il livello di maturita organiz-
zativa della destinazione turistica?

* Permetti che il processo di messa
in rete sia trasparente e verificabile
anche da parte di chi non é diretta-
mente coinvolto? Come fai arrivare
loro le informazioni su cio che state
facendo?

* In che modo permetti a chi e rima-
sto fuori, qualora lo voglia, di en-
trare in rete con gli stessi diritti dei
primi?

Comprendere il rapporto tra la rete e

chi ne ¢ fuori, significa comprendere,

in primis, il tessuto sociale e economi-
co del territorio e le differenze cultu-
rali e di maturita imprenditoriale tra le
aree ed i borghi che lo compongono.
Quest’'analisi arricchisce la preceden-
te fatta sugli operatori e ti aiuta a capi-
re se ci sono aree o paesi piu svilup-
pati di altri o ambiti che beneficiano
piu di altri delle opportunita prodotte
dal tuo intervento. Inoltre & fondamen-
tale che i benefici e gli impatti posi-
tivi del tuo intervento, siano condivisi
e verificabili da tutti, sia perché chi
ancora ¢ fuori possa capire I'utilita di
far parte della rete, sia perché il resto
degli abitanti accolgano con sempre
maggiore predisposizione le iniziative
che organizzi e ne facilitino la realiz-
zazione.

Coesione sociale. E centrale per la
sostenibilita di un prodotto turistico; &
intesa come rafforzamento dei legami
e delle interazioni all'interno di una

comunita e tra le comunita che vivo-

no il territorio coinvolto dall’intervento;

sviluppo della tolleranza, dell’integra-
zione e della responsabilita sociale.

Le domande che puoi porti in questo

€aso possono essere:

* Favorisci il dialogo e lo scambio di
buone pratiche tra tutti i soggetti
coinvolti?

* Migliori i rapporti tra i soggetti coin-
volti in rete?

» Come favorisci la crescita profes-
sionale e la circolazione delle idee
innovative?

In territori marginali dove il livello di
frammentazione sociale ed isolamen-
to & molto elevato, favorire la coesio-
ne & uno dei compiti piu ardui ma piu
importanti, cui € necessario prestare
la massima attenzione. Anche perché
ogni paese ha le sue faide storiche
e spesso irriducibili. E evidente che
il rispetto dei citati criteri di equita e



verificabilita del lavoro in corso, gia di
per sé riduce il rischio di conflitti tra i
soggetti coinvolti.

Anche favorire lo scambio di buone

pratiche, puo favorire il mutuo appog-

gio tra le diverse strutture coinvolte e

la loro capacita non solo di incontrarsi

ma anche di aiutarsi reciprocamente

o di negoziare assieme prezzi migliori

dai fornitori.

Inoltre, nella costruzione della tua of-

ferta, & importante che tu possa valu-

tare anche la qualita dei rapporti che

costruisci tra chi & in rete e chi ne é

fuori.

Nel capitolo precedente, per riflette-

re insieme su questo punto, abbiamo

proposto alcune domande che pos-
sono essere di guida:

* In che modo favorisci I'incontro e lo
scambio di buone pratiche tra chi
€ beneficiario in prima persona del
prodotto turistico, e chi no?

» Come migliori i rapporti tra loro?

» Come risolvi il conflitto fra guada-
gno/non guadagno che si genera
nelle collaborazioni fra professioni-
sti e volontari?

Per favorire la coesione € importan-
te costruire momenti di convivialita e
di cooperazione tra gli operatori e gl
abitanti del territorio e stabilire con-
crete regole di reciprocita fra lavoro
professionale e lavoro volontario. Ad
esempio: favorire momenti di confron-
to pubblico e di racconto reciproco
di quanto si sta facendo; promuovere
eventi in cui professionisti e cittadini
lavorano fianco a fianco gratuitamen-
te; favorire accordi specifici fra opera-
tori e associazioni per la manutenzio-
ne del paesaggio o per I'apertura al
pubblico di un monumento, a fronte di

un sostegno degli operatori alle asso-
ciazioni. Tutto cid pud essere utile per
costruire legami di fiducia e di colla-
borazione tra la rete di operatori € il
territorio. Questi legami di fiducia reci-
proca, sono importanti per aumentare
il senso di comunita, il senso di attac-
camento al luogo, la percezione del
suo valore, il senso di responsabilita
nei confronti del proprio patrimonio
naturale e culturale.

