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INTRODUZIONE

La pratica del turismo € molto cambiata negli uitolecenni, ancora di piu di
recente se si pensa all’affermazione dei nuovi enddal modo di fare vacanza a
come far conoscere un prodotto turistico: in singEsmo cambiati i turisti ma
anche il modo di fare comunicazione turistica. #loce sviluppo che ha
caratterizzato il mondo turistico, ha messo in emgh l'importanza della
comunicazione connessa al turismo per pubblicizzgrepri territori. Se da un
lato il successo di un certo tipo di vacanza digendlle capacita dei vari
operatori turistici, dall’altro & condizionato @atapacita di saper comunicare un
territorio come un prodotto turistico, informandopersuadendo il turista. In
questo lavoro ci concentreremo sotto questo aspetjandolo soprattutto
allamministratore, definendolo spesso anche “anstriatore tour operator”.
Sindaco, assessore 0 semplice consigliere comucate deleghe che sia,
'amministratore di un comune che voglia far pedjre il proprio prodotto
turistico, non puo esimersi dal mettere la comunarge in primo piano.

La comunicazione gioca quindi un ruolotcale, dal momento che la
scelta di una location rispetto ad un’altra e spesfiuenzata dalle scelte sia
degli operatori turistici, ma anche e soprattuttogiccoli politici locali.

Pensiamo quindi ad un turismo sostenibitegrado di far crescere e
intrattenere generazioni di persone, mantenendarktteristiche morfologiche e
culturali del territorio, riuscendo a far combaeide esigenze dei residenti con
quelle dei turisti: questa e la grande sfida cheragliamo porre, ovvero un
impiego efficiente delle proprie risorse territditi&e risorse spesso non bastano
a fare turismo: elementi d’arte, scenari naturialiseventi ed attrazioni varie se
non sono valorizzate da sole o all'interno di diticel collaborazioni locali, non

riescono ad avere un sufficiente afflusso turistico spazio turistico appare



quindi sempre piu come una costruzione d’immagume,prodotto che deve
essere raccontato prima che visitato. Se ci fermiam attimo a pensare alla
qualita della nostra vita, ci accorgeremo subit@® assa € costantemente
influenzata dall'ambiente e dal sociale che ciarida: dalle stanze di casa nostra,
al giardino, ai nostri vicini, fino ad arrivare mbstro quartiere, comune e cosi via
allontanandosi. Spesso interroghiamo noi stessi iagliorare il nostro
quotidiano: il piu delle volte, perd, non consideno l'importanza di divenire
volontari di cio che ci circonda. Uno degli aspeldi considerare ogni giorno e
sicuramente il luogo in cui viviamo, o perlomenoveosiamo cresciuti, che
detiene per qualche evidente o recondito motivo paréicolare importanza per
noi stessi. Da qui nasce quindi I'importanza dicaatare il proprio territorio
attraverso la comunicazione turistica, che divehtdovere primario soprattutto
per un amministratore comunale con delega al tarism

Il turismo e I'attivitd economica che soprattutiolialia, nonostante crisi,
guerre e terrorismo interni ed esterni al nostr@spacresce in modo piu rapido e
stabile. Se negli anni ottanta e novanta era seifffie la presenza di una bella
spiaggia o di un paesaggio attraente, oggi il tde¢arista € diventato piu
esigente: senza infatti un’adeguata promozione oacativa del territorio, tutte
le infrastrutture create possono in breve temperdare inutili e sprecate, fino
ad arrivare ad essere quelle cattedrali nel des#mospesso sono esempio di
scempio ed ennesima occasione persa per tuttdergsio turisti che possano
essere.

Potremmo quindi definire l'attivita di comunicazeowel turismo come
una forma di pubblicita dei beni naturali e socfahche nella loro storicita e
tradizione portatrice di cultura e tradizioni), &g a doppio filo alla salvaguardia
degli stessi.

Da cio vogliamo far capire come sia importante, aatige dal livello
statale, scendendo a quello regionale ed in p#&tiamodo locale (in primis

quindi i Comuni), gestire nel miglior modo il tum®, affinché diventi una forma
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di ossigeno ed auto-sostentamento del territoedarpiu piena essenza del suo
termine: sono proprio gli enti locali che devonoewr lintraprendenza
dell'esercizio delle funzioni turistiche, che nem@g@amente possono essere
considerate tre le piu importanti e fondamentaiinfe di uso dei propri confini.
Proprio I'ente locale piu prossimo ai problemi #d dinamiche del territorio, il
comune, deve adoperarsi di modo che l'uso ricreatel territorio diventi con
I'andar del tempo e delle generazioni la migliamardi difesa per il proprio
sostentamento e la propria crescita: per i munigipi piccoli, soprattutto per
quelli di montagna, puo rappresentare addiritturangtodo di sopravvivenza.

Con il passare del tempo, infatti, gli organi caltdello Stato si sono
sempre piu diretti verso un principio accentratatee svuota la sussistenza di
caratteristiche ed autonomie troppo particolafgjccon la conseguenza di
richiesta per legge di convenzioni ed unioni traomuni piu piccoli. Questa
tendenza, se non verra fermata con la difesa dgripconfini e dei territori che
ve ne fanno parte, sfocera quanto prima in una ggueopria imposizione dall’
alto di fusione tra gli enti locali piu piccoli:@artire da questo concetto di difesa
della propria identita, si comprende come i conmdebbano gestire nel migliore
dei modi la disciplina del territorio, sia in serdigianificazione delle risorse, sia
nella conseguente promozione turistica.

All'interno di questo lavoro sara quindi analizzatb concetto di
comunicazione turistica prendendo come punto drinfento ’Amministratore,
inteso nel suo significato piu allargato e compleiprio con la “A” maiuscola.
Infine I'argomento sara sviluppato nell’analisi elliesperienza reale di chi
scrive, del piccolo Comune di Ingria in Val SoaneOJ: un’esperienza di
evoluzione turistica che partendo da zero daghiidiegli anni ottanta, si e
trovata mano a mano ad evolversi nel suo partie@arurioso ciclo virtuoso, tra
sviluppo e maturita del suo turismo, fino ad am@vai giorni nostri. Protagonista
una generazione di giovani amministratori, che [gprasta a continuare e

sviluppare anche negli anni avvenire, quella sindi@presa qualche quinquennio
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elettorale fa. Chi scrive in particolare, ha iniaiaquesta avventura
amministrativa nel giugno del 2014, ricoprendoléraltre deleghe (commercio e
relazioni pubbliche), I'incarico di responsabile@lismo in qualita di consigliere

comunale dello stesso Comune di Ingria.
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1. TURISMO, TERRITORIO E
COMUNICAZIONE

1.1 Il turismo: una definizione di un’attivita economica e

culturale

Definire il turismo all’interno di un paese comé#dlia che ne ha fatto una risorsa
primaria, € di particolare importanza soprattuto gapirne poi il suo sviluppo
fino ai giorni nostri: oltre al mare e alla montagui troviamo infatti ad avere un
immenso patrimonio artistico, inequiparabile in Igiesi parte del mondo che si
possa pensare. Senza infatti andare troppo lonlali®nostre case, basti pensare
allinnumerevole quantita di chiese e castelliglis®ati in tutti i comuni e che
rappresentano un‘enorme cassaforte per il nostrionoaio culturale.

Definire il turismo non e impresa facile, tenendo donsiderazione tutte le
variabili e le tipologie che hanno negli anni @ocdi arricchirne il significato:
etimologicamente il termine lo si pud far derivatall’inglese “to tour” che
significa “andare in giro” e dal francese “tourndgirare intorno). Da queste
prime definizioni si possono quindi far emergerdedearatteristiche peculiari
che permettono di definire il fenomeno turisticoue3ti possono essere
individuati come: lo spostamento dal luogo di dahdgla durata dello stesso
spostamento, che deve durare perlomeno una gicenaia pud dare luogo ad un
vero e proprio insediamento; il trasferimento dna® come spesa legata al
turismo stesso. Per una comprensione ancora pipletare anche utile chiedersi
perché una persona si sposti dal luogo abitualeslidenza, con conseguente

spesa di denaro. A questa domanda, si puo risperubetendo dagli anni '60
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fino ad arrivare ai giorni nostri: perché & propirial periodo del boom
economico che si introduce nel nostro Paese, dgnis che spinge il turista a
viaggiare, riassumibile in diverse motivazioni.drevalenza si viaggia per svago
o divertimento, ma anche per scopi culturali e ipha& sportive; includiamo
anche la visita ad amici o parenti; infine possiam@mprendere anche
motivazioni che inizialmente possono sembrare nooprnamente turistiche,
quali lo shopping, lo studio, la ricerca, la rebige, il benessere. E’ colui che fa
turismo anche chi viaggia per lavoro (purché Ipeadio venga percepito nel
paese di residenza). A fronte di cio, possiamo lsregdi utilizzare come
definizione di turismo universalmente accettata llguedel WTO
(Organizzazione mondiale del commercio) e dellUNST (Commissione
Statistica delle Nazioni Unite): “attivita delle rgsene che viaggiano verso, e si
trovano in, luoghi diversi dal proprio ambiente tahle, per un periodo
complessivo non superiore a un anno consecutivaposdi svago, affari o per
motivi diversi dall'esercizio di un’attivita remurea all’interno dell’ambiente
visitato™.  Tuttavia arrivando fino ai giorni nostri, defiai precisamente il
turismo facendo solo ricorso ai criteri suggeriillé istituzioni internazionali,
non € azione facile. Per LISTAT ad esempio, laareaa € un periodo di almeno
cinque giorni consecutivi trascorsi fuori dalla jpr@a abitazione per motivi di
rposo o svago, mentre il breve soggiorno € unoplerinferiore ai cinque giorni;
infine il viaggio di altro tipo € un periodo delldurata superiore alle 24 ore,
sempre fuori dal proprio domicilio per motivi digedalla vacanza, come affari,
sport, studio, salute eéc.

E’ anche utile ricordare che lo steBmnomeno turistico, si compone di
tre momenti: attivo, passivo e circolatdritl turismo attivo & quando si forma la

domanda e interessa le aree turistiche; quellaymagsii momento recettivo e si

! Sito web ufficiale del “World Trade Organizationtvw.wto.org

2 Sito web ufficiale del “United Nations StatistiPévision”:unstats.un.org/unsd/default.htm
3 G.CandelaEconomia del Turismdvilano, Mc Graw Hill, 2003, p. 14

4 L. Savoja,Sociologia dei fenomeni turisticlorino, Guerini, 2005, p.58

5 U.Toschi,Corso di Geografia economica generd\acri, Firenze-Bari, 1948
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sviluppa nelle aree di destinazione dei flussi stigl; infine il turismo
circolatorio riguarda quelle aree in cui i turisiinsitano per raggiungere i luoghi
finali desiderati.

Procedendo infine verso una deiome piu legata al territorio,
analizziamo il concetto che porta alla differenioae tra il turismo di massa e
quello alternativo. Proprio partendo dal turismigativo, che prediligeremo in
questo lavoro nell'analisi e nel rapporto con lamooicazione, possiamo
affermare che i principali contributi alla sua efione, concordano sul fatto che
il “turista alternativo” sarebbe colui che cercaduenti contatti con le risorse, le
tradizioni e le culture locali; chi rinuncia ingtica alla maggior parte delle
infrastrutture turistiche abituali (proprie invedel cosiddetto turismo di massa) e
alloggia secondo le abitudini del luogo. In queasita il turismo alternativo
sarebbe proprio il tentativo di entrare in contatbm un determinato territorio e
la sua cultura, attraverso la conoscenza del sumeste, della sua storia delle
sue comunita e degli individui che di tale cultaomo portatori.

Per elencare ed ordinare le diffeesima turismo di massa e alternativo,
riportiamo di seguito una rielaborazione dello sohedi Butler, che riassume |l
cambiamento delle caratteristiche nelle due tigielouristiche (Tabella 1.1).

Le attrazioni turistiche oggi consite di massa (legate a sole, mare e
neve per esempio), sono state in passato elemenatiterizzanti di vari tipi di
turismo alternativo. Le radici del turismo altetimatdi oggi affondano negli anni
sessanta e nelle manifestazioni della loro cultumteconsumistica e di ribellione,
che consisteva anche nella negazione del comfonecelemento irrinunciabile
della vacanza.

La storia del turismo € composta idiggi e vacanze di cui il comfort
rappresenta ancora oggi un filo conduttore, sagtattper quello di massa: la
vacanza balneare, il viaggio in paesi esotici,illaggiatura, sono pratiche in cui
la comodita delle strutture ricettive e dei mezzitdsporto sono elementi

irrinunciabili per il turista; sono inoltre come agianticipato in precedenza,
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caratteristiche non propriamente caratterizzaatdlisi del tipo di turismo piu

alternativo che prenderemo come esempio per qlaesio.

Tabella 1.1: le differenze tra turismo di massarismi alternativf

Turisti Turismo diassa Turismo alternativo

Quantita Grande, in declino Piccola, in crescita
consistente

Comportamenti Sedentari Di scoperta

Accomodamento Strutture organizzate Dappertutto, essm
famiglie

Durata Breve, definita Medio-lunga, definita

Contatti con comunitaAlcuni 0 molti, | Intensi

locale superficiali

Somiglianze tra ospiti ePoche Molto poche

ospitanti

Sviluppo dell’economia Crescente secondo | Ridotto

locale trend di crescita dei

flussi turistici
Ricadute sui redditi dellaAlcune Molte

popolazione locale

In seguito analizzeremo bene tutto cio che, padetal concetto di un turismo

meno di massa, passa dalla montagna per poi gerradkapice estremo di un

piccolo Comune di soli 49 residehtiPrima di tuffarci in questo piccolo mondo

6 L.Savoja,Sociologia dei fenomeni turistjcforino, Guerini, 2005, p.69

"1l comune di Ingria (TO), in Val Soanaww.comune.ingria.to.govsito ufficiale)
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di turismo alternativo, procederemo con un’angbisi allargata del fenomeno

turismo in Italia e del suo rapporto con la comanione.

1.2 L’evoluzione turistica e I'impatto odierno sulpil italiano:

una breve analisi per comparti

In relazione a un dato paese, si possono distiegtier forme di turismo
quantificabili:

- interno: comprende le attivita dei residenti di dato paese che viaggiano e
soggiornano al suo interno, ma al di fuori del lambiente abituale.

- esterno: in questo caso sono invece dei nonaesidi un dato paese che
svolgono il ruolo di turisti in localita che nomiiao parte del loro domicilio.

- verso |'estero: rappresenta i residenti di urogatese che viaggiano in localita
fuori dai confini dello stesso.

Partendo da questa classificazionesgvamo quindi ad analizzare |l
fenomeno turistico ed i suoi relativi flussi inliga arrivando a ridosso dei giorni
nostri. A partire dal 2013 il turismo internazioadla proseguito la sua crescita
vigorosa sia di arrivi che di introiti, lasciandadefinitivamente alle spalle la
flessione del 2009. Secondo i dati diffusi dall'@ngzzazione Mondiale del
Turismo, il comparto turistico ha vissuto nel 2018 anno di ulteriore
rafforzamento di turisti internazionali che hanmecdato quota 1,087 miliardi,

con un incremento pari al 4,8% rispetto all’annecedent®

& Fonte Agenzia Nazionale del Turismo-ENVTwvw.enit.it/it/studi.html
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Figura 1.2: Copertina World Tourism Barometer — Asg2014.

Secondo le stime, nel 2020

Turismo internazionale nel mondo ol urehA intenaziinalt-nel mando
raggiungeranno guota 1,6 millardi

‘@,  Introit legati al wrisme
§ Nel 2013 incremento pari
al 3%.

Per quanto riguarda il nostro Paese, nella gradaaf®13 delle destinazioni
turistiche mondiali piu frequentate, I'ltalia sirderma al 5° posto per gli arrivi

internazionali ed al 6° per gli introiti valutari.

° Fonte OMT-Organizzazione Mondiale del turismavw.unwto.org
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Figura 1.2: Stati piu visitati dai turisti nel 2013

Destinazioni piu visitate

T nel 2013
0 I] 1 0 Arrivi internazionali (min)

2012 018 12/13
1. Francia 831 847  20%
2.USA 66, 698 4T%
3.Spagna 915 607  56%
4.Cina 611 857 -35%
0. ltalia 464 a1 29%
6. Turchia 35, 378 59%
1. Germania 304 315 3%
8. Regno Unito 293 312 64%
9. Russia 2517 284 102%
10. Tailandia 224 265 18.8%

Per la Banca d’ltalia, la spesa dei viaggiatomrsieri in Italia nel 2013 prosegue
il trend positivo registrato nell’anno precedent¢uristi provenienti dall’estero
hanno apportato complessivamente 33.064 milioreéuwdbd, con un incremento
del 3,1% rispetto al 2012 (pari a 1.008 milioni eliro in piu). L'aumento
percentuale & ben superiore (+6,9%) se si rile\spésa dei viaggiatori stranieri

solo per motivi di vacanza

% Fonte OMT-Organizzazione Mondiale del turismevw.unwto.org
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Figure 1.3-1.4: turisti stranieri per tipologia dibcalita visitata™

2012 2013 Variazione %
Localita di interesse turistico o Perm. o Perm. o

Arrivi Presenze media Arrivi Presenze media Arrivi | Presenze
Citta di interesse storico e artistico 22.007.351 60.291.761 2,7| 22.691.248 62.453.041 2,8 31 3,6
Localitd marine 8.025.204 42.353.805 5,3 8.453.558 43.599.622 5,2 5,3 2,9
Localita lacuali 4,451,912 22.685.957 5,1 4.517.620 22.915.971 5,1 1,5 1,0
Localitd montane 4,246,504 20,584,521 4,8 4,350,977 20.859.784 4.8 2,5 1,3
Localita collinari e di interesse vario 1.970.409 9.044.260 4.6 2.052.254 9.199.162 4.5 4,2 1,7
Localita termali 1.498.594 5.517.463 3,7 1.542.042 5.593.040 3,6 2,9 1,4
Altre localita 6.538.601 20.117.221 31 6.655.537 20.172.762 3,0 1,8 0,3
TOTALE 48.738.575 | 180.594.988 3,7(50.263.236 | 184.793.382 3,7 3,1 2,3

m Citta di interesse storico e artistico
@ Localita marine

m Localita lacuali

m Localitd montane

g Localita collinari e di interesse vario
@ Localita termal

| Altre localita

" Fonte ISTAT:www.istat.it
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Figure 1.5: Presenze di italiani e stranieri pegione 201%

Arrivi ltaliani Arrivi stranieri Arrivi totale
Veneto 5.588.021 10.230.469 15.818.490 l
Lombardia 6.712.867 6.883.106 13.585.973
Toscana 5.489.961 6.448.902 11.938.863
Lazio 3.634.164 6.664.244 10.298.408
Emilia-Romagna 6.752.061 2.345.340 9.097.401
Provincia Autonoma Bolzano 2.177.349 3.866.629 6.043.978
Campania 2.734.344 1.863.347 4.597.691
Sicilia 2.548.463 1.783.117 4.331.580
Piemonte 2.699.211 1.577.733 4.276.944
Liguria 2.215.890 1.463.312 3.679.202
Provincia Autonoma Trento 2.096.863 1.324.277 3.421140
Puglia 2.647.695 578.279 3.225.974
Marche 1.854.613 366.125 2.220.738
Umbria 1.561.746 619.294 2.181.040
Sardegna 1.247.003 872115 2.119.118
Friuli-Venezia Giulia 1.088.400 1.004.670 2.093.070
Abruzzo 1.386.602 191.808 1.578.410
Calabria 1.264.836 244.501 1.509.337
Valle d'Aosta / Vallee d'Aoste 672.268 337.626 1.009.894
Basilicata 457.302 60.599 517.901
Molise 164.923 13.082 178.005
Italia 54.994.582 48.738.575 103.733.157

Sul fronte invece degli arrivi, con 47.872.000 diaggiatori pernottanti, si €
registrato un aumento del 2,7% rispetto al 2012;leggera flessione i
pernottamenti (-1,9%).

Qui di seguito riportiamo anchemjatto economico del settore
turistico allargato nel 2013, riepilogandolo nedlge cifre piu significative nella
Figura 1.6.

12 Fonte elaborazioni ONT (Osservatorio NazionaleTdeismo) su dati Istatvww.ontit.it
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Figura 1.6: le cifre piu significative del turismin Italia®®

Turismeo italiano in cifre

=» 5 destinazione al mondo per arrivi
turistici internazionali

=P B " destinazione al mondo per spesa
dei turisti stranieri

=P 1596 miliardi di euro l'impatto
dell'economia diretta e indiretta
legata al turismo

=P 10,3% del PIL nazionale

=P 2.6 milioni di occupati diretti e
indiretti

= 11,6% dellintera occupazione
nazionale

=P 157.228 esercizi alberghieri e
complementari

=P 4.8 milioni di posti letto
Il report, prodotto dal World Travel and Tourism Weil, analizza I'impatto

economico del settore dedicato ai viaggi e al mwisiel 2013, fornendo anche

una previsione per il 2014. Lo scopo € quello dedwuinare il contributo diretto

" Fonte stime WTTC - Travel & Tourism Economic Impa6ii4 ltaly:
www.ontit.itYopencms/opencms/ont/it/documenti/03010
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e totale esercitato dal comparto turistico nellardgificazione e nellandamento
del prodotto interno lordo italiano. L'analisi pdmin considerazione la spesa dei
visitatori stranieri, I'occupazione e i capitalvastiti nel settore, distinguendo fra
turismo leisure e business, domestico ed estertio NEesso documento sono
inoltre riportati i dati sullimpatto economico délirismo in altri paesi e le
prospettive di crescita per i prossimi 10 anni @Q024).

| dati riguardanti le percentualiRIL ed occupazioni fanno riflettere in
modo immediato su quanto sia fondamentale il tusigmitalia: ancora di piu se
si considera che a fronte di una crisi sempre pasente su tutti i fronti, nei
primi 9 mesi del 2014 la spesa turistica e creacigl 3,1% (+4,6% se Si
considera quella per motivi di vacanza). Positimoree I'andamento degli introiti
legati al turismo internazionale, che con una c¢tag@ri al 5% hanno raggiunto
quota 1.195 miliardi di dollari.

In termini di previsioni per il 2014, 'TOMT stimantulteriore crescita di arrivi
internazionali pari al 4-4,5%. Con riferimento edbnomia turistica, i dati del
WTTC" indicano che il contributo del turismo alla ricebe mondiale &
cresciuto del 3,1% nel 2013. Lindustria dei viaggiel turismo ha rappresentato
il 9,5% del PIL mondiale, il 4,4% degli investimenéd il 5,4% delle
esportazioni.

Le previsioni statistiche del 20l14ngoestremamente positive: il
contributo al PIL mondiale da parte dell'industtiaristica dovrebbe infatti
crescere del 4,3%. Si prevede inoltre un aumentocdsti dei viaggi, con
conseguente incremento di profitti per le azierdeyna maggiore spesa da parte
dei turisti (la crescita percentuale della spesatioa dovrebbe per la prima volta
superare la crescita degli arrivi).

In conclusione possiamo affermare shela una parte I'offerta turistica
internazionale e vasta, differenziata e semprecpiwveniente, dall’altra come

concezione turistica italiana non possiamo che dmarare considerando certe

“World Travel and Tourism Councibww.wttc.org
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cifre. Per rilanciare ancora di piu il turismo italla occorre quindi concentrare
I'attenzione sugli aspetti progettuali e sulla peegmazione delle risorse: cio
deve essere fatto da tutti gli operatori turistiei, partire proprio dagli

amministratori. Vedremo quindi ora I'importanza ldeyestione turistica con le
seguenti parole d’ordine: sostenibilita, marketiagitoriale e la comunicazione

come arma e difesa del turismo.

1.3 Il turismo diventa sostenibile: la programmazbne

gestionale e la valutazione dell’impatto ambientale

Il turismo sostenibile € un concetto di programroaei gestionale che previene
problemi che accadono quando viene oltrepassatagka di sopportazione del
territorio stesso.

Da un punto di vista di marketingriteriale, il turismo sostenibile puo
anche voler dire di essere disposti a rinunciarerdhte per la domanda turistica
futura.

Una delle operazioni da portare avameti un’ efficiente gestione di
turismo sostenibile, & la valutazione dell'impaitobientale (VIAY®, sulla quale
ci soffermeremo. La Valutazione d’Impatto Ambiepta nata negli Stati Uniti
nel 1969 con il National Environment Policy Act (RE)'. In Europa tale
procedura e stata introdotta dalla Direttiva Cortaria 85/337/CEE (Direttiva
del Consiglio del 27 giugno 1985, Valutazione depatto ambientale di
determinati progetti pubblici e privati) quale strento fondamentale di politica
ambientale. La direttiva europea VIA ha anticipatoolti e importanti
cambiamenti avvenuti all'interno dell’Unione Eurep€UE). Il primo e I'Atto
Unico Europeo del 1986 che, insieme al trattatdvidiastricht del 1992, ha

> Kotler P, Marketing del turismoMilano, McGraw-Hill, 2007, P.345.
'8 Fonte "Istituto Superiore per la Protezione e laeRia Ambientale’www.isprambiente.gov.it
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introdotto i piu importanti principi della politicambientale europea, rendendoli
un tema centrale delle politiche comunitarie intitutsettori. Con il Quinto
Programma Quadro d'azione per I'ambiente, perio@®212000, si sottolineava
la necessita di un approccio integrato alla protezi e alla gestione
dellambiente e con il Sesto Programma Quadro disiper I'ambiente
(Ambiente 2010: il nostro futuro, la nostra scelts) ribadiva la necessita di
superare il mero approccio legislativo ed assumamiece uno strategico sul
tema. Il quadro normativo di protezione ambiental&fficienza del sistema dei
controlli, il cosiddetto approccio di “comando entwllo”, venivano considerati
insufficienti da soli a garantire e sostenere unateggia di sviluppo sostenibile.
Infine a livello normativo in Italia, Ulteriori mofiche al Testo Unico
Ambientale (D.Lgs 3 aprile 2006, n. 152), vengoppatate da altri due decreti
legislativi nel 2008-2010. La VIA nasce quindi come strumento per individyar
descrivere e valutare gli effetti diretti ed indiredi un progetto sulla salute
umana e su alcune componenti ambientali quali mdala flora, il suolo, le
acque, l'aria, il clima, il paesaggio e il patrimomrculturale e sull'interazione fra
questi fattori e componenti. Obiettivo del proceds¥IA €& proteggere la salute
umana, contribuire con un migliore ambiente allalig@ della vita, provvedere al
mantenimento delle specie e conservare la capaditariproduzione
dell’ecosistema in quanto risorsa essenziale peitdae per lo sviluppo turistico
annesso. La Direttiva 85/337/CEE ha introdotto ingpi fondamentali della
valutazione ambientale e prevedeva che il commétdornisse le seguenti
basilari informazioni relative al progetto interass una descrizione delle
caratteristiche fisiche dell'insieme del progettielle esigenze di utilizzazione
del suolo durante le fasi di costruzione e di fanamento e delle principali
caratteristiche dei processi produttivi; una valigae del tipo e della quantita

dei residui e delle emissioni previsti (inquinantewiell’acqua, dell’aria e del

7D.Igs. 16 gennaio 2008, n. 4, decreto di modiéidategrazione del Codice dell'ambiente (d.lgs 52/2006);
d.lgs. 29 giugno 2010, n. 128, decreto di modifidgategrazione del Codice dell'ambiente (d.lgs52/2006).
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suolo, rumore, vibrazione, luce, calore, radiazjozee.), risultanti dall’attivita
del progetto proposto; una descrizione sommarie geincipali alternative prese
in esame dal committente, con indicazione dellagppali ragioni della scelta,
sotto il profilo dellimpatto ambientale; una degewne delle componenti
dellambiente potenzialmente soggette ad un impatiportante del progetto
proposto, con particolare riferimento alla popadas, alla fauna e alla flora, al
suolo, allacqua, all'aria, ai fattori climatici,i @eni materiali, compreso il
patrimonio architettonico e archeologico, al paggag all'interazione tra questi
vari fattori; una descrizione dei probabili effetievanti del progetto proposto
sull’'ambiente, delle misure previste per evitaidyme e se possibile compensare
tali effetti negativi del progetto sull'ambienten uiassunto non tecnico delle
informazioni trasmesse sulla base dei punti pregedea procedura di VIA
viene strutturata sul principio dell’azione preveat in base al quale la migliore
politica ambientale consiste nel prevenire gli tiffenegativi legati alla
realizzazione dei progetti anziché combatterne esgicamente gli effetti. La
struttura della procedura viene concepita per der®rmazioni sulle
conseguenze ambientali di un’azione, prima cheelastbne venga adottata, per
cui si definisce nella sua evoluzione come unonsémto che cerca di introdurre
a monte della progettazione, un nuovo approccio pbssa influenzare |l
processo decisionale negli ambienti imprenditomapolitici; nonché come una
procedura che possa guidare il processo stesscamera partecipata, con la
popolazione dei territori interessati. A partirell@grocedura di VIA, diventa
quindi importante stabilire le strategie di svilopjiristico sostenibile: attraverso
la partecipazione dei cittadini e delle loro asapicni, queste strategie devono
assicurare la dissociazione tra la crescita ecarenmed il suo impatto
sull'ambiente, il rispetto delle condizioni di siifth ecologica, la salvaguardia
della biodiversita ed il soddisfacimento dei reduisociali connessi allo
sviluppo delle potenzialita individuali, quali ptggosti necessari per la crescita

della competitivita e dell'occupazione. Le criticitausate dalla trasformazione
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turistica non sono naturalmente da considerare aootesazioni per rifiutare il
turismo o per proporre un fruizione elitaria, maveao a capire, cosi come per
lo sviluppo in generale, anche per il turismo, cosiee diventata una necessita
porsi il problema della sostenibilita: sia per azoni di territorio in cui si attua
e per le popolazioni coinvolte dalla crescita tice sia per gli investitori che
per gli imprenditori, sia ancora per i turisti. Q@gettivo sostenibile € quindi
transitato dall'idea di sviluppo a quello di turieml turismo sostenibile mira ad
evitare questo tipo di processo adottando una ig@libasata su tre aree
strategiche fondamentali:

- proteggere la diversificazione, cioe, salvaguarda gia esistenti ragioni per il
turismo;

- promuovere la diversificazione, cioé scoprirer@ace nuove opportunita per il
turismo;

- rendere accessibile la diversificazione, ciogglimiare le condizioni strutturali

che trasformano il turismo potenziale in effettivo.

Da questa classificazione si capisce ancora diipiportanza che ha I'ambiente
per l'integrazione turistica : attraverso una ctiergestione amministrativa dei
propri territorio, e possibile la miglior integramnie fra cittadino e turista ma non
solo, anche tra cultura e tradizione, tra interdeesterno, tra giovani e vecchi,
insomma, tra il passato ed il futuro. Un’amministoe comunale che considera
la capacita di un ambiente di reggere I'impatto solo dei turisti, ma anche
degli stessi residenti, si sara gia portata decsdenavanti coi lavori per quanto
riguarda una corretta programmazione gestional@mbgrio territori. Senza tale
programmazione, un territorio puo essere irrimettizdnte deturpato (anche a
livello di immagine pubblicitaria), tale da far ggere non solo i turisti ma anche
la stessa popolazione residente.

Le amministrazioni locali sono obbtigaad intraprendere nuove e

diversificate funzioni di marketing rispetto al pat: non piu solo gestori dei
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servizi dei cittadini, bensi protagonisti impegnati primo piano per la
promozione del territorio nel suo complesso; con pieno e completo
sfruttamento delle proprie risorse si puo parlareun progetto di sviluppo
turistico efficiente.

Possiamo infine affermare che il rapporto tra taos e territorio,
rappresenti al giorno d'oggi una tematica ancot® gwiluppata se la si compara
alle enormi prospettive socio economiche per leligpatrebbe vestirsi da
protagonista negli anni avvenire. Tuttavia a vd#iepresenza di un'attrazione
turistica puo coincidere anche con delle alterazioegative negli equilibri
territoriali e sociali di un Comune: per questornele fondamentale riuscire a
coordinare nel migliore dei modi l'interazione audtle tra la comunita ospitante
e quella visitante. L'obiettivo di un'attenta e upmiosa gestione € la
realizzazione di un circolo virtuoso, che permdidtimale valorizzazione di
tutte le potenzialita economiche e turistiche delitorio ivi compreso, senza che
cio porti ad abbassare la qualita della vita dsidenti di un dato territorio. Una
crescita economica abbinata ad un rafforzamenta gebpria identita culturale,
puo fare da vero motore propulsivo verso un turiseansapevole ed
ecologicamente sostenibile. Armonia con lI'ambieir@stante, quando privato e
pubblico si trovano alleati in una medesima ottigéstica di mercato: in questo
caso potra essere avviata da parte dell'amministrazcomunale interessata,
un'efficiente strategia di marketing territoriaie,un settore che e diventato una
componente primaria della nostra economia nonlsckie ma anche nazionale.

Per un’analisi approfondita delllargomento e pempeendere in modo
piu pratico il concetto di turismo sostenibile, andiamo all’'appendice di questo
capitolo, in cui racconteremo del progetto del aertdi “Sweet Mountains®,
dedicato proprio al turismo dolce sulle Alpi italea con particolare attenzione

alle Alpi occidentali, ma con aperture all'arcoiapnel suo complesso.

8 Sito ufficiale del portale turisticavww.sweetmountains.it
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1.4 Comunicare e amministrare in un Comune: la venth di

uno spazio immaginario.

Nel corso degli ultimi decenni il declino turistiodi alcuni comuni e stato
provocato non tanto dal disagio economico materigliganto dalla perdita
d'immagine. Localita poco valorizzate a livello conicativo: [Ieffetto
consumistico provocato anche dalla continua ricelelnuovo, soprattutto di
quello che fa immagine e quindi tendenza, esponki moghi al cosiddetto
effetto della sostituzione (la perdita dellinnamorento verso un dato luogo a
favore di un altro). Sono lontani i tempi di Edoardianello che cantava “per
guest'anno non cambiare, stessa spiaggia, stess&’,ngaando le famiglie
sceglievano per periodi molto lunghi (spesso ltestiatera), la medesima localita
per passare le ricorrenti ma anche monotone, vacstre.

Oggi le dinamiche turistiche sono béin gomplesse: consideriamo una
societa che e cambiata per diversi motivi, ed egialno d’oggi composta
perlopiu da turisti pendolari che visitano un luqgg poco tempo, a volte anche
solo per alcune ore, senza spendere piu di tanto.

Ragioniamo anche sul fatto che non sia solo istad pendolare a poter
far decadere una certa localita, bensi la stesfficienza comunicativa di un
dato territorio, che genera un afflusso compost@eatsone poco interessate a
rivivere certe situazioni.

Parlare di proteggere con la comunicazione la varail proprio spazio
turistico, diventa fondamentale soprattutto oraumnmondo che non perdona e
non si ferma mai. Riteniamo sia compito primaritdeministratore, ovvero di
colui che in quanto sindaco, assessore, consigiereunale detiene deleghe

come il turismo e la comunicazione (ma anche lauCay Tradizioni, lo Sport, le

29



Relazioni Pubbliche, i Sistemi Telematid)tenere aggiornato e informare prima
di tutto chi vorra decidere di investire sul tearib, e conseguentemente anche la
cittadinanza e i turisti. Il ruolo della venditalldespazio immaginario del proprio
comune, sta proprio nel bilanciare le informazi®naffinché l'immagine
percepita dal mondo esterno sia coerente con @oscloffre. Per una corretta
esposizione della realta che puo essere eventuampencepita, occorre che lo
spirito del luogo che si vuole descrivere entriretiemente nell’'immaginario
collettivo, per stimolare al meglio ogni forma donounicazione interna ed
esterna, per potenziare l'identita del territorramainistrato. La comunicazione
gioca cosi un ruolo decisivo, dal momento che &tadi una location piuttosto
che un’altra € decisamente influenzata dall’agéiwlt promozione dellimmagine
portata avanti dagli amministratori comunali (ie€se sociale) cosi come dagli
operatori turistici (interesse economico). Aspefttndamentale di questo
processo e soprattutto la creazione di un’ immagine sappia enfatizzare in
positivo tutta la dotazione del territorio in quese, attraverso I'uso corretto di
tutti gli strumenti promozionali: I'amministratorehe sara in grado di fare un
buon lavoro sotto questo aspetto, fara guadagndeoe stesso tempo la
conoscenza, la consapevolezza, l'immagine, la mela e quindi |l
convincimento e I'investimento da parte degli atemterni. Questi attori possono
essere individuati in figure quali I'imprenditor@isbilanciato verso il rischio e
l'investimento di risorse, fino al piu piccolo tata giornaliero.

Quando I'amministratore-comunicatore riesce a fdrage il suo comune
nell'immaginario collettivo, allora pu0 essere swmudi essere riuscito a
valorizzare sufficientemente i propri territori: ragpiu piccolo consigliere con
delega ha infatti la piena responsabilita nei aomtirdei cittadini non solo della
proprie azioni, ma anche della comunicazione e cengione delle stesse.

Un’attivita di relazioni pubbliche portata avantorc passione diventa di

% Come esempio, consultare in anteprima la gestietie deleghe del Comune di Ingria alla pagina:
www.comune.ingria.to.gov.it‘fComcConsiglio.asp
0 C.StroppaMutamento culturale e modelli di turismBulzoni Editore, 2002, p.154
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conseguenza fondamentale sia per la vendita dedpi® immaginario turistico,

sia per un luogo che diventa anche prodotto da erendgli stessi turisti. Lo

spazio turistico diventa sempre piu come una copisting mediatica, un luogo
che deve essere prima raccontato, pubblicizzatte&izzato, prima ancora che
visitato: mettendo in primo piano il punto di @asdellamministratore votato dai
cittadini, ci piace credere che comunicare turisi@oquel giusto mix vincente,
utilizzato dal pubblico in accordo con il privajper promuovere quellinteresse
comune che ¢ il territorio stesso che si vive esiliappresenta.

