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Ipotesi di lavoro per riorganizzare il settore dopo abolizione del Ministero

GIOVANNI GTUA
COSIMO NOTARSTEFANO *

L'abolizione del Ministero
(suffragata dail's1,6% dei vo-
tantil) pone in evidenza al-
cuni aspetti di notevole rile-
vanza ai fini del nuovo rias-
setlo istituzionale del scltore
Turismo. Il passaggio delle
competenze in seno alla pre-
sidenza del Consiglio dei mi-
nistri rappresenta un'inte-
ressante opportunita da uti-
lizzare al meglio a causa del-
Paccentuato carattere inter-
setioriale che il comparto
turistico riveste e dell’eleva-
to grado di interdipendenza
che si stabilisce tra il «lerri-
torion e il complesso dei ser-
vizi ad esso collegati.

Vi e comunque la necessi-
ta di riformulare e ridefinirve
una nuova capaciia di gover-
no dell'intero settore sotto I’
egida di una vera e propria
authority turistica in grado
di riproporre ed esaltare la
funzione strategica del turi-
smo nell'ambito dell’econo-
mija nazionale. Indipenden-
temente dalla precisa veste
giuridica di tale authority,
va segnalata la necessita di
approntare una struttura
mirata essenzialmente all’
assolvimento di una funzio-
ne di indirizzo e di coordinag-

d

mento delle competenze turi-
stiche nazionali.

Utili indicazioni possono
trarsi dall'esperienza acqui-
sita in questi ultimi anni
dall'organizzazione turistica
pubblica francese. In questa
prospettiva appare evidente
che le scelte operative van-
no orientate ad un approc-
clo fortemente integrato che
si discosti dalla impostazio-
ne che sino ad oggl ha carat-
terizzato il dibattito sul turi-
smo, oscillante fra la fram-
mentazione e la moltiplica-
zione delle competenze, con-
siderando quanto di valido
ed utilizzabile esista del
know-how turistico italiano,
purtroppo disperso in una
imiriade di enti pubblici a
vario titolo qualificati.

Non a caso da pilt parti si
invoca la predisposizione a
livello nazionale di organi-
smi operativi direttamente
dipendenti dall'authority

con precisi ruoli e compe-
tenze quali: la funzione di
promoter — una sorta di
merchant bank in grado di
gestire gli aspetti finanziari
attraverso 'utilizzo di un
apposito fondo nazionale per
lo sviluppo turistico, am-
bientale e culturale del tipo
it (Fonds pour Yinterven-
tion Touristique) francese
ideato nel 1988 dai ministeri
del Turismo e dell’ Aménage-
ment du territoire — e di re-
sponsabilitd della politica di
programmazione, realizza-
zlone e controllo dei nuovi
progetti turistici. Individua-
zione, riorganizzazione e
coordinamento in unico
comparto dei fondamentali
settori della: Formazione,
Statistica e Ricerca, Legisla-
zlone. Promozione dell'im-
magine Italia (attraverso il
coordinamento delVattiviia
dell’Enit, delle Regioni e di
altri Enti pubblici e privati).

Riguardo al problema del-
la rigualificazione e promeo-
zione dell' immagine turistica
della «destinazione Italian, &
avvertita urgentemente l'esi-
genza di una: riqualificazio-
ne dell’offerta turistica (dal-
l'ottimizzazione e potenzia-
mento del patrimonio ricet-
tivo esistente alla creazione
di nuove tipelogie di prodot-
to:r parchi a tema acquatici,
naturali ed archeologici,
ceniri sportivi integrati,
campi da golf, agriturismo,
infrastrutture portuali e ter-
mali, etc.); promozione e
commercializzazione dei
prodotti turistict attraverso
la valorizzazione culturale
del torritorio. ’

In tale contesto, significa-
tivo e I'esempio rappresenta-
to dalla «Meison de lo Fran-
cen, organo cotlocato sotto la
diretta autorita del ministro
del Turismo francese, creato
nel 1987 con il precipuo sco-

po di promuovere il turismo
transalpine in Francia e all’
estero. La Maison de la
France, snodandosi atiraver-
sO una rete di 38 uffici di
rappresentanza presenti in
29 diversi paesi, non solo
svolge un foridamentale ruo-
lo di stimoelo e di promozio-
ne del prodotio turistico
francese, ma consente di
analizzare direttamente le
tendenze e le evoluzioni dei
flussi turistici dei principali
mercati esteri. Il manage-
ment pubblico della politica
turistica transalpina ha feli-
cemente intuito che le attivi-
ta turistiche sono, pia di
qualungue altra attivita eco-
nomica, sensibilmente con-
dizionate dalle «esternalitan
ambientali ¢ che l'analisi
delle condizioni in cul esse
vengono esercitate non pud
farsi se non in un contesto
di politiche di marketing
globale.

Tutlo ¢id pone valide pre-

ta anche del «Prodoito Ita-
lian e per una nelta inver-
sione di tendenza della stes-
sa concezione del fenomeno
turistico. '

¥ Membri «A.LE.S. T (As-
sociation Internationale d’
Experts Scientifigues du

Tourisme).
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