Partecipazione. Significa include-
re piu persone e piu gruppi sociali
possibili all’interno del processo de-
cisionale, perché questo sia maggior-
mente inclusivo e incontri maggiore
legittimazione. Per riflettere su questo
tema, abbiamo formulato le domande
seguenti:

* Permetti alle strutture, agli operatori
e ai protagonisti locali coinvolti, di
dare il proprio contributo al miglio-
ramento dell'offerta che stai svilup-
pando sul territorio?

* Ascolti le proposte che provengono
dai soggetti coinvolti, e in che misu-
ra modifichi la tua offerta?

* Ascolti le diverse percezioni del
resto dei membri delle comunita
coinvolte (paure, preoccupazioni,
bisogni, aspirazioni, sogni), in che
misura modifichi la tua offerta?

In questi termini, partecipazione si-
gnifica: ascolto, quando capisco ed
analizzo le esperienze passate, le
perplessita, le paure, i bisogni e le
aspirazioni di ciascun soggetto in rete;
dialogo, quando riconosco le partico-
lari capacita di ciascuno e le coinvol-
go nella riformulazione dell'intervento,
verificando insieme le possibili strate-
gie alternative da adottare; cambia-

mento dell’offerta turistica, quando
condivido metodologie di revisione e
miglioramento della proposta turisti-
ca. Il cambiamento previsto in questo
processo, non consiste soltanto nella
modifica della tua offerta turistica, dia-
logando con gli abitanti sui suoi effetti
positivi e negativi ma consiste anche
nel cambiamento culturale che il tuo
intervento contribuisce a generare sul
territorio, aiutando le comunita a sce-
gliere insieme le alternative migliori.

E importante infatti che si instauri un
atteggiamento partecipativo anche
tra chi & in rete e chi ne & fuori, dedi-
cando tempo all'ascolto e al dialogo
con coloro che, esterni alla rete, su-
biscono eventuali effetti negativi dello
sviluppo turistico.

Consapevolezza della sostenibilita.
Significa che la comunita di operatori
e di esperti locali conosce e condivi-
de i criteri di sostenibilita ambientale,
sociale, culturale che abbiamo sopra
richiamato. Questo € un punto chia-
ve per consentire la comprensione di
alcune scelte che altrimenti, agli oc-
chi del non-consapevole, potrebbero
apparire assurde (perché far arrivare
gli ospiti con i mezzi pubblici piu sco-
modi invece della piu comoda auto
privata?). E importante quindi, farsi
alcune semplici domande, come ad
esempio:

* |l tuo intervento sta rafforzando le
capacita locali delle strutture, degli
operatori e degli attori locali coin-
volti a gestire meglio le risorse del
proprio territorio?

* Aiuta a riflettere sui criteri per la so-
stenibilita ambientale, sociale, cul-
turale ed economica?

La consapevolezza sulla sostenibilita

deve essere condivisa anche con |l

resto degli abitanti del territorio. Pure

in questo caso € bene farsi alcune do-
mande chiave:

* Lintervento sta rafforzando il sen-
so di comunita, la responsabilita
sociale, I'apprezzamento per il pro-
prio patrimonio territoriale e le ca-
pacita di gestirlo reagendo ai pro-
blemi che via via insorgono?

» Sj crea una maggiore consapevo-
lezza fra i cittadini per la sostenibili-
ta sociale ed ambientale nei diversi
aspetti della vita quotidiana?



La 10stenibilita culturale e i
nelle wiluppo seslenibile e nella
cosbwzione di un prodelle
wnistice whale

Nella costruzione di un prodotto turi-
stico rurale, la cultura gioca un ruolo
fondamentale per tre diversi ordini di
ragione.

[l patrimonio culturale di un territorio
rappresenta uno dei fattori chiave per
un progetto di sviluppo turistico locale.
In questo senso intendiamo i beni cul-
turali materiali: le strutture architettoni-
che, le sculture, i dipinti, gli affreschi, i
monumenti ecc. | beni culturali immate-
riali sono invece: l'insieme di pratiche,
rappresentazioni, conoscenze, capaci-
ta, come pure gli strumenti, gli oggetti,
gli artefatti e gli spazi culturali ad essi
connessi, che comunita, gruppi €, in al-
cuni casi, singoli individui, riconoscono
come parte del loro patrimonio culturale
(UNESCO, 2003). Con il processo av-
viato dalla conferenza Rio+20 (ONU,
2012), oggi si considerano patrimonio
culturale immateriale anche tutti quegli
strumenti e quelle capacita locali in gra-
do di trasformare il luogo in cui si vive
VErso una maggiore sostenibilita, come
ad esempio: la creativita, la conoscen-
za critica, il senso del luogo, 'empatia,
la fiducia, il rispetto, e il riconoscimento
sociale. Tutti questi valori sono elementi
da considerare nella costruzione di un
prodotto turistico rurale, e verso di essi
vanno quindi rivolte strategie di valoriz-
zazione e potenziamento.