Non é certo un mistero il fatto che in Italia, coaszade del resto in molti
altri settori, si investa poco nella comunicaziduastica: il nostro Paese vive
infatti da sempre un anomalo paradosso: da und@mo ricchi di attrattive
culturali, artistiche e geografiche senza eguaithahdo, dall’altra pero si manca
di strategia di supporto progettuale e comunicathe siano all'altezzZ. Il
mercato turistico potrebbe in sostanza ottenerdtais e gratificazioni ben piu
considerevoli rispetto a quelli attuali, se solosistema di programmazione
territoriale e comunicativa fosse meglio gestitormolti Comuni non si € ancora
capito che al giorno d’oggi si cerca molto cio coeprende e fa notizia, magari
nell'immaginario collettivo di un territorio limita di risorse, ma predisposto ad
auto valorizzarsi anche per far fronte ad un @i® tarda a farsi da parte: nel
prossimo paragrafo inizieremo quindi ad avvicinadiun territorio, che piu di
tutti ha bisogno di un’efficiente comunicazioneigtica per il sostentamento dei

propri territori, ovvero la montagna.

2 p Lauranoll viaggiatore glocale : mobilita, globalizzaziencomunicazioneMilano,
LED, 2010, p.19
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1.5 Analisi del turismo montano dal livello nazioale fino alle
vallate piu sconosciute: un punto di partenza per m progetto

di comunicazione turistica.

Giunti al termine di questo capitolo, iniziamo adriginarci al protagonista di
questo lavoro, il piccolo Comune di Ingria, anardo I'argomento della
comunicazione turistica dal punto di vista dellantagna.
Scattare una fotografia dello scenario turisticeiorale nelle aree di montagna,
permette sia di dimensionare il fenomeno in attte pianificare strategie di
promo-commercializzazione ideali per lo sviluppbtdesmo montano in Italia.
La montagna € un prodotto turistico la cui capatt@itiva rappresenta una parte
consistente del mercato dell’'ospitalita nazionalecogliendo oltre il 20% delle
strutture ricettive italiane e piu del 13% dei ptetto disponibili in Italia (questi
dati e quelli che seguiranno sono tratti dallildat Nazionale Ricerche
Turistichef2

L'appeal della montagna fa di questeealleterzo prodotto turistico
italiano, con una forte incidenza della domanda ekimoa (che genera il 61,3%
delle presenze in montagna), ma anche una costesgeita dell'interesse della
montagna made in Italy all'estero. Anche considdoanla percentuale
dell’'occupazione turistica della camere, escludeledgrandi citta di interesse
storico-artistico, la montagna non si distanzidadito da forme di turismo piu
tradizionali nel panorama vacanziero italiano, camoelli marittimi e lacustri
(Figura 1.7).Le destinazioni montane, infatti, sono sempreidirpeta di turisti
stranieri (sia in termini di arrivi turistici che gresenze) superando la crescita
rilevata a livello nazionale. Infatti, se nel coegdo nell’'ultimo decennio gli
arrivi turistici verso le destinazioni di montager@scono del +29% e le presenze

del +13,9%, il contributo maggiore a tale andamemtonputabile al mercato

22 |SNART - Osservatorio sul turismamww.isnart.it/osservatorio.php
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internazionale (crescita degli arrivi del +34,6%ne caso delle presenze del
+26,1%). Le risorse socio-economiche e culturalil derista-tipo sono
tendenzialmente elevate (laurea 18% e redditolal®o, in entrambi i casi circa
il doppio della media nazionale). Si tratta perpio di impiegati/insegnanti,

studenti fra i piu giovani, ma anche di dirigefiberi professionisti e lavoratori

Figura 1.7: percentuale di occupazione camere peagrodottd®

Occupazione camere per area-prodotto (%)

Anno 2012-2013
* dicembre provvisorio

Varazione

202 2013 20132012

Citta di interesse slorco artistico 46 1 50,4 43
Montagna 36,3 36,9 G
Terme 40,3 389 14
Lago 47,3 452 -
Mare 398 4.7 14
Campagna 348 369 2,1
Altre localita 36,4 284 20
Italia 406 425 19

autonomi; individui culturalmente attivi anche laetjuotidianita (non solo “in
vacanza”), con alti livelli di partecipazione adiata quali teatro, conferenze,
visite a musei, monumenti, siti archeologici editbe, molto piu elevati rispetto

al totale dei «vacanzieri» e circa il doppio detiadia della popolazione. Fra le

2 Fonte:Osservatorio Nazionale del Turismo — dati Unionceeme
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attivita di svago e relax preferite spiccano lereaganifestazioni tradizionali o
locali, le fiere enogastronomiche, ma anche glindveportivi dal vivo e le
passeggiate/escursioni nei parchi locali.

Terminato questo quadro generale nazgnagdossiamo iniziare a
concentrarci sui territori protagonisti di chi s&i parliamo di vallate un tempo
caratterizzate da fatiche e rinunce, di percomtutsi e a volte irraggiungibili
che nella maggior parte dei casi (pensiamo al Piee)posono state dapprima
rifugio insanguinato di guerre per fortuna ormaitéme, e poi protagoniste di un
netto e progressivo spopolamento da parte di pnemeioni di giovani, che
dovettero andare a cercare fortuna altrove; teéned non tanti decenni fa, poco
considerate a livello turistico, da una nazionecum soprattutto dopo il boom
degli anni '60 aveva vissuto un’emancipazione tioas di tipo prettamente
balneare.

Oggi per le destinazioni turistiche montane e oppur rivedere le proprie
strategie di sviluppo e di posizionamento sul meracercando da un lato di
soddisfare maggiormente, grazie ad una logica aigttivita, le esigenze della
domanda e dall’altro di sfruttare le opportunitdede dai nuovi strumenti di
promozione che oggi la comunicazione puo offriterublo di protagonista in
guesto lavoro e ricoperto sempre dall’ amministetdel piccolo comune, che
deve essere in grado di interagire non solo caroraponenti della societa dei
propri confini comunali, ma anche con i rappresetmi@egli enti locali limitrofi.

Un amministratore di un comune montano non devdgrermai di vista
alcuni trend in atto nel turismo alpino, quali: di@uzione della permanenza
media; il basso grado di fidelizzazione rispettia @estinazione e forse anche
alla tipologia di prodotto; la ricerca di benefpgicologici attraverso la pratica di
attivita specifiche; la ricerca di esperienze peadiazate di vacanza;
I'invecchiamento della popolazione e necessitaidd#ifinire I'offerta locale; il

potenziamento dei nuovi canali di distribuzioneoenanicazione (ICT), ovvero

34



lo strumento principale che qui ci sentiamo di ®rgg per uno sviluppo
turistico al passo coi tempi.

Oggi in molte vallate ad alto tassodtico, soprattutto quelle in cui lo sci
invernale fa da padrone, lo sfruttamento economido sviluppo di forme di
turismo di massa, hanno sbiadito il mito delle Alpcendo perdere loro quella
parvenza di naturalezza e la loro cultura ed itkeparticolari. Consideriamo che
le Alpi sono spesso lasciate nel dimenticatoio enbabisogno di ridefinire e
rilanciare la propria immagine e trovare una lorecgsa collocazione nel sistema
economico europeo, per non trasformarsi in un doiwi di passaggio fra la parte
meridionale e settentrionale dell’Europa. Per ungtu come la montagna,
lasciando da parte i centri di fama mondiale (comisdai piu grazie al fatto di
essere diventati vere e proprie mete status synsbate Courmayer, Cortina o
Saint-Moritz per intenderci), 'argomento della aemitazione turistica diventa
ancor piu delicato se si pensa che essa € strettaregata alla sussistenza ed
esistenza stessa del comune che la comprende. oQéetcaso del nostro
comune riferimento di Ingrfd& (comune che hasubito un fortissimo
spopolamento che I'ha portato in meno di un seaoleder diminuire la propria
popolazione di oltre 40 voltsecondo come caso di spopolamento in Italia solo a
Carrega Ligur€), ma anche di tanti altri piccoli centri, che nesitano di un
metodo comunicativo che possa supplire alla marcadi strutture ed
opportunita territoriali. Il valore aggiunto che wilole evidenziare in questo
lavoro e la centralita del ruolo della comunicagiarhe promuove lo sviluppo,
coordina le parti, stimola, seduce ed infine ceifieatl’attrattivita turistica di un
dato luogo.

Il turismo di montagna ha una storia particolar, omento che si puo
dire che abbia avuto un boom recente, perdendmitiedimente quella sua

immagine di pericoloso distacco a fronte invecardfascino suggestivo: si sono

24 Fonte Wikipediat.wikipedia.org/wiki/Ingria_(Italia)
% provincia di Alessandriavww.comunecarregaligure.eu
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susseguiti nel corso degli anni sempre piu i mégldscalatori e degli alpinisti,
che da personaggi dei libri sono divenuti facilnee@inulabili nella vita di tutti i

giorni; dopo di questi la montagna € sempre pitentiata un oggetto di
conoscenza e di desiderio, fonte poliedrica di@gpsi e costruzione simbolica,
custode di immagini seconde a nessun luogo tefteno

Le localita alpine nel 2015 devono fare i conti darcompetizione delle
nuove destinazioni capaci di offrire un prodotputato sostituibile dal cliente,
ad un prezzo contenuto grazie ai minori costi dsteswere (il costo di una
settimana bianca e simile, se non superiore, dajdeluna vacanza nei mari
esotici).

Il turismo per le Alpi puo oggi, come nel passasmpresentare una valida
fonte di ricchezza per la popolazione locale, iadgr sia di rallentare I'attuale
emigrazione, grazie all’'offerta di nuove opportanili lavoro e di reddito, sia di
sostenere I'agricoltura e l'artigianato locali, mmhbi incapaci di competere con
le produzioni intensive delle zone di pianura. $etimenticare la riscoperta e la
difesa delle tradizioni e dei propri valori cultliy@entrali soprattutto per le valli
che non vivono solo ed essenzialmente di un turispaotivo.

Gli amministratori primi fra tutti possono insomnfa rivivere il mito
alpino, grazie alla valorizzazione delle peculaiibcali, utilizzando proprio la
bellezza delle montagne come primo messaggio caatvd d'immagine: nelle
destinazioni turistiche alpine domina I'estate f@eipresenze e l'inverno per il
valore aggiunto creato localmente grazie alle sdeséuristi: questo implica che
in molte destinazioni I'estate & subordinata al@mo.

Le destinazioni alpine come Ingria (e in larga @autta la Val Soafae
le vallate minori piemontesi) che vivono prevalenéaite di turismo estivo, oggi
faticano a rimanere competitive e vitali sul meoc& ad avere importanti

ricadute di tipo economico.

% p.SalsaViaggio alle Alpi: alle origini del turismo alpindTorino, Museo nazionale della
montagna, 2005, p.138
?7 Sito ufficiale della “Valle Fantastica”, della qedhgria fa partewww.vallesoana.it
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Le difficolta del prodotto montagna, che €& di pér feagile, per la maggior
sensibilita ecologica e per le proprie carattasistinaturali- ambientali, sono:

1. elevati costi sia infrastrutturali che di gest@aispetto ad altre mete;

2. variazioni climatiche imprevedibili;

3. rispetto alla maggior commercializzazione paksilton gli sport
invernali, 'immagine appare spesso appannataagithinella stagione estiva e

perde di appeal dell'offerta soprattutto nei giavan

Da questo lavoro di analisi in generale emergedjwwome la montagna abbia
0oggi un’immagine di attesa e di noia mortale, stiptt agli occhi delle nuove
generazioni e dei giovani nel loro complesso. Eégta uno degli scogli piu
difficili da varcare nell'uso della comunicaziongistica da parte soprattutto del
nostro amministratore protagonista: oggi il turisestivo montano, fa infatti
spesso fatica a reggere la concorrenza di altrauier di offerta, maggiormente
sviluppate e con un’immagine piu giovanile e dineamiE' allora necessario
reinventare l'offerta turistica, e in particolar dwm quella estiva, oggi
maggiormente in crisi, uscendo dal solito e orarbanalizzato trinomio
montagne-relax-passeggiate: puntare sulla siném@igiu realta locali, al fine di
far conoscere e vivere I'ambiente locale al turistereando quel sentimento
immaginifico ed emozionale precitato nel periodoniinistico, e reinventato
ovviamente nel mondo contemporaneo, fatto di modeassaparola perlopiu
virtuali. Per superare questa difficolta nelle atl piu dimenticate dai grandi
investitori, & necessario intervenire direttamedi& Comuni, cercando di
promuovere nuove forme di turismo e investire imastrutture. Parole d’ordine
possono quindi essere lo sviluppo di forme di toasattivo e attivita ricreative e
creative in contrapposizione al rassegnato fartaeieralla noia che pervade oggi
'immagine della montagna estiva.

Arrivando fino ai giorni nostri, ragioniamo ora siatto che il turismo

montano attualmente vive un particolare momentadeifinizione, diventando il
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vero e proprio crocevia di sviluppo o addiritturasdomparsa di tanti piccoli
comuni che compongono le vallate.

Per un amministratore della montagnangortante considerare che la
comunicazione intesa nella sua completezza, nomrsiaoggetto part-time da
tirar fuori solo nei momenti piu proficui del’annsempre piu ristretti tra I'altro.
Non possono piu bastare una settimana di Capodenmoie a cavallo di
Ferragosto per salvare una comunita che ricercaudasalvezza nel turismo.
Partendo dalla comunicazione occorre quindi definim piano strategico
articolato e scadenziato, considerandolo alla saety una filiera programmatica
che si connette a valle, con gli interventi indie# verso il rilancio
dell’economia rurale ed industriale, e si rilanaianonte con il turismo; lo stesso
turismo puO essere riconosciuto come il primo djpeea capace di farsi
riconoscere sul mercato europeo e nellinteraziorscio-culturale
contemporanéd Consideriamo il turismo anche da pratica stag®na
abitudinaria, ad attivita imprevedibile nel terfipola montagna e le sue
amministrazioni devono lavorare sulla comunicaziaeffenché la loro attrazione
rimanga spettacolare lungo tutto I'arco dell’ansoprattutto in quei luoghi che
mancano di piste sciistiche per mancanza di steutitanche solo semplicemente
per I'altezza e la posizione del loro territoriomaanale. Per rendere piu elastica
una domanda turistica sempre meno rigida, gli anwstnatori pPossono
aggiornare mensilmente le offerte turistiche inaado con gli investitori,
rivolgendosi anche a classi di turisti differentigisti ed eta: se in estate infatti
puo sembrare piu facile concentrare numerose nsa#®ni di vario genere per
soddisfare i giovani e gli anziani allo stesso tepelle stagioni meno affollate
di turismo “feriale”, occorre massimizzare la mamggparte dei fine settimana,

stimolo fondamentale anche per non far scappaestog dei locali o i relativi

?% C.EmanuelProgettare il cambiamento. Filiere programmatichimigiative di sviluppo turistico in Piemonte
Vercelli, Edizioni Mercurio, 2011, p.76
F.Giordanala comunicazione del turismo, tra immagine, immagme immaginaziong-ranco Angeli,
2004, p.137
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investitori. Tenere il fuoco sempre vivo insommapgetto difficile gia in
partenza ma ancora di piu se si pensa allo spopolimmdella montagna,
fenomeno che forse € piu in rilievo in Piemontegyratiutto a causa della gran
quantita di piccoli comuni di cui € composta, rispealle altre regioni della
Penisola. Il senso di appartenenza a determinaiiote ed al loro radicamento
culturale, ha fatto si che la loro coesione socfesse un ruolo fondamentale
per il loro sviluppo turistico, attraverso forme abllaborazione comunicativa
possibile attraverso patti territoriali che giungoad una piena realizzazione
quando a collaborare sono le associazioni e léosmdi comuni divers,.

Dopo che ci saremo addentrati in cio che é oggntmtagna in tante
vallate minori sara possibile aver anche un quadinformazioni piu ricco, per
poter portare avanti al meglio il progetto di coneazione turistica che verra
raccontato grazie all’esperienza del comune diidagmo dei centri che fino a
non tanti anni fa risultavano dei sistemi socidhiusi. Montagna, turismo,
comunicazione: sono queste le tre parole chiavaedekieno portare chi legge, ad
ideare il miglior metodo per far crescere il properritorio, attraverso un’attivita
che colleghi nelle opportune quantita motivazioisiologiche, psicologiche,
educative e psicologiche della pratica turistica

| tempi che stiamo vivendo ci fanno infatti pensaske I'attuale
generazione di giovani abbia nelle proprie matiitha speranza di far vivere e
ricrescere determinati territori altrimenti destinead una lenta quanto
predestinata agonia. Oggi la sfida & piu che agevieengono offerti innumerevoli
strumenti e metodologie affinché certi luoghi n@ngano dimenticati e lasciati
al loro destino. L'utilita di poter prendere i camyiu piccoli e turisticamente
meno sviluppati come riferimento, e insita nelleolstessa maggiore difficolta di
fare notizia: riuscendo a far progredire, a volppaentemente dal nulla, un

luogo che sembra povero di strutture e spunti tiarissi potra veramente

30 F.BencardinoGeografia del turismoMilano, McGraw-Hill, 2007, p.300
31 F.PalosciaJurismo & comunicazione: la comunicazione turistitablica
Roma, AGRA, 2006, p.53
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suggerire un metodo utile ed utilizzabile (seppon ¢e dovute distinzioni di
possibilita economiche) anche da amministraziomeditri turistici ben piu ampi
e rinomati.

Nel capitolo seguente proveremo quindi a raccoritacanuni da un altro
punto di vista, configurandoli come un vero e pioporodotto turistico da
sviluppare e pubblicizzare.

40



2.1L COMUNE: UN PRODOTTO
TURISTICO CHE FA NOTIZIA

2.1 Tra dimensione reale e percettiva: I'importanzadi far

entrare un prodotto nell'immaginario collettivo.

Quando un Comune mira a diventare un prodottotitwisdeve eseguire tutte le
operazioni pratiche e teoriche affinché lo posseermire a tutti gli effetti: non
basta infatti disporre di una localita per farasiono, ma bisogna intervenire con
criterio e passione amministrativa affinché i besmgano valorizzati.

Il prodotto turistico € una costruzione sociale atvalorizzare una base
esistente e innescare il richiamo ai flussi ditiif: pud essere considerato come
un prodotto complessivo, costituito da varie congydn (trasporti, attrattive
naturalistiche, alloggi, divertimenti come evenposdivi, sagre) acquistabili
singolarmente o in varie combinazioni. A guardandyel’esperienza turistica
contemporanea ha creato un nuovo tipo di comurooazi di scambi,
d’interazione: il turismo di massa, concepito camgcro prodotto, ha innescato
anche delle trasformazioni di abitudini dei cittadstessi; 'amministratore ha
quindi il compito di valorizzare I'ambiente e lsorse umane di cui si dispone: la
bellezza in definitiva non ha alcun valore se namesce a comunicarla nel modo

piu opportuno.

32 M.Giacomarra;Turismo e comunicazione: strategie di costruzioglepodotto turistico Palermo, Sellerio,
2005, p.90
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Ecco quindi che ritorna il protagonista di questogetto, I'amministratore
votato dai cittadini: con un suo efficiente impegpossono venir utilizzate le
due modalita attraverso cui la realta turisticangieostruita come fatto sociale,
riconosciuta anche da tutti i cittadini: la legitazione e l'istituzionalizzazione.
Queste sono possibili solo attraverso atti e pmdisposizione scadenziate e
ricorrenti di un’amministrazione comunale che forreaistruisce anche la
cittadinanza per la quale sta lavorando: cittatfenicui inseriamo anche i turisti,
compresi quelli giornalieri; non dimenticandoci melne una delle componenti
da utilizzare come valore aggiunto, € proprio itdache il mondo € cambiato ed
accelera il mutamento delle abitudini da un gioatialtro. Fare quindi della
comunicazione lo strumento per domare questo mutBbmaarrestabile e
un’altra sfida che si deve porre un amministrata@unale.

Riflettendo anche sul cambiamento dal turismo dissaaa quello
globale® si comprende come attualmente siano la mobill®@municazione i
due piu grandi acceleratori turistici in atto: daauparte per la velocita di
movimento, dall'altra per la stessa celerita in itoeralla possibilita di
reperimento delle notizie utili ad organizzarsiqualsiasi piano vacanze. Per la
costruzione di un qualsiasi marchio, non si possindi tralasciare queste due
componenti, che concorrono alla costruzione deld@ito oltre alle diverse
combinazioni di elementi quali le attrattive (naturstoriche, culturali, sportive,
religiose), le strutture (alberghi, alloggi, camgegistoranti, santuari), ma anche
la posizione geografica e sociale che un dato lubgosaputo configurarsi
durante la sua storia, soprattutto negli ultimiiann

La comunicazione turistica pubblicitaria, tende arnire molte
informazioni per ridurre la sensazione di risclibg permane nella mente dei
soggetti che si apprestano a partire per una vaca@mn i due termini di

comunicazione e turismo associati al sistema potamministrativo, ci

3 p Lauranoll viaggiatore glocale: mobilita, globalizzazionegmunicaziong
Milano, LED, 2010, p.73
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apriamo un mondo di tantissimi significati e coticehe si associano a loro.
L'importanza di questa nuova concezione di turishd®* ha fatto si che tanti
termini quali emettente, ricevente, immagine, mgg&a prodotto, marketing
diventassero sempre piu familiari per chi si occdpguest'argomento: € proprio
l'ultimo termine di derivazione inglese, che piufehde con la comunicazione.
Ripartendo da questo termine, all’opposto non s gefinire il turismo solo ed
esclusivamente come un fenomeno commerciale, paiciaé definizione cosi
semplice e riduttiva non potrebbe esprimere al melg funzioni dell’intero
settore. Anche qui entra in gioco in pieno collegato il concetto della
comunicazione, che si posiziona a monte dei pander turista, quali per
esempio il sogno e la necessita di trovare svagopgevasione, intrattenimento,
conoscenza di nuovi territori, culture e tradizioba prima immagine che si
instaura nella mente di un turista e 'avvenimetittasciare temporaneamente la
propria abitazione e vita ordinaria: nel campo derketing, al contrario il
cliente e la domanda sono al centro dell’attenzieneengono quindi intraprese
azioni per far si che l'offerta del prodotto ricétie sia adeguata. Invece oltre che
a pensare all'elemento commerciale, occorre nowgper mai di vista che |l
piacere di spostarsi da casa propria, in sintegjgiare senza fini di lucro, € uno
dei bisogni fondamentali del’'uomo contemporanegesia definizione assume
quindi il concetto di turismo all'interno sia dednipo libero, sia di una civilta
orientata verso bisogni quali il lavoro ed il ripos cui il turismo si inserisce
come termine sussidiario. Oggi la diffusione di stoefenomeno € sempre piu
rilevante a tutti i livelli della societa e anchheomune del nostro amministratore
protagonista non deve mai perderlo d’occhio, smeprodotto di marketing, sia
come diritto di svago della popolazione. Oggi lHudiione della comunicazione
turistica non segue pill tanto la divisione da uto @’ altro®®> dal momento che

al giorno d'oggi i media assumono uno spazio tresale e i messaggi

3 Per una definizione ed un approfondimento pradjsplicato al Comune di Torino:
http://www.comune.torino.it/web20/
> M.Boyer,La comunicazione turistic@Armando Armando, Roma, 2000, p.27
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pubblicitari vengono assimilati un po’ da tutta papolazione; la differenza
semmai sta tra chi, crisi permettendo, pudo o memeedersi il lusso di ricoprire
il ruolo del turista per almeno qualche giornoaiho. In una societa come la
nostra, caratterizzata da un consumo di comuninazimnsolidato e maturo
(grazie soprattutto all’avvento prepotente e caplldei social network e delle
app a loro correlate), il rapporto coi messaggihichiari diventa sempre piu
continuo e ripetuto in ogni momento della giornafabiettivo € di creare uno
spirito positivo del prodotto che si vuole mettaneluce agli occhi del mondo
esterno: per entrare nellimmagine collettiva e $arche cio avvenga, occorre
scegliere e realizzare una strategia di posizionégmoné&uristico per il proprio
prodotto, che nel nostro caso & rappresentatcodalice stesso

Analizzeremo qui di seguito I'importanza della paxione di un dato

territorio, intesa soprattutto come reputazionprddotto.

2.2 La forza dell'immagine e delle relazioni pubbkhe come

migliore campagna pubblicitaria comunale.

Dal punto di vista pubblicitario di un progetto cibmunicazione pubblica, la
reputazione turistica deve essere il frutto di labberazione strategica e
coordinata: come in un’azienda, il prodotto ha gmsm dell'individuazione dei

fattori che la costituiscono, elaborati in basetaget turistico che e stato
prescelto per un determinato evento sia che qussatcsportivo, culinario o

naturalistico che sia. In parole povere I'immagigieun Comune € cid che
I'opinione pubblica (in questo caso potremo delnispecificatamente come
opinione turistica), percepisce dell'identita di'amenda o di una destinazione

turistica quale che € per I'appunto il territoria,realta che viene rappresentata;

3 p Kotler,Marketing del turismpMilano, McGraw-Hill, 2007, p.144

44



gquando questa diventa comunicazione deve pero eesssa funzionale
allimmagine che si desidera trasmettere al turiSe& non fosse cosi, Si
correrebbe il rischio di creare un effetto di dedns verso un’aspettativa troppo
elevata, creata da un'immagine distorta: € veratinthe ogni prodotto, per il
semplice fatto di esistere, produce un’immagine,énancor piu utile capire che
si realizza una politica positiva di comunicaziorsglo se si riescono a
coordinare tutti i fattori della realtd che vieniBessa dal territorio. Pensiamo
solo per esempio ad una campagna pubblicitariauthzzi immagini di luoghi
puliti, curati e silenziosi, con tanto di volantinbrochure e siti vari che
evidenzino queste caratteristiche all’ennesimarmagriflettiamo le medesime
emozioni in merito all'organizzazione di una quadsi manifestazione in cui
vengano evidenziate e pubblicizzate alcune prermdbndamentali quali per
esempio i prezzi, gli orari ed il programma degleeti. Ebbene, se ad una
campagna dimmagine non corrispondessero nellatareld caratteristiche
evidenziate, il fallimento pubblico sarebbe lampaagli occhi non solo dei
malcapitati turisti, ma anche dei residenti stessi.

Gli scopi per i quali 'immagine puo essere utifita per pubblicizzare un
territorio possono essere molteplici, dalla creagiai notorieta politica, dalla
penetrazione sul mercato turistico, al posizionamestrategico rispetto
all'eventuale concorrenza dei Comuni limitrofi ecaistanti.

La storia recente del turismo insegna anche conssgmm sussistere
insieme tante problematiche legate all'immaginestiza, la cui deformazione
condiziona spesso pesantemente le scelte di aoqdest turisti; in queste
situazioni la percezione dell’'offerta del prodopieo risultare da tante sensazioni
negative. Anche in questo caso vogliamo porre I'amstratore comunale in una
posizione di rilievo, ovvero di colui che capisagaqto sia indispensabile un uso
cosciente, equilibrato e coordinato della comunara

Giungiamo quindi all’analisi dell’attivita delle leezioni pubbliche. In

termini generali possiamo affermare che la corrett@rganizzata gestione delle
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relazioni pubbliche, puo far si che un luogo danamo diventi il punto di
riferimento non solo per i cittadini residenti siexhe devono sentirsi i primi
presi in causa da questo impegno comunicativo, mheada tutto il circondario
sociale e turistico.

Ma cosa sono le relazioni pubbliche se proviamasgbciarle all’attivita
di un amministratore comunale? Per gestione del&ioni pubbliche (i Comuni
piu grandi hanno anche degli uffici e degli addatti hoc per svolgere questa
funzione) si intende di norma l'insieme degli sfoper influenzare 'opinione
pubblica e sviluppare la notorieta e la fama diowyanizzazione che in questo
caso noi chiameremo Comune: parole dordine qualifermazione della
reputazione, il rafforzamento della notorieta ecainsolidamento dell’identita
sociale, concorrono anche all'insediamento tumsticun dato territorio.

Nel mondo commerciale, sono competenze del mandgiér relazioni
pubbliche: le attivita di comunicazione corporathe hanno per oggetto
l'impresa in senso lato; la comunicazione di prmjoindividuata anche col
termine di marketing communication e spesso strettde legata al marketing,
di cui costituisce una delle attivita fondamenti&icomunicazione finanziaria; la
comunicazione interfa Le relazioni pubbliche possono avere un impatto
significativo sulla consapevolezza turistica a icosilto inferiori rispetto ad una
normale campagna pubblicitaria. Se infatti un anstriatore di un comune crea
un messaggio ed un'immagine interessante dellestepiesto potrebbe essere
pubblicato da tutti i media e dare molto piu crddé di tanta pubblicita
ripetitiva. Come in un’azienda, le relazioni pulbhi sono il risultato di un
processo integrato con la stessa strategia di mmagkeche nel nostro caso é
orientata al turismo, ma con gli stessi obietiviyero:

- creare notorieta: le relazioni pubbliche possdao pubblicare o
diffondere le caratteristiche e le potenzialitaristee e territoriale di un dato

comune, per attirare I'attenzione dei turisti eldeyestitori;

7 pKotler, Marketing del turismpMilano, McGraw-Hill, 2007, p.291
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- migliorare la credibilita: le relazioni pubblichpossono aggiungere
credibilita comunicando il loro messaggio in un testo editoriale; oggi
abbiamo a disposizione la tecnologia internet mestraire e diffondere le sue
azioni di comunicazione. Il web ha allargato I'edmte della comunicazione
pertanto diventa cruciale I'attenzione a un appooadeguato al terreno su cui si
opera: anche un amministratore deve quindi sapgdrraae i messaggi della sua
impresa sui diversi fronti e sulle diverse tecn@ogh modo equilibrato ed
efficace;

- stimolare la forza vendita e i canali: le relazigpubbliche possono
aiutare a rafforzare il senso di appartenenzamstitd, non solo alla cittadinanza
ma anche ai turisti, creando quindi un circolouggo che coinvolga anche tutti
gli investitori e gli operatori turistici preserstil territorio;

- contenere i costi pubblicitari: operare tramigédarioni pubbliche costa
sicuramente meno di altre forme di comunicaziongubblicita a pagamento
tramite i mass media. Il loro utilizzo & quindi temente consigliato ai comuni

spesso coinvolti in periodi di forte austerity edartezze di bilancio.

In una societa complessa, come quella nella qualanvo, il comune proprio
come se fosse un’'impresa, si trova a dover cotayeistima e credibilita presso
i pubblici (clienti, dipendenti, investitori, medigartner di filiera, comunita
locali, ecc.), dai quali ottenere le risorse chisamegibili e intangibili (fiducia,
collaborazione, fedelta, capitali, ecc.), necessper la propria sopravvivenza e
per il suo sviluppo. Una buona reputazione comusiatége, dunque, la funzione
che puo fare una calamita: permette in sintesitulaee a sé le varie risorse di cui
ha bisogno per il suo adeguato funzionamento. tra’dbrza delle relazioni
pubbliche legata a quest’ultimo concetto, € contermnella forza stessa delle
comunicazione, che se usata con le persone giuaste canali corretti, puo

realmente innescare un passaparola sociale e medratfrenabile.
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Le relazioni pubbliche comportano ovviamente agi\di analisi, di ricerca e di
ascolto, di progettazione e pianificazione di pamgmi specifici di relazione e
comunicazione con gli apparati influenti, nonchévah di valutazione dei
risultati conseguiti.

L'importanza delle relazioni pubblichlaggate ad un pubblico reale e
virtuale sempre piu vasto, fa si che le stesseapossssere riferite ad un vero e
proprio mestiere di operatore ad hoc. La stessadigrofessionale, che nasce da
una funzione aziendale d’impresa, puo essere sama contenuta nell’attivita
comunale delle relazioni pubbliche: con la firealii creare, sviluppare e gestire
sistemi di relazione con i pubblici influenti, staggiungimento degli obiettivi
perseguiti da singoli cittadini, imprese ed entiastitori, da associazioni e da
altre organizzazioni, che possano avere un ruoio definito all’interno dello
sviluppo del prodotto turistico comunale.

Infine per un’analisi comunicativa delle relazignibbliche completa, non
dimentichiamoci I'importanza della comunicazionéema, partendo proprio dal
fatto che un corretto utilizzo delle relazioni pliblle scaturisce prima di tutto
internamente da un’amministrazione comunale: &tindiificile pensare che un
apparato possa comunicare con il mondo estern@agaima funzionare al suo
interno. Nel prossimo paragrafo ci occuperemo d strumento centrale, in

questo caso teorico, di costruzione del prodottistioo.

2.3 Il ciclo turistico come strumento di costruzioe

dell'identita territoriale

Nel sistema della proposta turistico-territorialemmanda e offerta sono messe in
relazione dal prodotto turistico, che puo esseratteizzata dal territorio, dalle

sue risorse e dalla sua identita, ma puo essereahigsultato di un processo di
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produzione specifico che trasforma e combina sagobmponenti della
destinazion&, che noi chiameremo “ciclo turistico”.

Questo ciclo e di norma riassumibile in 5 stadisait@, sviluppo, maturita,
saturazione e declifd

Il ciclo di vita di un prodotto turisticoe oggi uno strumento
frequentemente usato dagli operatori della comuaioce, poiché permette di
fare analisi e riflessioni concrete sulle dinamidngendita e di acquisto, ci fa in
sostanza capire in che epoca di marketing stiam@ndd’. Grazie alla
pubblicita le fasi del ciclo salgono insieme alendite ed alla domanda: la tenuta
del prodotto dipende in particolar modo da diversEmponenti quali la
conformazione geografica, i prezzi, la moda crestaindotta del territorio di
riferimento.

Riflettiamo innanzitutto sull'importanza che il tcturistico possa avere
su un dato territorio al giorno d’oggi: come e evite che qualche generazione
fa, questo ciclo non avesse particolare valore @oico-sociale, al giorno d’oggi
si puo subito comprendere come sia uno specchiteverdella salute del luogo
che si é voluto prendere in esame.

Per quale motivo vogliamo parlare addirittura di ciolo di vita del
prodotto turistico? Per lo stesso motivo che, afsetiuomo stesso il
protagonista, spesso inconsapevole, di questo ficodmano che chiamiamo
turismo, anche il suo stesso ciclo segue una @aseia crescita e a volte anche
la morte proprio come se fosse un fattore di vitetipolaré®. Gia a partire dalla
nascita, una localita comprende come un afflusgolaee di turisti, possa dare
una svolta alla propria quotidianita; questo preceson € detto che nasca

consapevolmente, anzi spesso ci si rende contengsdrtanza dei propri mezzi

38 4 PechlanerManuale del turismo montanMilano, Touring Editore, 2002, p. 123

39 M.GiacomarraTurismo e comunicazione: strategie di costruzioslepdodotto turistico Palermo, Sellerio,
2005, p.95

40E.Cogno,Comunicazione e tecnica pubblicitaria nel turisrvtilano, F. Angeli, 1995, p.190

41 M.GiacomarraJTurismo e comunicazione: strategie di costruzioslepodotto turistico Palermo, Sellerio,
2005, p.95
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solo dopo alcuni anni, rischiando a volte anchaal rendersi conto di cio che
sta succedendo: anche in questo caso, sempreemmeinto ad un’ipotetica
esistenza umana, la crescita si puo dire che vgigghloccata sul nascere. Nel
secondo stadio (lo sviluppo), ovvero nel momentounla consapevolezza delle
proprie potenzialita non € piu un fatto occasionata una realta condivisa, si
ritiene che la comunicazione inizi ad avere un agulohsilare per mantenere e
quindi sviluppare, rendere sempre piu visibile cégpacita turistica di un dato
territorio: € proprio in questo secondo stadiounla popolazione e soprattutto i
responsabili del turismo, devono accelerare e ls&taaie la presa turistica. In
questa parte del ciclo diventa particolarmente intgmde la programmazione
turistica e I'accordo tra 'amministrazione, glieatori turistici ed i cittadini, che
interagiscono di comune accordo affinché nessuracoki burocratico o
particolaristico si contrapponga al sopracitatdupgo. A questo punto si puo
osservare come la maturita della comunicazioneiuagg un picco elevato e si
pud quasi parlare di una sorta di luna di miele pleldotto: sta quindi agli
operatori turistici far si che questa duri il piluago possibile, tramite interventi
di varia natura che vanno dalla diversificazioneofre manifestazioni, volantini
e pubblicita aggiornati di anno in anno e sempnaavati coinvolgimenti con i
comuni circostanti), alla proposta di nuovi modudilizzo del territorio, tramite
I'organizzazione di eventi sportivi e culturali, eclpossano quindi mettere in
risalto rispettivamente la bellezza e la tradizideéterritorio.

Dopo la fase dello sviluppo, arrivati alla terzadalel ciclo della maturita,
il nostro protagonista, ovvero 'amministratoreydoessere in grado di capire il
momento in cui tutte le componenti del territorawaano consapevoli di lavorare
e collaborare all’'unisono, per continuare a faewve crescere un ciclo anche nel
lungo periodo. In questa fase della maturita, gératori turistici, in accordo con
amministratori e cittadini, riescono ad imporre mkiddi sviluppo sempre piu
concreti ed appetibili all’'opinione pubblica, chennpotra altro che prendere atto

dei vantaggi condivisi alla luce del sole. Anchejiresto caso, la componente piu
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utile di tutto questo processo virtuoso, sara sehdabio 'uso di una diffusa e
realistica comunicazione, che informi dal cittadaidurista, 'andamento di tutti

| progetti e manifestazioni in essere: come una e efficiente insomma, che
non deve né creare troppe zone d’'ombra, né abbagiia occhi di chi vuol
vedere con la stessa, pena un veloce declino. iBrdprquest’ ultimo termine
poco gratificante partono le direzioni verso il mosiclo turistico, che rischia in
un dato territorio di giungere alla saturazioneneno che le parti coinvolte nel
processo non comprendano il motivo di questa disc@siando si arriva infatti
ad una fase di maturita, che puo essere defintheanome il momento d’oro di
una localita turistick, si possono presentare molte problematiche e
contraddizioni; poiché se non interviene una prognazione ed un
coordinamento pubblico, puo crearsi un effetto diaontento generale. Spesso
questi effetti negativi sono causati da un circeinioso, che scaturisce dalla
stessa comunicazione, che viene usata malamenteodgetti che dovrebbero
invece utilizzarla come strumento di moderazione ogglanizzazione: capita
infatti che certi territori, soprattutto dal purdovista dei cittadini e dei residenti,
vengano ritenuti come invasi piu che visitati, e area un effetto di
soffocamento all'interno della popolazione.