La seconda ragione per cui la cultura
gioca un ruolo fondamentale & perché
essa rafforza il disegno del programma
turistico, arricchendolo di elementi cul-
turali in tutte le sue componenti sociali,

ambientali ed economiche.
Nei diversi prodotti turistici trattati nel
primo capitolo, & evidente che la pro-
fonda conoscenza dei luoghi ha per-
messo di arricchire ogni aspetto di
ciascun programma, includendo una
profonda considerazione della cultura
del posto.
In questo senso & sempre opportuno,
tuttavia, considerare i diversi ambiti in
cui si manifesta la cultura locale che
POSSONO essere Cosl sintetizzati:
* \Vitalita culturale, diversita e convivia-
lita
Accesso ai beni culturali, partecipa-
zione e fruizione
Cultura, stili di vita, identita e senso
del luogo.

La cultura ha anche un terzo ruolo.
Essa rappresenta la premessa fondan-
te di ogni processo di sviluppo locale
sostenibile e quindi anche della stessa
costruzione di un prodotto turistico ru-
rale.

In molti territori rurali dove poche sono
le azioni per uno sviluppo sostenibile
e scarse le risorse umane attive, molto
spesso le poche azioni messe in cam-
po per il turismo (punti informativi, se-
gnaletiche, ecc.) restano incompiute
oppure realizzate e abbandonate a loro
stesse. In altre parole, se non c’e una
comunita locale culturalmente pronta al
cambiamento che consideri importanti
i benefici indotti dal turismo e che sia
disponibile a prendersi le responsabili-
ta per le diverse azioni necessarie, ogni
tentativo per innescare uno sviluppo lo-
cale sostenibile risultera sempre incom-
preso, incompiuto € nel peggiore dei
casi privo di senso.

Sulla scia di queste considerazioni,
possiamo introdurre il concetto di resi-
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lienza sociale in questi termini: la resi-
lienza sociale & l'insieme di capacita e
risorse materiali e immateriali che una
comunita mette in gioco per abbrac-
ciare il cambiamento e reagire positi-
vamente agli stimoli positivi e negativi
che provengono dall'esterno. Questa
e I'energia fondante che ci permette di
proseguire il nostro cammino.

Due brevi storie che ci aiuteranno a
capire meglio la rilevanza della cultura
nei processi locali di sviluppo sosteni-
bile. La prima vuole mettere in luce che
quando non c’é cultura tra gli operatori
e difficile promuovere idee di sviluppo
sostenibile. La seconda tratta invece, in
modo ironico, il caso in cui la dirigenza
politico-tecnica locale, priva di cultura
della sostenibilita e priva di metodo nel
promuovere lo sviluppo locale, produca
cose senza senso di cui gli abitanti, per
primi, non comprendono il significato
ed il ruolo.

Seoingenui, ecofurbi ...

Un agriturismo mette sul proprio sito
un pacchetto vacanza tematico: il ti-
tolo promette di avvicinare le famiglie
alla terra ed al lavoro contadino di
una volta. La famiglia Rossi, gia mol-
to sensibile alla tematica del ritorno
alla terra, prenota un weekend lungo
per conoscere il posto, pregustan-
do il pane cotto nel forno a legna, il
formaggio fatto con il latte appena
munto e le altre attrattive descritte nel
pacchetto. Gia sono dell'idea di tor-
nare eventualmente in estate per un
periodo piu lungo, per godere meglio
di tutte queste meraviglie. Quando ar-
riva a destinazione, la famiglia Rossi
nota subito che la cascina, peraltro
molto curata, ha intorno solo un prato
all'inglese con le sdraio per prendere
il sole, un piccolo frutteto e un orto se-
minascosto.

Al corso di panificazione, la farina

utilizzata & quella del discount e non
viene usata la pasta acida («troppo
complicato mantenerla», dichiara la
proprietaria) ma il comune lievito di
birra, seppure con il metodo del dop-
pio impasto e qualche utile trucco per
lievitazione e cottura. L'agriturismo
non ha, naturalmente, vacche da lat-
te, per cui anche la dimostrazione
sul formaggio ¢ fatta con prodotti ac-
quistati nella grande distribuzione. A
quel punto, sorge il dubbio che anche
la marmellata a colazione, seppure
servita in una ciotola, sia in realta di
un vasetto commerciale, e la delu-
sione diviene sempre maggiore. La
sera dopo cena, chiacchierando con
i proprietari, la famiglia Rossi espone
educatamente le proprie perplessita,
e fa trasparire la propria delusione. |
proprietari, vagamente offesi, cercano
di spiegare come per loro, che han-
no sempre vissuto i ma non sono mai
stati realmente agricoltori, sia pratica-
mente impossibile fare tutto in prima
persona. Hanno provato, dapprima,
almeno ad acquistare il grano dai vi-
cini, ma questi hanno preteso prezzi
assurdi, e inoltre non c’era nei dintor-
ni un mulino disposto a trasformare |l
grano. In fondo, la farina & farina, e
loro hanno effettivamente insegnato
a preparare il pane come promesso,
che differenza fa? La discussione sul
grano continua su due livelli paralleli,
la famiglia Rossi si rende conto che
i loro ospiti non conoscono le carat-
teristiche delle varieta di grano tradi-
zionali, antiche, e quindi non possono
apprezzare la differenza. Del resto,
e evidente che per queste persone
mettere in piedi I'agriturismo € stato
molto impegnativo, non solo economi-
camente, ma in termini di stile di vita

e di rapporti di vicinato, e i proprie-
tari rivendicano con orgoglio i risultati
raggiunti grazie alla loro tenacia. La
famiglia Rossi va via con un senso
di delusione, di aspettative tradite;
di certo non torneranno qui per le
vacanze estive. | proprietari restano
amareggiati da quelle che per loro
sono pretese insensate e dal manca-
to riconoscimento per tutto cid che di
bello hanno realizzato («se sapessero
quanto mi ci e voluto a fare cresce-
re bene quel dannato prato inglese!»
borbotta ancora fra sé il proprietario
mentre si rigira nel letto).

Ai proprietari dell’agriturismo viene
in mente che forse, la prossima vol-
ta, devono nascondere meglio i sac-
chetti della farina, come fanno con il
vasetto della marmellata, e portare il
latte in un secchio affermando che sia
appena munto dal vicino. Forse cosi
i prossimi signori Rossi saranno piu
soddisfatti.

E proprio questa l'unica via d'uscita,
I'unico modo di avere successo in un
mondo rurale che, a dispetto della re-
torica, é tutt’altro che semplice per chi
cerca di viverci?

Pine 1elitario ascolla...

«Cosa diavolo €?» era la domanda
che si ripeteva ormai da diversi anni.
Il nostro povero pino non poteva pro-
prio evitare di guardarlo e di chiedersi
cosa fosse quelloggetto misterio-
so davanti a lui. Era convinto che se
un giorno avesse scoperto il senso
di quella cosa che gli stava davanti,
avrebbe finalmente capito anche la
ragione per la quale lui stesso si tro-
vava piantato Ii.



Ora guardatelo, & accasciato a terra,
sembra ci abbia rinunciato per sempre.
Questa ¢ la storia di un pino e del sen-
so di sé che non riusci mai a trovare.
O forse questa ¢ la storia di una cosa
senza senso, che ha finito per non
dare un senso anche alle cose che
aveva attorno.

Visto il pino cosi abbattuto, la gente
del posto comincio allora a chiedersi
«Cosa doveva esserci in quel luogo?».
Le chiacchiere in merito imperversava-
no in paese da giorni, e c'era gia chi
formulava le ipotesi piu svariate.
«Quello doveva essere un rifugio».
«Un punto di ritrovo per i giovani».
«Un coso dove dovevano fare arrosta-
te, aperto a tutti».

E ancora: «Un punto vendita: qualcu-
no ci si doveva vendere il miele»

«Un punto informativo»; «Un punto
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dimostrativo».

Non mancava poi chi formulava le
ipotesi piu divertenti e fantasiose:
«Un rifugio per cani», mi dicevano; o
chi si avvicinava forse alla realta «Una
cosa per abbellimento». E poi ci fu
chi, a un certo punto, mi venne incon-
tro e mi disse ridendo:

«Un punto dove c’era un addetto che
segnava il materiale buttato in disca-
rica».