Il confine tra maturita e saturazione viene quispéesso scavalcato dal
numero degli scontenti, che cresce quanto velocemaomenta un effetto
passaparola e di conseguenza la massa criticataidkrdimensioni talmente
importanti, da far correre il rischio che tuttanpianto comunicativo fallisca.

La conseguenza peggiore e che ne vada a rischimégine stessa del Comune
o del territorio in generale in questione, con tamseguente perdita di turisti,
mentre gli investitori meditano di trasferirsi alte verso lidi piu accoglienti e
favorevoli. Il rischio del declino, che contradiligiue molte realta territoriali

locali a sviluppo turistico maturo, puo essere sateome il riflesso di una

*> A Volpe, Il ciclo di vita delle localita turistiche — Svilgbe limiti di un’economia posizional&ranco Angeli,
2004, p.60
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cronica incapacita della politica, di organizzae destione e la relativa
congestione di economie avanzate, proprio comedgqito turistico.
In questo lavoro preferiamo mettere da parte la fdsl declino attraverso
un’altra di rilancio chiamata rinascita, ovvero fipgresa dopo un’apparente
saturazione del turismo: e proprio 'amministratarke puo ricalibrare un
corretto marketing mix, al fine di trovare nuovusgpi e prodotti; far capire a tutti
| soggetti interessati che nulla € perso, se sicaguniti con la collaborazione di
chi deve credere nel prodotto turismo, al fineah fiar morire i propri territori.
L'esistenza stessa di un ciclo del turismo, riprasgli anni da piu autori, ha
ragion di essere citata proprio come base per eakrdecisioni strategiche, da
parte dei comunicatori pubblici: detiene quindi undiscusso potenziale nel
promuovere la teoria e la pratica della programorazi intesa sempre nel senso
piu comunicativo del termine.

Apatia, noia, assuefazione, irritazione, antagoaisia le parti sono questi
i mali che occorre evitare tra una comunita locadke il turismo. Come gia
descritto nel primo capitolo, la simbiosi tra tunis e ambiente fa si che si crei
anche un rapporto fragile se non supportato dacamainicazione appropriata.

Nel momento in cui diminuisce il beneficio nettdldeattivita turistiche,
di solito nelle fasi di mezzo del ciclo, la rivak#azione d'immagine di un’area
puo essere garantita, anche nel breve tempo, niedisra politica che abbia
come obiettivo un restyling reale del prodotto dfieovvero della sua immagine
agli occhi non solo dei turisti, ma anche dei dittastessi che possono diventare
come si puo facilmente capire, i maggiori fruitdei successi o degli insuccessi
causati da una cattiva gestione del prodotto. Neagima perdo mai dimenticare
che un progetto di rinnovamento comunicativo dipuadotto turistico, oltre a
prevedere delle politiche che tengano conto dedisizione della destinazione
lungo tutto il suo ciclo di vita, debba anche cdesare il ruolo rispetto alla zona
territoriale di cui si fa parte; questo non solo pevie ragioni di cooperazione e

di concorrenza, ma anche perché spesso un comguoeiace ed eredita anche
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Mumero di turist

le gioie ed i dolori decircondario di cui fa partesi trovainsomm;: ad essere
obbligato a seguiraon solo le sue linee diretti, ma ancheuelle dei municipi
confinanti. Sia nella fase diviluppo, che in quella di risposta al declino,
questione preliminare e eale tipo di pubblico si intendavolgerela propria
comunicazione turistica: cco che quindi si ricorre al posizionamento

prodotto, cioe l'insieme di iniziative volte a cnire le caratteristiche d
territorio che si vuole far conoscere e sponsorgzanpostandil marketing mix
piu adatto per posizimre adeguatamente il nome diomunenella mente de
turista. Per chi opera nel turismo, l'utente finale, ciogutista non e I'unico
obiettivo della comunicazio: molte volte infatti ci si dimentica che per
arrivare correttamente il prodotto nella mente tdeista, occorre anche cure
degli stadi intermedi con i quali sia cosi piu facarrivare alle menti de
consumatoriNel prossimo paragrafici occuperemo anche di esempi praper
un amministratore che voglia mantenere stabileialocturistico del propric
comune-prodotto; ciclahe riportiamo infine graficamente, prendendo sp

dalla sua prima definiziorcon il modello di R. Butler del 1980.

Figura 2.1: il “Modello di Butler"*®
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43 Fonte "Formez PAeentro servizi, assistenza, studi e formaziond'gemoderrnamento delle pubblic
amministrazioni"www.formez.it
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2.4 Da Res Tipica all’lExpo 2015: il valore comunidavo delle

tipicita locali.

Uno studio ANCI denominato “Il valore delle tipigitocali™* dell’agosto 20086,
ha focalizzato I'attenzione sull’efficacia della nconicazione dei marchi dei
prodotti tipici dei Comuni. Riguardo gli effetti dina buona comunicazione, lo
studio ha osservato per esempio un incremento rdadai 30% sui valori
immobiliari dati dalle tipicita locali e un 5% sudtcupazione.

Di pari passo con l'importanza della comunicaziosiecapisce come la
diffusione dei prodotti tipici ricopra oggi un rwotentrale riguardo non solo alla
vendita diretta sui territori interessati, ma anchgli eventi ad essi correlati
quali le fiere, le sagre e i Saloni del Gusto cqumimo fra tutti quello di Torin®
(organizzato da Slow Fodt riscuote sempre pill successo tra i visitatori in
continuo aumento, contribuendo a creare tutte feieooni per fare di Torino
una capitale del cibo): insomma, occorre lavoraftia promozione dei prodotti e
sulla loro comunicazione in tutti i Comuni, di quatue dimensioni siano.

Questi eventi hanno la duplice finalita di far ceoere non solo i prodotti,
ma anche i Comuni che li contengono: come esenmgaiicp, iniziando a citare il
piccolo comune protagonista di Ingria, segnaliamaragetto portato avanti da
chi scrive proprio durante la stesura di questorayvdi inserirlo tra gli enti locali
facenti parte dell’Associazione Nazionale Citta @abktagnd.

La vasta partecipazione a questo tipo di eventotie la conseguente
necessita di un maggior sforzo di visibilita defiecole realtd ed allo stesso

tempo la voglia di incontrarsi, scambiarsi idee tearitori limitrofi (ma pure

*“ANCI-Il valore delle tipicita locali, per scaricailelocumento:
www.centrodocumentazionecomuni.it/mondoancidoc

*Salone del Gusto, sito ufficialeww.salonedelgusto.com

**Slow Food, sito ufficialewww.slowfood.it

* Associazione Nazionale Citta del Castagno, sitoiafécwww.cittadelcastagno.it
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lontani aventi le medesime caratteristiche), a filh rendere piu efficiente anche
la filiera produlttiva.

Questo modo di fare comunicazione rappresenta wihara che persiste e
si manifesta nei piccoli comuni come anche nellndr citta, dove resiste alle
luci dei grandi centri commerciali. E ancora oggime accade per tutte le cose
semplici e tradizionali, il loro significato va ntol al di la della semplice
distribuzione. Oltre a permettere di acquistaredptid migliori a prezzi migliori,
questi eventi svolgono una funzione di scambiociti e montagna, di spazio
della memoria dove si incontrano I'essere metrogot e il saper fare rurale,
dove i sapori e le storie individuali si contamioaadla ricerca di una genuinita
che non é solo qualita dei prodotti, ma anche esmee di una storia collettiva:
tradizione che per sopravvivere ha la necessitasdere vissuta e raccontata
prima di tutto ai turisti, che assumono quindi omportanza ed un significato ben
piu ampi della semplice definizione del tempo ldeFurismo, cultura, tradizioni
e prodotti locali vengono cosi a fondersi in u’'tmio che grazie all'impegno e
la passione dei cittadini, fa si che territori dteeadimenticati, risorgano come
un’araba fenice proprio dalle loro ceneri, ovvesdllal terra che per secoli ha
sempre continuato a produrre i prodotti tipici deggssi territori.

Il settore agroalimentare italiano € da sempressalubilmente legato alle
tante tradizioni e identita locali della nostra igeta, allamministrazione e allo
sviluppo del territorio, alla qualita e alla sicuza alimentare, ad uno stile di vita
sano, alla tutela del’ambiente e alla biodiversitaun legame di elementi che é
ormai impossibile separare. L'unicita dei nostrogwtti nasce si dalla nostra
cultura, ma anche dal processo di industrializzeziohe ha vissuto la nostra
produzione alimentare: a differenza di quanto @dgto in altri paesi, non si e
sovrapposta alla cultura preesistente, inventandgenendo nuovi prodotti, ma
Si e inserita e si € adattata alla cultura deifiaintazione tradizionale, tentando di
acquisirne, per quanto possibile, I'intero patrimooaulturale e trasformando il

prodotto agroalimentare nella preziosa ereditd dn grocesso di
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industrializzazione dal basso. Cio ha reso nei rnogdmuni il prodotto
enogastronomico, una sintesi irripetibile dell'iten della tradizione culturale,
del patrimonio naturale e dei saperi locali di ungo e dunque un importante
strumento di sviluppo economico del territorio in giene prodotto: il tutto si &
percido trasformato in un pregevole giacimento calt da riscoprire proprio
attraverso un corretto uso degli strumenti di coicezione.

Le nostre identita territoriali sono un’entita cdegsa, da costruire non
solo preservando le tradizioni e rafforzando laeltut delle produzioni
agroalimentari locali, ma anche presidiando e smigedando il territorio
mediante I'utilizzo di tecniche sane, ecocompati eticamente accettabili, e
migliorando la qualita della vita e la sostenibiliambientale. Viviamo in un
mondo ormai che ha scoperto la correlazione fraursi&za, qualita
dell'alimentazione e salute, e dove gravi eventnatici e crisi alimentari hanno
portato il consumatore ad un ripensamento delle gtivita. Il consumatore, che
in questo progetto definiremo soprattutto turistgesso si preoccupa di piu degli
aspetti qualitativi del cibo, aspetti che fannceniihento alla sua sicurezza, al
valore nutritivo, all'appetibilita, rivolgendo urttenzione maggiore alla scelta
dei cibi, attraverso un controllo sulle materienpgi utilizzate e sui metodi di
lavorazioni adottati. Cio significa, che un prodotilimentare & tanto piu di
qualita, quanto piu la sua produzione non inqumalc e acque, hon consuma
risorse rinnovabili, non pregiudica la biodiversiteon deteriora il paesaggio, e
un territorio € tanto piu bello e attraente se eada un progetto di sviluppo
armonico e coerente: questa riteniamo sia la nrglimmagine comunicativa, da
riflettere agli occhi di chi si accinge a sceglidiedivenire turista, all'interno dei
nostri confini.

Delineare politiche e presentare soluzioni sostenib materia di

alimentazione, rappresenta oggi piu che mai urdagfianetaria che I'ltalia e
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Milano intendono cogliere con I'organizzazione @etpo 2015% una grande
opportunita di sviluppo per il Paese, un’occasidnerescita per tutti i Comuni
italiani. LExpo, che avra luogo a Milano tra il f®aggio e il 31 ottobre 2015,
avra come tema proposto "Nutrire il pianeta, ememgr la vita", il che vuole
includere tutto cio che riguarda I'alimentazional, problema della mancanza di
cibo per alcune zone del mondo a quello dell’edooazalimentare, fino alle
tematiche legate agli OGM. Con tutti questi eserapyuol far capire che mai
come 0ggi, sia divenuto di fondamentale importanzare i prodotti alimentari
dei propri territori per investire sulla comunicazé. Pensiamo quindi che in
particolare I'occasione dellExpo nel 2015 sia wtasione assolutamente da
non perdere, anche solo di riflesso e quindi intiireente, per tutti i Comuni. La
messa in valore delle identita, puo diventare utrangento di politica che
permette di contenere gli effetti delle globalizoae, che offre sempre meno
luoghi capaci di conservare i loro segni distintulturali e territoriali: prima
ancora nel 2003 'ANCI e le Associazioni Naziondélle Identita costituirono
Res Tipic&’ (a seguire il grafico con I'elenco delle Associaiie del numero dei
Comuni affiliati, Figure 2.2-2.3), associazionetanger la promozione e la
valorizzazione del patrimonio enogastronomico, @mtaile, culturale e turistico
dei Comuni aderenti.

Res Tipica progetto rivolto soprattutto ai Comuni di piccade medie
dimensioni®, vuole valorizzare la cultura dei nostri territquer far conoscere in
Italia e nel mondo la ricchezza di paesaggi, sapesapori che caratterizza il
nostro Paese e si propone di salvaguardare e reitéEnorme patrimonio
ambientale, culturale, turistico, storico-urbamisti architettonico ed
enogastronomico del sistema delle autonomie lataliane; far conoscere in

Italia e nel mondo il patrimonio immateriale, laalezza di paesaggi e le qualita

8 Expo 2015, sito ufficialanww.expo2015.org/it

“*Res Tipicasito ufficiale www.restipica.net

%0 R.Deriu,Contesti mediterranei in transizione. Mobilita tstita tra crisi e mutamento: Mobilita turistica tra
crisi e mutamentaMilano, Franco Angeli, 2014, p.137
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dei territori; sostenere in ambito internazionaarliziative tese a valorizzare |l
patrimonio ambientale, culturale, turistico ed easigonomico del sistema delle
autonomie locali italiane; promuovere, attraversoalsociazioni di identita,
territori ospitali impegnati a sviluppare un’offarturistica di qualita che si

caratterizzi per accessibilita, ricettivita, senad eventi.

Figura 2.2: le associazioni, i Comuni e gli entiRies Tipica (gennaio 201%)

Associazione Comuni  Altri enti Tot
associati associatl  associati

Citta del Vino 461 18 479
Citta dell'Olio 32 33 345
Borghi pia Belli d'ltalia 242 242
Citta della Nocciola 219 G 225
Borghi Autentici d'ltalia 184 10 194
Citta del Bio 177 g 182
Citta del Castagno 132 14 146
Paesi Bandiera Arancione 132 132
Citta dei Sapori 112 1 113
Citta Slow 74 74
Citta delle Ciliegie 63 b 69
Citta del Tartufo 52 8 G0
Citta del Miele 64 4 58
Citta della Terra Cruda 38 38
Citta della Ceramica 34 34
Citta del Pane 33 33
Citta della Chianina 25 3 28
Paesi Dipinti 25 25
Citta del Riso 23 23
Citta dell'Infiorata 21 21
Citta delle Grotte 19 1 20
Citta del Pesce di Mare 16 1 17
Citta della Bufala 15 15
Citta dei Liquori 10 10
iCitta del Tabacco 6 6
adesioni totali 2.h85
M. comuni associati: 1.886
M. altri enti associati: 106
M. tot. associati: 1.992

®1 Fonte “Res Tipica — Italia da conoscenstvw.restipica.net/la-rete
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Creare comunicazione su comunicazione in parolemowoordinando dall’alto
tutte le varie associazioni nazionali dei proddei territorio, che a loro volta
riuniscono tutti i Comuni che risultano simili pgmeno per la tipicita dei loro

prodotti .

Figura 2.3: numero comuni aderenti alle Associazitazionali d’identit&”

Citta del Tabacco 6

Citta della Mela annurca 7
Citta dei Liquori g 12
Citta della Lenticchia :
Citta delle Grotte
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52 Fonte Associazioni dRes Tipicawww.restipica.net/dalle-associazioni
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Comuni che concorrono tutti insieme per creare tande volano mediatico,
allinsegna di un’immagine positiva che riunisce nn@olo le peculiarita

alimentari, ma anche la storia stessa delle trawize della cultura locale.
Riteniamo infatti che ci sia un minimo comune dem@tore tra gli antichi

borghi, tra i paesi, tra i piccoli Comuni d’'ltaliayn concetto, un ideale, un
sentimento che nasce dalle macine dei frantoi,cdkdre dei forni, dal colore
delle foglie degli alberi, dal mistero sacro d’o¢mioro artigianale.

Ancora oggi in questi piccoli centri che vogliamaepdere come
riferimento primario, l'operosita delluomo, la &uorza morale e spirituale,
sono scandite ogni giorno da un’innata e naturaderca di equilibrio e di
pienezza: riteniamo siano queste le forze supplaarafei residenti, ma prima di
tutto degli amministratori votati da quest’ultinahe facciano la differenza per

poter mettere i propri Comuni al riparo da qualsigshio di oblio.

2.4.1 Fino al prossimo carnevale, passando per ExR15: un
esempio di collaborazione territoriale promossa da

Confindustria.

Come chiusura di questo capitolo dedicato al conwormae prodotto turistico,
vogliamo riportare un’esperienza di collaboraziammunicativa nata proprio
con I'imminente Expo 2015, che ha portato un nugeato di collaborazione
turistica soprattutto nei territori piu vicini a Mno (quindi anche il Canavese,
territorio di cui Ingria fa parte).

I Comune di Ingria & stato contattagl gennaio 2015 proprio in vista
dellimminente Expo di Milano, dal Gruppo Turismoeelid Confindustria

Canavesarta per una richiesta di collaborazione per il caleiwd@venti del

%3 Link dell'associazione industriali del Canavesgw.confindustriacanavese.it/turismo
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Canavese 2015. Dopo il rilevante successo ottemeite precedenti edizioni in
termini di attenzione ed effettivo utilizzo da madegli operatori e dei visitatori,
Confindustria Canavese ed in particolare il suoppauTurismo con la filiera
Canavese Turismo, in sinergia e collaborazioneTaotsmo Torino e Provincia,
hanno infatti promosso anche per il corrente amn@tcolta delle informazioni
per la realizzazione del “Calendario 2015 degliriEven Canavese” denominato
“Fino al prossimo Carnevale, passando per Expo2015

In occasione dell’evento eccezionald @glosizione universale che come
noto avra come tema “Nutrire il Pianeta, Energialpd/ita”, nell'edizione 2015
del calendario si intende dare una particolare enzd agli eventi e alle
manifestazioni del Canavese, che siano collegaklie tematiche
dell'alimentazione, del benessere, dell’energidladgostenibilita e delle smart
city; in tal senso, risulta importante la valorizimme delle eccellenze della
tradizione agroalimentare, enologica e gastronouht&anavese e le peculiarita
tecnologiche espresse dal territorio ed indirizzdli qualita della vita: in sintesi
proprio il tema centrale del capitolo in corso, exv il Comune visto come un
prodotto turistico.

Confindustria Canavese ha quindi ridoieanche al piccolo Comune di
Ingria la disponibilita a collaborare segnalandoprincipali eventi e le
manifestazioni in programma per I'anno 2015; cia son riferimento alle
iniziative con potenziale rilevanza esterna edridg di attirare turisti da fuori
territorio, ma anche a quelle di carattere piu l®ecahe non saranno di minore
importanza perché fonti di interesse per le simeche si potranno sviluppare con
aziende aderenti (ristoranti, produzioni tipicheasporti, servizi tecnici e
logistici, ecc.) in Canavese. La segnalazione estiai potra essere effettuata in

modo immediato e diretto dal sito internet del Gxruurismd* nell’apposita

%4Link del portale "Canavese Turismo", ideato, realiez gestito dal Gruppo Turismo di Confindustria
Canavesewww.canaveseturismo.org
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area dedicata, oppure in caso di impossibilita dlamgo e restituendo la scheda

che alleghiamo come esempio.

Figura 2.4: scheda di segnalazione eventi 2815

h

turismo

FrRAT 3
\ 3 CANAVE TURISM!
e COMNFINDUSTRIA CAMAVESE ] e

Gruppe Tuthms ) -~

eprovincia

FINO AL PROSSIMO CARMNEVALE, PASSANDO PER EXPO 2015.... Calendario degli
Eventi ¢ Manifestazioni nei Comuni del Canavese in programma per 'anne 2015

SCHEDA DI SEGNALAZIONE da restituire enfro il 28 FEBBRAIO 2015
| n T 1] 1 A SR PR REROe SRRV ROR PR ONRTINOPE.r i T | { i (|1 3 | BRI RN PSRN LR P TRV TIe
delComane EnBe BrSBEIROME. ..o s s s s o s o B S S S i i i
zegnala i seguenti Eventi e Manifestazioni in programma per I'anno 2015 (e fino al 10/2/2014) in uno dei Comuni del Canavese:

Nome Luogo Datao Tipologia Info: Sito Descriz. (max 500 Collega | Organizzatore | Nominafive E-mail Telefono
Manifestazone perioda Webefo e- caraften) mento di
mail con riferimento
Expo
Dati pubblicati sul Calendario Per event. News Daii conoscifivi & di uso infemo

TUTELA DATI PERSONALI (D.Lgs 1946/03)
Al sensi del Dlgs 196/03 5 autoria la pubblicozione dei dofi segnolafi sul Calendario Eventi in Conavese e il fraftamento degli stessi anche con sumenti
eletironici presso Confindusitia Conavese. Autorizzo osi O No
| Fromotoe oel Calendorio s fiservano o verificare |'ottendibilita delle informazioni forrite e oi non puickblicare le Segnalazioni non corsone o non coerenti con
alli coietiivi dell iniativa.
Datar e Timbro & firma

DA RESTITUIRE ENTRO IL 28 FEBBRAIO 2015 AL GRUPPO TURISMO D CONFINDUSTRIA CANAVESE

10013 hres Corza Nigr, 2 fom, 0125 424389, e-mail: furismo@confindustriacanavese.it - info@canaveseturismo.org
Telefono 0123 424742 Fax 0123 424385
wiw ConfindLstriscanavese it tursmaeontindlrBcEnavESE T

Ricordiamo che il calendario € dedicato alle ppatii manifestazioni ed eventi
turistici, culturali, sportivi e ricreativi in pragmma per tutto 'anno 2015: tra gli
obiettivi della raccolta complessiva degli evengl dCanavese, oltre alla
promozione, vi € anche quello di favorire un maggioccoordinamento
nell'individuazione delle date di svolgimento delliwerse manifestazioni, al fine
di evitare sovrapposizioni tra eventi che si svolgan comuni limitrofi o su temi

analoghi: il senso primario di questa collaboragidohiesta a Ingria come a tutti

> Siti web dell'ente richiedentemw.canaveseturismo.org - www.confindustriacanawéseismo
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gli altri comuni canavesani, € soprattutto Il'ogpaita di sfruttare I'onda
mediatica e turistica dellExpo come volano pertduie altre manifestazioni
territoriali.

Tutti i dati sulle manifestazioni saranniassunti graficamente in un
documento e presentati congiuntamente in un eventoilevante impatto
mediatico, che costituira la vetrina degli evengl dCanavese. Le diverse
manifestazioni saranno classificate per mese, giegoria e per importanza, con
riferimento alle potenzialita di attrazione di 8iriesterni.

Grazie alla collaborazione turistica con Torinorevihcia, la visibilita dei
diversi eventi e manifestazioni sara incrementatahe attraverso I'inserimento
nei siti (esempi: www.turismotorino.org e www.fuorino.it) promossi e gestiti
dallo stesso ente del turismo provinciale.

Anche Comuni e organizzatori degli eventi potrancontribuire
gratuitamente ad incrementare tale visibilita, teedo sui propri siti degli
appositi link al calendario eventi in Canavese: goasto esempio pratico e reale
di collaborazione al quale anche il Comune diimgta partecipando, vogliamo
quindi terminare I'argomento che racchiude i tenrfymodotto, turismo, comuni,
Res Tipica Expo 2015” riportando nella prossima pagina latica del
calendario eventi dello scorso anno. Lo schemaagraprendendo come punto
di riferimento la Citta di Ivrea (resa come unataodi capitale turistica
canavesana grazie soprattutto al suo famoso erdgge carnevaf®), segnala
in modo semplice e di facile lettura I'elenco demni con gli eventi e i mesi di
riferimento; tutto cio all’insegna di un’efficientesinergia territoriale, che
individua proprio il concetto di prodotto turisticaome punto di riferimento

centrale per lo sviluppo.

%8 Sito ufficiale del carnevale della “Battaglia dediance” www.storicocarnevaleivrea.it
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Figura 2.5: calendario-cartina degli eventi Garese 2014

Semﬂ'ltn [ Ottabre

Lugtio/Agoste G Festa dell v
Rayal Ultra Sky Marathen 5258 edel\‘rjinduma SagradellaCastagna
Settembre e
Intemational Trad Climbing Meet s m E"‘“"’"

f ]
| Ma
- » | del Rasmarino Emﬂklhﬁﬂm
o o7 : IVREA ¢ | SoaCanee
< _ s EA & imrimtamatedlhm
e - T
Bubieet 1 n
Festa 'd la Castigna

- Maggio-Giugno
Ferie Medievali

Giugno
Maostra dell'artigianato
edegli antichi mestieri

Ottobre
Transumanza

Maggio
" Tre giomi per il giarding

Maggio
I!Jlm:{:vtli::g?° F

alli corte di re Ardui
Calendimaggio

. Hum
tidiggh e di Arte appicad

glugne - * =&l Antica fiera
FRievorazione Fructuarionse, el Beatn Angelo Carlett|
Aecadeva mille annifa....,

@ @ [~ B~ @

57 Link del calendario sul sito della Confindustrimasesana:
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3.GLI STRUMENTI DELLA
COMUNICAZIONE A DISPOSIZIONE
DEGLI AMMINISTRATORI

3.1 Lamministratore diventa tour operator nella
competizione e collaborazione comunicativa.

'esempio di Arcansel

Il senso di appartenenza o di identificazione varsodato luogo: ripartiremo
proprio da questi due aspetti. Per identificaranaglio un luogo turistico, si
dovrebbe riuscire a farlo entrare cosi bene nelatendi un soggetto, tanto che
lo stesso si identifichi in esso, in sintesi chefdgcia parte integrante della
propria vita. Dal punto di vista prettamente tucist si potrebbe fare I'esempio
del turista ripetitivo che ogni anno torna nel ngo® luogo e magari acquista
una seconda casa o addirittura viene a risiediard@onquista piu significativa e
perd un livello ben piu elevato di avere una candoppia con bagno, bensi
quello di sentirsi culturalmente e mentalmentegraé in un luogo che esprima
prima di tutto il concetto di riposo, relax ed evag dalla realta di tutti i giorni.
Riflettere quindi della stessa luce emanata daflingine turistica di un dato
luogo: é questa la sfida che vogliamo suggerirpriaho protagonista di questo
lavoro, che € ’Amministratore di un Comune.

In altre parole per comunicare efficientementecaehpo turistico, occorre
conoscere il proprio microcosmo nel suo compl&ssidfinché la comunicazione

sia indirizzata verso i target e le opportunita pitoficue ed interessanti; e

%8 E.Cogno Comunicazione e tecnica pubblicitaria nel turisrivilano, Franco Angeli, 1995, p.177
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importante che vengano allo stesso tempo individuednali comunicativi per
rafforzare il messaggio del proprio territorio, tamido tutto ci0 che possa essere
controproducente alla sua reputazione. Rimettiaemopse a timoniere capo del
progetto turistico di un dato comune, 'amministrat al quale compete anche il
ruolo di considerare la dimensione da cui si parsoprattutto i soggetti con i
quali dovra a che fare per intraprendere una corazione turistica efficiente.
Occorre quindi avere una piena visione generaleottiro che interagiscono e
comunicano all'interno del proprio mercato turisticcon una completa
conoscenza di alcune figure chiave, si potra pertavanti una strategia
comunicativa ed un marketing mix vincenti. Analiada i diversi ruoli,
possiamo dire che il sistema di produzione e cowsdel prodotto turistico
preveda essenzialmente tre macro figure:

1. | produttori: chi fornisce direttamente i beallferghi, trasporti, guide,
assistenza);

2. | grossisti: chi assembla i servizi singoli eptopone sotto forma di
pacchetto turistico (ovvero i tour operator nelssepiu stretto del termine);

3. | dettaglianti: gli agenti di viaggio, che vemdo il prodotto gia
confezionato dai tour operator.

Come prima figura mettiamo in primo piano i produtt ovvero coloro
che forniscono direttamente ai turisti, tutti i\ger di cui hanno bisogno nel loro
soggiorno. Questi possono essere i piu scontatnecdospitalita nei vari
alberghi, residence, bed & breakfast, campeggj,ristoranti ma anche tutto cio
che pur sembrando a prima vista immateriale, coacor prima linea verso il
soddisfacimento comunicativo del turista clientéiamo per esempio i vari
servizi delle agenzie di viaggio che assistono gorde, interpreti e servizi
professionali di informazione, che possono essecbeapubblici. Nel mezzo dei
tre ruoli includiamo i grossisti, che svolgono lezione di assemblaggio dei vari
servizi turistici, come fanno per esempio i toureigtor (piu conosciuti dal

pubblico in larga scala) o i bus operator, che ssinoli ai primi sopracitati ma
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che operano perlopiu su una scala di mercato plotta e particolaristica; la
peculiarita di questi operatori e I'uso per I'appurel pullman come mezzo
primario di trasporto, il che rende sicuramente glastica e malleabile qualsiasi
programmazione turistica. La stragrande maggioratgisbus operator tende a
programmare soggiorni per gruppi di turisti in dateriodi e luoghi ben definiti.
Nella medesima linea possiamo infine porre i tagaaizer, che organizzano di
solito il pacchetto viaggio sotto singola richieskiaindividui o piccoli gruppi,
con i quali mantengono un rapporto diretto. Si eltecdi segnalare come di
particolare importanza queste ultime due forme pratori turistici, in quanto
molto spesso si sottovalutano le loro disponibitabasso rischio, cosa che
potrebbe essere spesso sfruttata dai Comuni e dsd#leciazioni, che magari
vogliono far conoscere i propri territori da coméidi turisti che abitano in un
raggio medio di distanza: da non tralasciare stgtatper i tour organizer, e il
fatto che essi stessi abbiano come caratteristitarischio imprenditoriale
minimo, assieme ad un livello basso di costi fiseisa che rende di notevole
elasticita la gestione degli eventi. Tuttavia ndaote queste caratteristiche
interessanti a livello economico organizzativo, gessi non vengono ancora
sufficientemente utilizzati dai Comuni.

Possiamo ora concentraci di nuovo sul ruolo deltranistratore: e infatti
giunta l'ora di farsi la domanda su come possaraentdirettamente un comune
con le gestioni delle figure che vanno dai tourrafe agli organizer. E’ proprio
guesto uno dei messaggi innovativi che pensiammlér portare dall’analisi di
questi vari soggetti e gruppi di operatori turistign Comune che ambisce ad un
efficiente ciclo turistico, deve non solo agire @aministrazione nel senso piu
burocratico del termine, ma anche diventare opezatoristico di se stesso,
sfruttando tutte le possibilita comunicative chemlercato gli permette di
sviluppare. Quindi non solo comunicazione con gkmtori ed investitori interni

al proprio comune, ma anche con tutte le varie géodntrasporto turistico che
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poOSsSoONo essere mosse tramite un’azione di attzmassiva verso i propri
territori.

In base alla gestione dellimmagine e della pulitaliprodotta da un ente
pubblico come il comune, possono essere diverB$ofie che stanno alle base
delle scelte delle amministrazidhiun primo atteggiamento & quello di mettere il
proprio prodotto in prima fila, cosa che si posspeomettere di fare paesi come
il nostro, che sono ricchi di uno zoccolo duro idettivita turistica che non ha
eguali al mondo. Diventa quindi facile per certimami (possiamo fare come
esempio il piu grande, Roma, ma anche tanti alirppccoli che sono famosi per
delle meraviglie naturali, come la Cascata dellevaé® che coinvolge non
solo il Comune di Terni ma anche tutti i piccolinmani circostanti) assorbire
l'indotto di un'attrazione che, presente dentronzh& solo vicino ai propri
territori, attiri a priori un flusso turistico casite tutto I'anno. Questa situazione
permette quindi di concentrarci su cosa comuni(@wa tanto a chi) e mettere in
atto una pubblicita ripetitiva dedicata alle risodi base preesistenti. Il caso che
pero vogliamo analizzare in questo lavoro € un'exioine rispetto a questo
atteggiamento, che puo essere chiaramente inta@@e in alcuni luoghi: e
proprio nei piccoli comuni, apparentemente privigdandi attrazioni turistiche,
che I'impresa di una creazione di un rinnovato ttmlduristico puo essere
possibile, grazie ad un progetto comunicativo ad#&wsisce dall’alto, ovvero dal
pubblico verso il privato.

Una strategia di notevole importanza per un Conwgeprattutto legata
alla ricerca di una sua differenziazione, a livalioservizi offerti nella pratica,
ma anche puntando all'immaginario collettivo: éattif fondamentale una volta
definita un’offerta turistica, far si che essa ltis@ppetibile anche perché
differente ed innovativa rispetto a tante altrejnéine importante la piena

collaborazione con I'ambiente circostante. A rigleardi cio, prenderemo un

*% E.Cogno Comunicazione e tecnica pubblicitaria nel turismvilano, Franco Angeli, 1995, p.196
% Sito ufficiale (Patrimonio dell’'umanitayvww.marmorefalls.it
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esempio tratto dal nostro comune-laborafdriolngria, nel tentativo di
socializzare il suo prodotto turistico, proprio aapotrebbe fare un tour operator.
Proprio infatti nel comune confinante di Frassiofétt{localitd peraltro molto
simile a quella di Ingria, per il solo fatto di ess un piccolo Comune di
montagna e composto di uno svariato numero di dragi si € assistito
recentemente ad un tentativo a dir poco rivoluzionger cercare di rilanciarsi e
promuoversi al di sopra di tutto e di tutti, nefrvesenso della parola. Alcuni
appassionati residenti hanno infatti avuto l'ideacdstruire in pochi mesi,
un’attrazione che permettesse ai turisti addi@ttdr volare in tutta sicurezza da
una parte all'altra di un territorio, composto devedse frazioni solcate da

profondi valloni: il risultato & stata la creaziotie‘Arcansel’®

, una spettacolare
struttura ludico ricreativa all’aria aperta corglaale si puo provare 'emozione di
volare appesi ad un cavo metallico, con appositaicala ed imbrago. Il volo si
effettua in posizione orizzontale con la testa Itavoverso il basso, questo e
permesso da particolari imbragature, molto similjuelle usate per i voli in
parapendio. L'impianto € composto da una fune fpale e da un cavo di
segnalazione, ad unica campata, ancorati allaostazli partenza (m 1298 s.I.m.)
ed alla stazione di arrivo (m 1040 s.l.m.), per suuppo complessivo di 1800
metri di volo libero, tanto da detenere il primassoluto nell’essere il volo su
fune piu lungo delle Alpi.

Il piacere di aver fatto questo esempio e ancorgpainde se si pensa che
questa idea nasce da un comune non solo vicino accive, ma soprattutto
rappresentante a pieno titolo quello spirito dioveazione dal piccolo e dal basso
che va verso il grande e I'alto: e possiamo rikmdenza ombra di dubbio che il
progetto “Arcansel” incarni a pieno titolo questpirgo di innovazione e

comunicazione che scaturisce dal nucleo umanoocsteEssomune.

®1 Sito ufficiale del Comune di Ingriawww.comune.ingria.to.gov.it
% Sito ufficiale del Comune di Frassinettevw.comune.frassinetto.to.it
8 Sito ufficiale del volo dell'arcobalenditp://arcansel.it/

69



Collegando il tutto all'idea delle “amministrazictoiur operator”, al fine di far da
volano all’ economia turistica territoriale condigi in accordo tra i due Comuni
si e stabilito un percorso per mountain bike daritnga Frassinetto, con
possibilita di provare I'emozione di volare con “Nolo dell'arcobaleno”.
Parliamo quindi di un mini pacchetto turistico cenzionato da effettuare in
giornata che comprende un'escursione al mattinpaimenza da Ingria verso
Frassinetto, volo all’Arcansel e ritorno (sempr@eali dai sentieri 0 in mountain
bike) a Ingria con possibilita di ristoro.