«Come scusa?». «Dai scherzo, ma
neanche troppo! quella era una vec-
chia discarica che hanno ricoperto e
rivestito adibendola ad area di sosta
e punto informativo per i turisti». Ma
non & mai stato utilizzato ed ora la
struttura ¢ fatiscente anche il povero
pino che lo ornava & caduto per una
folata di vento.

IO ane-
S T

F




BaLpbareLLl M.G., Le aziende turistiche in
rete, Edizioni Aracne, Roma 2014

Berkes, F. RETHINKING, Community-based
conservation. Conservation Biology,
2004 (pdf scaricabile da http://online-
library.wiley.com/doi/10.1111/j.1523-
1739.2004.00077 .x/abstract), 2004

Bonnes, M., Bonaiuto, M., Passararo, P.,
Carrus G., Le aree naturali protette per
la promozione di consapevolezza, sensi-
bilita e impegno ambientali. ARP Lazio,
Roma 2003

Caracal F, Il contratto di Rete, il Mulino,
Milano 2009

Cova B., Il Marketing tribale, ed. Sole 24
ore, Milano 2003

Freouine F.L., Deery M., Jaco L., The De-
velopment of a scale to assess the social
impact of tourism within communities,
CRC for Sustainable Tourism, Gold Coast,
2006

GiacomiNg, V., Romvani, V., Uomini e Parchi,
Franco Angeli, Milano 2002

GiancrisToraro E., Tradizioni popolari
abruzzesi, Newton Compton Editori,
Roma 1995

Gursoy D., Jurowski C., UysaL M., Resi-
dent Attitudes: A Structural Modelling
Approach, in Annals of Tourism Research,
29, pp. 79-105, 2002

HinovarcH C., Pienkowski M., Land mana-
gement - the hidden costs, British Ecolo-

gical Society, London 2000

MarTeN, G. G., Ecologia umana, sviluppo

sociale e sistemi naturali, Edizioni Am-
biente, Milano 2002

MeRceR, C., Towards cultural citizenship:
Tools for cultural policy and development.
Stockholm: The Bank of Sweden Tercen-
tenary Foundation, 2002

NWHQO, Sustainable Tourism and Cultural
Heritage: A Review of Development As-
sistance and its Potential to Promote Su-
stainability, Nordic World Heritage Office,
Oslo 1999

RoeinsoN. M., Cultural Conflicts in Tou-
rism: Inevitability and Inequality, in M.
Robinson M. e Boniface P., Tourism and
Cultural Conflicts. CAB International: Wal-
lingford, 1999

PoLLarINI A., Tutti i colori del verde, Franco
Angeli, Milano 2007

PoscHLop P., WaLuis De Vries M.F., The hi-
storical and socio-economic perspective
of calcareous grasslands. lessons from
the distant and recent past. Biological
Conservation, 2000

PrivbaHL J., Agricultural landscapes as
places of production and for living in ow-
ner’s versus producer’s decision making
and the implications for planning. Land-
scape and Urban Planning, 1999

Vanciay F, Esteves A.M., Aucamp |., FRANKS
D., Social Impact Assessment: Guidance
for assessing and managing the social
impacts of projects. Fargo ND International
Association for Impact Assessment, 2015

Vitte, P. Le campagne dell’alto Appenni-
no, Unicopli, Roma 1995

Alessio di Giulio, per vent’anni respon-
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Il turismo rurale, un modo di viaggiare sempre in crescita, é il
risultato di numerose iniziative intraprese dai diversi attori di un
territorio. Il manuale propone indicazioni pratiche e semplici sulle
attivita che concorrono alla creazione di un prodotto turistico rurale:
la sua ideazione, la messa in rete tra gli operatori del settore,
lutilizzo dei social media. Conoscenze diffuse che vogliono e
riescono a coniugare sviluppo sostenibile ed espansione del turismo
nelle aree marginali, conservazione delle risorse ambientali e
incremento dell'’economia locale.

Quaderni dell Alerno
Una serie di quaderni racconta la storia, il paesaggio, gli itinerari, la
natura, le tradizioni e larmonia della valle dellAterno con il monte
Sirente e i borghi antichi che la impreziosiscono. Narra il riscatto di
un mondo dimenticato, le buone pratiche attuate con successo, le
diverse strade percorribili verso il futuro da parte delle aree rurali
marginali. Al centro c'é sempre la voce delle donne e degli uomini che

vivono questo territorio e il sapere dei ricercatori che lo amano e lo
studiano.
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