Certo, non si pretende di dover sempre far passadune con la quale si
attraversi il proprio territorio per intero, per ggmonarsi strategicamente nel
mercato turistico, ma questo € solo un modo peadite ancora di piu
I'importanza della conoscenza del proprio terricei del suo posizionamefito
La domanda fondamentale in questo caso e chiedmrs rispondono i turisti ai
diversi stimoli che un comune é in grado di proppifamministrazione che
veramente riesce a capire come i consumatori rohpum alle diverse
configurazioni di prodotto turistico, ai prezzilalpubblicita, ha un enorme
vantaggio rispetto agli altri territori. Una comeetostruzione dell’identita sociale
e la consapevole definizione degli obiettivi tugstpuo quindi aiutare a capire
meglio i comportamento del consumatore-turista, daee a sua volta essere
educato attraverso una continua conoscenza. Hsfaté un bisogno sociale di
educazione del turista in quanto consumatore adeh@roprio tempo libero: i
turisti possono infatti agire anche contro i lotessi interessi a causa di una
mancanza di conoscenza. Anche la semplice mancdthligizzazione di un
evento pud essere una mancanza da entrambe le daapiarte del comune o
dell'operatore interessato perché perde la posgaildi farci conoscere o fare
introiti; da parte del turista perché viene a mamda possibilita di esprimere al
meglio il proprio tempo libero, attraverso una cdetg informazione a

disposizione. Un amministratore che assume in spatal doppio ruolo di

* Kotler P.,Marketing del turismpMilano, 2007, p.146
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comunicatore e promoter. La comunicazione infatti pud essere casuale: per
comunicare efficientemente i Comuni di solito didg#no a pochi volantini o
comunicati di delibera inseriti nell’albo pretori@ggi invece la comunicazione é
sviluppata in modo nuovo ogni giorno, all'insegnaud’interattivita galoppante
tra il comune, le imprese e gli operatori turisgci clienti, ovvero i turisti; cio
significa che un buon incaricato al turismo nonealewlo porsi il problema di
come arrivare al turista, ma anche di come farggitangere e di trattenerlo in
pianta stabile: in parole povere curare anche st pendita, dopo essere partiti
dalla altre fasi di prevendita, vendita e consunidducendo i costi di
comunicazione, le nuove tecnologie possono incoaagg anche le
amministrazioni piu antiguate a spostarsi da mbldéi di informazione
pubblicitarie a basso profilo, a modalita di pubibdi piu estese e capillari e
personalizzate, cosa impensabile fino a nemmertoaani fa quando in questi
contesti pubblici, la forma di trasmissione uffleigiu utilizzata era il fax. Un
piano promozionale completo e il risultato di unascala di pubblicita e
relazioni pubbliche tra tutti i soggetti interessatvero i turisti, le associazioni,
le istituzioni pubbliche e religiose, gli investitde imprese. Il punto di partenza
di un corretto processo promozionale comunale malisi di tutti i potenziali
interlocutori dell'attivita di comunicazione del moine stesso. Facciamo un
esempio: un turista, che volesse passare fuoriaadae solo una giornata della
sua vita, potra decidere di confrontarsi con famarglamici e sara sensibile alla
pubblicita comunicativa che potra reperire sui vadia: quasi sicuramente
cerchera informazioni su Internet. | responsalelialcomunicazione dovranno
stabilire quindi in anticipo quali mezzi e messaggranno la maggiore presa
d’influenza sul turista, in base al tipo di eventdi attrazione che potra prendere
in considerazione. Analizzeremo nel prossimo pafagralcuni esempi di

comunicazione, classificando i relativi mezzi.
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3.2 Da tour operator ad amministratore 3.0

Se gli obiettivi di un’amministrazione comunale eororientati verso

un’espansione comunicativa, al giorno d'oggi lass#&e e piu facilmente
veicolabile grazie ai numerosi strumenti che ampmyono anche al sistema
pubblicitario e d’immagine. Racchiudendo in dueseti la comunicazione
turistica dal punto di vista di un amministratopgssiamo affermare che il
sistema pubblicitario presidia gli obiettivi di rkating, mentre quello delle
relazioni pubbliche si occupa di quelli dell'immagi

Consideriamo che il primo strumento della comunmae turistica riferito
alla comunicazione di massa, € la comunicazionerpetsonale, il modo di
porsi: in questa nostra indagine gli operatori teetitorio (turistici soprattutto,
ma anche commerciali, dei servizi e cosi via) slaneartina di tornasole per
valutare I'efficacia della programmazione stratagic

Uno degli scopi di questo lavoro € proprio di idiécdre in una sola
persona o entita (che in questo caso pud essenenli@istrazione comunale nel
suo complesso) tutti questi ruoli. Potremo quinddidttura arrivare ad una
definizione di Amministratore “3.6°, termine a cui corrispondono significati
diversi, volti a descrivere I'evoluzione dell'ut#b del Web e l'interazione fra gli
innumerevoli percorsi evolutivi possibili: oggi atfi il potere della rete ha
raggiunto delle potenzialita illimitate e non e essario essere degli informatici
per saperla sfruttare appieno.

La Rete e attualmente una grande opportunita chegsere colta deve
essere capita nella sua logica e usata nel suocoharaento. Nel concetto di web
3.0 si definisce anche lo studio delle informaziche riguardano l'interesse
espresso durante la navigazione da parte di unwaat evoluto, oppure la
possibilita di trasferire sensazioni, esigenze,tiggscomportamenti; tutto cio

potrebbe essere riflesso addirittura nel campo coediutte novita che

% M.Bartoccioli, Amplifichiamoci. L'individualismo 3.0/ilano, EditoreUnicopli, 2012
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metterebbero le macchine nelle condizioni di potessistere e

contemporaneamente supportare, coloro che pergmoldi salute non possono
essere autosufficienti. Ora il nostro progetto umesfione & sicuramente piu
semplice e meno architettato rispetto ad una qugalkerricerca medica, ma il
senso che si vuole trasmettere, é quello di essey@do di sfruttare talmente in
modo completo gli strumenti informatici che I'eveione ci permette, di modo
da poter prendere spunto direttamente da loro\pleippare la nostra esperienza
comunicativa.

A meta del 2011, con l'esplosione dell'utilizzo decial network, si e
iniziato a parlare di un web potenziato, ovveroweb capace di influenzare la
realta come mai prima era successo. Di pari pdsoa@nstatazione della nuova
capacita di influenzare la realta acquisita dal wabe diffuso il concetto di
referenza sociale (social reference), meccanisneopele essere alla base delle
nuove forze e capacita auto-organizzative del weh. contribuito a questa
evoluzione del web anche la diffusione di meccanidimcondivisione rapida
delle preferenze utente (“Mi Piace” di Facebookyl¥ante +1” di Google), che
hanno potenziato gli effetti della social referenagivando ad influenzare gli
algoritmi dei motori di ricerca. Da questi primiegspi, si puo quindi facilmente
arrivare a capire ed intendere un ruolo di comuareaturistico, che sfrutta le
stesse tendenze esposte dal web, per poi trastartpialsiasi strumento di
comunicazione, fino al piu semplice volantino insoa

Questa ¢ la rete che offre i migliori spunti pexttivita comunicativa del
nuovo amministratore 3.0, che diventa lo strumemibmario per qualsiasi nuovo
progetto turistico e messaggio comunicativo. Pmprmessaggi sono basilari
nella nostra proposta di gestione comunicativa sdp®drtante che siano sempre
mirati ad un determinato segmento di pubblico timas a volte uno stesso
messaggio puo interessare pubblici diversi, allagtp € raro che lo stesso sia
valido per tutti. La prima regola per chi predispaim messaggio pubblicitario

(fino al piu semplice volantino di una manifestamosportiva o culinaria per
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intenderci), & di considerare sempre i sette phiéive di ogni comunicazioffe
chi comunica; cosa comunica; come lo comunica;hgeto comunica; a chi lo
comunica, con quale mezzo; con quale risultato.

Proviamo a riflettere in modo piu sfieol sui mezzi di comunicazione,
descrivendoli in base al loro utilizzo mirato dartpadi un amministratore
comunale. Evidenziamo per esempio come i tour oagefacciano spesso ricorso
alla comunicazione mediata attraverso deplianistay manifesti, pubblicita e il
mondo di internet prima di tutto. In particolare, strumento fondamentale di
comunicazione del tour operator e il catalogo. teswa del catalogo prevede le
fasi di:

* Selezione (del prodotto adeguato);
* Trattamento (si stila un testo come descrizione);

* Presentazione (si da un titolo e si inseriscano)f

Per un Comune invece, altri strumenti, oltre ibéago, sono:

* Spot nelle tv locali (esclusivamente seduttivi);

» Messaggi radiofonici (secondari in quanto mancenmagini € suono
insufficiente a dare l'idea);

» Manifesti, locandine, volantini, periodici comuina

* Brochure (molto testuale, incentrata magari sa frazione o su alcuni
particolari luoghi ricettivi del proprio territorjp

* Depliant (singoli aspetti 0 componenti di un prtid: per esempio eventi
sportivi e concerti);

* Sito internet (contenitore di un po’ di tutto,nepresi gli indirizzi mail
delle varie deleghe comunali, prima fra tutte cueklle informazioni turistiche);

» Pagina web di Facebook o di Twitter del Comuneeggultimo, per

I'eccessiva personalizzazione, € piu indicato pegai individui in carne ed ossa

6 E.Cogno, Comunicazione e tecnica pubblicitariaué$mo, Milano, F. Angeli, 1995, p.127
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ed in Italia ha comunque preso meno piede, ancbauaa dello straordinario
successo del primo social network mondiale);

* Infine all'insegna di una piu completa interattivpossibile, € importante
anche essere presenti in forma di link, riferimerdescrizioni, eventi e
manifestazioni nei siti esterni a quello ufficiate/vero siti territoriali di Valle, di
Unione Montana, ma anche a tema quali siti di saguwenti e promozioni
turistiche (per fare un esempio pratico di chi\sgriesistono svariati portali dove
inserire le date e le informazioni degli eventi gebprio Comune, attivita di
segnalazione che puo frequentemente portare uuassdfl insperato anche di
turisti lontani dal proprio territorft).

La visibilita massima deve scaturire dalla stesiiran buon comunicato
stampa, che potra essere riutilizzato per esspogtato non solo nei giornali

locali, ma anche nei vari media, come racconterseh@rossimo paragrafo.

3.3 Limportanza del comunicato stampa: I'amministratore

diventa anche giornalista

Teniamo sempre in considerazione l'alta potenziatihe offre il World Wide
Web (in inglese letteralmente significa "ragnatglande quanto il mondo"),
consideriamo i nodi che lo compongono, che sondair@a collegati tramite i
cosiddetti link (collegamenti ipertestuali), forndEnun enorme ipertesto: oggi
per un pieno sfruttamento di questi collegamentimportante far si che ogni
notizia, comunicato stampa o segnalazione, non adiaire solo sulla carta
stampata, ma che soprattutto venga riportata sungrnet di riferimento delle

varie testate. Citando sempre il Comune di chivsgringria, inseriamo nella

87 Link esempio delle home page di tre famosi portilizzati anche dall’Assessorato al turismo deh@me di
Ingria: http://canaveselab.cormwww.eventiesagre.it - www.visititaly.it
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pagina seguente una videata d’eseffipteatta dalla testata on line di un giornale

locale canavesano.

Figura 3.1: esempio di pagina web dedicata a In§jtia

INGRIA-TAVAGNASCO-VISTRORIO COMUNI FIORITI 2014

0 COMMENTI

Tre Comuni in Canavese hanno ottenuto il
riconoscimento di "Comune Fiorito 2014". Sono
Ingria, Tavagnasco e Vistrorio. La premiazione
nazionale del concorso si & svolta a Eima,
vicino a Bologna, tra sabato 15, con il convegno
“Fiorire per accogliere: i segreti per un buon
successo’ edomenica 16, con la
partecipazione.

CONTINUA A LEGGERE — W W W w

INGRIA ADERISCE ALL'UNIONE DI COMUNI

Venerdi 7 novembre si & tenuto un Consiglio
Comunale importante ad Ingria: all'ordine del
giomo l'adesione all'Unione Montana Valli Orco e
Soana (con i Comuni di Ceresole Reale
Frassinetto, Moasca, Pont Canavese, Ronco
Canavese e Valprato Soana), votata
allunanimita con tanto di atto costitutivo. ..

CONTINUA A LEGGERE — 8 hf 8

% Fonte sito “La Voce del Canaveséittp://12allel2.it/category/comunifingria
% Videata dal sito web ufficiale deéa Voce del Canavese on line”: http://12alle12.it
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Come si puo notare dalla stessa immagine, in que&i@ presente una pagina
dedicata al Comune di riferimento, che contienestlrico di tutti gli articoli
trattati. Risottolineiamo in questo modo I'importandelle relazioni pubbliche: si
capisce come sia di fondamentale rilievo per l'imgma di un Comune, un
corretto rapporto collaborativo tra gli amministrated i giornalisti local,
nonché con tutti gli organi e i rappresentanti uafiti in termini di
comunicazione. Tenendo sempre presente il ruoldralendell’interattivita
comunicativa, che porta un comune ad essere masstuce e quindi
pubblicizzato su diversi canali, passiamo ora dadesziare il punto di contatto
che permette I'avvio di questa catena collaborat@damministratore-emittente
ed il ricevente delle informazioni: il comunicatmampa. Di norma i comunicati
servono a veicolare le notizie e sono diretti aorgglisti, ma non
dimentichiamoci che I'amministratore di un comumpesso deve dirigere delle
informazioni anche a piu canali, che non necessege devono essere riferiti
ad uso giornalistico, ma anche a livello pubbliiiao semplicemente
informativo per i cittadini.

Iniziando la stesura di un comunicato stampa, éoftapte creare un
primo blocco completo di tutte le informazioni isdensabili a descrivere la
notizia o lI'evento che si vuole raccontare al morekierno: questa prima
composizione la si puo utilizzare per conto pro@ggiornando il proprio sito o
pagina Facebook comunale, o magari per completara tli siti esterni, che
accolgono segnalazioni di eventi quali sagre, gpogtive ed eventi culturali.

Una volta definita questa prima parte si puo im&ia ricamare attorno
alle notizie base, per poter diffondere il comutacad altri canali, quali per
esempio i giornali locali, che spesso procedona allasi intera pubblicazione,
modello copia e incolla, del comunicato stamparifiettiamo intorno a questo
ultimo concetto, evidenziamo come la massima séaldene di chi scrive un
comunicato stampa e proprio che lo stesso venghlipato integralmente senza

tagli, meglio ancora se diffuso con foto, in bake spazio disponibile (il campo
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pubblicabile aumenta a dismisura nelle edizioniine ricordate in precedenza,
quindi € ancor piu consigliabile allegare sempréed®dto o locandine delle
notizie, che potranno sempre trovare spazio sk fiarmanenti delle testate
giornalistiche).

Di norma la brevita di un comunicato, oltre allpaeita di sintesi, sono
caratteristiche sempre apprezzate dai giornahsé,anche da questo lato non
occorre esagerare nel non osare: un comunicatopatase scritto in modo
corretto ed ordinato, puo anche essere complgiadilocchi pubblicabili, dotati
di un giusto livello di ridondanza, prima che lamamicazione si ripeta o Si
disperda. Inizialmente e difficile predeterminaeellinghezza ottimale di una
comunicazione ed e necessario ottenerla con suviceggiustamenti, che si
attuano riscrivendo il testo sino a che non sieati un risultato equilibrato; in
seguito si puo stabilire a colpo d’occhio quanteof@goccorrano per sviluppare
una notizia in modo esaustivo, un po’ come fannostgssi giornalisti che
devono scrivere esattamente il numero di righeeck&ato a loro commissionato
dalla redazione.

Un amministratore che in sintesi si sostituiscgiaftnalista, che ottiene |l
massimo della comunicazione riuscendo allo stesspd ad agevolare il lavoro
del giornalista; lo stesso giornalista, fidandosictee dello scrivente (&
consigliabile che si crei anche un rapporto comizgle tra le due figure), fara in
modo di pubblicare sempre i comunicati che arrivdaain certo indirizzo mail,
entrato nell’elenco dei soggetti virtuosi e fidehx.

Sempre riprendendo la cura della stesura del caratmistampa, € di
particolare importanza segnalare anche la tecrtta darrazione rovescidfa
Consideriamo che quasi sempre, una narrazionegasgputale puo essere per
esempio un romanzo, narra una storia che segukissofpiu 0 meno regolare,
con dei punti finali prefissati. Al'opposto per eomunicato che debba avere un

significato perlopiu pubblicitario, conviene captyere questa linea di stesura,

70 £ Cogno,Comunicazione e tecnica pubblicitaria nel turisrivilano, F. Angeli, 1995, p.156
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anticipando il nocciolo centrale del discorso: imtesi conviene che le
informazioni piu importanti vengano subito ripoetat!l’inizio del comunicato.
Infine si puo definire come massimo obiettivo di aomunicato stampa |l
traguardo di raggiungere piu pubblico possibile #aninor costo: e ragionando
su cio che il mondo dei media ci sta offrendo, atptto dopo l'avvento
dell'interattivita massiva dei social network, sbgsono ottenere degli ottimi
risultati in termini di ripetitivita di pubblicaziee su piu media (alla fine di questo
lavoro, riporteremo come esempio pratico in appamdina serie di comunicati

stampa del comune di Ingria).

3.4 La rete valorizza i territori e le loro tradizioni: un piccolo

ente locale puo comunicare con il grande pubbilico.

Internet € importante non solo come strumento diwdcazione verso I'esterno,
ovvero il mercato e i potenziali turisti, ma an@iénterno di un Comune, ossia
verso tutti gli operatori presenti nel territorrappresentando un utile strumento
per lo scambio di informazioni.

Se guardiamo Internet come strumento di comunioazierso I'esterno,
vediamo che i navigatori crescono sempre piu inerone si stanno lentamente
evolvendo da semplici utilizzatori della rete quidete di informazione (looker)
ad acquirenti on line (booker) di prodotti: il t8mo rappresenta oggi uno dei
principali settori di acquisto on line, anche seiogsiste ancor una grossa
componente di looker ed i booker acquistano pepilo prodotti semplici e
banali, quali singoli servizi o beni. Esiste comuaqina tendenza in atto verso
I'acquisto diretto di una vacanza on line, ancheiéenon portera forse mai alla

disintermediazione del canale distributivo dellerage di viaggio.
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L'utilita di Internet risiede in: riduzione dei dbsdi circolazione delle
informazioni e di distribuzione; aumento delle imf@zioni disponibili al turista
sia in quantita che in qualita; possibilita di aeedelle reti fra gli operatori e di
sviluppare e mantenere dei rapporti con il turisecessari per fidelizzarlo alla
propria offerta; aumento della visibilitd della tieazione e del fatturato,
parallelamente ad un’esposizione alla concorreizag.

Consideriamo dal lato del settore privato, cher&sgnza su Internet delle
aziende ha passato alcune fasi:

1. semplice presenza on line della propria offerta;

2. acquisto nuovi clienti;

3. fidelizzazione;

4. integrazione di tutti i processi che usano imer

Il futuro di Internet € nella possibilita di dialmg e scambiare
informazione con il turista mentre € in movimenBmygi si stanno sviluppando
anche dei sistemi di raccomandazione delle destinezhe permettono, grazie a
forme di interazione con il navigatore, di sugggrila vacanza piu affine ai suoi
gusti in base al confronto con esperienze di vaxaoelte da altri turisti simili e
memorizzati in apposite banche dhtiLo sviluppo delle nuove tecnologie
informatiche e della comunicazione (ICT) puo acake anche processi di
collaborazione e integrazione fra gli operatoriuwha destinazione e di aree
vicine.

Nel settore turismo, cosi come in ogni altro, e ongnte garantire sia la
comunicazione dell’'offerta, necessaria per far sopce l'esistenza di un
prodotto, sia la presenza di canali distributivdigpensabili per mettere |l
potenziale turista nella condizione di poter acigues Le nuove tecnologie

informatiche permettono di rispondere, se adeguaténutilizzate, in maniera

"1 Esempio del sito “Booking.com™www.booking.confcompagnia leader nel mondo nel settore delle
prenotazioni online. Su Booking.com vengono preotare 750.000 pernottamenti ogni giorno e ibsiteb &
visitato da 30 milioni di persone ogni mese peiaaigdi affari o di piacere).
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efficiente ai precedenti problemi: questo € paldicoente vero nel campo del
turismo, che si configura come un settore che s#eesli elevati contenuti
informativi (si acquista un bene virtuale che rimatale fino all'arrivo nella

destinazione).

Le ICT se da un lato riducono i tempi ed i costicdimunicazione e
permettono un rapporto pil immediato e diretto doturisti’? (attuali o
potenziali), dall’altro espongono le destinaziolta @oncorrenza globale. Si pone
a questo proposito il problema della visibilita @i, che, se troppo piccoli o
privi di adeguati sistemi di link o indicizzazioai motori di ricerca, rischiano di
perdersi nel caos di informazioni della rete eah menir trovati dai navigatori.

In generale per avere successo in Internet e iedssbile:

1. avere un marchio forte e riconoscibile dapa fase di boom di marchi
si e passati ad una loro concentrazione. Oggi sem@no solo marchi forti
capaci di offrire garanzia di credibilita e di \adita. Le destinazioni per avere
successo in rete dovranno o appoggiarsi a mardimeoconsolidati o riuscire a
posizionare i loro marchi offline anche sul web;

2. disporre di un contenuto intelligente capacelakie le informazioni
ricercate dal navigatore in modo veloce e magagirale e creativo;

3. numero di utenti: nel lungo termine si consaliaolo quei gestori di
servizi on line che avranno raggiunto una quartiiéica di visitatori; per i
piccoli operatori € necessario potenziare ed inerdgare le forme di

collaborazione.

Per le destinazioni turistiche oggi, dopo la bdafeculativa di Internet,
registrare la propria homepage € importante masufiiciente: sono necessari

accordi di collaborazione o con altre localita o gestori di particolari servizi

7 C.EmanuelProgettare il cambiamento. Filiere programmatichmiiative di sviluppo turistico in Piemonte
Vercelli, Edizioni Mercurio, 2011, p.107
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(On Line Distributor, portali di informaziond, al fine di dare maggiore
visibilita alla propria offerta.

Internet permette di realizzare forme di integraeiadi creare sinergie e di
integrare catene del valore, in modo da arrivare yacino a quellidea di
prodotto globale tipico della domanda turistica.

Gli amministratori comunali e gli operatori turigti per sfruttate appieno
le nuove tecnologie, devono avere notevole apertueativita e disponibilita a
collaborare.

Internet e la posta elettronica rappresentano agg strumento di
comunicazione e di vendita flessibile, efficace ®dasso costo, utile sia per
acquisire nuovi clienti sia per fidelizzare quelbituali, grazie ad esempio alla
creazione di relazioni stabili e frequenti. Si sarst spesso che la grande forza di
Internet, non stia tanto nella capacita di vendszai e servizi, quanto nella
possibilita di implementare azioni di marketingiwoco con molti clienti e di
costruire rapporti di fidelizzazione nel lungo pelo.

La posta elettronica, cosi come Internet, per daweoi frutti deve venir
gestita in modo professionale come vero e progdriorento di marketing. Da
parte di un amministratore, soprattutto nell’ambilelle richieste turistiche, e
opportuno per la posta elettronica rispondere mpieceleri e offrire tutte le
informazioni richieste dal turista o dall'investigy al fine di aumentare la sua
soddisfazione e le informazioni a sua disposizisuiéa localita: solitamente chi
manda una mail & gia intenzionato a trascorreseidevacanze nella destinazione
richiesta. Se non viene data risposta alla maipesde un cliente mentre, se si
danno informazioni incomplete, si rischia di ricutiattrattiva della destinazione
agli occhi dei turisti. Le mail devono avere unitlegbersonalizzato e caloroso ed
evitare troppi formalismi o risposte preconfezi@nat

La comunicazione turistica € in una fase di mauciie necessita di un

rinnovamento dell’'offerta, capace di coniugare @entndi innovazione e la

7 Link esempio di un portale turistico italiano moittlizzato:www.italia-turismo-srl.it
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conservazione delle tipicita e tradizioni che lndeno unico: occorre mantenere
e potenziare una relazione biunivoca con i turideli e segmentare
maggiormente la domanda, al fine di proporsi nda alassa, ma a quei target
cui si puo offrire un’esperienza di vacanza pitcaiced allettante, sfruttando

soprattutto le ICT come strumento di marketing.

3.5 Un approfondimento dei nuovi media dall’ltaliaal

Piemonte, dal sito internet ai social network.

Il testo fondamentale che norma la materia delimwidcazione pubblica é la
Legge 7 giugno 2000, n. 150, che disciplina levitdti di informazione e
comunicazione delle pubbliche amministrazidnid il regolamento attuativo
contenuto nella Direttiva P.C.M. 21 settembre 2060/ programma delle
iniziative di informazione e comunicazione istitoizale delle amministrazioni
dello Stato; nel definire i principi e le modalittui devono attenersi le
amministrazioni per il perseguimento degli obiettivtrasparenza, efficacia ed
economicita dellazione amministrativa, prevede chie pubbliche
amministrazioni siano dotate di uno strumento egabn per migliorare le
relazioni con i cittadini, elevando gli standardaliativi della comunicazione sia
interna che esterna.

Gli strumenti previsti dalla legge per la comunioae istituzionale rivolta
a cittadini ed imprese prevedono: l'ufficio stampayfficio relazioni con il
pubblico (URP) ed “analoghe strutture”. Le strugtuanaloghe previste
richiahmano i nuovi mezzi di comunicazione messi igpasizione dalla

tecnologia: siti web, portali, newsletter e societwork.

"Linee guida per i siti web delle R2011: www.funzionepubblica.gov.it/lazione-del-ministro/énguida-siti-
web-pa/presentazione.aspx
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| siti web delle pubbliche amministrazioni, in qu@anemanazione e
rappresentazione dell’ente di riferimento che neldaesponsabilita, devono
porsi, come obiettivo primario, quello di concoaed affermare il diritto dei
cittadini ad un'efficace comunicazione, offrendbut#nza cui si rivolgono un
canale permanente di dialogo con [listituzione.i EBsso0 il mezzo primario di
comunicazione, il piu accessibile e meno onerastbaverso cui le pubbliche
amministrazioni: garantiscono un‘informazione teaspte ed esauriente sul loro
operato; promuovono nuove relazioni con i cittadiaiimprese e le altre PA,;
pubblicizzano e consentono l'accesso ai propriidergonsolidano la propria
immagine, compresa quella turistitaEssi offrono allutenza cui si rivolgono
servizi, sia di tipo informativo che di transazipnspondenti a caratteristiche di

qualita sinteticamente esprimibili in:

- accertata utilita;

- semplificazione dell'interazione tra amminisicae ed utenza;
- trasparenza dell’'azione amministrativa,

- facile reperibilita e fruibilita dei contenuti;

- costante aggiornamento.

Diventa oggi prioritario per i siti e i servizi wekelle pubbliche amministrazioni,
dotarsi di strumenti che aumentino la partecipaziategli utenti attraverso
I'interazione tra pubblica amministrazione e ciited

Le amministrazioni pubbliche che intendono piamifee e progettare
piattaforme e strumenti web per la condivisioneokaborazione con i cittadini,
sono chiamate a confrontarsi sia con scelte di tgmnologico e infrastrutturale,
ad esempio, per la riduzione del divario digitalevato all'assenza di

infrastrutture di rete a banda larga; metodologicak&ativamente alle modalita di

& C.EmanuelProgettare il cambiamento. Filiere programmatichmiative di sviluppo turistico in Piemonte
Vercelli, Edizioni Mercurio, 2011, p.108
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interazione, ai ruoli e agli ambiti decisionali sguali coinvolgere e far
partecipare i cittadini. | social media possonoeessnvece considerati dalle
pubblica amministrazione come canali di trasmissi@u alto potenziale di
audience, dalla forma semplice e di versatile difne tra i cittadini,
estremamente economici (sia per gli utenti privdie per le amministrazioni
pubbliche stesse), multipiattaforma e spesso iptewbili tra loro.

Attraverso la pubblicazione in temgale di piccoli messaggi di testo
(microblogging), immagini, audio e video, si puora#ire un’informazione
costante e aggiornata, comunicare ed erogare semuidti a particolari fasce

d’utenza, accrescere la percezione di vicinanZadwehinistrazione ai cittadini.

Figura 3.2: livelli di interattivitd®

Livello di Oblettivi primari Serviz| offertl
interazione
Livello 1 Informazione Sono  fornite  all'utente  informazioni sul  procedimento

amministrativo  (es. finalita, termini di richiesta, ecc) ed
eventualmente sulle modalita di espletamento (es. sedi, orari di
sportella).

Livelio 2 Interazione aunavia | Oltre alle informazioni, sono resi disponibili all'utente | moduli per
la richiesta dell'atto/procedimento amministrativo di interesse che
dovra pol essere inoltrata attraverso canall tradizionall (és. modulo
di variazione residenza o madull di autocertificazione).

Livello 3 Interazione a due vie L'utente pud avviare |'atto/procedimento amministrativo di interesse
(es. il modulo pud essere compilato e inviato on line) e viene
garantita on line solo la presa in carico dei dati immessi dall'utente
e non la loro contestuale elaborazione.

Livello 4 Transazione L'utente pud avviare |'atto/procedimento amministrativo di interesse
fornendo i dati necessari ed eseguire la transazione corrispondente
interamente on line, incluso l'eventuale pagamento dei costi previsti.

Livello 5 Personalizzazione L'utente, oltre ad eseguire on line l'intero ciclo del procedimento
amministrativo di interesse riceve informazioni (sono ricordate le
scadenze, & restituito I'esito del procedimento, ecc.), che gli sono
inviate preventivamente, sulla base del profilo collegato (c.d. pro-
attivita).

78 Linee guida per i siti web delle P2011: www.funzionepubblica.gov.it/lazione-del-ministro/érguida-siti-
web-pa/presentazione.aspx, P.19
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Il vero valore aggiunto dei social network, coresistella creazione di una
relazione di prossimita nuova e piu efficace ngtiale il cittadino non é soltanto
un target da colpire con un messaggio 0 con urizseryma attore con il quale
interagire attivamente e da coinvolgere a piu livedlla vita e nelle scelte della
pubblica amministrazione. Cio si traduce in podisgbhuove, ma anche in nuove
responsabilita.

Essere in Rete e presidiare i social network, quindn vuol dire
solamente apprendere le regole di utilizzo di unovou strumento di
comunicazione del quale dotare gli uffici pubblici.

Rete per wuna pubblica amministrazione nip affrontare un
cambiamento culturale profondo, che coinvolge notiasto le modalita di
erogazione dei servizi e delle informazioni ma a&grincipalmente, le modalita
di relazione con il cittadino e il suo ruolo. Cimplica apertura, capacita di
ascolto e di dialogo, orientamento all'interaziogisponibilita al cambiamento.

Raccontiamo ora lo stato dell'arte in Italia. Cotemerso in recenti
convegni e studi, sono ancora poche le amminisinaziubbliche presenti sui
social network. Tra gli enti locali (Comuni, Proge) Regioni) si contano meno
di 400 account su Twitter e circa 2300 su Facebookeri infinitesimali rispetto
alla platea nazionale degli utenti. Il problemardgpeon € solo di numeri, ma di
qualita. L'utilizzo e tuttora affidato allo spon&smo e alla libera iniziativa dei
singoli uffici, piuttosto che alla buona volonta dparuti funzionari. Nella
maggioranza dei casi l'account €& stato creato Udigdl’'o dall’'Ufficio Stampa e
viene gestito poco piu che come bacheca per comitinamnferenze stampa o
eventi.

Nei profili dei gestori di account pubblici emergopero altre figure: il
singolo amministratore locale, in prima personatteagerso la sua segreteria;
responsabili dei servizi informatici; agenzie es#elincaricata allo scopo. Ad

acuire il quadro di debolezza si aggiunge l'assatizana rete di collegamento
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stabile e strutturata tra le iniziative pubblicimeambito social: ognuno tende a
fare da sé e per sé.

| social media sono straordinari stemti di comunicazione e
interazione in tempo reale, capaci di apportarevaubnfa ai principi di
trasparenza, efficacia ed efficienza dell’azionaranistrativa; offrono agli enti
locali la possibilita di costruire col cittadinoane forme di dialogo.

In Italia le amministrazioni piuette al fenomeno, stanno cogliendo le
eccezionali potenzialita che tali strumenti offranadermini di comunicazione e

servizio alla cittadinanza, feedback per I'atthat@ministrativa, ritorno di

Figura 3.3: I'interattivita in Italia’’
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Figura 3.4: social media piul utilizzatilleePA’™

100% -
89%

90% ~
B0% -
70% 65%

60% - 50%

51% 50%
0% | 48%

40% 40%
40% - 38%

30% +
20% =

10% -

0% T T T T T T T T 1

Facebook YouTube Google Map Blog Twitter Altri tipi di Flickr wiki MySpace
G.LS.

Figura 3.5: utilizzo dei social media in Italia
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8 PAQ — Pubblica Amministrazione di Qualita (Diparéinto della funzione pubblica):
www.qualitapa.gov.it/nc/services/news/article/utilidm-social-network-nei-comuni-italiani
7 pAgenzia social medidttp://wearesocial.it
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immagine per I'Ente e il suo territorio che, pota@hnente, acquista visibilita a
livello nazionale e internazionale.

La gratuita delle piattaforme social tdagsce un innegabile vantaggio,
anche se l'approccio alle stesse, non puO presandia valutazioni di
opportunita e da una seria ed approfondita piadfane strategica. Prima di
avvicinarsi ai vari strumenti del web 2.0 occorrgatti, strutturare un vero e
proprio piano di comunicazione che prenda in ca@rsizione risorse umane,
organizzazione interna, obiettivi, strategie, coote e livello di interazione
desiderato, con un approccio strutturato e condivisa uffici ed
amministrazione, livello tecnico- gestionale e lliwe politico. Cambiano
insomma le modalita di interazione tra la sferalghigh e il suo pubblico, cambia
il linguaggio, gli obiettivi negli investimenti (Bura 3.6) si creano nuove forme
di aggregazione.

Figura 3.6: obiettivi negli investimenti nei socialedi&®
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¥ PAQ — Pubblica Amministrazione di Qualita (Dipartinto della funzione pubblica):
www.qualitapa.gov.it/nc/services/news/article/utilidm-social-network-nei-comuni-italiani
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Le recenti evoluzioni del Web 2.0 hanno indottafeministrazioni ad essere piu
trasparenti, facendo entrare i cittadini dalla @orirtuale dei social network, in
attuazione dei principi dettati in materia di demaaca elettronica (art. 9, D. Lgs.
n. 82/2005¥" ,che espressamente affermano il bisogno di favaimi forma di
uso delle nuove tecnologie per garantire una divpestecipazione dei cittadini
al processo democratico. L'uso di modelli inforrmaf senso unico, cedono il
passo a forme di comunicazione bidirezionale, ats0 le quali i cittadini
acquistano un ruolo attivo nel processo di comumacee. In sintesi per spostare
la prospettiva dal lato del cittadino, attravers@lgprocesso di comunicazione
che si svolge tra lui stesso e il luogo verso iklgupud orientarsi come
consumatore-turista

In particolare la presenza di un comune sui souidlia e utilizzata per diversi
motivi:

- diffondere informazioni sui servizi e le opporitdper la popolazione locale;

- stimolare la partecipazione dei cittadini riguaedtemi pubblici;

- avvisare la cittadinanza di disservizi;

- pubblicizzare eventi e iniziative turistiche ongezate da comune, pro loro o

associazioni varie del territorio.

Ripartiamo quindi da quest’ultimo punto, dal moneerhe in questo lavoro
sposteremo sempre l'attenzione sull’aspetto dgtibntanza della comunicazione
turistica per un Comune. Ci addentreremo ancorgiwinel territorio di chi

scrive, ovvero analizzando nello specifico I'uso gecial media in Piemonte,
che ricordiamo € tra le regioni italiane che coaotahnumero maggiore di
comuni con meno di 5.000 abitanti: 1.072 piccolmemi sui complessivi 1206
(88,9 %). Si tratta, quindi, di una realta impotéadel territorio regionale che lo

connota e distingue a livello nazionale. La con@abne delle realta piu piccole

81 "Codice dellamministrazione digitale”, dal sitdldé&Camera dei Deputati:
www.camera.it/parlam/leggi/deleghe/05082dl.htm
82 F.PalosciaJurismo & comunicazione: la comunicazione turisfitbblica Roma, AGRA, 2006, p. 35
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interessa soprattutto le zone di alta montagnaa dglale fa parte anche Ingria,
che é il comune protagonista di questo lavoro.

Da un’attenta analisi proveniente dao ufficiale del Consiglio
Regionale del Piemorite si & rilevato che dei 1.206 comuni che ad oggnba
canali social nei propri siti istituzionali, sonols circa il 9%.

Spiccano i medio-grandi comuni: considerando saomuni maggiori di 5.000
abitanti, la percentuale di diffusione social €idca il 30%.
La dimensione modesta di molti comuni abbassa dvowal 9% la presenza dei

social nei portali istituzionali.

Figura 3.7: diffusione dei social network nei compiemontest’

DIFFUSIONE SOCIAL NEI COMUNI per ProVINCIA
1.206 COMUNI 103 COMUNI PRESENTANO NEL PROPRIO

/PROVI NCIA % COMUNI | % COMUNI COMUNI CON LINK A SOCIAL DIVISI PER PROVINCIA \

CON SOCIAL| SENZA SOCIAL 6%

TORINO 15% 85% 14%
VERBANIA 12% 88%

CUNEO 11% gow| | **

ALESSANDRIA 6% 94% 10%

NOVARA 5% 95% 8%

VERCELLI 2% 98% 5%
ASTI 2% 98%

BIELLA 1% 99% 4%

Totale complessivo ( 9% 91% 2%

0%

Emerge che |a presenza dei comuni Q}‘\O ?t\\‘* 0‘{9 §¢* ,,,v‘-‘y (9,»‘ & 9,\5”
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Qto diffusa.

¥ Home page del Consiglio della Regione Piemontew.consiglioregionale.piemonte.it/cms
# Dati ricavati dal sito del Consiglio Regionale defRbnte:
www.consiglioregionale.piemonte.it/cms/comunicaziec@huni-social/documentazione.htmi
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Per quanto riguarda i canali social piu diffusi|l'daalisi emerge che dei 103
comuni presenti sui social, il 45% ha una pagiri@iafe su Facebook, mentre su
You Tube e Twitter la percentuale scende rispeatieate al 23% e al 21%.

| tre social sono seguiti a considelewtistanza da Flickr con il 5%.
Trascurabili anche le percentuali di Google Pli&rderest. | comuni utilizzano
anche piu canali social. In particolare, abbinaoiw maggior frequenza facebook
e twitter (32 su 103) a seguire facebook e yout@hesu 103).

Figura 3.8: tipologia di canali social pitl diffusiei comuni piemonteS;i
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8 Dati ricavati dal sito del Consiglio Regionale digRonte:
www.consiglioregionale.piemonte.it/cms/comunicaziecahuni-social
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Per quanto riguarda la diffusione dei social nekwoei Comuni per numero di
abitanti si nota come spicchino quelli medio gragdnsiderando solo i Comuni
maggiori di 5000 abitanti, la percentuale di diffue dei social e di circa il 30%;

con i piccoli Comuni si abbassa invece al 9%.

Figura 3.9: Comuni con link a social divisi per nera di abitant?®
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8 Dati ricavati dal sito del Consiglio Regionale digfonte:
www.consiglioregionale.piemonte.it/cms/comunicaziec@huni-social/i-comuni-su-facebook.html

93



Analizzando invece I'uso che gli stessi enti lo¢alino dei social, si evince che
Spesso non ne capiscono le potenzialita: il 73,8%0aondivide contenuti di terzi
e il 65,8% addirittura non risponde a commenti stpicevuti in bacheca.
Consideriamo poi che oltre tre account su quafi@l% del campione] viene
aggiornato con cadenza saltuaria o nulla. Tra di #s34,6% come account
dormienti, non avendo fatto registrare alcun upaetie30 giorni precedenti la
rilevazione. La capacita di presidio espressa aenhi di grandi dimensioni
mediamente superiore rispetto a quella espressaateuni medi, piccoli e dalle
stesse Regioni e Province.

Figura 3.10: frequenza d’aggiornamenti degli accodnFacebook’

Frequenza aggiornamento N°® Assoluto

Dormiente

Saltuaria 102 425
Uno o piu volte a settimana 38 15,8
Quotidiana 6 2.5
Piti che quotidiana 11 4,6
Totale 240 100

L'evidenza che se ne ricava € che piu di 3 presid# [77,1%] delle antenne
pubbliche viene curata in maniera sporadica o sesmpkente abbandonata a se
stessa. Valutazione analoga puo essere fatta goardo alle bacheche arricchite
in maniera saltuaria. | comportamenti virtuosi t@mol ad essere piu frequenti tra
gli enti di dimensioni maggiori: aggiornano in mara quotidiana o piu che
quotidiana la bacheca il 50% delle amministrazgmaindi, il 31,3% delle medie,
il 7,2% delle medio- piccole e soltanto I'1,3% dediccole.

¥ Dati ricavati dal sito del Consiglio Regionale defRbnte:
www.consiglioregionale.piemonte.it/cms/comunicaziecahuni-social/i-comuni-su-facebook.html
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Proseguendo ad analizzare il social piu utilizzatquo evidenziare ancora che
le bacheche di Facebook vengano usate soprattittmegnalare eventi (lo fa il
65,7% degli enti locali), per diffondere informaaziai pubblica utilita, per
condividere foto e che spesso vi sia poca inter&tcoi cittadini. Da questi dati
viene quindi spontanea la domanda di chi sia la lgestione operativa nel
tempo: l'assetto largamente piu diffuso € quell® grevede la gestione
dell'account direttamente da parte di un ammirtstea tipicamente il sindaco o
un assessore-consigliere. Tale soluzione trovaegmiin oltre 1 su 3 delle
amministrazioni rispondenti: si tratta infatti d@ib 175 occorrenze, pari al 35,4%
dei riscontri. In un altro 26,6% dei casi, il lagosocial & invece demandato
direttamente all'ufficio stampa e comunicaziond'elgle. Le altre configurazioni

organizzative sono meno incidenti e significative.

Figura 3.11: gestori comunali delle pagine Eaook®

Configurazione organizzativa N® Assoluto i

Strutture ad hoc 10 2,0
Staff sindaco 34 6,8
Volontario 9 1,8
Stagista 3 0,6
Ufficio sistemi informativi 18 3,6
Redazione web /Rete civica 9 1,8
Amministratore 176 35,4
Altro dipendente Amministrazione 23 4.6
URP 54 10,9
Ufficio stampa /comunicazione 132 26,6
Soggetto Esterno 27 5,4
Gestione distribuita 2 0,4
Totale 497 100

8 Dati ricavati dal sito del Consiglio Regionale digRonte:
www.consiglioregionale.piemonte.it/cms/comunicaziecahuni-social/documentazione.html
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Concludendo per focalizzare la nostra riflessiomdascomunicazione turistica,
faremo ancora alcune riflessioni riguardanti lanpoaione territoriale: nel 18,3%
dei casi esaminati, le amministrazioni affidano acdbook aggiornamenti
direttamente volti ad incentivare il flusso tumsti come comunicazioni dagli
uffici di accoglienza turistica e delle pro loco.i ¥ poi la sfera degli

aggiornamenti di carattere multimediale: fotogratdbum, filmati, streaming,

che riguardano anche loro il rapporto d’immagine cdtadini e turisti: la loro

condivisione é praticata in un caso su due ciraa.gDesto e da tanti altri dati
esposti in precedenza si puo ragionare sul faolamaturazione interattiva da
parte dei comuni in Piemonte, cosi come nel restbltdlia, sia ancor acerba,
soprattutto se si considera dall'altra parte quaatgo uso si faccia invece dei

social network dal punto di vista privato.
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4. DALLA MONTAGNA ALLA VAL SOANA,
AVVICINANDOCI A INGRIA

4.1 Premessa al capitolo

Nel terminare questo lavoro che vede [l'amministeatprotagonista nella
comunicazione turistica nel piccolo Comune montdningria, ci avvicineremo
facendo alcune riflessioni ed analisi da puntiidtivstorici e sociologici inerenti
alla montagna. Se si parla di comunicazione, € rftapte capire e studiare
attentamente il contesto che ci circonda, soptattyper un territorio che
rappresenta uno dei piu importanti centri turistigropei, ovvero l'arco alpino.

Il turismo montano rappresenta una delle attiviid i;mportanti per le
comunita alpine ed é oggi la miglior alternativanrsmlo economica, ma anche di
garanzia per la salvaguardia del tessuto socialeltarale delle nostre vallate.
Nello specifico il turismo alpino italiano, si travn una fase determinante del
proprio sviluppo, che vedra nel futuro prossimo gfperatori turistici, le
associazioni, i cittadini e soprattutto le ammuasioni locali a misurarsi per
ridefinire e rinnovare le misure strategiche e danagement comunicativo.
Anche in questo caso l'argomento centrale é sernmpesso, e deriva dallo
stesso strumento che puo risollevare o all'oppestondare un dato luogo,
ovvero la comunicazione: un esercizio turistico,aemune, un amministratore
che non diano la giusta importanza a questo aspattmno quindi solo in modo
di aumentare le loro distanza rispetto alle graitth, invece che restringerle.

Il turismo ha rappresentato per alcune aree monterae fondamentale
attivita economica in grado di evitare il complejsopolamento e di garantire
alla popolazione possibilita di lavoro e di reddidenza dover obbligatoriamente

scappare nelle grandi citta: soprattutto nel priesen sentiamo di dire che la
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presenza di un'economia turistica tenga viva famomunita di molte vallate,
che altrimenti, non potrebbero piu in alcun modatpte solo ed esclusivamente
Ssui settori primari e secondari.

Le localitd montane come Ingria e i comuni della$an&’, hanno come
primo obiettivo di allungare la stagione estivanerementare le visite nei week
end con sempre nuove idee e manifestazioni, atsawen’offerta che vada oltre
I periodi tradizionali di punta, al fine di assiave redditivita agli investimenti
sostenuti e ricadute economiche positive per leuota locali.

Awvicinandoci al territorio che abbiamo preso @sempio come
esperienza vissuta di chi scrive, si puo dire angroblema annoso della Valle
Soana, sia rappresentato dalla mobilita in terchinviabilita, che puo peggiorare
I'esperienza del turista: € necessario, a tal midpouna continua manutenzione
delle strade e dei sentieri, che tra le altre mwilsitiche sono costantemente a
rischio idrogeologico. Il turista che sceglie ditraprendere anche solo
un'escursione lungo i territori di vallata, non pegsere costantemente sotto la
pressione psicologica di chi, non essendo abitaaterti disagi, potrebbe per
gueste ragioni depennare una destinazione turiatifavore di un'altra, perché
ritenuta piu confortevole in termini di viabilitasecurezza ambientale.

Inoltre in Val Soana, come in tante altre piccobdlate, € importante
valorizzare il patrimonio di risorse uniche e iniattili, in quanto frutto di
un’identita e di un passato, come possono esseresgenpio le tradizioni e la
lingua francoprovenzale (che e rappresentata piabtpatois che viene parlato in
guesta valle). Come vedremo piu avanti nel cascCdetune di Ingria, gli attori
locali possono offrire qualcosa di diverso rispedita massa concorrenziale,
reinventarsi nuovi modi di utilizzo e fruizione delrritorio e delle sue risorse,
creando occasioni di svago e ricreazione per supeajaell’effetto noia che

spesso avvolge la montagna soprattutto agli ocahgidvani.

8 Sito ufficiale della Valle Soana — Una Valle Fagtiga (Comuni di Ingria, Ronco e Valprato):
www.vallesoana.it
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Qui di seguito, partendo proprio dalla Valle Soanae territorio di riferimento,
cercheremo di raccontare le caratteristiche, lepmmanti e le istituzioni locali
che riteniamo piu importanti a livello comunicatieoturistico per un piccolo

comune di montagna.

4.1.11l turismo in un comune montano: una breve riflessone

dal punto di vista storico e sociale.

Le Alpi furono scoperte turisticamente solo nelfigao illuminista mentre prima
erano considerate come luoghi impervi e pericabosbme una minaccia per le
regioni sottostanti. Le popolazioni dell’arco alpjndove la densita di
popolazione era relativamente elevata, sono reispér molti secoli a
sopravvivere in un territorio scomodo e senza ggrviuscendo anche a
compiere delle vere e proprie prodezze in ambittuale che rappresentano
ancora oggi una della fonti da cui attingere pé&srid sostentamento: queste sono
indubbiamente le lingue, i dialetti, le tradiziomligiose e culinarie, gli usi, i
costumi, i mestieri di un tempo.

Solo con I'llluminismo pero inizid a sviluppardi mito turistico delle
Alpi, viste come luoghi di naturalezza agli antipalla civilizzazione (basti
pensare all'idea di “ritorno alla natura” e al “midel buon selvaggio” di
Rousseau). Questa visione, forse troppo idilliagiedhIpi®, aveva portato nelle
localita alpine ingenti flussi di visitatori chemiuovevano spontaneamente senza
grossi investimenti promozionali. Il viaggio e dggiorno sulle Alpi divennero,
in quel periodo, una tappa obbligata e addiritwngfatto di moda e una fonte di

prestigio sociale: in sintesi una continua ricerexh inseguimento di quella

% |_.savoja, Sociologia dei fenomeni turistjdiorino, Guerini, 2005, p.97
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componente inconsueta e al tempo stesso diverteméecon un piccolo sforzo
mentale possiamo far arrivare fino alle menti deiristi del mondo
contemporaneo. Durante la cosiddetta “Belle Epogue&l XIX secolo, le Alpi
conobbero per la prima volta nella loro storia mgeinte afflusso di visitatori che
in proporzione non si sarebbe mai piu formato fangiorni nostri. A quei tempi
pochi si sarebbero potuti infatti immaginare un iEnsuccesso turistico, dal
momento che ai tempi non era dispendioso comelaggbmozione dei territori,
con costose campagne pubblicitarie e d'immaginéopposto, come successo
anche nella Val Soana che analizzeremo a breveyarhirovo spazio in questa
enorme ed inaspettata nuova vita turistica dellsitagne, dovette emigrare
altrove per lavorare come vetraio, spazzacaminstiquere o manovale anche
all’'estero.

Tornando indietro di qualche decennio rispettorakente, si puo dire che
dopo il boom degli anni ‘60 il turismo montano giatrato in crisi per cause un
po’ esogene, riferibili alle modificazioni sociotudali e climatiche, un po’
endogene, riassumibili nel ritardo con cui le amstrazioni comunali prima fra
tutte, abbiano interpretato i cambiamenti della doda ed implementato le
necessarie strategie per rimanere competitivi bilrisul mercato. Riflettendo
infatti sempre da un punto di vista storico, noriepdo tornare indietro col
tempo, se si vuole difendere la montagna con laucacazione ed il turismo, €
necessario che tutti gli attori locali modifichinoloro comportamenti: se al
tempo dell’llluminismo 'uomo era mosso dal desidedel ritorno alla natura,
ora e indubbiamente il fascino urbano a predominare

Passando dalla storia ai giorni nostri, ci avvioemeo ora non solo al
nostro Comune esempio in Val Soana, ma anche agsperienza di pratica
amministrativa reale, che possa dare una speraagh amministratori e ai

giovani abitanti della montagna.

1 H.PechlanerManuale del turismo montanblilano, Touring Editore, 2002.
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4.2 Un'immagine turistica debole che diventa terrea di prova
per le nuove generazioni: il turismo della neve itontra nuovi

modelli di consumo alternativo.

Il prodotto turistico montano invernale per antosm|, nel mondo
contemporaneo € senza dubbio la pratica sciisNoamostante i buoni risultati
registrati negli ultimi anni, questattivita spmd mostra alcuni segnali di
debolezza, che devono venir considerati per gaealaticontinuita dello sviluppo
nel futuro, soprattutto dal punto di vista di urriterio come la Val Soana.

Oggi, nella stagione invernale, non si parla piongéeemente di turismo
dello sci, bensi della neve, per mostrare il cambiato che sta avendo in questa
offerta, non piu incentrata esclusivamente sullatiphe sciistiche: anche le
destinazioni turistiche invernali, cosi come quedive, devono riuscire ad
offrire oltre al prodotto principale, anche espere complementari,
interpretando I'evoluzione del contesto sociocalleire del mercato. Inoltre é
necessario trasformare lo sci da un piano prette@msportivo ad uno piu
emozionale e immaginifico: occorre cioe potenzigkemento del divertimento
e dello svago a scapito di quello agonistico. Rwossidire infatti che attualmente
non sia tanto la risorsa neve ad essere in cgn un mercato dello sci
“vecchio ed obsoletd®, ormai incapace di dare soluzioni innovative alle
mutevoli esigenze del mercato contemporaneo. Landizione o stagnazione del
numero di praticanti che si sta verificando nelilab decennio, puo quindi esser
fatta derivare da una vera e propria mancanzacdmbio generazionale: nel
senso che ad un’uscita dal mercato dei genitodt@ej non corrisponde una
sufficiente entrata di nuove leve di giovani. Sguzhi infatti soprattutto nelle
vallate minori coloro che hanno voglia di avvicisiara questo sport, che tra le

altre cose per essere praticato in modo complétbjede un considerevole

92 H.PechlanerManuale del turismo montanblilano, Touring Editore, 2002, p.209.
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sforzo iniziale di allenamento, apprendimento eegstvmento in termini di
abbigliamento e materiali specifici.

Sempre negli ultimi anni, fra gli appassionati delleve, la speranza era
stata portata dallo snowboard, ritenuto dai giowamd sport piu divertente e
trasgressivo, in grado di fornire stimoli maggiduttavia chi scrive non pud non
ricordare che l'attuale mancanza di testimoniafichiamo, non contribuisce a
rilanciare il settore (insomma, si potrebbe diree chttualmente manchi un
Valentino Rossi della neve, dal momento che l'orraepico effetto Tomba-
Compagnoni, € passato da tempo).

Nel turismo invernale e quindi importante differeme I'offerta locale
cercando di creare occasioni di svago e di ricozeznche per coloro che non
sciano, potenziando non solo le possibilita di gimogp ma anche I'offerta di
eventi, di momenti culturali: le destinazioni alpitome la Val Soana oggi
devono innanzitutto riuscire a risolvere un proldeimsito nella loro percezione
presso la domanda, poiché la loro offerta vienatinkolitamente considerata
come qualcosa di impegnativo e poco divertente.

La gestione dell'offerta delle localita invernadi i parallelo anche estive)
puo partire dall'idea che la risorsa neve e le mgné non soddisfino piu il
turista, sia esso sciatore o meno. Le vallate mipossono rilanciarsi proprio
ripartendo da un’offerta (sciistica) scontata danovare e da rilanciare:
potenziando i servizi complementari (animazionereazione, sagre, eventi e
tornei sportivi) all'offerta principale (es. sci inverno) e creandone di specifici
per determinati target di domanda. La Val Soanasgreome esempio puo
insomma garantire un ambiente tipico e la valodikzze delle tradizioni e del
folklore, anche tramite attivita di animazione ot@involgano la popolazione
locale: pensiamo infatti a come risulterebbe dificagli occhi dei turisti,
innamorarsi di certi luoghi in cui gli stessi alpitiasono i primi a risultare senza

entusiasmo.
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Guardando oltre la Val Soana, per effettuare usaeanalisi rispetto al territorio
piemontese (che e la regione con piu piccoli conmopntani in assoluto in
Italia), elenchiamo ora a livello esemplificativadiversi ambiti turistici che si
frappongono nel panorama del turismo montan®ividiamo i territori pid
agevolati dalla presenza di strutture ed impiaeti la pratica delle discipline
sportive invernali, e le vallate al contrario pegate ad un turismo a tratti piu
estivo e legato al patrimonio naturalistico-cultaraelle proprie tradizioni: al
primo raggruppamento appartengono prima fra tute/dl di Susa, le valli
occidentali di Cuneo e I'Ossolano, mentre le \@illLanzo, la Valchiusella e le
Valli Orco e Soana (di cui fa parte anche il Comdnéngria) appartengono ad
una tipologia di territori che si stanno orientar@o a fatica verso un turismo
della neve; infine ci sono casi che stanno a metgudsta transizione e la
Valsesia puo essere esemplificata come un teoitdre negli ultimi anni piu ha
manifestato le potenzialita per integrarsi ed amarsi ai grossi centri sciistici
valdostani.

Questa differenziazione, a prima vista limitataiveello regionale, puo
servire per far meglio capire le dinamiche di guia turistico e quindi di diverso
progetto comunicativo di opposte tipologie di comunontani messe a
confronto. | territori piu provvisti di piste scdiishe e quindi di ristoranti e
strutture alberghiere in genere, godono di un tupigiu di massa, ovvero piu
votato ad un sistema di afflusso turistico consdbigd che puo godere di un
bagaglio economico ben strutturato. Viene quindinsgnea la domanda sul
come poter cambiare la mentalita turistica in luogbme la Val Soana: la

\

risposta piu pratica e reale possibile € insitalangdiu importante forza
comunicativo turistica, che e senza dubbio quekmegazionale. Questa &
rappresentata dai giovani, nati intorno agli anttarta e cresciuti in una

particolare mini era storica in cui certe vallageno purtroppo state viste crollare

93 C.EmanuelProgettare il cambiamento. Filiere programmatichimiziative di sviluppo turistico in Piemonte
Vercelli, Edizioni Mercurio, 2011, p.31
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in un veloce declino. In particolare proprio la \&bana, che racconteremo piu
nello specifico nel prossimo paragrafo, € statatonata anche dal meteo piu
avverso, ovvero le alluvioni del 1994 e del 200&rei che ne hanno certamente

contribuito a rallentare lo sviluppo turistico iergerale.

421 Una Valle Fantastica: un esempio pratico di

coordinamento turistico territoriale

Racconteremo ora come una destinazione dal puntistdidella comunicazione,
possa essere ritenuta alla stregua di un disttetistico per delimitazione
geografica, identita storico culturale, ruolo aitidelle istituzioni locali, famiglia
di imprese interagenti. Le forme di coordinamentmas centrali non solo a
livello competitivo, dato che aumentano la vistildi un dato territorio, ma
sono anche importanti per la gestione e il colardella qualita, qualora si
riescano ad instaurare circoli virtuosi di miglioranto continuo dell’offerta
(collaborazione competitiva).

L'offerta a sistema deve venir percepita nella walaita e come qualcosa
di distintivo per il turista; deve inoltre riuscira generare vantaggi per gli
operatori locali: € evidente che il cooperare sianezzo, non un fine, e cio vale
per tutte le istituzioni, da quelle politiche a Heeiu prettamente commerciali.
Per rilanciare il turismo in Valle Soana sono sitadiividuati alcuni fattori critici
che rappresentano altrettante leve competitivelgelestinazioni turistiche: un
esempio € la realizzazione di forme di collabonagiall’interno dei tre comuni
che la compongono al fine di promuovere il prodatiea.

“Il. 'Coordinamento Turistico della Valle Soana imvitalle sue

manifestazioni invernali e primaverili per scopriche questa € una Valle
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Fantastica sempre, in ogni stagiotte® il primo slogan per il 2015 elaborato da
questo organo di metalivello (una sorta di cabinaedia) per la destinazione
turistica di tutta la vallata. Funziona come cemtr@oordinamento e di gestione
strategica integrata dei tre Comuni che la compoagan Valle Soana tale
organo opera garantendo forme di coinvolgimentcagepipazione di tutti gli
stakeholder presenti in loco. In sintesi consisteim gruppo di persone che si
riunisce a scadenza mensile per elaborare e caoledé/'impegno turistico lungo
non solo i mesi estivi, che sono quelli in cui lal \boana apparentemente puo
suscitare piu appeal turistico, ma durante tutemro. Il coordinamento é
formato dagli assessori o consiglieri delegati @wistmo e dai presidenti o
rappresentanti delle Pro Loco e Associazioni locale compongono lintera
vallata. Questo coordinamento € nato dall’esigehziover collegare sempre piu
'impegno turistico, condiviso con enti ed evenkiecvanno al di la del solo
territorio della Val Soana. Oggi piu di un tempotulrista infatti valuta una
destinazione nel suo complesso, pertanto ancheeepza di un solo elemento
non in linea con le sue aspettative ne potra pdécpwe la soddisfazione e la
possibile fidelizzazione.

Un punto di forza per le destinazioni alpine conae Mal Soana e
rappresentato dall’esistenza di comunita locali €dmgria, Ronco e Valprato
con la propria identita, formata da tradizioni,tadini, culture, modi di vivere,
che possono rappresentare un vantaggio competiigiboffrire al turista
un’esperienza unica di condivisione.

Nell’'offerta turistica non sara quindi solo il swlg elemento dell'identita
locale, ma l'insieme degli elementi ad attrarreunisti e a motivare la loro
permanenza in loco. Le destinazioni come la Valn8aaon propongono piu un
soggiorno, bensi un prodotto area formato da glitlementi peculiari esistenti
in loco e da percorsi di scoperta di un territoda, intraprendere all’interno di

una comunita locale: riportiamo di seguito un vtlamesempio di recente

% Fonte sito ufficiale della Valle Fantastioavw.vallesoana.it
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programmazione di eventi congiunti dei tre comutiamite proprio il

coordinamento turistico denominato “Valle Fantasti@igura 4.1).

Figura 4.1 — Esempio di programmazione eventi comiyidei tre Comuni,
tramite il coordinamento della “Valle Fantastita

PER INFORMAZIONI:

COORDINAMENTO TURISTICO DELLA
VALLE SOANA
unvallefantastica@gmail com

PRO LOCO DI INGRIA
Tel. 334.8868405 — Fax 0124.811203
turismo.cultura@comune ingria.to.gov.it

/

Valle Soana

Una montagna di emozioni

II'BUBOSI[[eA' MMM

PRO LOCO DI RONCO CANAVESE
Tel. 340.3875880 - 349.1025938
proloco.ronco@gmail.com

PRO LOCO DI VALPRATO SOANA
Tel. 334.1765210 - 347.8457279
prolocovalpratosoana@email.it

ASSOCIAZIONE “CON NOI A CAMPIGLIA”
Tel. 327.4412417
assconoiacampiglia@libero.it

di invitarvi alle sue manifestazioni invernali per Per i programmi dettagliati seguiteci sul sito
scoprire che la nostra VALLE & FANTASTICA www.vallesoana.it
sempre, in ogni stagione. oppure su facebook “Una Valle Fantastica”

NOVEMBRE 2014 DICEMBRE 2014

Sabato 1
Ore 15:30 - RONCO - Castagnata, torte
e Vin Brulé- Piazza Mistral 1

San Besso

Ore 16:00 - VALPRATO - Castagnata e
Vin Brulé - Loc. Sacairi

4 Lunedi 1
In mattinata ascesa al santuario

per 'immancabile festa invernalel!
CAMPIGLIA - Merenda Cinoira - Taheeri cafe

- 4 Ore19:30 - VALPRATO - Cena della

Bagna Cadda - Durante la serata verra
- proiettato un video con fe attivita svolte

nel periodo estivo- Loc. Sacairi

Domenica 7

Demen'es 2 Ore 11:30 - RoNCO - Salotto del
Ore 15:30 - INGRIA - Castagnata con merenda gusto: Sapori e Saperi, con

cinoira prodotti tipici della Valle e zuppa ™

VALLE SOANA di pane e cavolo. -

Salone Polivalente
INVITO IN UNA VALLE FANTASTICA

Ore 20:30 - RONCO - Visita guidata
alla Borgata dei Presepi - Fraz

1\ # 4
Nk
N
m f - Pezzetto

Domenica 21 -8
Ore 15:00 - INGRIA - Festa dl‘wt'ale " Festa dei

bambini" - Sala Parrocchiale@;-""

Con il Patrocinio di
Conune di Ingria

Comune di Ronco Canavese
Comune di Valprato Soana

% Fonte: brochure stampata in proprio nel novembdet2on il patrocinio dei Comuni di Ingria, Ronco e
Valprato.
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Come si puo notare sono presente gli stemmi erimienti di tutti i Comuni e le
Pro Loco di riferimento: il tentativo di riuscitaelle manifestazioni, parte proprio
dal fatto che gli eventi prima di tutto non si sgwpongano, pena la perdita di
turisti e di forze organizzative condivise. Infirger ricordare l'importanza
dellimmagine e della simbologia come comunicaziduestica, evidenziamo
che la stessa montagna stilizzata (colori: rosgop re bianco di sfondo che
rimandano alla cultura francoprovenzale) simboltbad¢alle Fantastica, e stata
decisa e votata tramite un apposito concorso graficcomune accordo tra tutti

gli enti della vallata.

4.2.2 Il Parco Nazionale del Gran Paradiso: una rm@sa

turistica da rilanciare

La Val Soana fa parte del piu antico parco italiffiadistituito nell’ormai lontano
1922), reso ancora piu celebre nella storia pattib che Re Vittorio Emanuele |l
si recasse in questi territori di solito nel mesagbsto e vi si fermasse da due a
quattro settimane; il seguito del re era composteicta 250 uomini, ingaggiati
tra gli abitanti delle valli, che svolgevano le remi di battitori e portatori. E’
ora passato quasi un secolo e non si puo direachedolazione venga coinvolta
come ai tempi del Re: per ora lasciamo questamaffieione a sé stante, in attesa
delle riflessioni finali in merito al suo attual@piego turistico e sociale.

Il Parco del Gran Paradiso occupa attualmente pit®iemonte e della
Valle d'Aosta per una estensione complessiva dacif.000 ettari, di cui la meta
nel Canavese. Fitta e la rete di sentieri chaeins alle famose mulattiere di
caccia, permette bellissime escursioni alla scapdrtinnumerevoli specie di
fiori e di animali. Ai parchi nazionali e sempresasiata I'idea di ambienti
incontaminati e salutari e di bei paesaggi. | papehn trasformarsi in una risorsa

a carattere turistico, con conseguenti ricadutépdi economico, devono venir
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compresi dalla popolazione non come vincolo ma capportunita e venir
successivamente sfruttati. La concezione di para evoluta nel tempo: si €
infatti passati da una visione protezionistica elddéllezze naturalistiche (parco
santuario) ad un’idea di sviluppo sostenibile, in si considerano sia elementi
ambientali che socio economici. | parchi oggi r@gentano dei laboratori in cui
ricercare nuovi equilibri fra sviluppo economico tatela e salvaguardia
dell’ambiente in un’ottica di sostenibilita: sonamdjue una risorsa che non puo
essere offerta da sola, ma va integrata con le apportunita di svago e
ricreazione proposte dagli operatori locali.

La qualita ambientale, sia delle aree che dellerésgy sicuramente
presente in un area protetta e percepita dalla ddayaappresenta sempre piu
0oggi una notevole opportunita e un elemento di aitipita in un mercato
sempre piu attento ai problemi ambientali. All'ime delle aree protette e
necessario abbandonare lo spontaneismo e unaeididireve periodo a favore
di un pensare ed un agire strategico. | parchiomati oggi hanno affiancato alla
loro tipica attivita di tutela una funzione di sylpo economico e sociale
sostenibile, passando dunque da un approccio dieceaizione pura a uno di
conciliazione fra esigenze di salvaguardia e dionatazione delle risorse
presenti. Le aree parco rappresentano una rishespu venir valorizzata anche
in chiave turistica, integrandola con le altre &8 sul territorio, in modo da
diventare vere destinazioni turistiche capaci ttaate consistenti flussi di turisti
e non semplici luoghi di ricreazione extraurbana gie abitanti (escursionisti)
delle citta limitrofe.

Il turismo verde, che comprende anche le visitepaethi, € un fenomeno
sfaccettato e in forte crescita sia dal lato ddlenanda che dell’'offerta. Tale
forma di turismo risente perd di criticitd e vingathe sono ritrovabili anche
nella gestione amministrativa e turistica della $Sabna:

- bassa capacita di carico e rischi di congestione

- turismo di prossimita e di breve durata;
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- difficolta di distinzione e differenziazione pistto ad altre aree;

- difficolta di ricadute economiche per la manaand servizi e in
particolare ricettivi;

- scarsa specializzazione della popolazione;

- scarse informazioni;

- presenza di alcuni vincoli derivanti dal partare regime di protezione
esistente, spesso troppo rigido e burocratico ttisEle esigenze turistiche del

territorio che abbraccia anche i confini dello steparco.

Proprio nell'ultima parte di questo elenco ci vagtio soffermare: ne consegue
infatti 'evidenza e la necessita di specificaregiite I'offerta per renderla piu
visibile e riconoscibile sul mercato, e riusciranantenerla compatibile con le
attivita tradizionali e l'ambiente. Questa € ureuibre sfida turistica e
comunicativa che ci vogliamo porre, per una caarathministrazione da parte di
chi ci rappresenta nelle varie istituzioni, Comumprimis: le aree protette infatti
risultano significative non tanto per il fatto dssere protette, ma per le
aspettative che i turisti hanno di naturalita emhbiente ben conservato. La sola
presenza di un parco non e sufficiente a garabditeattiva della destinazione: é
I'insieme dei servizi, della qualita ambientaleedl@ possibilita di ricreazione, di
svago e di scoperta a decretarne il successo.

Una destinazione turistica non puo essere taleupevalore ambientale
intrinseco, ma se riesce ad offrire ai turisti tsgibilita di provare un’esperienza
nuova e interessante, che preveda momenti di gicne@ e attivita di svago.

I Parco del Gran Paradiso organizza numerose itattididattico-
divulgative con le scuole e offre in vari perio@ilthnno la possibilita di svolgere
varie attivita nei campi avventura e nei campi tavoNel parco € inoltre
possibile praticare sci alpinismo con il supporiogdide alpine e trekking.
Inoltre negli ultimi anni si sono sempre piu intdicgti | rapporti con i tre

comuni ed il coordinamento della programmaziondidagnti di valle descritto
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in precedenza: sono infatti sempre piu numerosiegénti organizzati con la
collaborazione del Parco (a Ingria possiamo pempge citare I'organizzazione
del concorso fotografico annuale basato propridastlellezza dei nostri
territori®®); fa ben sperare anche l'intero 2015, duranteidle grazie all’evento
di Torino Capitale dello Spdft si potranno intrecciare ulteriori eventi sportivi
con le montagne. Proprio da quest’ultimo aspettglimsmo chiudere con una
riflessione la descrizione del Parco: la realtamealescritto anche in precedenza
soprattutto su alcuni punti (difficolta di ricadigeonomiche, presenza di vincoli,
di regolamenti e di divieti talvolta inutili e egesgati, mancanza di informazioni)
e che ancora molto si debba fare per una profion&igenza sociale e turistica

tra 'Ente Parco e i Comuni di cui fa parte nelsaste piemontese.

4.2.3 La Chiesa come istituzione turistica

Per chiudere l'elenco delle istituzioni che secompeesto progetto di tesi di
comunicazione per il territorio (e quindi per il riekmo), interagiscono
significativamente in Val Soana e nelle vallate generale, parleremo della
Chiesa, intesa soprattutto come comunita di uoentradizioni.

Si pud dire infatti che anche [listituzione dellahi€sa investa in
comunicazione sulla montagna, portando alla cogaiethegli amministratori,
oltre che dei cittadini e fedeli, il problema dellaabilita, dei centri di
aggregazione, insomma problemi da cui deriva ielssere della cittadinanza,
oltre che delle parrocchie.

Non dimentichiamoci inoltre il richiamo turisticol dedeli che questa
istituzione porta non solo nelle feste patronals amche in tutte quelle piccole

cappelle e santuari di frazioni perlopiu rimastsaflitate, che si ripopolano

% Dal sito ufficiale del Parco Nazionale del Gramaeiiso:www.pngp.it/iniziative/una-valle-fantastica-vi-
edizione-il-5-6-e-12-13-luglio-valle-soana
9 Sito ufficiale degli eventi 2015: www.torino2015.i
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durante I'anno in occasione di varie ricorrenzégrese. In Valle Soana e nelle
vallate di montagna in genere € infatti molto intpote I'organizzazione delle

feste di frazione, in cui la cittadinanza (soprittwwoloro che abitano le seconde
case), si anima e impegna affinché le tradizioansifesteggiate da piu fedeli
possibili. Queste frequentissime e capillari mastdeioni, sono di stimolo e di

arricchimento all’insieme degli altri eventi turtprevisti in collaborazione con

Comuni e Pro Loco: in sintesi anche quella dellae€d diventa una voce

importante per lo sviluppo e per il mantenimentamipresidio del territorio.

A guesto punto il nostro protagonista amminist@atoon deve perdere di
vista a livello di target di comunicazione turisticio che esiste in pratica da
sempre, ovvero l'esistenza della famiglia: puntané nucleo originario della
nostra stessa societa, serve per avvalorare ilettondi una montagna dolce e
accessibile. Lintenzione di un buon amministratoine lavora per valorizzare al
meglio il suo prodotto turistico, ovvero il ternio e le persone che lo
compongono, non pud perdere di vista soprattutleuradizioni e valori che
sono radicatissimi da sempre, in una societa clessgspsi appiglia a questi.
Diventa quindi utile seguire anche delle idee cwisdi con i pastori locali, dietro
alle quali organizzare un’offerta effettiva delri@rio, tale da poter costituire
motivo di attrazione per target specifici di turish piccole societa come la Val
Soana, che in alcuni mesi dell’anno risultano ira wpecie di fase di letargo
generale, nella stagione estiva fioriscono un gusss di piccole feste di
frazione, che, se non gestite in modo ordinatolendarizzato, porterebbero al
caos organizzativo I'intero comprensorio turistit@mministrazione comunale,
come la famiglia, rappresentano quindi idee divedse percorrere poi con la
medesima strada.

A titolo esemplificativo (riprendendo ancora la @inare riportata nella
Figura 4.1), questo genere di manifestazioni inS&@na culminano durante tutti
gli anni presso il santuario di San Besso, sanlla deligione cristiano cattolica,

che si trova ad un'altezza di 2.019 m s.I.m. &ifimo del Parco nazionale del

111



Gran Paradiso, che e raggiungibile solamente a pa&dorrendo per due ore un
tortuoso sentiero. Fu realizzato nel XVII secolac@mpletato nel 1669 con
importanti lavori di restauro eseguiti nel 1857.i Nee importanti pellegrinaggi
che si svolgono il dieci agosto ed il primo dicemlper ricordare il santo,
accorrono migliaia di fedeli provenienti dal PiertmValle Soana e Canavese),
dalla Valle d’Aosta (Cogne e Champorcher) e dalanEia (soprattutto figli di
valsoanini migrati a Parigi); durante la ricorretaatatua del santo viene portata
in processione, compiendo un giro attorno alla deapietra che vide il suo
martirio. Per evidenziare ulteriormente l'importandi queste manifestazioni
turistiche congiunte con la Chiesa, € significativoordare come lo stesso
santuario sia stato presentato recentemente nebmnde “I luoghi del cuore
del FAI"®® e sia poi risultato tra i pit votati in Piemont@rmo nella Provincia
di Torino: il censimento nazionale “I Luoghi del @e”, promosso dal FAI in
collaborazione con Intesa Sanpaolo, chiede aitcittiadini di segnalare i piccoli
e grandi tesori che amano e che vorrebbero salifaiisultato di San Besso ha
rimarcato una volta di piu, I'attaccamento dellgp@l@zione valsoanina verso

certi luoghi di culto, custodi anche delle lorosste tradizioni.

4.3 Le Unioni dei Comuni e la Citta Metropolitana

Al termine di questa riflessione su tutte le conganturistiche della Val Soana,
possiamo affermare che popolare le montagne dinsnto che non dimentica le
proprie tradizioni, dimostra quanto sia valido ilircaito virtuoso

“amministrazione — lavoro - turismo - giovani — ptgzione - presidio del
territorio”. Queste dinamiche devono spingere é#ettére sull'importanza di

attivare momenti di formazione comunicativa pertemitorio che sembra, dalle

%8 Dalla pagina del sito web ufficiale del Fondo Aetite Italiano:
http://iluoghidelcuore.it/luoghi/torino/valprato-sma/santuario-di-san-besso-/80302
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parole dei suoi abitanti, diviso tra rassegnaziersete di stimoli. Da una parte
infatti gli attori amministratori del territorio daltra gli altri attori, gli operatori
del turismo, ma anche gli abitanti e soprattutovani, si trovano a convergere
su alcuni aspetti: I'esigenza di conoscere ed esseinvolti, I'esigenza di
raccogliere delle idee e non solo mere richiestgndinziamento, spettro di una
politica italiana che speriamo di esserci finalnegmortata alle spalle delle nuove
generazioni. Per una visione piu completa riguaadmsa devono affrontare al
giorno d’'oggi le nuove generazioni di amministrgtaporteremo di seguito due
esempi attuali di repentini cambiamenti istituzignabblighi che la politica

attuale impone sempre piu frequentemente ai Comuni.

4.3.1 Le unioni dei Comuni

La comunicazione turistica dal punto di vista dipiocolo Comune di montagna
e condizionata anche da leggi e normative che Gobogni anno I'assetto
istituzionale dei propri territori: ricordiamo clial 2014 sono necessarie anche
per legge®, forme di collaborazione esterne con altre desiima, denominate
Unioni.

Per un quadro piu aggiornato a livello normativogsativeremo
I'attualissima istituzione dell’Unione Montana “ValOrco e Soana™, che
conterra nei mesi avvenire anche diverse delegigamianti il turismo e la
conseguente organizzazione condivisa dei teriitgressati.

Il nostro protagonista centrale € sempre I' amririaisre, che agisce per
la salvaguardia turistica e sociale del proprio @oe) ma non possiamo

dimenticare che lo stesso deve ogni giorno affrentafrequenti ordini di

% Legge sulla montagna - Legge regionale 14 mardd 20. 3. Fonte sito Regione Piemonte:
www.regione.piemonte.it

100 Fonte:Statuto dell’Unione Montana Valli Orco e Soamedatto e stampato in proprio dai Sindaci dei 7
Comuni di riferimento, 2014.
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modifiche degli assetti istituzionali che giungoaegli Enti pubblici piu elevati.
Nel caso specifico i tre Comuni che compongonodieVSoana (Ingria, Ronco e
Valprato), assieme ad altri due della vicina V&lleo (Ceresole, Noasca) e infine
ai centrali e confinanti Comuni di Frassinetto entPGanavese, hanno dovuto
adempiere alle nuove leggi statali e Regionali, ichpongono di associarsi in
Unioni in luogo delle vecchie Comunita Montane orahecadute. E’ attualmente
infatti necessario aderire alle Unioni per geskrdunzioni comunali in forma
associata e poter partecipare all’assegnazionéoddi destinati alla montagna;
fondi che, come impone la legge statale e regiomale possono venire assegnati
ai Comuni non facenti parte delle Unioni, ma chegamasono organizzati solo ed
unicamente con convenzioni. In luogo di questa aup@rmativa, denotiamo
come un’unione di Comuni, se correttamente orgamt@zz0ssa essere una prova
di una proficua collaborazione di comunicazioneeina fra Sindaci: non
dimentichiamo infatti che una delle funzioni piupantanti delle ex comunita
montane era proprio l'organizzazione del turisma d¢a gestione dei fondi
annessi.

Grazie ad una collaborazione territoriale fra amstiatori aventi i
medesimi problemi, si € quindi potuti giungere athuorma organizzativa
idonea a rendere effettive le misure di promozi@nesviluppo economico,
salvaguardia e valorizzazione del territorio di petenza: la nuova Unione
costituita anche per il Comune di Ingria, non fadeee quindi lidentita, la
specificita e lindipendenza economica (rimangomdatti inalterati i poteri
politici e di bilancio comunali in generale), maessta le funzioni di tutela,
promozione e sviluppo della montagna.

In base a delle norme prestabilite dagli stessilagin i vari Comuni
decideranno singolarmente quali funzioni e ser@tziin che percentuale gestire
in forma associata, senza dimenticarne alcuni alamoegia conferiti dalla
regione alle vecchie comunita montane, in partreolaeguenti:

- bonifica montana;
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- sistemazione idrogeologica ed idraulico-forestale

- economia forestale;

- energie rinnovabili;

- opere di manutenzione ambientale;

- difesa delle valanghe,;

- turismo in ambiente montano

- artigianato e produzioni tipiche;

- mantenimento del servizio scolastico nelle areatane;
- incentivi per I'insediamento nelle zone montane

- informatizzazione

- incentivi per la ricomposizione fondiaria.

Scorrendo questo elenco € importante ricordare ectaata facolta al
Comune di operare anche solo con convenzioni pgeséone di alcune funzioni
(senza quindi in sintesi essere obbligati a doderiee ad un’unione di Comuni),
ma che la stessa possibilita risulta quasi impdssfer un Comune che non
voglia rimanere isolato a livello turistico, soyitdto se posizionato all'interno di
una vallata.

Per i Comuni della Val Soana si € giunti a definire organo che potra
garantire rappresentanti provenienti da tutti i ssgin comunali dei municipi
facenti parte dell’Unione (minoranze comprese), doleguenti organi di
governo:

- il Consiglio (formato da nove membri, compresBliésidente, di cui due
rappresentanze delle minoranze consiliari)

- il Presidente (eletto dal Consiglio, dura in cardue anni e mezzo e deve
ricoprire la carica di sindaco presso uno dei sgitauni aderenti)

- la Giunta (nominata dal Presidente tra i membti@bnsiglio, € formata

da un numero massimo di due componenti).
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4.3.2 La Citta Metropolitana di Torino

Descriveremo infine un’altra recente istituzione tia coinvolto, seppur in modo
per ora purtroppo marginale, i territori montaniyero la Citta Metropolitana.

Il nuovo ente che come da legge statale ha da postituito le vecchie
provincé®, composto da un Presidente e 18 consiglieri, t st@tato domenica
12 ottobre 2014 a Torino e in altri 10 seggi aitest altrettanti comuni. Hanno
avuto diritto al voto circa 3800 tra sindaci e dgheri comunali in carica. Con
voto e preferenza ponderati sono stati eletti icb8nponenti del Consiglio
Metropolitano, in rappresentanza dei 315 Comunil@m@no dato vita al nuovo
Ente di area vasta.

Una volta istituito il nuovo ente territoriale fiagsto tra comuni e regioni,
da parte dei piccoli comuni montani (netta € statahe la presa di posizione
contraria dellANPCI® le maggiori contrarietd alle scelte operate dal
Parlamento, hanno riguardato e tuttora permangonagiferimento al sostanziale
deficit di democrazia che alcune parti della letm@no registrare. Tale deficit e
ad esempio rappresentato dall’assenza di una megisinivocamente rivolta
all'elezione diretta del sindaco e del consigliamgolitano, nonché dall'assenza
di una specifica garanzia della rappresentanzaideoli Comuni, che sarebbe
stata necessaria in un territorio cosi ampio endiggeneo come quello della
Provincia di Torino. Vissuta all’interno delle pale amministrazioni comunali di
montagna, questa elezione a livello comunicatigtaéa subita in modo piuttosto
passivo da parte degli amministratori locali cheseno sentiti schiacciati,
concedendoci in questo caso un gioco di paroldpdalpoco peso istituzionale.

Come esempi di comunicazione attuale riportiamdid¢giarazioni da una

parte del’ANPCI (che come gia ricordato in preaeziesi € nettamente schierata

1011 egge del 7 aprile 2014 n. 56 recante "Disposizaiie citta metropolitane, sulle province, sullgoni e
fusioni di comuni. Fonte sito ufficialevww.cittametropolitana.torino.it/cms/
102 5ito istituzionale dei Piccoli Comuni d'ltalia Assazione Nazionalenww.anpci.it
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contro questa presa di posizione da parte deltlezagini maggiori) e dall’altra
proprio del’amministrazione del Comune di Ingria.

Iniziamo nel riportare in sintesi le dichiaraziatal direttivo ANPCI della
Provincia di Torino, che poco prima del voto regita
“Il metodo e la forma sono a volte piu importargild sostanza.

Non poteva esserci partenza piu sbagliata.

Non e una questione di candidati, rispettabili caatid: € che abbiamo
appreso dai giornali 'elenco dei nominativi: ifiéorio, anche se eventualmente

rappresentato, non solo non ha scelto, ma non haeaache discusso su
come scegliere le possibili candidaturé®®”

Infine riportiamo parte del comunicato stampa defiiministrazione del
Comune di Ingria che, come approfondiremo nelleckgioni di questo lavoro,
ha deciso di non nascondere le proprie opinionitippé sui media, a seguito
anche di un ben preciso intento comunicativo chrelasci mai nulla al caso:

“la posizione di Ingria, rispetto alla gestione ipch della Citta
Metropolitana, si sintetizza in un‘antidemocratiaasenza di una specifica
garanzia della rappresentanza dei piccoli comura, sarebbe stata necessaria in
un territorio cosi ampio e disomogeneo come quiEla Provincia di Torino.

Non stiamo vedendo realizzarsi in nessun modo qugstogetto di
rappresentativita del territorio, che sara tutt@pgannaggio di Torino e cintura
(ricordiamo che il voto di 1 consigliere comunaléeldrino vale come circa 200
voti di consiglieri di comuni inferiori ai 3000 dhnti): I'intera popolazione della
provincia di Torino si trovera ad avere come propsindaco metropolitano
quello della citta capoluogo, senza averlo né saadt democraticamente eletto,
che sicuramente non lavorera nell'interesse degarati del Canavese e delle sue
valli in particolare. Come Comune di Ingria ci leaémo sempre in difesa della
nostra identita, alzando la voce contro tutti quesitativi di piegarci verso i

poteri piu forti, sperando di poter divenire unrape anche per gli altri Comuni

103 Fonte “Piccoli Comuni d'ltalia Associazione Nazdet: www.anpci.it
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che non intendono essere risucchiati da questanpesgrtice accentratore: la
montagna, seppur da sempre pacifica e disponibite,iniziando ad esaurire
prima di tutto la pazienza...”.

Come anticipato in precedenza, la n@lalell’amministrazione ingriese
di esporsi su tutti i media attraverso dei comumngampa molto duri e schierati,
non e scaturita solo dall’'ovvia esigenza di voleaee la voce per una sua idea
politico-amministrativa (sarebbe infatti utopia,npare che un Comune cosi
piccolo, potesse rivoluzionare delle decisioni spesso nemmeno degli organi
superiori statali riescono a fare), ma per una jpetisa e delineata strategia
comunicativa. Se infatti i Comuni stanno perdenelmre piu importanza negli
ultimi anni (ribadiamo come esempio gli inutili,n@no ad opinione di chi
scrive, tagli di consiglieri eletti che risultanbgiorno d’'oggi dei volontari dei
propri Comuni), 'amministrazione ingriese ha decthe ogni occasione di un
comunicato stampa, sia un’opportunita in piu peictmoscere al territorio la sua
esistenza e la sua voglia di rimanere in vita: gatd proprio dalla
comunicazione, per finire quindi all'interesse $tigo.

Infine per meglio capire cio che &ewto, abbiamo riportato la cartina
della Citta Metropolitana con la divisione tra tem omogenei. In realta per ora
analizzando la composizione di liste e candidain sembra proprio realizzarsi
questo progetto di rappresentativita del territodioe sara tutto ad appannaggio
di Torino e cintura.

L'intera popolazione della provindiaTorino si trovera ad avere come
proprio sindaco metropolitano quello della cittpa@aogo, senza averlo né scelto
né democraticamente eletto. Una sorta di supercesamo che lavorera
nell'interesse prevalente di chi lo ha eletto e degli abitanti del Canavese e
delle sue valli in particolare: questa e stata ekbgnione dellANPCI, del

piccolo Comune di Ingria ed ovviamente di chi seriv
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Figura 4.2: collegi elezioni Cittd Metropolitana 28'°*

La speranza €& che in futuro le istituzioni maggioan si dimentichino dei
territori piu lontani dal centro delle grandi citache I'esperienza di questa prima
elezione del nuovo corso istituzionale provinciad®g d’esempio affinché le
comunicazioni interne fra gli enti locali maggi@iminori, possano migliorare:
soprattutto in termini di condivisione d'intenti rcotutti gli enti locali,
considerando in sintesi non solo i residenti, mahani Comuni nelle loro

ampiezze e sviluppi territoriali.

104 Fonte sito istituzionale Provincia di Torineww.provincia.torino.gov.it
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5.IL COMUNE DI INGRIA.

DA GRANDE SCONOSCIUTO A
PICCOLO CENTRO NOTO

5.1 Dagli archivi storici ai volantini contemporane: un

»n 105

“ritorno al futuro comunicativo con gli esempi e le

mancanze del passato.

“Posto ad un’altitudine in media sui 1000 metrigeghermette di respirare un
clima moderato tutto I'anno, immersa nel verde sl@i castagneti, Ingria € |l
primo comune che si incontra risalendo la Val Sodnango la strada che sale da
Pont Canavese, si incontrano le prime frazioni,ctraBelvedere, una frazione
posta in un’ottima posizione panoramica, dove eéhangresente l'unico Bar-
Ristorante "Pont Viej" di Ingria, che funge ancha gunto informativo
turistico.” E’ questa la descrizione riassuntiva del paesegtiremministratori
hanno scelto per raccontare nella prossima guidatiaa dei Comuni Fioriti
(concorso di cui parleremo meglio nel prossimo gaa®), il loro piccolo
municipio di cui riportiamo lo stemma ufficiale.

Per comprendere al meglio il sensol @deiccanismo di questo impegno
amministrativo e comunicativo che si vuole raccomteome esempio, si deve
tornare indietro di circa una decina d’anni, quandvintera generazione di
giovani € maturata e cresciuta, impegnandosi afaomorire quel luoghi che

avevano da sempre rappresentato i loro miglioordc

105 Riferimento ispirato dalla celebre trilogia cineografica di “Ritorno al futuro™
www.comingsoon.it/film/ritorno-al-futuro/5724/scheda
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Figura 5.1: stemma del Comune di Indfia

A partire da quel momento i giovani di Ingria, sodivenuti mano a mano
amministratori dei propri territori, rimboccandadii fatto le maniche per non
dover continuare a veder morire inesorabilment@ghi dove erano cresciuti.

Per una completa panoramica della comunicazionputdb di vista di un
piccolo Comune, che nel nostro caso ha come protstgoprincipale Ingria,
utile pero tornare indietro ancora di qualche dagen

Iniziamo con un po' di curiosita ed ironia propcion la Figura 5.2: ne €
passato di tempo dall'ordinanza del sindaco degli 0 Pietro Chiale, in cui si
precettavano i cittadini ingriesi nel guardar bdeeproprie galline, per non
correre il rischio di incappare in multe salate. @eell'ormai lontano 1950 e
passata soprattutto tanta comunicazione, nel sgnscompleto ed allargato del

termine: sono cambiati prima di tutto i mezzi, claételegrafo e alla macchina

197 Sito ufficiale del Comune di Ingriavww.comune.ingria.to.gov.it
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Figura 5.2 “L’evasione delle galline®®

1% Ordinanza del 16/05/195@ocumento originale contenuto nell’Archivio Stwidel Municipio di Ingria.
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da scrivere si sono evoluti a tutto cio che ruotarno all’attuale sistema web,
ovvero gli innumerevoli intrecci e condivisioni [Bdisili tra e-mail, siti e social

network. Sono cambiati soprattutto gli stili e inpiudi vista di una piccola societa
e comunita montana che, da poco uscita dalla Sec@ukrra, a seguito di
un'ulteriore perdita di vite donate alla patriagdde gia tante perse durante il
primo conflitto mondiale), si apprestava a dovebisai un lento e inesorabile
spopolamento.

Figura 5.3: Soppressione scuola di Stato di Mombiaf?

1% protocollo 1159 dell'lspettorato scolastico di laredel 29/07/1946documento originale contenuto

nell’Archivio Storico del Municipio di Ingria
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Figura 5.4: Domanda di istituzione della scuolaale di Mombianct'

110

Protocollo 487 del Comune di Ingria del 26/04/1988cumento originale contenuto nell’Archivio Stari
del Municipio di Ingria
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Da una ricerca effettuata nell’Archivio Storico Nktipale di Ingria, si nota come
ai tempi non fosse tanto importante lo stile erfiagine di comunicazione verso
I cittadini, quanto che la forma e il messaggiostrs chiari e di facile
comprensione. Questo accadeva in una societa civédeera abituata a ricevere
informazioni, se non tramite una linea diretta egagparola, attraverso l'affissione
di semplici fogli scritti a macchina ed affissi leeVarie bacheche, poste lungo il
capoluogo e le tante frazioni disseminate nei cordomunali (se ne contano
quasi una trentina).

Analizzando nello specifico alcuni duesti documenti recuperati
nell’Archivio Storico, possiamo recepire per esampila passione
dellamministrazione nei confronti di istituzioni orfdamentali per un
proseguimento della sussistenza di nuclei abitanfiati, servizi che al giorno
d’'oggi parrebbero impossibili anche solo da pensaigi i tagli dello stato
centrale rispetto agli enti locali (Figure 5.3 4%.di particolare curiosita e questo
esempio di vera e propria comunicazione dei terapfascismo in cui un piccolo
ente come il Comune di Ingria (pur facendo allepairca 1000 abitanti), Si
fosse messo ad alzare la voce contro l'iniqua dewsdi spostare la propria
scuola rurale di frazione a Courmayeur, ovverora b& km e quasi due ore di
macchina ritornando al presente (se consideriameca che nelle vallate |l
mezzo di trasporto piu utilizzato erano le prog@enbe, si capisce ancora di piu
il senso di beffa che ebbero all’epoca i 150 frait in questione).

Citando I'importante organismo di adioamento turistico comunicativo
che abbiamo menzionato in precedenza, ovvero qdella Valle Fantastica, e
altresi curioso aver scoperto nella nostra riceelBArchivio storico ingriese, il
tentativo del 1950 di fondare un comitato denonun@obnsorzio della Valle
Soana'’. Riteniamo che questo sia un esempio di comurdoaziesterna ed

interna fra Comuni molto importante, proprio perahé@vvicina molto ai giorni

1 Atto costitutivo originale in carta semplice contemnell’Archivio Storico del Municipio di Ingria
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nostri, ovvero quando tra coordinamenti di ValleWaoni, si sta tornando per
certi versi indietro nel tempo (in questo caso s&hso positivo del termine).
Riportiamo alcuni spezzoni dell’Atto Costitutivo Ibepoca, al fine di una
comprensione che possa essere d’aiuto anche rselnpee “ Nella Val Soana per
iniziativa della popolazione € nato un Comitato Redle Soana, per tutelare,
difendere gli interessi generali dei valligiani, afjulo sviluppo turistico -
alberghiero, promuovere la istituzione di un’indisstocale; tenuto presente che
la popolazione locale oltre a dover vivere in comd stato di indigenza, per
mancanza di lavoro € costretta ad emigrare e st yevata delle previdenze
sociali quali: invalidita, vecchiaia, disoccupazon assistenza sanitaria,
ospedaliera e farmaceutica. Dato atto che il Cdmiao Soana non ha mezzi di
sorta per poter far fronte alle spese di gestiookecé doveroso per i tre Comuni
interessati costituirsi in consorzio volontario p&utare finanziariamente |l
Comitato stesso, il Consiglio Comunale deliberagjrovare il seguente Statuto
per i Comuni di Ingria, Ronco e Valprato Soana;rapa quindi di farsi parte
diligente della iniziative atte a promuovere il sarento e lo sviluppo della
Valle”.

Dopo aver letto e riportato un similéoatostitutivo risalente all’ormai
lontanissimo 1 gennaio 1950, si comprende quanéstqudocumento sia ancora
oggi attuale, con problematiche economiche chebdem® poi avuto effetti di
spopolamento massivo nella Val Soana e non sodzigma questo viaggio nel
tempo ritorna quindi in mente come prioritario ilostro protagonista
amministratore, che non solo si rende tour operdbproprio comune, ma che
lavora e collabora a quattro mani anche con giileaali vicini.

Per chiudere questo viaggio virtual#’ Auehivio storico del Comune di
Ingria, riporteremo anche uno spaccato socialesehgpre ai tempi del fascismo,
cerco di far si che nessuna “lingua nemica” potessere coinvolta nella vita di
tutti i giorni della Valle. Dal documento si evincie si fatico a Ingria come in

Val Soana in generale, a far eliminare carteleskrcizi commerciali quali per
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Figura 5.5: Divieto di lingue inglesi e francesillsuinsegné*?

112

Protocollo 8394/7 del Minculpop del 20/08/194f@cumento originale contenuto nell’Archivio Staridel
Municipio di Ingria
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esempio gli alberghi, che riportassero insegndtsccon le lingue dei nemici
dell’epoca, ovvero francesi ed inglesi.

Rimettendo le lancette degli orologi @irgi nostri, si riflette invece come,
soprattutto per quanto riguarda la Francia, furapbrtante via di salvezza per i
tanti che emigrarono dalla Valle per fare mesteme il vetraio: ancora oggi €
fitta la rappresentanza di francesi che ritornaallervacanze estive o invernali
nei loro luoghi d’origine e che sono in parte ancbgistrati al’AIRE, che é
I"anagrafe della popolazione italiana residenfestéro.

Concentrandoci sulla comunicazione puabliincentrata soprattutto
nell'ambito turistico, arriviamo quindi agli anr80, quando si iniziano ad
intravedere dei tentativi di salvaguardia del terid tramite l'animazione dei
residenti e I'afflusso dei turisti, con I'impegnelld Pro Loco. Non si pud dire
infatti che nei decenni precedenti ci fosse statddeologia comunicativa
turistica particolarmente sviluppata, tutto cio paolteplici cause. Riprendendo
infatti gli anni '50 e '60, le tematiche di svilupgrano quelle di una societa
montana che stava vedendo cambiare radicalmenpeof@ie abitudini e che
avrebbe dovuto rimboccarsi le maniche per contrébai quel boom economico
che si sarebbe poi realizzato pienamente fino awii '70; questo fu possibile
con le prime generazioni nate durante e appena ldogoerra, che per lavoro si
trasferirono in pianura e nelle grandi citta, lasdo a Ingria le famiglie dei
genitori d'origine, che sarebbero rimasti poi asptiare il territorio ancora per
molti decenni, fino al quasi completo spopolameftoquindi dagli anni ‘80 che
si inizia ad intravedere un serio tentativo di eoigimento della popolazione per
portare interesse, vita ed animazione con un'eatnafflusso turistico: tutto cio
grazie soprattutto ad una popolazione residentesehéiva la necessita di non
esser lasciata da sola al suo destino.

Per l'occasione analizzeremo un boletdella Pro Loco risalente al
1988, che rappresenta per noi una sorta di spquiatra una generazione di

residenti e amministratori, abituati a lavorareosel® un filo logico rigido e
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semplice da decenni, ad un nuovo modo di intendecenfigurare il proprio
territorio, come anche un‘occasione di svago &illifgo turistico.

Quando si vuole prendere da esempi@orhune di Ingria indicandolo
attualmente nel periodo del ciclo turistico comprés “sviluppo e maturitd*®
lo si evince anche dal fatto che per la sua pdatiecstoria sociale, questo luogo
abbia iniziato ad affacciarsi al mondo turisticat@amente tardi rispetto ad altri
Comuni. Un po' per ragioni di altitudini che nomha permesso uno sviluppo
basato sulle pratiche sciistiche (ad eccezionendtemtativo negli anni ‘80 di
attivare una piccola “manovia” che pero non ebbeiqmdare successo), un po'
per un eccessivo veloce spopolamento (secondoala Isolo al Comune di
Carrega Ligure in provincia di Alessandffa che spiazzod gli stessi abitanti,
Ingria nel suo piccolo rappresenta un originaleimpmototipo di Comune, che si
e affacciato da circa un decennio nel periodo obel’'pppunto definiamo tra
sviluppo e maturita.

Ritornando ancora indietro di qualemmo, per un analisi piu completa
riguardante I'evoluzione turistica di questo Comuwsiee proceduto ad effettuare
un altro piccolo viaggio virtuale dentro le raceottell’archivio della Pro Loco: a
partire dagli anni ottanta, capitanata con la passidel suo Presidente Luciano
Orso Giacone, che la guida da oramai piu di 30,aappresenta il punto fisso di
partenza per poter poi arrivare ai giorni nostricui si puo dire che sia giunto a
termine quel concetto di completa collaborazioree Ifrassociazione turistica e

['amministrazione comunale.

113 M.GiacomarraTurismo e comunicazione: strategie di costruziogleptodotto turistico Palermo, Sellerio,
2005

1 Sito istituzionale del Comune di Carrega Liguseyw.comunecarregaligure.eu
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Figura 5.6: Programma manifestazioni del 1484

Il documento che piu rappresenta la sintesi deatemo di pubblicizzare e quindi

sostenere il Comune per il quale si lavora pertan@zione turistica, € proprio

118 prggramma manifestazioni Pro Loco di Ingria del 2498olantino dell'epoca battuto a macchina da sceye
contenuto nell'archivio storico del Presidente.

130



quel notiziario risalente al 1988, del quale riporteremo i passaggi pitl salienti.
La Pro Loco di Ingria nacque nell'ormai lontano Q.98 fin dal primo anno i suoi
iscritti cercarono di coinvolgere la popolazioné mesi estivi, che ancora adesso
rappresentano quelli in cui & pil propizio orgaaizz manifestazioni e
programmi culturali e sportivi di vario genere. Q@enuovo corso turistico fu
stimolante soprattutto per i molti ingriesi chen@vano nelle loro case, rimaste
magari vuote in lunghi periodo delllanno per motiilavoro, che da ormai
diversi decenni era situato altrove.

“I nostri giochi, nonché lo spirito diagiecipazione e di gruppo,
riscontrano notevole successo, sono piu di cinqueck persone villeggianti
ospitate nelle nostre zone durante questo peribdpid, agosto e settembre).
Purtroppo questa sorta di spopolamento della nasiatagna € un evento
naturale, visto che i giovani tendono ad abbandofenostre terre per dirigersi
nelle zone cittadine dove le condizioni di vita elavoro sono decisamente
migliori.” Queste erano le dichiarazione del Presig della Pro Loco all'epoca
della stesura del bollettino, ovvero nel 1988, plecerti versi rappresentano una
realta e delle problematiche che possiamo riteaemra attuali: dal punto di
vista della comunicazione turistica possiamo trevdegli spunti che facilmente
possono essere tradotte anche nel presente. Nebsosbollettino infatti si
affermava: “Si vuole inoltre ricordare che teniamantatto con tutte le altre
associazioni della Valle Soana per collaborareemsi, infatti gli esiti sono
positivi. Si ringrazia in particolare il Sindaco dSasso Giacomo e con
soddisfazione speriamo che tutte le persone cantnad aiutarci in futuro”.
Diventa quindi facile rimandare i pensieri ai caticehe sono stati sottolineati
piu volte durante la stesura di questo lavoro, owvéimportanza della
comunicazione e quindi della collaborazione inter@mministrazione-

associazioni) ed esterna, con gli altri Comuni ealéata in generale.

118 | Orso GiaconelNotiziario della Pro Loco, Ingria raccontd 988 (Stampato in proprio).
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Nelle pagine seguenti riporteremo altri documenmtilad storia della Pro Loco,
soprattutto al fine di poter fare un confronto same veniva sviluppata la
comunicazione turistica del nostro piccolo Comuresempio, rispetto ai tempi
attuali.

Da cio che si puo capire dai volantini dell'epopassiamo sicuramente
mettere in luce la volonta di voler collaborare damministrazione comunale,
pur con dei mezzi diversi rispetto all'interatvitche abbiamo oggi a
disposizione. Da questa breve raccolta di docund=ila storia della Pro Loco,
si pud notare non solo la scontata evoluzione gaadi I'interattivita rispetto ai
nuovi media (indicazione di e-mail, sito internstcial network), ma anche |l
tentativo di coinvolgimento dalla sua fondazioneXB80 in poi, di nuovi gruppi
(Gruppo tradizionale de Li Valsoanin, Coro La Miday, fino ad arrivare ali
giorni nostri: come spiegato gia in precedenzaguihto di arrivo su cui si e
mirato negli ultimi anni, € di rendere Ingria un&cgola grande macchina
turistica, che funzioni in sinergia tra tutte leestomponenti, in primis con le tre
piu importanti, ovvero Comune, Pro Loco e cittadire

Possiamo anzi notare come la Pro Loco, sempre @nelod come
riferimento soprattutto il bollettino del 1988, &&s lungimirante verso quel
concetto di collaborazione e salvaguardia delttera che in questo progetto
abbiamo definito con la nuova figura dellammirasbre tour operator:
un’associazione che non solo mira a coinvolgereCdmune nelle proprie
manifestazioni, ma anche di essere parte integral@#amministrazione
comunale, consigliandola quasi come se fosse unéa sdi minoranza

collaborativa esterna.
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#117

Figura 5.7: Copertina programma anno 2000 con “lals6banin

oy | T
0G0

rl

17 Copertina del 2000 con il Gruppo tradizionale de Walsoanin”: fu fondato in collaborazione con Pro Loco
e Comune per ricordare la lingua, le tradizionillite i costumi francoprovenzali.

'8 Copertina del 2004 con il “Coro La Miounda’fu formato anche un Coro tradizionale che poteaséace le
canzoni alpine, compreso nel patois francoprovenaaé € sempre presente nelle scritte dei programmiali della
Pro Loco di Ingria.
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Figura 5.9: Copertina programma anno20t5

Figura 5.10: Volantino di una serata-proiezione deg83%

" Copertina del programma manifestazioni del 20@5evidenza i 25 anni di fondazione della Prod,0c

fondata a Ingria nel 1980.
2% \/olantino del 1983 battuto a macchina da scrivere, come curiosipaigisegnalare la presenza della parola
“marét”, che in patois locale identifica una pesoon originaria della Valle.
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Figura 5.11: Volantino di una serata-proieziond @61

CHANBRA
ooc

e o A t’@ile léingueus
Bfitkin rete - progetti L 482199
limuaiianEap cvenzale

-presso il Salone Parocchiale

Un film-documentario di Fredo
Valla e Nereo Zeper. La
straordinaria avventura dei
raccoglitori di capelli di Elva,
piccolo e isolato comune della
Valle Maira, nel cuneese, posto
~ a 1700 metri di quota, che in
' autunno arrivavano fino al Friuli.
Essi erano il sollievo e il
tormento di tante famiglie povere

o . . . della Carnia le cui donne erano
| www.comune.ingria.to.gov.it
== costrette a vender le loro trecce

() turismo.cultura@comune.ingria.to.gov.it in cambio del denaro di cui
&3 www.facebook.com/comune.ingria avevano bisogno.

! olantino della prima manifestazione del 20¥8fettuato interamente a computer, & utile pecamfronto

del medesimo tipo di manifestazione (proieziondidpositive/film) a distanza di ben 32 anni. Iregto caso il
volantino si riferisce alla proiezione del film douentario tratto dal libro: A.Bersani,raccoglitori di capelli
Saluzzo,Fusta Editore, 2006.
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Figura 5.12: Volantino della sagra della patata d€199%2

22 \polantino della prima sagra della patata del 1999odello in bianco e nero fatto gia al computer,

richiamava al famoso tubero americano, che assiéimeastagne rappresenta ancora oggi uno derdtiiedella
terra piu importanti della storia ingriese.
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Figura 5.13: Volantino della sagra della pota del 2014
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' \olantino della sagra della polenta del 201ifine pubblichiamo, sempre per un confrontopeasato e

presente, un ultimo esempio di volantino che dofa alla sagra di una coltivazione del mais chggenon
effettuata direttamente a Ingria, ha da sempreresgptato un elemento base della dieta delle galigtsettentrione
d’ltalia.
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Riportiamo ora una sintesi di un’ulteriore partel dmllettino, in cui si
denunciava una mala abitudine dell'epoca che parma nel decennio seguente
si sarebbe fortunatamente estinta: 'abbandonaggie dei rifiuti nei boschi
montani.

“Una realta, purtroppo evidente sia nel nostro Coendi Ingria come in
tutte le zone d'ltalia e rappresentato dal fatw ictorsi d'acqua fossero zeppi di
rifiuti, gettati volontariamente dalle persone cfrequentano questi luoghi.
Queste vicende sono mali determinati dal progreastn che sono frequenti in
paesi evoluti come [ltalia, dove a differenza diriapaesi (come Svezia,
Norvegia e Canada), non vengono rispettate le notegslative che
impediscono di distruggere la natura. E' un‘immagmolto sgradevole vedere
questi corsi d'acqua ricoperti di rifiuti ai lorati, soprattutto se pensiamo che per
distruggere un oggetto in materia plastica, glees@ffermano che ci occorrano
ben trecento anni. Questi responsabili, che si soaochiati di un‘azione cosi
ignobile, dimostrano di non amare la natura. Soaoegchie le campagne
pubblicitarie ideate allo scopo di difendere latre$lora e per scoraggiare questi
attentatori, ma finora hanno fruttato ben pochuiltai. Noi della Pro Loco non
possiamo far altro che informare i cittadini di gtaegrave minaccia per le nostre
zone, porgendo un appello al fine di pregare di gettare i rifiuti in qualsiasi
luogo, ma gentilmente riporli negli appositi conten, altrimenti saremo tutti
responsabili dell'omicidio della natura”.

Possiamo quindi parlare addirittura di una Pro Loebe, partendo dal
proprio naturale orientamento turistico, si sostdu all'amministrazione
dell'epoca per denunciare lo scempio ambientalenoneavrebbe fatto altro che
accelerare lo spopolamento della montagna.

Riportiamo un altro passaggio contenuto semprenaelesimo bollettino,
in cui veniva data voce agli alpini, approfittandoche per ricordare un'altra
realta che non era ancora stata citata in precadesEme alle altre (come le

Unione Montane, il Parco, la Chiesa), che dal dapog ha sempre contribuito a
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tener vive le tradizioni nelle nostre vallate aipia non solo, ovvero i Gruppi
degli Alpini. Nel 1988 le parole dell'allora Capouppo Bettassa Giovanni Aldo,
recitavano in questo tristemente reale modo, ckatifica anche l'inesorabile
passare del tempo e della natura che fa il su@cors

“Il. Gruppo Alpini di Ingria fu fondato nel 1957 d&ergente Maggiore
Savin Giuseppe, con 35 iscritti e molti simpatizzak causa dello spopolamento
del nostro paese, gli alpini deceduti non sona statituiti da giovani leve, per
cui il nostro gruppo conta ormai pochi iscritti. Nstante questo il Gruppo
Alpini di Ingria ha sempre mostrato una grandeauritvitalita, dimostrate dalle
numerose manifestazioni e feste organizzate nalbcdegli anni. Concludendo,
con l'invito rivolto ai soci rimasti di essere semuniti e far si che il Gruppo
continui la sua opera per molti anni ancora”.

L'inesorabile passare del tempo ha fatto si ch&rippo ingriese si
sciogliesse, ma non sono mai tramontati l'impegria passione degli Alpini
della Valle Soana che continuano ancora oggi algotre con le Associazioni
della Valle negli appuntamenti estivi, senza dircameé la Commemorazione dei
Caduti di inizio novembre, che rappresenta tuttiagini un altro importante
appuntamento di unita delle comunita delle vallde,momento che tanti alpini
cedettero la loro vita per la salvaguardia dell@ipaelle due guerre mondiali.

Infine il bollettino terminava con una breve ma gia ricostruzione
storica del Comune di Ingria, che si chiudeva coa oerta dose di tristezza e
pessimismo che fecero quasi da presagio. Una pkatid che oggi puo essere
inserita all'interno dell'importanza della salvaglia dei propri territori anche
come interesse turistico, € sicuramente la segoakalel progressivo degrado
dell'architettura di tante delle frazioni, che wmpo erano fittamente abitate e
che erano disseminate lungo tutto il territorioriage:

“Nulla si fa per mantenere questa testimonianzaitaea il bollettino e
ancora si ribadiva: “ Anche le varie attivita che tempo si svolgevano sia nel

territorio di Ingria che della Val Soana, stanneoao a poco scomparendo, pochi
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sono coloro che praticano i vecchi mestieri: MagAimotini, ormai &€ scomparsa
la costruzione di trapani, succhielli e lumi”.

Normalmente la vita di queste famiglie che fannonar parte della
tradizione storica della piccola comunita ingriesg scandita da un tempo di
vita che ai giorni nostri potremo quasi chiamaretrdafertista, poiché la prima
partenza dalle case delle frazioni avveniva norreabs in autunno dopo il
rientro del bestiame dai pascoli e il ritorno imiglia era previsto per Natale, a
Cui seguiva una nuova partenza nei primi giorrgehnaio, che tenevano quindi
gli artigiani lontani dalle famiglie fino al mesemaggio.

Come spiegato in precedenza, nel bollettino aleggiana sorta di
pessimismo che a prima vista sembrava senza v&tidlu ci piace pensare
invece, considerando anche la ripresa che ha @v@tonune di Ingria in termini
turistici, che fosse stata intesa come una picg@ade denuncia per mettere in
guardia le nuove generazioni. Queste erano quenditime dichiarazioni della
Pro Loco di Ingria, nella persona del suo ancarzadd Presidente, Luciano Orso
Giacone:

“Ormai la maggior parte della popolazione si € ilitabnelle localita del
Canavese della pianura, solo pochi svolgono ant@t&zita di arrotini @ magnin
e ritornano alla loro Valle nel periodo estivo; posono rimasti i margari,
pertanto anche il dialetto sta scomparendo e sicongtatare che a poco a poco
stanno scomparendo quei usi e costumi e nullagefanantener almeno in parte
gueste testimonianze”.

Insomma, nell'ormai lontano 1988 nulla di buonoefamno presagire le
parole di Orso Giacone, ma per fortuna le cosesomo andate proprio cosi, dal
momento che, se e vero che effettivamente piu nesalugiorno d'oggi fa ancora
certi lavori o indossa quotidianamente i costumictidi un tempo, le tradizioni
rivivono lo stesso ogni anno con la passione dBlla Loco che collabora

attivamente con il Comune, e viceversa da part&adehinistrazione comunale.
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Giunti al termine di questo piccolo viaggio allietto nel tempo, raccogliamo in
sintesi le dichiarazioni che abbiamo ottenuto facenna piccola intervista al
Presidente della Pro Loco, che dopo piu di 34 amomsecutivi alla guida
dell'associazione (record assoluto in lItalia), dopsu di tutti puo trarre delle
conclusioni su come possano essere andate le masepn delle promesse che
non erano, ricordiamo ancora una volta, per nipotative. Qui di seguito le sue
dichiarazioni: “Ingria C'e! E’ proprio con lo slogaufficiale della Pro Loco che
voglio iniziare parlando di una passione per qué&sbonune che ha vissuto si
anni bui, ma che ha poi saputo risollevarsi gradlémpegno di tutti e alla
passione dei giovani. Pensando a quando si fatiaanascire ad avere poche
decine di persone agli eventi e a coinvolgere valonora siamo tutti stupiti a
vedere a volte l'afflusso di centinaia di affezibmaristi che vengono a popolare
un Comune cosi piccolo che conta nemmeno 50 residen
La prospettiva per il futuro e contiriau questa strada e mantenere le

migliori manifestazioni, avendo il coraggio di saste quelle che oramai hanno
perso la propria capacita attrattiva, per non disge forze e tempo prezioso.

E' infine fondamentale che continui ad esserci gupena collaborazione
tra Pro Loco e amministrazione comunale ma non, slohe con gli stessi 49
residenti (Figura 4.16 ) rimasti a Ingria che citano nei momenti di maggiore
difficolta: insomma Ingria C'é e continuera ad egse

Dopo queste dichiarazioni ma non sgbmssiamo permetterci di

affermare quindi che questa denuncia di abbandetie groprie tradizioni sia
per ora stata pienamente ascoltata dai giovani:sotmda quelli del Comune di
Ingria, ma anche della maggior parte di coloro steo originari di una vita di
un tempo che, in mezzo all'individualismo globadiate ed al caos delle citta del
giorno d'oggi, rappresenta ancora una rara fortisgavata a pochi. Sta infatti
proprio ai giovani di rimboccarsi le maniche e ditage, come ricordato piu
volte all'interno di questo lavoro, amministrateritour operator dei propri

territori, delle proprie famiglie: per il futuro gegli, ovvero di loro stessi.
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Figura 5.14: Copertina del bollettino del 1988
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124 Orso Giacone L.Notiziario della Pro Loco, Ingria raccontd 988 (Stampato in proprio).
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Figura 5.15 Evoluzione demografica del Comune di Ingria d@61‘*
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5.2 Lappropriazione della montagna domestica a Inga da
parte di una generazione: la ricerca dell'inconsuet e di cio

che fa divertire.

Concentrandoci sulla figura dell’amministratoreourt operator che lavora nella
sua piccola cittadina di montagna, potremmo defincome anno zero
rappresentativo di una nuova epoca di impegno gitejaproprio quando
I'attuale sindaco di Ingria, Igor De Santis, sididd a consigliere comunale circa
una quindicina di anni orsono.

Questo excursus ci servira per capire ancora melgbenso di questo
lavoro, inteso anche come proposta comunicativauinvogliamo mettere al
centro non solo I'amministratore nel suo sensoqoitnpleto del termine, ma
anche l'importanza che scaturisce dal fatto cheviagi si debbano avvicinare al
mondo della politica, partendo da quella amministaa dei Comuni. Non
dimentichiamo inoltre che a livello prettamentecdmunicazioni, i giovani sono
al giorno d'oggi senza dubbio i migliori espertitdizzatori: proprio cosi € nata
I'esperienza dell’ attuale sindaco Igor De Sawti® ha iniziato la sua avventura
nel Consiglio Comunale di Ingria portando avantmpiegno di assessore
responsabile al turismo (attualmente la medesimagdee ricoperta da chi
scrive). La sua avventura amministrativa a Ingegr® sicuramente una piccola
rivoluzione nell'organizzazione degli eventi, daimrento che da quei primi anni
si inizio a dare importanza non solo alla tradieiooma anche alla ricerca
dell'inusuale e di cio che fa divertire, tutti etiezhe sicuramente richiamano una
curiosita mediatica maggiore rispetto alle consiseigre culinarie e ricorrenze
varie, che devono comunque sempre essere prestnialnsesto degli eventi

annuali.
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Procedendo a fare una veloce carrellata di questite che mai c'erano stati a
Ingria e in Val Soana in generale (perlomeno n&i@ quantita e varieta),

ricordiamo:

- Woodstock Rock Festival.

Una serata di concerti all'aperto di gruppi rock giovani emergenti,
diventato negli anni un appuntamento fisso nel pama musicale canavesano:
come negli anni passati, anche nel 2015 fara pEitéMay Days Festivaf®
rassegna dei gruppi rock vincitori dei diversi dvemusicali organizzati durante
I'anno in Canavese. E’ questo un esempio di conpossa integrare un evento
locale allinterno di un palinsesto territorialell'iasegna di un volano di

pubblicita e coinvolgimenti condivisi tra diversgsaciazioni sul territorio;

- Raduno e competizione di vespe d’epoca.

Giunto alla sua undicesima edizione, questo eversiato soprattutto nei
primi anni una particolarita unica per gli appassaid vespisti, dal momento che
I'evento clou della giornata consiste in una venar@pria gara cronometrata di

corsa in salita a tempo, riservata solo al famospzm d’epoca a due ruote;

- Gara modello Red Bull - soapbox race.

Prendendo spunto dal pill famoso evento sponsavizizdta Red Buff’
che si tiene ogni anno a Torino, anche a Ingriaidarsi anni si organizza una
gara goliardica di carretti auto costruiti. La canpione non consiste solo
nell'effettuare il miglior tempo in un percorso discesa, ma vengono premiate

anche la fantasia e la simpatia di ogni team. Anicltpiesto caso negli anni sono

126 pagina ufficialewww.facebook.com/MayDaysFestival
127 Sito della competizione Red Bull Soapbox ragew.redbullsoapboxrace.com/it/it/
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stati organizzati dei circuiti di calendari di garendivise con altri Comuni del

territorio, per esempio con il Comune di Azeglio;

- Concorso di bellezza per “Barbaffuti” ed eleziahé/iss Patata.

Due degli eventi organizzati soprattutto per Emio di stupire e divertire
allo stesso tempo, sono quelli del concorso dieagd per coloro che portano
barba e baffi e I'elezione di una miss. Entramboncorsi fanno ovviamente di
contorno a sagre gastronomiche, sia per attiran@esita, sia per coinvolgere i

partecipanti in modo originale e scherzoso;

- Festa Francoprovenzale “Cose d’altri tempi” (“dake d'Aouti Ten”).

Parliamo dell’'evento simbolo del palinsesto tucstidi Comune e Pro
Loco di Ingria, ovvero la festa che ogni anno rizorle tradizioni
francoprovenzali, cultura a cui Ingria appartiergaetire dal caratteristico patois,
che e tuttora ancora parlato dai residenti. Il @sto di ogni anno tutto il paese
si mobilita, indifferentemente se si appartengamlininistrazione comunale o
alla pro loco, tutta la cittadinanza partecipa ualghe modo aiutando questa
sorta di manifestazione che potremo quasi defioome una sorta di presepe
estivo: lungo tutte le viuzze del capoluogo vengonfatti posizionati dei
figuranti che rievocano gli antichi mestieri, atitaso anche musiche e balli in
piazza; non solo, ma all’insegna di un connubio dessato e presente, viene
concesso lo spazio anche alla vendita di oggetigianali della montagna.
L'evento, piu volte definito dalla stessa ammirdagtone comunale, una sorta di
giornata dell'orgoglio di essere ingriesi, attirgno anno centinaia di turisti e
rappresenta sicuramente oggi la massima espresgall@erinascita turistica e
sociale di un Comune che agli inizi degli anni ntgasembrava destinato solo

piu ad una lenta agonia;
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- Concorso dei Comuni Fioriti.

Chiudiamo questo elenco non a caso questo esempio di
manifestazione gia citata nel paragrafo precedampiesndo una parentesi un po’
piu larga riguardante questo tipo di eventi, chtentamo di duplice valenza
turistica, sia municipale che nazionale.

Da diversi anni il Comune di Ingria si impegna art@eipare al concorso
nazionale indetto organizzato dall’Asprofidt in collaborazione con I'ATL
Distretto Turistico dei Laghi e la consulenza deftudio Urbafor. Questa
iniziativa di marketing turistico - ambientale eo#tdta con successo ormai da
decenni da molti paesi: sono oggi infatti circaO2®. le citta e i villaggi che
partecipano in Europa a concorsi di fioritura, aoportanti ricadute sulla qualita
della vita e sullimmagine turistica (e conseguergate sull’economia).

Con risorse limitate, questo concorsoa spromuovendo tra
'amministrazione comunale e i cittadini un sanarigp di concorrenza e di
emulazione, che trasforma Ingria in un vero e poopgiardino fiorito
accogliente. Inoltre 'amministrazione ingriese ipumve ogni anno a contorno
del concorso nazionale (come riporteremo nellafgidgul7, nel 2014 Ingria ha
tra l'altro conseguito di nuovo la targa con ilzerfiore, che risulta uno dei
massimi premi considerando il massimo di quattuma competizione interna
denominata i balconi fioriti, stilando a fine estaina classifica che vede premiati
I proprietari delle tre case del paese meglio didbelon i fiori.

In previsione dell'importante evento a livello maid Expo 2015, in
programma a Milano dal 1° Maggio al 31 Ottobre 28%pbroflor vorrebbe poter
stampare 200.000 copie della Guida ai Comuni Fidtitalia, dove ovviamente
anche il Comune di Ingria sara presente: occasiongiu per far conoscere

guesto piccolo Comune ad una quantita di popolazjon vasta possibile.

128 Sito ufficiale dell’Associazione Asproflowww.asproflor.it
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Figura 5.16: La guida ai Comuni Fioriti d’Itadi**°
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Figura 5.17: Comuni Fioriti premiati nel 201%

Comuni premiati con 3 fiori

Comune

Comuneﬁorfta

Provincia

Alessandria &30

Aosta Antey Saint André, Chamois, Gressoney Saint Jean
Belluno Domegge di Cadore, Lozzo di Cadore, Perarolo di Cadore, Pieve di Cadore
Biella Graglia, Ronco Biellese, Rosazza, Vigliano Biellese
Cuneo Alto, Bene Vagienna, Peveragno, Villar San Costanzo

L’'Aquila Fossa
Lucca Montecarlo di Lucca

Macerata Montecassiano

Mantova Quistello

Messina Sinagra, Terme Vigliatore

Novara Bellinzago Novarese, Pombia

Oaliastra Trriei

Pavia Mede

Salerno Camerota, Casal Velino, Minori

Torino Cavour, Chinsa San Michele, Ingria, Piobesi Torinese, Sant’ Ambrogio di Torino, Tavagnasco, Venans,

Vistrorio

Trento Faedo, Lavis, Mezzolombhardo, Segonzano

Verbania Anzola d’Ossola, Ornavasso

Vercelli

Campertogno, Gattinara, Varallo

YViterbo Farnese, Ischia di Castro

Questi sono solo alcuni degli eventi che durantenrib vengono
organizzati nel piccolo Comune di Ingria, ma in gfaeprima divisione abbiamo
voluto elencare solo i momenti piu originali, owele manifestazioni che
volutamente sono organizzate per stuzzicare laasemte la curiosita dei
residenti.

130 Elenco visualizzabile dal sito ufficiale del comsm: www.comunifioriti.it/risultati.htm
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In realta durante tutto I'anno si contano in mealiae venti manifestazioni che
racchiudono anche appuntamenti piu tradizionalfetde di Carnevale e Natale,
un concorso fotografico, la sagra della castagdella polenta, la gara podistica
di corsa in montagna e ovviamente la festa pateodiafine luglio. Cido che puo
stupire rispetto al palinsesto di un altro Comunehe Ingria parta sempre con il
gap di contare inizialmente tra le sue fila sol@ wmquantina di residenti, ma
recupera sicuramente grazie all’entusiasmo dediitt e dell’amministrazione
comunale. Negli ultimi anni si & potuto infattievare una stabilizzazione
dell'afflusso turistico rispetto ad eventi che ormda anni vengono segnalati e
riconosciuti grazie al passaparola e alla collaboree con i media.

Nel prossimo paragrafo ci concentrergmoprio sul rapporto coi media,
raccontando anche con videate il concetto delligp@a che la rinnovata
amministrazione ingrie$& ha previsto per la gestione della comunicaziodele

turismo per gli anni avvenire.

5.3 L'utilizzo dei nuovi media da parte dellamministrazione

ingriese

Il salto di qualita che é iniziato nel 2014 ed éettivo nei prossimi anni di
amministrazione, consiste in un rapporto stabif@l@ciario con tutti i mezzi di
comunicazione a disposizione e di un uso massicormiunicati stampa.

E proprio nel presente che i nuovi media, se beuwttali, possono
infondere entusiasmo non solo ai cittadini, ma aneh potenziali turisti:
prendiamo ad esempio la pagina ufficiale Faceboek @omune %2

La scelta di essere presenti in questo social m&fwomprontato sulla

131 Elezioni Comunali del 25/05/2014: nelle consultaziglettorali del 2014 & stato riconfermato comedato
Igor De Santis, mentre chi scrive ha iniziato aduparsi del settore turismo in qualita di consiglieon delega,
insieme all’apporto di tanti altri giovani elettihconsiglio comunale ingriese.

132 pagina ufficialewww.facebook.com/comune.ingria
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condivisione e sulla positivita, fa si che il ptofdi un Comune debba essere

tutto fuorché burocratico e mero strumento informatdi pratiche comunali:

risulta invece essere uno strumento di continuaucorazione con il mondo

esterno, condito della corretta positivita, passienperché no, autocelebrativo al

punto giusto.

Figura 5.18 — La pagina ufficiale Facebook del Corauwli Ingria>?
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133 Fonte e data della videataww.facebook.com/comune.ingria del 26/12/2014
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Figura 5.19 — Il sito ufficiale del Comune di hiag**

Linea Diretta
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1| Online
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Uffici Gulida
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134 Fonte della videatavww.comune.ingria.to.gov.it
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Abbiamo voluto pubblicare proprio I'esempio dellanfe page del Comune di
Ingria, che pur essendo di un piccolo municipidreofii suoi utenti un quadro
completo d’informazioni, come comunicazioni di plibh utilita quali I'allerta
meteo, la scadenza di tasse e la convocazione dcomsiglio comunale,
dedicando anche largo spazio a tutti gli eventister, come le sagre
gastronomiche e gli appuntamenti culturali. Quesie testimonianze pratiche di
gestione della comunicazione, sintetizzano piendéneome grazie ai nuovi
media si riesca a far conoscere il proprio impegdoun pubblico piu vasto
possibile, senza un ingente impiego né di risossdirtempo: spesso infatti tra i
problemi della montagna si riscontrano anche lj@@@ta nel promuovere in
modo adeguato le risorse locali e problemi nelbatienza e nella formazione e
qualificazione delle risorse umane. Tutte questdlpmatiche si rilevano anche
nelle gestione delle comunicazioni in generalebfenmi che, anche il nostro
Comune protagonista, ha avuto nei tempi passdtieeoca sta cercando di anno
in anno di superare, per rilanciarsi di fronte awh $ocieta che sta cambiando
sempre piu repentinamente.

In particolare, l'utilizzo dei sotianedia per avviare discussioni e
dibattiti, ma anche per tenere informati i cittadin eventi e novita del proprio
Comune, e uno strumento fondamentale soprattuttestto in modo ordinato e
scadenziato: 'amministrazione di Ingria ha fattalisorganizzarsi in modo che
ogni consigliere comunale eletto avesse una opetifiche deleghé®, e anche i
settori del turismo e della comunicazione ne sdadi pienamente interessati.
Nel suo piccolo mondo amministrativo, oggi Ingrih @yni evento innesca una
macchina comunicativa composta di comunicati stampatti i giornali locali,
creazione di loghi e volantini che saranno allegdtsito web e alla pagina

Facebook; infine la segnalazione degli stessi cocatin ai vari siti di

3% Elenco deleghe del Consiglio Comunale di Ingrigw.comune.ingria.to.gov.it/ComConsiglio.asp
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promozione turistica a tema, come per esempio taparhe si occupano della
segnalazione delle sagre culinafie

Per quanto riguarda I'utilizzo dec&l media per I'erogazione di nuovi
servizi, tale uso e da collegare anche ai seniigied-referenziazione, erogati
tramite Google map e altri sistemi Gi& nelle prossime figure riporteremo
'esempio pratico di come sia importante al giordaggi esprimere la
comunicazione di un territorio e dei locali ivi ¢denuti, anche attraverso la
geocalizzazione. Si tratta di uno scenario strategierché sempre piu spesso i
turisti ricercano informazioni specializzate: imnmagper visualizzare prodotti,
news per avere aggiornamenti in tempo reale, vpkroinformarsi e divertirsi,
mappe per localizzare punti vendita, alberghi,orati e cosi via. Come
effettuato dallamministrazione di Ingria per il BRistorante Pont Viej (esempio
di collaborazione comunicativa e turistica tra tibplico e il privato), occorre
innanzitutto registrarsi al servizio Google PlacesMaps Maker® dove &
possibile geo - referenziare la propria attivitdlesappe di Google (Figura
5.20). E necessario curare bene i dati inseritdirizzo, nome attivita,
descrizione, categoria merceologica. Per avereuatagisibilita su Google, é
poi importante ottenere delle recensioni positigeparte di utenti, oppure link
che puntano alla mappa o al sito. In alcuni setterficerche locali (cioé quelle
che danno come risultato una mappa) sono straegadl momento che per
quanto riguarda gli hotel e i ristoranti, la maggarte degli utenti si affida ad
una mappa per scegliere dove andare: in relazioo®,asi tenga conto che
Google Places non é l'unica fonte da cui Google®ds mappe. Ci sono anche
le Pagine Gialle, o le mappe generate dagli utadtiesempio in siti o portali di

viaggi come Tripadvisor (Figura 5.21). Anche in sfudtimo caso la

138 | ink di un portale d’esempiavww.eventiesagre.it A fronte di un loro utilizzo massivo, questi gibssono
realmente portare grandi vantaggi ad un eventoaridi, soprattutto se organizzato in date in cai si@ano presenti
eventi simili: grazie soprattutto alle loro segzéai, nelle ultime sagre a Ingria si sono vidpilicare i coperti dei
turisti accorsi, rispetto agli anni precedenti.

137 Link della app mobile pit usata al mondeww.google.it/maps

138 sjto web di geolocalizzazioneww.google.itmapmake€onsente di aggiungere e aggiornare dati geografic
visualizzabili da milioni di utenti su Google MapsGoogle Earth; condividere informazioni sui luogbhosciuti,
come le attivita commerciali del proprio Comune, égliorare la mappa dei luoghi interessati.
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configurazione e la gestione del ristorante presaet territorio ingriese, é stato
una

curato interamente dallamministrazione comunaldl'insegna di
collaborazione che volutamente non esclude nesssmaa che il web e i nuovi
media ci offrono nel presente: per quanto riguatdaturo c'é sicuramente
ancora molto da fare, soprattutto nel riuscire rattfre la svariata capacita di

interazione, che il mondo del web ci offre in magonpre piu diverso e veloce.

Figura 5.20: Videata di geolocalizzazione del BastBante Pont Viéf®
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139 Fonte sito di geolocalizzazioneww.google.com/maps/place/
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Figura 5.21: Videata di geolocalizzazione su Tripisor*°

TripAdvisor

Ingria

Italia

479 recensioni e opiniani

-
m -
5 foto autentiche di

viaggiator =

Bar Ristorn’ée' Pont Viei

Localita Belvedere 6, 10080 Ingria, ltalia
Q +30 340 533 3943 [] Sitoweb (i) Migliorate questo profilo

Al n.1 in classifica su 1 Ristoranti a Ingria

(@) @)Y@)@)X®) 1 Recensione

5 foto dei visitatori

140 Fonte TripAdvisor:
www.tripadvisor.it/Tourism-g6947147-Ingria_Provincé_®urin_Piedmont-Vacations.html
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Sara quindi importante che anche in futuro, i giovamministratori di Ingria
riescano a non perdere quell’entusiasmo amminigtrathe li ha portati in pochi
anni, a divenire non solo un buon esempio di gestmomunale, ma anche una
piccola avanguardia in termini di comunicazione ietudismo. Riprendendo
infine ancora una volta la tanto citata teoria delo turistico, si puo quindi
sintetizzare la sfida dei prossimi quinquenni amstiativi, che dovranno essere
dedicati proprio al mantenimento dello stato tisestperpetuo della maturita,
grazie prima di tutto ad un uso cosciente e mas#iwatti gli strumenti mediatici

di cui siamo e saremo in possesso.

5.4 Tra presente e futuro, dalla teoria alla pratia.

In questa opera di ricerca ci siamo imbattuti anohen'analisi iconografica delle
montagne, grazie alle preziose raccolte di docuazémie contenute nel Museo
Nazionale della Montagna di Torifd. Nello specifico si vuole mettere in luce
quel particolare processo che dall'inizio degliida®d vide riaffermarsi I'interesse
per quell'iconografia di inizio novecento che, smegovera e di genere popolare,
gioco un ruolo importante per creare un nuovo immegp collettivo delle
montagne; montagna che da luogo inaccessibiletaidorentd invece un sogno
turistico di molte famiglie, abituate a vedere magalo il mare come luogo da
associare al concetto di svago turistico. In questaolta di manifesti di turismo,
commercio ed eventi, € contenuto il tentativo pidiakio d'immagine di una
montagna che diventa globale e tutto la puo rapptese e divulgare alle nuove
generazioni: questi sono i manifesti di turismoprspe commercio, sempre
rigorosamente di carta, che fanno ora parte dcamdgrafia minore diventata

carta da collezione. Si puo tranquillamente affeenaehe davanti a queste

14 Museo Nazionale della Montagna — Duca degli Abiraz22Al - Torino:
www.museomontagna.org/itthome/index.php
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immagini le nuove figure turistiche abbiano provager diversi decenni una
sensazione che al giorno d'oggi rimane pressocbé@osciuta: questa € la
meraviglia, lo stupore di una montagna che fa sageadivertire. La bellezza
delle montagne venne quindi fissata in memorabénifiesti rappresentanti tutto
I'arco delle Alpi, rappresentando quell'evoluzia@mnunicativa turistica che se
inizialmente era concentrata soprattutto in a#iatpinistiche riservate a pochi
appassionati esperti, era diventata a disposizibrtatti con lo sviluppo delle
attivita sciistiche. La pratica sportiva non offaga comunque in nessun modo la
bellezza delle montagne, che nei manifesti eranasiqgempre protagoniste
assolute e non semplici sfondi, facendo diventameatia I'esplorazione di valli e
monti di un nuovo pianeta alpino, che nell'immagmaollettivo era esaltato da
queste nuove vie di comunicazione. Manifesti pudialii che esaltavano quella
nuova immagine della montagna che si preparava sskre non solo
esclusivamente quella dura palestra di vita degkraati, ma il presupposto per
una nuova configurazione turistica che avrebbe rpppresentato, come lo e
ancora nei giorni nostri, il principale strumento shlvezza della montagna
stessa.

Per l'appendice che chiudera questo lavoro, somt stelti alcuni
manifesti rappresentativi del grande ambiente adturdella montagna,
raffiguranti I'universo umano alle prese con svagmsumi, sport, passatempi,
insomma tutto cio che puo rappresentare il conabttarismo nella sua essenza
iconografica piu pura; siamo di fronte alla celelwae di una comunicazione
turistica fondata sul guardare la bellezza di unantagna che indossa con
orgoglio il suo costume della tradizidfie dotata anche di nuove strade, trafori,
funicolari, seggiovie in cui villeggianti e sciait@i riversano nelle sue terrazze
panoramiche. Siamo davanti ad una raccolta di cacamone d'immagine che

forse non ha piu avuto eguali fino ai giorni ngsthe creano desiderio e

142 Audisio A., Iconografie delle montagn&orino, Museo nazionale della montagna, Ed. PeiMerlucca,
2005, p.9.
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seducono l'immaginario collettivo turistico: dopaaudovuta analisi storica e
sociale dell'immagine della montagna, riporteremesta ricerca ai giorni nostri,
traducendola nella pratica. Scopo principale di Isjasi progetto, anche
letterario, e infatti che in qualche modo i su@dgnamenti vengano riportati ed
immedesimati anche nella pratica quotidiana. E cestheremo di fare: avendo
infatti non solo analizzato tutti i manifesti contgi nel volume, ma anche dopo
una visita allo stesso Museo Nazionale della Mamdadi Torino, si € scoperto
che il nostro protagonista Comune di Ingria nonpesente in alcun manifesto.
L'ispirazione, dobbiamo ammetterlo, &€ scattatarsiciente nel momento in cui
ci siamo accorti che la stessa indicazione del Ganngriese non fosse presente
nemmeno nell'unico manifesto dedicato al “Bel Casal del 1930 Kigura
5.22,contenuta come tutte le prossime citate, nell’agpmendi questo capitolo),
che indicava su una cartina stilizzata tutto il poemsorio del Gran Paradiso per
la stagione turistica, che anche a quei tempi agewae periodo di punta I'estate.
Ripartendo da quest'ultimo manifesto, si € quindiuto recuperare questa
mancanza del nostro protagonista nei manifesti wanpi che furono,
riconfigurandolo ai giorni nostri: la stesura diegto lavoro € stata infatti di
ispirazione per un altro spunto creativo - turstahe vedra il Comune di Ingria
nel giro di un anno ad essere protagonista di urca@so dedicato a giovani
grafici. Questo concorso sara inserito nell'eledebgia numerosi avvenimenti
turistici del programma annuale e prevedera un fr@ar colui che avra creato
il manifesto turistico piu votato da un'appositar@. Il manifesto che avra
ricevuto piu voti e gradimento in generale, diveatguindi anche lo sfondo
turistico ufficiale per la Ingria degli anni avvesj con la speranza che questa
mancanza passata, possa divenire un simbolo drersperanze e possibilita, per
il futuro turistico di questo piccolo centro montan

Come per i manifesti che fanno oramai parte dedisira storia turistica
nazionale, anche il manifesto ingriese dovra prendpunto da loro, ed essere

governato dalla volonta di stupire, di meravigljateattrarre turisti stuzzicati da

159



nuovi bisogni scaturiti dalla messa in scena dedntagne; tutto cido sperando
che questo possa essere d'esempio non solo péaamopComune come Ingria,

ma anche per molti altri: ricompare anche ora I'amstratore come figura

centrale di questo nuovo stimolo iconografico.

Fondamentale € anche non perdere di vista quelfitanento dei
manifesti del passato, che fece si che nessunoiospdestinato alla
comunicazione fosse stato sottratto alle iconogrdélle montagne. Fra questi
possiamo citare per esempio I'imponenza del Cendn@ntato un‘icona delle
Alpi del tutto asimmetrica e riprodotta nella sysetsacolarita su molti beni di
largo consumo, dai profumi al cioccolato per intmd |'abbinamento sole-
mare-montagna tipico delle localita alpine francgsazie a nuovi ed efficienti
collegamenti ferroviari dei tempi come la PLM (Ccagpia ferroviaria Parigi-
Lione-Mediterraneo) e la Cuneo Nizza, che sono @noggi un affascinante
“trait d'union” fra le Alpi e il mare. Come non danticare anche il ruolo che
ebbero le sigarettd-{gura 5.23, che nel secolo passato non evocavano ancora
rischi di salute o di contaminazione e ben si aimmo all'immagine della rude
montagna maschile, o all'opposto della prorompentancipazione femminile di
cui il fumare rappresentava ai tempi un distintbemtrale.

Alla rivoluzione della velocita su quattro ruotennsi sottrae nemmeno la
montagna che esalta l'automobiléigura 5.29, diventata in pochi anni un
simbolo di liberta individuale finché a fruirneid®ioi vantaggi erano in pochi.
Questo nuovo simbolismo iconografico permise allentagne in generale di
divenire attrazione turistica (e questo lo si pilévare fino ai giorni nostri) in
guanto terreno di prova e svago per automobilistinon solo, anche motociclisti
e ciclisti. Questa attrazione comunicativa d'immagrese quindi leggendarie
strade e passi come il Galibiet, I'lsoard, la Gea®trada delle Dolomiti tra
Bolzano e Cortina, ma anche valli piemontesi comesttade che portano ai
Comuni di Moncenisio e Ceresole Reale. Infine came ricordare i grandi

eventi sportivi, che come é ovvio che sia per quetianizzati nelle montagne,
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Olimpiadi e Campionati mondiali di sci in primigFigura 5.25-5.2§% hanno
contribuito decisamente a far entrare le montageléimmaginario collettivo
comunicativo. Insomma, questo nuovo modo di intemdke fotografia (anche nel
senso stilizzato del termine), innesco un‘enormeluzione nel linguaggio
iconografico turistico del secolo passato. Rievdcaguesto fenomeno visitando
dal vivo il Museo della Montagna di Torino, si pubadire ancora una volta che
proprio nessuno spazio destinato alla comunicazisiae stato sottratto alle
iconografie delle montagne (esempio riferito al whmmmusicale dei concerti:
Tour Rolling Stoned-igura 5.29)

E' importante che la qualita intrinseca d'immagihe hanno le montagne,
ossia la loro capacita di potersi adattare a praugevoli significati nelle loro
rappresentazioni simboliche, possa e debba egpegea anche nei giorni nostri,
attraverso campagne pubblicitarie mirate non stlimtansificazione dei flussi
turistici, ma anche alla vera e propria salvagwanli questi territori: € ora di
rilanciare una nuova sfida al nostro protagonistenaistratore - tour operator,
che non puo perdersi l'occasione di diffondereedellove immagini dei territori
che amministra e che in primo luogo deve presertalle spopolamento.

Nelle ultime pagine dedicate alle appendici di ¢gaéssi, scorreranno le
immagini piu significative estrapolate dal Museoziaale della Montagna di
Torino, all'insegna, come riportato fin dal titodtb questo paragrafo, non solo di
una simbolica unione tra passato e presente, ntaeasacasione di uno spunto
pratico per idee future: quest'ultima sezione dédisi di chi scrive sara infatti
utilizzata direttamente nel concorso di grafica lgiditaria, che sara a breve
organizzato e dedicato alla scelta del primo matofeufficiale turistico della
storia del Comune di Ingria.

E’ infine di particolare curiosita, segnalare copreprio I'appendice di
quest'ultimo capitolo (Iconografia comunicativawgistica delle montagne), sia
stata presa di spunto anche per la partecipazicgle Amministrazione

Comunale ingriese al bando per progetti culturalitarritori alpini, collegato al
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Festival "Torino e le Alpi 2015" e promosso dal@dmpagnia di San Paof®
proprio durante gli ultimi giorni di stesura di cpt@ tesi dedicata al piccolo

Comune montano di Ingria.

13 5ito ufficiale della Fondazionaww.compagniadisanpaolo.it/ita

162



CONCLUSIONI

Giunti alla fine di questo viaggio virtuale e rea®#interno della montagna,
riprendiamo un’ultima volta spunto dall’'esperiemizg piccolo Comune di Ingria
per elaborare un decalogo del buon amministratonesnicatore, che sia in
grado di mantenere e far progredire in modo effil@d’'immagine turistica del

proprio Comune.

All'interno di questo lavoro siamo partiti da una&sdrizione della realta
comunale a 360 gradi, che considerasse tutte latteastiche e le variabili
connesse ai concetti di comunicazione e turismojelmy l'importanza del
territorio comunale e circostante, il concettowidmo sostenibile, la teoria del
ciclo turistico e del prodotto inteso come volammmeanicativo. Proseguendo
sono stati analizzati i mezzi di comunicazionepanticolar modo sono stati presi
in considerazione i nuovi media e la loro capaicitérattiva a basso prezzo e con
minori perdite di tempo; infine la montagna €& statmsiderata come luogo
protagonista insieme all’amministratore, che cogsua esperienza attiva riportata
nella piccola comunita del Comune di Ingria in \&bana, ha permesso di
esaminare la nascita, lo sviluppo ed infine unauntat da mantenere nel ciclo

turistico.

A fronte di tutto cio, come conclusione di quessi,tproveremo ad isolare
dieci suggerimenti che possano essere utili adnumiaistratore di un Comune
di montagna. Un amministratore che senta la ndéedsidare importanza alla
comunicazione, interna ed esterna: un decaloggpobsa fare del turismo non
solo la chiave di volta del successo economico,amehe lo strumento per

I'efficiente e duratura azione dell’ente stesso.
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1)

2)

Non dimenticare tradizioni, cultura, origini, valor

Ogni territorio e le persone che lo abitano portaon sé un bagaglio di
cultura, costumi, usi e tradizioni unici e irrigeti. Un amministratore che
riesca a valorizzarne l'aurea per l'organizzaziahenuovi eventi e la
rievocazione di tempi passati, riuscira ad ottengreluplice risultato. Da
una parte riuscira a stimolare gli animi dei restdehe discendono dalle
famiglie custodi delle tradizioni, facendo si chepsssano impegnare
direttamente per la causa comune organizzativdialial sapra attrarre
nuovi turisti non solo dai territori limitrofi (rmrdiamo che, specie nelle
vallate alpine, molti usi e costumi sono simili@ndivisi in piu comuni),
ma soprattutto riuscira a coinvolgere persone eéessge di avvicinarsi alle
tradizioni, che in tanti luoghi sembravano essaragidate perse nel secolo

passato.

Sinergia con le associazioni locali.

Comunicare e collaborare con la pro loco e tutteassociazioni del
proprio comune non €& solo un’opportunita, ma anchelovere per un
buon amministratore che voglia stimolare I'orgaazpne di eventi sul
proprio territorio comunale. E’ impensabile, infattoler far crescere un
territorio senza l'unita e la condivisione con ¢utte realta locali,
soprattutto con quelle che sono nate e si sonappalte proprio a scopo
turistico. L'errore che viene spesso compiuto anukiepiccoli centri € di
schierare politicamente alcune di queste associazion il risultato che,
nel caso il Comune non venga piu amministrato dadlapagine amica, Si
rischia di rimanere bloccati a livello organizzativE’ dovere quindi
del’amministrazione comunale promuovere la comamigne con tutte le
associazioni che operano nel Comune. Nel casoad#iapiccolo comune
di Ingria si € arrivati negli anni ad una completdlaborazione, tanto che

gualunque evento, anche il piu piccolo, viene sengrganizzato di pari
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3)

4)

passo con la pro loco, con l'effetto che ogni comato e volantino

contiene sempre i riferimenti e lo stemma di entrare parti.

Collaborazione con territori, enti e associaziamitrofe.

Per pensare in grande, un piccolo comune non puodetsi solo

all'interno delle proprie risorse territoriali, d®me i risultati di afflusso
turistico che queste garantiscono, possano semlapparentemente
soddisfacenti. La comunicazione con i comuni e $soaiazioni dei

territori circostanti € utile non solo per un poofd scambio di turisti che
arrivano da lontano, ma anche per poter condividesieme gli eventi a
livello partecipativo ed organizzativo. Come neb@ecitato nel quarto
capitolo della “Valle Fantastica”, una collaboragotra piu comuni ed
associazioni della stessa vallata ha fatto si elgé anni si siano aperti dei
canali turistici che, in passato, erano stati @tuastruiti per il volere e la
mentalita degli amministratori stessi. La forza deivani e delle nuove
generazioni ha invece fatto in modo che tanti @vpotessero essere
organizzati con I'energia, la collaborazione e ionse di piu soggetti.
Queste forme di collaborazione sono di particolamgortanza per i luoghi
della montagna, perché spesso i due terzi deliisdty turistico annuale
sono concentrati nel solo periodo estivo: una puaficomunicazione fa
quindi in modo che gli eventi si possano sovragpdrmeno possibile,

potendo quindi massimizzare non solo l'afflussastico esterno, ma

anche la condivisione partecipativa fra i comuasst.

Considerare la politica territoriale.

Siamo in un particolare momento storico in cuidditiea in Italia sembra
ricaduta nel clima dellormai lontano 1992, ai tengd Tangentopoli,
culminato con gli ultimi scandali giudiziari regi@ine comunali: tutti gli

enti amministrativi sono stati quindi messi semppi@ sotto esame.
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5)

Nell’intento di ridurre i costi della politica in ateria di decentramento, si
e invece innescato un particolare effetto accemeatinvece di delegare
agli enti piu vicini le competenze e le rappresenta tramite questa forza
legificatrice centripeta, da una parte sono staite le province (con
listituzione delle cosiddette “Citta Metropolitaee dall’altra si sono
ridotti il potere e le rappresentanze dei Comuoprattutto di quelli piu
piccoli. Gli amministratori dei piccoli municipi siono quindi ritrovati a
dover governare con meno assessori e consigliemunali, in mezzo ad
una politica che dall’alto ha modificato continuartei rapporti politici
con gli enti di pari e di piu alto livello: comeesso anche al Comune di
Ingria quindi, un buon amministratore oggi deveassariamente seguire
da vicino e da lontano la politica nazionale eitieriale, portando a quel
livello sia le proteste che le proposte. Partecége attiva in sintesi: con
le nuove disposizioni in termini di cancellaziorald Comunita Montane
e la formazione delle Unioni dei Comuni, € neceasama comunicazione
esterna sempre piu attiva da parte degli ammingstraon la politica in
generale. Questo impegno deve essere esercitdioeatli non perdere
treni importanti per il futuro, carichi di finanzrenti, opportunita

turistiche, visibilita sui media prima di tutto.

Tenere sotto controllo il livello del ciclo turist del proprio Comune.

Considerare il luogo che si sta amministrando camevero e proprio
prodotto puo fortemente aiutare a definire le etge turistiche. Non si
puo dunque partire da zero col rischio di creatie deattedrali turistiche
nel deserto”, ad esempio organizzando eventi troppomplicati e

dispendiosi rispetto al luogo e alle risorse con stuopera, come non
bisogna nemmeno retrocedere quando si € giuntinadeuo livello di

maturita turistica, pena l'entrata nella fase dcatBmento. Occorre in

sintesi agire sempre in base al momento storidetitw in cui Si sta
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6)

7)

vivendo e operare di conseguenza secondo corrdtegegie di

comunicazione: un amministratore che si occuparismno deve sempre
concepire il proprio territorio come un prodotto ‘dandere” al pubblico,
lavorando su un’equilibrata gestione di forze edestimenti in base al
periodo. La sfida piu importante, una volta ragtguta maturita del
prodotto, € saperne rigenerare continuamentedalppei confronti di chi
vive nel paese, mantenendo alta I'attenzione edihvolgimento delle

associazioni mobilitatesi nella fase iniziale, semgerrompere il rapporto

fiduciario con i turisti.

Osare, la ricerca dell'inconsueto.

In collegamento al punto precedente, come da espeidiretta del
Comune di Ingria, una delle chiavi di successo perluogo ai piu
sconosciuto e proprio la continua ricerca del nyaieio che fa notizia,
incuriosisce, stimola la fantasia del mondo esteB8®un amministratore
intende far fare un salto di qualita al proprioriterio in termini di

visibilita turistica e sociale, mentre prosegue gpineventi piu classici
quali sagre, gare sportive e ricorrenze varie, dewehe fare in modo di
rinnovare ogni anno il proprio palinsesto, alla er@a proprio
dell'inconsueto. Loriginalita deve essere a sudavaportata e trascritta
nelle varie comunicazioni su stampa e in rete, i garleremo nel

prossimo punto.

Comunicare coi media.

Anche un piccolo Comune non deve sottovalutare pdrtanza della
capacita di fare notizia e di avere quindi un rappccollaborativo
costante e assiduo con i giornalisti locali. E'essario prima di tutto che

fra gli amministratori eletti il sindaco deleghi gonsigliere responsabile

167



8)

9)

alla comunicazione che provveda a stilare i comathgtampa, intesi non
solo come aggiornamento sull’'ordinaria attivita amistrativa e politica,
ma anche sulle comunicazioni destinate a fornisébiita ai vari eventi
turistici organizzati durante I'anno. A questo cammatore spettera saper
effettuare il corretto mix fra notizia e pubblictidristica, per poter essere
sempre presenti nei vari media locali, prima diatut giornali, senza
tradire i propri doveri istituzionali. Evidenziamafine, che oramai la
maggior parte dei media cartacei hanno anche umspettivo web, che
permette quindi una visibilita nel tempo e l'ultae possibilita di linkare
gli articoli sui rispettivi siti e social networkutto cio all'insegna di una

vera e propria comunicazione interattiva a cascata.

Servirsi dei new media.

Data la loro importanza interattiva, occorre sepaeanalizzare a parte i
nuovi media digitali. | siti internet e i socialtm@rk permettono infatti sia
una comunicazione asincrona, in cui lo scambio cooativo tra gli
interlocutori avviene in tempi diversi, sia un’id@ione sincrona, in cui
due o piu utenti si scambiano messaggi che vengdnaoti
immediatamente, come se gli utenti stessero coamdcs tra loro o
parlando al telefono. Dal punto di vista di un amistratore, € importante
prima di tutto una gestione e supervisione gioenalidel sito web
ufficiale del Comune, delle mail informative e @depagina Facebook, sia
per offrire una situazione il piu possibile sindmaata con il corso degli
eventi, sia per avere un contatto diretto piu &ffite possibile con la

cittadinanza, turisti compresi.

Capacita di deleqga.

Un aspetto che spesso non viene considerato sdpwattei piccol

Comuni, dove si tende ad accentrare le respontgabgile mani di poche
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persone e la capacita dello stesso primo cittadirszegliere una squadra
di amministratori eterogenea nelle qualita e coenat, e di delegare allo
stesso tempo guante piu mansioni e responsabijitéstessi. Prendendo
sempre il Comune di Ingria come esempio, questoltai® € stato
possibile facendo in modo di delegare a cascagiartae dal turismo, tutti
| vari sottosettori quali ad esempio lo sport, Udtura, i sistemi tecnologici
comunicativi, affinché i vari consiglieri potessecollaborare attraverso
un funzionamento a sistema, per la miglior gestidnenanifestazioni o
problematiche. Consideriamo infine solo il campé tdeismo: se € vero
che & meglio delegare il coordinamento generalersd sola persona é
anche utile avere dei collaboratori con competesyzecifiche nei vari
settori che lo compongono, per il raggiungimentaida professionalita

sempre piu elevata nell’organizzazione dei varnéve

10) Dare importanza alle huove generazioni.

Dare fiducia ai giovani, significa avere speranza futuro. Spesso
riguardo a questa tematica si generalizza moltozase&he poi vengano
stabiliti degli atti pratici che permettano un ndaio a loro favore:
'esempio del Comune di Ingria, con un Sindaco &mministrazione
composta prevalentemente della generazione deinegti anni ottanta,
vuole essere solo un esempio di una microsociegascle resa conto da
sola che senza il loro entusiasmo, non si sarebpetati ottenere certi
risultati. 1l ricambio generazionale € sempre staodibattito all'ordine
del giorno nel panorama politico italiano e spessoimasto solo un
insieme di parole mai sviluppato interamente. Pridedla legge sulla
durata del mandato del sindaco fino ad un massirdoel elezioni (ora in
verita la tendenza e che venga riconfermata lailpbtsdi arrivare fino a
tre mandati da Sindaco), molti comuni si sono sgqukrtdecenni attorno a

delle famiglie ristrette, con figure che sono rikeag: dominare |l
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panorama politico locale di molte vallate. Con o@n si vuol affermare
che tutto il passato sia da dimenticare, anziirdalita ultima e proprio
guella di creare una specie di cucitura interprnegathe chiuda il cerchio
simbolico con il primo punto elencato in questo alego (“non
dimenticare tradizioni, cultura, origini, valori’l.a strada maestra da
seguire deve essere in definitiva una sempre Eid@s collaborazione
con i giovani, fino ad un vero e proprio rinnovart@eamministrativo, cosi

come e successo nel piccolo Comune di Ingria.
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APPENDICE DEL CAPITOLO 1.
Sweet Mountains: la prima rete di turismo sostenibde e

responsabile nelle Alpi del nord-ovest.

Negli ultimi decenni del Novecento si e creduto thdlpi fossero la meta per
un turismo di massa fondato su valori e attrezeatmbane (condomini, seconde
case, pizzerie, impianti di risalita, strade, pagdi), per accorgersi ben presto
che la montagna € un territorio fragile, incapaicsogpportare troppo cemento, e
che il turista della pianura non cerca la citta badasciato, ma vuole altro dalla
montagna: silenzio, natura, esperienze, relazisoaenbi.

La montagna disabitata, come Ingrla Val Soana per intenderci, viva
soltanto per pochi weekend all'anno e ferita datunsmo mordi e fuggi
proveniente dalle citta, puo ancora avere un futuro

Ma per farlo, deve riscoprire un $amb responsabile.

Riteniamo quindi lodevole di nota il progetto di &t Mountains, lanciato nei
mesi scorsi dall’Associazione Dislivelli in collataaione con Slow Food, che
intende unire tutti i luoghi delle Alpi che credoimouna montagna ancora vestita
da montagna, in un turista ospite ma non padrgnenimontanaro padrone di
casa ma anche ospite, guida, amico. Dal Comunengtial € quindi partita
durante la stesura di questa tesi la propostardadarire anche la Val Soana a
guesta nuova rete turistica, legata a doppio fda € nuovi media, quali per
esempio i portal e i social network®.

La rete raccoglie gid un centinaio di struttureettive collegate con gli
accompagnatori naturalistici, le guide alpine eglomusei, i parchi e, soprattutto,

i produttori e gli artigiani locali. Da poco é usci{gennaio 2015) la prima guida

144 Sito ufficiale del portale turistico territorialevww.sweetmountains.it
145 pagina Facebook di Sweet Mountaiwsw.facebook.com/sweetmountains
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di Sweet Mountains, dedicata alla Valle del Cervino occasione dei 150 anni
della prima scalata della montagna simbolo dellee\@Aosta, che vi riportiamo
nella Figura 1.8.

Figura 1.8: prima guida turistica di Sweet Mountsiiff

Valtournenche: ' ?
la valle del Cervino et

146 | a guida e tutte le notizie sono consultabilipoitale dedicatowmww.sweetmountains.it/notizie
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Sulle Alpi come in Val Soana € piu evidente cheoalt, che un turismo saggio e
responsabile, sia I'opposto del turismo di mask&urismo Sweet consiste nel
valorizzare le differenze e le peculiarita di olyigo, dal dialetto alla cucina, dai
colori agli odori, dai paesaggi agli assaggi; cstesinello scambio di culture
esterne e interne; consiste nel graduale inserondat visitatore nella realta
locale, rispettandone i tempi, i riti, gli usi, fiap le imperfezioni.

La rete Sweet Mountains che vogliapromuovere, nata a Torino

147 racconta i luoghi

nell'autunno 2014 su iniziativa dell’Associazionesivelli
delle Alpi che credono in una montagna ancora teedd montagna, in un turista
ospite ma non padrone, in un montanaro padronasé ma anche ospite, guida,
amico.

Queste in particolare sono le sudinee guida:
- | Luoghi Sweet s'impegnano a ospitare il viaggiatturista e a introdurlo nella
realta delle valli.
- | Luoghi Sweet sono dei pianeti molto particolane vegliano sulla qualita
dell'offerta turistica.
- | Luoghi Sweet fanno rete con i loro satellitr éfrire le alpi a chi ama il bello

e non lo distrugge.

Questo e invece il suo decalogo:

1 _nessuno va in montagna per ritrovare la citta
2_nessuno ha il diritto di portare la citta in rregna
3_ il viaggiatore non € una merce, ma una persona
4 il montanaro non € un servo, ma un ospite

5 _se ospite e montanaro non si parlano, hanno patsambi

147 Blog ufficiale dell’Associazione Dislivellivww.dislivelli.eu/blog/

(L'Associazione Dislivelli € nata nella primaver@@® a Torino, dall'incontro di ricercatori univetesi e
giornalisti specializzati nel campo delle Alpi dldenontagna, allo scopo di favorire I'incontrosedollaborazione di
competenze multidisciplinari diverse nell’attivdastudio, documentazione e ricerca, ma ancherdidaione e
informazione sulle terre alte)
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6_ il turismo sostenibile non si mangia la montagaalimenta
7 _lalentezza non € una rinuncia, ma una conquista

8_ il viaggiatore responsabile & curioso, rispettastento

9 la montagna non € un museo e nemmeno un lunapark

10_ la montagna dolce e I'unica montagna possibile

Evidenziamo proprio il decimo comandamento di Swaeuntains, sintesi di
tutti gli altri; ormai non si tratta piu di sceglee esiste una strada sola per il
turismo alpino, ovvero quello piu sostenibile ep@ssabile possibile.

Si tratta infatti di decidere se puntare su unstag veramente sostenibile, dal
punto di vista ambientale ed economico, oppurdisamri del passato non sono
serviti a niente e si spera ancora nel miracolondeiori, dei grandi impianti,
delle pesanti infrastrutture, come se il mondo fasse cambiato e il pubblico
non chiedesse ben altro, a gran voce, rivolgenadsaltre montagne e ad altri
mercati. A fronte di ciO, riportiamo ancora unaisati ragioni che, improntate
sulla sostenibilita turistica, spiegano il perchéterritorio dovrebbe far parte di

Sweet Mountains:

1 _perché le Alpi che ami hanno diritto a una nueita: dolce, leggera e
sostenibile;

2_perché se hai scelto di impostare il tuo lavgriovalori della sostenibilita, del
rispetto del’ambiente e delle persone, adessdahpossibilita concreta di dare
visibilita alla tua attivita e alla tua scelta diay

3_ perché sei in buona compagnia: i soggetti clramem nella rete rispondono a
criteri stabiliti e verificati dal comitato sciefito dell’Associazione Dislivelli,
specialista in ricerca e comunicazione sulla mamadl turismo sostenibile &
uno dei suoi cavalli di battaglia;

4 perché un marchio affidabile e riconosciuto éagaia di qualita in Italia e

all'estero;
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5 perché farsi conoscere richiede tempo e denardilosofia di Sweet
Mountains, il lavoro in rete e il volano del mamlgarantiscono una pubblicita
efficace a costi contenuti (pubblichiamo come eserppatico nella Figura 1.9

un buono promozione da utilizzare presso le streitticettive delle rete);

Figura 1.9: il buono turistico di Sweet Mountaiffs

)
sweet
moun
fains

# [l presente buono consente di usufruire delle offerte che
le strutiure ricettive affilizte a Sweet Mountains riservano
agli amict delia rete Sweet.

# 1l presente buono @ valido per un adulio pih eventuali
minori & seguito.

# 1l presente buono non & cumulabile con altre promozio-
ni/sconti (es. sconti riservati ai soci CAL), nd utilizzabile in
caso di prenotazione via booking com.

# Der conoscere le offerte si invita a consultare la pagina di
ciascuna stritiura sul sito e siestmouniains. i,
o & contattare direttamente la singola struttara,

wre sweetmonrtains i - infogswestmountaing i

148 | ink di registrazione che permette di scaricatgibno:
www.sweetmountains.it/amici-sweet-registrazione
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6_ perché la promozione pud contare da subito soiliiaia di contatti e sulla
credibilita dell’Associazione Dislivelli e sul sustaff di professionisti della
comunicazione;

7_ perché la pubblicita affidata a professionistiziona di piu e meglio;

8 perché una grande rete solida di ecoturisme Adpi € piu riconoscibile di
un singolo esercizio, e perché il pubblico e sengpieorientato verso il turismo
responsabile;

9 perché partecipare ai grandi appuntamenti dnpmbone (Terra Madre, Expo
2015) da soli e difficile, ma tutti insieme ha umor costo e un maggior valore;
10_ perché credi in un turismo alpino diverso e &@wMlountains ne é

protagonista e voce.

Terminiamo questa prima appendice con una fraseecota sul portale stesso di
Sweet Mountains, che ha molto colpito chi scrivecpé sintetizza in modo
molto romantico ma anche pratico, I'animo di cheds in un turismo veramente
sostenibile: “Ci sono luoghi e non luoghi, i primnno un’anima di persone, i

secondi di cementd®.

9 Home page di Sweet Mountaiveww.sweetmountains. it
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APPENDICE DEL CAPITOLO 3.

| comunicati stampa del Comune di Ingria.

Qui di seguito elencheremo una serie di comunsgtatnpa recenti (preparati da
chi scrive a partire dal giugno 2014), che raccbinadil tentativo di riuscire a
fare all'interno dello stesso articolo, non solotinna, ma vera e propria
pubblicita turistica: ci0 é stato possibile inclade anche informazioni che
raccontino le manifestazioni e gli eventi, a valten un pizzico di originalita e
goliardia, caratteristiche che contraddistinguongiaovani di questo piccolo

Comune alpino.

CONSIGLIO COMUNALE SU UNIONI E CITTA" METROPOLITANA

Venerdi 3 ottobre si & tenuto a Ingria un Consi@i@nunale in cui si € dibattuto,
tra le ordinarie questioni amministrative, anchefdtiro del piccolo Comune in
rapporto alla politica locale e provinciale. Da ypate si e ribadito la necessita
di voler far parte dell'Unione dei Comuni che sdemominata “Valli Orco e
Soana” con tutti i Comuni delle due Valli che decehno di farne parte: |l
consiglio di Ingria ha quindi votato all'unanimitérientamento programmatico
favorevole per andare tutti uniti verso il 30 nove) giorno in cui dovra essere
definitivamente approvato lo Statuto e I'Atto Cugivo della nuova Unione. Il
Sindaco Igor De Santis ha voluto sottolineare leessita di fare questo passo,
come impone la legge Regionale, ma senza volerreddecompetenze e le
funzioni fondamentali quali per esempio il bilaneia soprattutto la dignita e
I'identita del Comune stesso. Proprio da questaceattm il Sindaco e tutti i
Consiglieri ed Assessori Comunali han voluto ribadia propria posizione anche
per quanto riguarda le elezioni della Citta Metidpoa, che si terranno

domenica 12 ottobre nei vari seggi allestiti nellavincia di Torino (i consiglieri
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di Ingria e delle Valli Orco e Soana per esempigrdono recarsi a votare a
Rivarolo). Queste le dichiarazioni del Sindaco Dent$s e di Andrea Cane
(consigliere con delega alle relazioni pubblicl&y:posizione di Ingria, rispetto
alla gestione politica della Citta Metropolitang, ssintetizza in
un‘antidemocratica assenza di una specifica garadeila rappresentanza dei
piccoli comuni, che sarebbe stata necessaria inteantorio cosi ampio e
disomogeneo come quello della Provincia di ToritNbn stiamo vedendo
realizzarsi in nessun modo questo progetto di eggmtativita del Territorio, che
sara tutto ad appannaggio di Torino e cintura fdizono che il voto di 1
Consigliere Comunale di Torino vale come circa 2@@i di consiglieri di
Comuni inferiori ai 3000 abitanti): I'intera poppiane della provincia di Torino
si trovera ad avere come proprio sindaco metrgpwit quello della citta
capoluogo, senza averlo né scelto né democratidanedetto, che sicuramente
non lavorera nell'interesse degli abitanti del Gasa e delle sue Valli in
particolare. Come Comune di Ingria ci batteremomenin difesa della Nostra
identita, alzando la voce contro tutti questi téwatali piegarci verso i poteri piu
forti, sperando di poter divenire un esempio anadegli altri Comuni che non
intendono essere risucchiati da questo pessim@ea@tcentratore: la Montagna,
seppur da sempre pacifica e disponibile, sta indoaad esaurire prima di tutto la

pazienza...”.

MANIFESTAZIONI DEL NUOVO ANNO E WEBCAM.

Per le manifestazioni del nuovo anno, si iniziendit® sabato 3 gennaio con
"Chantar I'uvern"animazione territoriale, a curalaleChambra d’oc/Tsambra
francoprovensal, con la preziosa collaborazione Miuro Durbano dello
Sportello Linguistico Valli Orco e Soana: dalle 024.00 presso il Salone
parrocchiale avverra la presentazione e proiezideé film documentario

“Cjavelar e Pelassier” di Fredo Valla e Nereo Zefa Elva, altro piccolo e
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isolato comune della Valle Maira, fino agli anninGuanta del ‘900, gli uomini
partivano l'autunno e arrivavano fino al Friuli pcando il mestiere itinerante
del raccoglitore di capelli; erano il sollievo égokmento di tante famiglie povere
le cui donne erano costrette a vender le loro &reécccambio del denaro di cui
avevano bisogno; dopo aver terminato la lavorazoirettamente a Elva, le file
di trecce venivano vendute e in seguito trasformatepregiate parrucche
esportate in tutto il mondo. Seguira rinfresco dioB Anno offerto dalla Pro
Loco di Ingria. Infine anche il Comune di Ingrial daorno 8 dicembre (Festa
dell'lmmacolata Concezione) e potenzialmente \i&siguasi in diretta in tutto il

mondo, essendosi dotato di una webcam che ogni ibQtintirca riprende il

cielo in direzione Sud-Ovest, il campanile e laesstbrica del Municipio. Link

diretto sulla home page del Sito ufficiale ( wwwirame.ingria.to.gov.it ) o sul
sito della Val Soana ( www.vallesoana.it ): insommacora di piu si puo dire

con l'ormai noto slogan turistico ingriese, cheGIRIA C'e"!

CONSIGLIO COMUNALE E COMMEMORAZIONE DEI CADUTI.

Venerdi 7 novembre si € tenuto un Consiglio Conmutale possiamo definire
storico per il Comune di Ingria, dal momento chéOatline del giorno era

contenuta la decisione relativa all' esercizio eisso e coordinato di funzioni e
servizi tramite la costituzione dell’'Unione di Camudenominata: "Unione

Montana Valli Orco e Soana". Il Sindaco Igor De t&ae tutti i Consiglieri

Comunali, hanno proceduto quindi a votare all'umétai I'approvazione dell'atto
costitutivo e dello Statuto della futura Unionegabitre a Ingria sara composta
dai Comuni di Ceresole Reale, Frassinetto, NoaBomt Canavese, Ronco
Canavese e Valprato Soana. A breve tutti gli @wimuni dovranno non solo
provvedere ad approvare Statuto ed Atto Costitutima anche a scegliere un

membro di ogni Consiglio, che verra nominato déibta vincente alle ultime

185



elezioni comunali, per un totale di 7 membri deh€iglio dell'Unione: i restanti
due membri rappresentanti delle minoranze verrasgelti e votati dalla
"Conferenza Straordinaria” di tutti i Consigliero@unali di minoranza in carica.
Infine proprio questi 9 Consiglieri dovranno in gég eleggere al loro interno
colui che per due anni e mezzo diverra il Preslatdll'Unione. Durante il
Consiglio Comunale il Sindaco De Santis ha ribadéonecessita di dover
compiere questa scelta al fine di svolgere le fumztomunali in forma associata
e poter partecipare all'assegnazione dei fondirdgsalla montagna, che come
impone la legge statale e regionale, non possonievassegnati ai Comuni non
facenti parte di un'Unione, ma che magari sonoroegati solo e unicamente
con convenzioni; inoltre a breve il liquidatore Il Comunita Montana delle
Valli Orco e Soana dovra provvedere a ripartiraassegnare tutti i fondi (ma
anche i debiti) e il personale tra i Comuni faceuatite non solo della sopracitata
Unione ma anche dell'altra Unione Montana Grandrsweacostituita dai Comuni
di Alpette, Locana, Ribordone e Sparone. Ricordianfime che il Comune di
Ingria la prossima domenica 16 novembre avra umo alivvenimento
istituzionale di rilievo, ovvero la Commemoraziotel Caduti, che iniziera alle
ore 11 con la Santa Messa celebrata da Don LucarBaproseguira con la
benedizione del Monumento davanti al Municipio darpresenza del Gruppo
Alpini di Ronco Canavese e culminera alle 13 concdinsueto pranzo al
Ristorante e punto informativo turistico di Ingri&Pont Viej)" di Frazione

Belvedere.

MANIFESTAZIONI DI FINE ESTATE E ISTITUZIONE DI URP.

Pur con qualche giorno di prolungamento, il cicitlel manifestazioni estive del
piccolo Capoluogo ingriese anche quest’anno silodeca con I'appuntamento

culinario della sagra della polenta, organizzatiadaro Loco in collaborazione
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con il Comune di Ingria per il pranzo di domeni@skttembre. Dalle ore 12.30
presso il padiglione gastronomico gli amanti deldizionale piatto piemontese
potranno degustarlo accompagnato da selvagginadatbirlocali, dall’antipasto
al dolce per intenderci: particolarita dell’evensara quest'anno anche la
presenza di uno stand espositivo a tema con prdgnti, farine e tecniche di
lavorazione della polenta illustrate da veri mugggaiesperti dell’antico mestiere.
Per prenotazioni telefonare al numero 33488684@fovYani amministratori di
Ingria approfittano dell'iniziativa per ricordar&é& da qualche mese il Comune,
per sottolineare I'importanza della comunicazioreme strumento anche di
promozione turistica, ha istituito una forma di URBfficio di Relazioni
Pubbliche) multimediale in filo diretto on line gitbanamente coi cittadini ed i
turisti, tramite il sito istituzionale (www.comumagria.to.gov.it), la pagina
ufficiale di Facebook e la mail comunale del settorturismo

(turismo.cultura@comune.ingria.to.gov.it).

SAGRA DELLA PATATA, CALCIO ED EVENTI TERRITORIALL.

Sabato 23 agosto si € tenuta a Ingria la tradilottsagra della Patata”, che dal
2007 offre agli amanti del famoso tubero americano ricco menu
sapientemente cucinato dai volontari della Pro Locale. Sotto un padiglione
gastronomico strapieno si e assistito anche adanjazione dei Balconi Fioriti
ingriesi, inserita all'interno del concorso naziendei Comuni Fioriti 2014, al
guale Ingria ha di nuovo partecipato come da omnarsi anni a questa parte:
I'evento clou della serata € stato comunque consolgb I'elezione di Miss
Patata, ovvero la scelta della signora che piu disénta durante I'anno per
impegno ed attaccamento nel territorio ingriese.espanno la vincitrice
nominata e stata Christiane Vesco della Fraz. Bprgoe, che ha festeggiato con

entusiasmo la goliardica fascia assieme ai rapptast della Pro Loco e dell
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Amministrazione Comunale. Le premiazioni sono cwmie infine con un
premio consegnato dal Sindaco Igor De Santis édakigliere con incarico al
turismo Andrea Cane alla squadra di calcio delfjrim che quest'anno si é
distinta per l'assidua partecipazione a molti torsid territorio Canavesano,
capitanata dal mister Kieran Recrosio. Ricordiarabghe il Comune di Ingria
partecipera domenica 14 settembre alla manifestazienominata "Strada Gran
Paradiso”, il progetto voluto dalla Provincia diriho e sostenuto dal GAL Valli
del Canavese e dagli Enti del Canavese occiden@tmuni, Comunita
Montane, Ente Parco). La giornata in Valle Soamavgde visite nei tre
capoluoghi (Ingria, Ronco Canavese e Valprato Soamanelle borgate
accompagnate dai sapori della montagna; merende deasche, pranzo
montanaro e dolce valligiano: la popolazione irggiesi dedichera proprio a
quest'ultima tappa, quando verso le ore 16:30 alcesidenti vestiti con i
costumi tradizionali guideranno i turisti accordi@na visita al Capoluogo e alla
Chiesa di San Giacomo, concludendo il tour al Bestdrante "Pont Viej" con
la dolce merenda valligiana a base di dolci, biseoté caldo. Infine segnaliamo
che nella stessa giornata il Bar Ristorante "Parj"\situato in fraz. Belvedere
(per prenotazioni telefonare al numero 340.53339d&itecipera insieme a tutti
gli altri ristoranti della Val Soana al pranzo cenzionato con menu fisso a 15

euro.

L’ARRIVO DI DON LUCA.

Domenica 13 luglio si € tenuta nella chiesa di &&acomo (Capoluogo di

Ingria), la prima funzione del nuovo parroco d&fid Soana. Una gran quantita
di fedeli si e riunita ad accogliere I'arrivo delavo parroco ufficiale, mancanza
che si avvertiva da tempo in una comunita che vaatando solo 49 residenti, &

popolata soprattutto d'estate da un gran numetaridii ed affezionati alle varie

188



feste religiose della tante cappelle che compongendrazioni dello stesso
Comune: dato l'avvicinarsi dell' ostensione del30dossiamo citarne una fra
tutte, la Cappella della frazione Mombianco, chdisiingue addirittura a livello
nazionale per il fatto di essere dedicata per llappalla Sacra Sindone. Verso le
11.30 e iniziata la messa alla presenza degli amtratori del piccolo Comune,
con tanto di gonfalone dello stesso ente e anclogielio della Pro Loco. Come
da foto allegata si nota come fosse particolarmsigeificativa la presenza di
giovani e bambini alla funzione tenuta da Don Lym=raltro molto apprezzata da
tutti i presenti anche per lI'uso molto frequenteadte la celebrazione di parole
ed espressioni in dialetto piemontese! Giusto mer dimenticarsi di nessuna
delle nostre tradizioni, sono stati quindi donagi dibri-dizionari del patois
francoprovenzale sia a Don Luca che al diacono Muasd$’ignocco, il quale
seguira tutte le prossime funzioni in Val Soananijraziamento va quindi anche
a lui per l'impegno e la passione dedicati! Doparlassa Don Luca e stato
accompagnato dagli amministratori per un breve twegli uffici Comunali,
mentre verso l'una e iniziato il pranzo con i fed#l Ristorante Pont Viej di
Fraz.Belvedere, l'unico di tutto il Comune di Irgrida poco riaperto con la
nuova gestione. Si € quindi concluso in modo caalavil primo giorno del
nuovo parroco di Ingria Don Luca, trascorso contmehtusiasmo reciproco da
tutti i presenti, con la speranza che questo pessare un ennesimo segno di
rinascita di questa piccola Comunita, primo Comueda Valle denominata

ormai da qualche anno, "Fantastica"!

GARA DI CARETTIAUTOCOSTRUITI E CONCORSO FOTOGRAHIC

Domenica 6 luglio, nonostante il maltempo che nanpermesso un afflusso
completo di piloti e spettatori, si € tenuta comevjsto la Il Soap Box Race di

Ingria, ovvero la gara in discesa dei carrettigaatiali. L'allegra brigata dei
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carrettisti & stata trainata fino al punto di pazte del percorso per poi potersi
gettare in discesa in una gara che non ha comumagmneato di emozioni: sono
stati frequenti infatti i momenti di spettacolo pepiloti che, pur con spirito
goliardico, non si sono risparmiati per arrivarérpral traguardo, pizzicando
spesso le chicane posizionate lungo il percorsoveoine propri sbalzi e salti da
far mettere le mani nei capelli ai volontari del@oce Rossa giunti per
'occasione! Alla fine pero per fortuna anche qissio non si sono dovuti
contare feriti, ma solo tanta gente allegra sqléa far festa ed animare questo
piccolo paese che d'estate si distingue in Canapesela varieta di eventi
originali proposti. Alla fine delle tre manche discesa, la somma dei tempi
cronometrati ha visto vincere il SN-SOAS Race Team alla guida il francese
naturalizzato ingriese Kieran Recrosio, che ha posiito affogare le delusioni
calcistiche di qualche giorno prima (Francia-Geriaashei mondiali) con una
bella vittoria meritata! Un’altra competizione cha visto divertire soprattutto i
bambini & stata sicuramente anche la gara di spiiia in un percorso
cronometrato ridotto ha visto vincere la Madlemaxd@gatto Team, con Luciano
Valvano, Maurizio Giacoletto ed Andrea Aimonino eg@motori umani! Durante
una veloce premiazione prima che scoppiasse I'emoeemporale, sono stati
premiati anche gli altri carretti “MotoTopo” ed in& I'unico con telaio minimale
provvisto di soli cuscinetti, all'insegna di unariesia completa di mezzi presenti:
che sia un suggerimento per la terza edizionev@mao anche tanto di moda i
cosiddetti “Trikes”, ovvero le gare di discesa irrapata dei tricicli da
competizione: chissa che gli eclettici Pro Loco@ne di Ingria non ne stiano
gia studiando una nuova per il prossimo anno! Vederci a Ingria € pero gia
anticipato a sabato 12 luglio, ovvero al pranzd#dimiazione del 3° Concorso
fotografico in collaborazione con il Parco Nazienalel Gran Paradiso, che si

terra al Ristorante Pont Viej di Fraz.Belvedere.
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IL GEMELLAGGIO CON IL COMUNE DI COGNE ih ultima analisi si &

voluto riportare un comunicato stampa del coordieaim turistico “Una Valle

Fantastica”, come esempio di produzione congiunsamdolo di voce unita di
una vallata che, riconoscendo le proprie radiciueghi di riferimento, non

accetta le imposizioni che giungono dagli enti sigos.

"Una Valle Fantastica" Coordinamento Turistico déllalle Soana (TO), quale
proiezione delle Associazioni e degli Enti che aeperin Valle Soana, desidera
esprimere, in merito all'iniziativa organizzatdl'@ate Parco Nazionale Gran
Paradiso insieme al Comune di Ceresole Reale ell@aborazione con Turismo
Torino nelle giornate del 28.02 e 01.03 a CeresBleale, la propria
disapprovazione e rammarico. Le motivazioni di tdigsenso vanno ricercate
proprio nell'organizzazione nella giornata di sabd@B8 di una cerimonia di
"gemellaggio” tra le due Perle Alpine del Parcog3Sefte Reale e Cogne, con la
presenza delle delegazioni dei due comuni e déd'Parco. Nonostante non si
sia ancora compresa l'ufficialita del "gemellaggi@' certo che [liniziativa,
promossa e sostenuta oltre che dai Comuni coinaolthe dal Parco, sia un
ottimo volano d'immagine per Ceresole Reale e @ssa costituire soltanto il
punto di partenza di altre iniziative. Dette azi®ono sicuramente indicate e
costruttive in quanto le due localita sono moltfinatdal punto di vista sportivo
ed entrambe siano entrate nell'organizzazione d&ligne Pearls, ma che
attuandosi in un "gemellaggio” vanno a compromettdal punto di vista
dell'efficacia oltre che a spostare in un secondo@liniziativa tra il Comune di
Cogne e la Valle Soana connotata in un "gemelldggrtuale. Il "gemellaggio”
tra la Valle Soana e Cogne, nato un anno fa cazburunicato stampa congiunto
partito proprio da "Una Valle Fantastica", € seguii un legame storico e
culturale che accomuna da secoli queste due ValliR&drco Nazionale Gran
Paradiso. Le matrici, che vanno ricercate nellaiast(Cogne fu parrocchia di

Campiglia Soana e la sua nascita fu opera di dbifaovenienti dal Colle
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dell'Arietta) sono ancora oggi causa di questortegaltre che dei territori, oggi
area protetta, delle genti, che ogni anno si rémav presso il Santuario di San
Besso il 10 agosto e ill dicembre a testimoniarellguche e una delle piu
radicate credenze religiose delle due regioni. ue domunita, che da qualche
tempo si sono riavvicinate e che nel corso ddlthdtanno, intanto che si andava
realizzando il "gemellaggio” denominato #ColleA@gt hanno visto altri
momenti di incontro sui due versanti. | coscrittgke amici hanno stretto una
forte amicizia che si tramandera il prossimo 10stg@ San Besso alle nuove
classi. Anche su internet, sui blog e sui socialvoek le genti delle due valli si
sono conosciute e condividono tradizioni ed usumlidentita culturale ancora
molto simile e che trova la sua origine nella storiA differenza di quanto
accadra a Ceresole Reale, in occasione della aatait'gemellaggio” tra Cogne
e la Valle Soana, I'Ente Parco non ha dimostratt finteresse a intraprendere
qualsiasi tipo di azione mirata al rafforzamentdladstesso e a ripercussioni
sull'attivita turistica. 1l "gemellaggio” con Cemds, oltre che a demoralizzare
I'impegno con la quale le associazioni e gli eatswanini vanno attuando negli
ultimi anni, compromette sicuramente l'efficacia la credibilita del
"gemellaggio” del Colle dell'Arietta, simbolo detcolare legame. Nei giorni
scorsi sono stati contattati dagli operatori delordmmamento anche |
rappresentanti del Comune di Cogne, con il qualta\ia, si intende proseguire
nel percorso iniziato. Comunichiamo infine la nastielusione ed il nostro
dispiacere nei confronti dell'iniziativa e chied@amancora una volta all'Ente
Parco, se pur distante come sede e quindi comegeditri dalle valli, di non
dimenticarsi della Valle Soana e di riconoscere sffirzi fatti sullo sviluppo
turistico della valle, forse anche per situazioame questa, meno conosciuta
dell'area protetta. Nella speranza di ricevereonto dagli organizzatori e
motivazioni sul non aver considerato progetti dédot identici gia attuati con le
stesse parti, senza pretendere particolari scusenga voler danneggiare o

ostacolare ne l'iniziativa ne le parti, auspichiache la sinergia tra i comuni dei
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due versanti del Parco si rafforzi e che possa elavvappresentare il punto di
forza del rilancio turistico di tutte le realta ®otl Gran Paradiso, ancor di piu

con la presenza dell'Ente Parco come principaledauatore.
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APPENDICE DEL CAPITOLO 5. Iconografia comunicativa e

turistica delle montagne.

Nell’ambito del Programma “Torino e le Algf°, la Compagnia di San Paolo ha
promosso dal 12 al 14 settembre 2014, presso ilebluSazionale della
Montagna di Torino e il Forte di Exilles, il FesaivTorino e le Alpi”.

L'evento ha permesso di proporre ad un ampio pabbhiziative culturali che
hanno dimostrato le potenzialita innovative e dveatell’ambiente alpino nel
suo duplice profilo di contesto ispiratore e luajgproduzione culturale.

In occasione del Festival Culturale “Torino e I1@iA2015”, la Compagnia di San
Paolo promuove il Bandd per progetti culturali nei territori alpini con
I'obiettivo di potenziare in Piemonte, Valle d’Aase Liguria, le ricadute e gli
obiettivi culturali che il Festival si prefigge daggiungere, nonché di mostrare la
capacita della montagna di essere pienamente cpotamea, stimolare nuova
creativita e diventare oggetto di espressionitistis. Saranno ammessi al bando
progetti che siano diretta espressione della sigmtcontemporanea nei suoi
diversi linguaggi (arti visive, cinematografichegrfprming arts, nuovi media,
...) € che propongano la montagna sia come soggsftioatore di nuova
creativita sia come testimone della cultura contamapea. In particolare,
potranno essere oggetto dei progetti temi leggiaakaggio e alla cultura alpina,
anche in rapporto con Expo 2015. Le proposte ptogetdovranno svolgersi
obbligatoriamente in zona di montagna di Piemoviidle d’Aosta e Liguria cosi
come prevista nella definizione Istat (non infeziom 600 metri nell’ 'ltalia
settentrionale). Altresi dovranno obbligatorianeeswolgersi a partire dall’estate
2015 e avere almeno un momento di specifica visibéd/o realizzazione nei
giorni del Festival culturale “Torino e le Alpi” evisto dal 10 al 12 luglio 2015.

E infatti previsto che esse siano inserite nellac#jza programmazione e

150 sijto ufficiale di Torino e le Alpi della Compagrian Paolowww.torinoelealpi.it
151 Bando scaricabile dal sito ufficiale della Fondaeio www.compagniadisanpaolo.it/ita/News/Bando-
Torino-e-le-Alpi-2015
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comunicazione del Festival 2015 per quel che rigmda sezione degli eventi
proposti sul territorio. Saranno ammessi alla pgpezione del bando enti
pubblici, enti religiosi e enti senza fini di lucdi Piemonte, Liguria e Valle
d’Aosta. Di ulteriore e particolare importanza peiComune di Ingria € da
considerare il fatto che verranno considerati el@mereferenziali nella
valutazione dell’ente, la presenza per almeno #6Gdl giovani tra i 18 e i 35
anni compiuti negli organi direttivi e nella gesteo dell’ente e dei progetti
promossi: attualmente nellamministrazione ingriesao presenti ben 6 persone
tra sindaco e consiglieri comunali che corrisportdamuesta fascia d’eta, quindi
'auspicio dellamministrazione € di riuscire a fgaipare a con SuUccesso a
qguesto bando. Infine, prendendo spunto dallo spdél bando appena esposto,
illustreremo nelle seguenti pagine finali le imnragila cui potranno prendere
spunto i giovani artisti per I'esecuzione del masib turistico del Comune di

Ingria, che parteciperanno al concorso descritteaa@tolo quinto di questa tesi.
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Figura 5.22: Manifesto”IL BEL CANAVESE”, Niayt Diulgheroff, 19332

152 A Audisio, Iconografie delle montagn&orino, Museo nazionale della montagna, Ed. Peiderlucca, 2005,
p.21.
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Figura 5.23: Manifesto pubblicitarioc"GAURDISES DISQUE BLUE”,
Jean Gueillet, 1968°

153 A Audisio, Iconografie delle montagn&orino, Museo nazionale della montagna, Ed. Peiderlucca, 2005,
p.106.
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Figura 5.24: Manifesti degli anni 1954-1964-1952he pubblicizzavano
rispettivamente la FIAT 1900° (Mario Sironi), la AT 1300 (Anonimo) e il
“TERMAUTO-SCALDA GRATIS LA VOSTRA AUTO"(Scar, #gf*

154 A Audisio , Iconografie delle montagn&orino, Museo nazionale della montagna, Ed. Peitderlucca,
2005, p.117.

198



Figura 5.25: Manifest®limpiadi di Torino 200 (Studio Testd}*

-----

torino 2008

5a%%
fassion bves bore

IR CIOCHI DLIMPICT INVERNAL.I|
252. TORINO 2006. XX GIOCHI OLIMPICI INVERNALL
Seudio Testa, Italia, manifesto, 2006.

p.129

Figura 5.26 Manifesto Paralimpiad
di Torino 2006(H.W.Kroto)>°

L

233, IX PARALYMPIC WINTER GAMES TORINO 2006.
Harold W. Kroto, Italia, manifesto, 2006,

155 A Audisio, Iconografie delle montagl, Torino, Museo nazionale della montagna, Ed. PeiMerlucca, 200¢

156 A Audisio, Iconografie delle 1ontagne Torino, Museo nazionale della montagna, Ed. Peiderlucca.

2005, p.129
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Figura 5.27: Manifesto pubblicitario di Gressonegt 4929>’

157 A Audisio , Iconografie delle montagn@orino, Museo nazionale della montagna, Ed. Peiderlucca,
2005, p.27.
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Figura 5.28:Manifesto pubblicitario del 1930 “AMARQALSESIA”, Italia™*®
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158 A Audisio, Iconografie delle montagn@&orino, Museo nazionale della montagna, Ed. Peitderlucca,
2005, p.93.
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Figura 5.29:“ROLLING STONES TOUR OF EUROPE '7&.Piper)~*

159 A Audisio, Iconografie delle montagn&orino, Museo nazionale della montagna, Ed. PeiMerlucca, 2005,
p.148.
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