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Problemi – prospettive – metodologia di lavoro  

QUALE VALORIZZAZIONE

Quali sono le risorse di un territorio? La prima cosa (ovvia) che viene in mente, specialmente in Italia, è il patrimonio architettonico e museale, considerato da molti il maggiore del mondo. Abituati come siamo, però, a considerare solo le manifestazioni macroscopiche di un evento complesso, ci “dimentichiamo” di tutta una serie di espressioni territoriali che vanno dal paesaggio alla cascina, dagli spazi verdi ai parchi, dalla sagra che si svolge in una piazza alla leggenda legata ad un monumento, dal negozio di prodotti tipici che “caratterizza” una certa zona alle strutture di economia indentitaria. Questo a causa della formazione di quelli che, fino ad ora, si sono occupati di conservare e recuperare i nostri centri storici: forgiati sulla solida base di una notevole cultura classica, estranea, nella stragrande maggioranza dei casi, alla storia materiale delle popolazioni, si sono occupati di ciò che era opportuno “mantenere” (e incapsulare sotto una coltre protettiva che impediva, o rendeva estremamente difficoltosa, ogni possibilità di riutilizzo moderno e produttivo), e di ciò che “non valeva niente”, e si poteva, impunemente, radere al suolo senza pietà. 

Oggi, però, la sensibilità generale di fronte alla conservazione del “patrimonio artistico” si è evoluta: prima di tutto, si vogliono proteggere anche gli elementi che appartengono all’edilizia popolare o “minore”, in gran parte di origine agricola, in quanto preziose testimonianze di una cultura antichissima da cui tutti proveniamo; in secondo luogo, si avverte sempre più pressante l’esigenza di “ritrovare le proprie radici”, per continuare a sopportare un tran-tran di esistenza massificata, senza senso, uguale a quella di milioni di altri esseri uguali, un giorno dopo l’altro. La ricerca del senso è quello che spinge il cittadino a farsi turista (e acquirente di prodotti tipici): la nostalgia di un mondo dove ancora le cose stanno al loro posto, secondo un ordine conosciuto e comprensibile, che lascia spazio anche al rapporto con la natura e con gli animali. La vacanza come ricerca culturale e relazionale: è ben più comune di quello che non pensino gli operatori,  malgrado questi bisogni, da parte del turista, siano raramente coscienti. Fatto sta che chi parte si dirige verso luoghi che, a livello culturale ed emotivo, hanno ancora qualche cosa da offrire. Questo qualche cosa, che è impalpabile e non ben definibile, ma che proviene dal mondo legato all'agricoltura, deve essere conservato, valorizzato, messo in evidenza ed attualizzato. 

La cultura dell'agricoltura di montagna, che ha permesso, per millenni, ai suoi abitanti di vivere in equilibrio in ambienti limite, senza creare fratture brusche ma salvaguardando il territorio non solo per se stessi, ma anche e soprattutto per gli abitanti delle città, è in via di rapida estinzione, cancellata da modelli di vita metropolitani che in poco tempo distruggono ambienti e tradizioni che hanno impegnato secoli per formarsi. Si tratta di un patrimonio immenso, che non vale davvero la pena di perdere;  di un insieme di conoscenze storiche, scientifiche, tecniche, geografiche, mediche che sarebbe molto utile recuperare per poter essere riutilizzate.

Una cosa è certa: l'agricoltura ha permesso la vita per centinaia di migliaia di anni nelle valli: adesso si tenta di “riqualificarle” come attrazione turistica, ma il turismo, senza agricoltura, non tiene: il turista pretende il paesaggio coltivato, il pasto tipico, il prodotto particolare da portarsi a casa, il luogo di atmosfera:  tutte cose realizzabili soltanto in presenza di una civiltà contadina ancora vitale e propositiva, che valorizza la propria storia ma che  riesce ad evolversi secondo proposte innovative che sappiano sfruttare (e non subire) la globalizzazione). 

OBIETTIVI

Identificare i legami storici, culturali, sociali ed economici che hanno legato l’uomo, l’ambiente e la produzione agricola, per estrarne quel patrimonio di cultura che, nei secoli, si è sedimentato nell’inconscio e adesso forma l’immaginario collettivo  della popolazione di una certa zona, contribuendo a modellare le richieste estetiche e d’uso del committente, che l’operatore turistico  e agricolo deve soddisfare.

Scoprire i segni delle peculiarità di un territorio, ciò che lo distingue da qualunque altra zona, per poter valorizzare le differenze e i prodotti tipici, che sono segno di straordinaria ricchezza  storica, culturale e turistica, oltre che agricola. 

Identificare i “luoghi di atmosfera”, che funzionino da traino  e da esempio per gli altri operatori turistici e agricoli, per sviluppare offerte e occasioni di turismo rurale.  

Collegare ai prodotti tipici all'arte, anche popolare, e ai luoghi di atmosfera, e poi i prodotti alle storie, alle leggende, al patrimonio di tradizioni popolari (per esempio, un piatto si consuma durante una ricorrenza particolare, e in un certo modo, in un certo posto.....).

Coinvolgere gli operatori culturali e i “testimoni chiave” del territorio nel lavoro di censimento dei prodotti tipici e delle storie e delle tradizioni a loro collegate.

Mappare e censire le tradizioni legate al patrimonio culturale immateriale del territorio in cui si fa uso di prodotti tipici o a cui sono associati. 

Censire i prodotti tipici che potrebbero funzionare da “simboli” di un territorio.  

Coinvolgere i produttori agricoli nel progetto di valorizzazione turistica e di promozione dei luoghi di atmosfera.
Organizzare eventi, fiere e mercati nei luoghi di atmosfera, in cui cooperino e si sviluppino a vicenda il settore turistico e quello della produzione agricola. 

Utilizzare le tecniche che consentono una progettazione partecipata, in modo da andare incontro, il più possibile, alle esigenze degli abitanti, degli operatori e dei turisti. 

Coinvolgere gli operatori turistici, e chiunque sia interessato, nel lavoro di riscoperta, mappatura e rivalorizzazione del patrimonio artistico, culturale, ambientale, leggendario, sociale della zona in esame, che, a loro volta, potrebbero trasformarsi in promotori turistici e culturali del proprio territorio. 

Identificare il tipo di fruizione turistica a cui è sottoposto il territorio, scoprendo che tipo di turista viene, anche per un solo giorno, e in che modo utilizza le risorse (ambientali, culturali, sportive, di ospitalità, e così via) che gli sono offerte dalla zona in esame; quali sono le sue aspettative e i suoi bisogni; in che modo potrebbe partecipare all’opera di riprogettazione.

Creare un gruppo di giovani operatori del posto che siano in grado di gestire il processo di sviluppo e valorizzazione del territorio, in maniera tale da innescare sul posto un processo virtuoso che porti la gente alla consapevolezza del valore del proprio patrimonio edilizio ed artistico, alla sua cura e al suo conseguente restauro per utilizzo a fini abitativi e turistici (al contrario di ciò che avviene ora, dato che gli edifici antichi stanno velocemente degradandosi e sono per lo più disabitati e in stato di avanzato abbandono). 

Inserire il paese in un contesto di sviluppo e comunicazione europei, per “allargare gli orizzonti” ed entrare in una rete di crescita culturale e turistica.

Il turismo come problema complesso

Che cos’è un problema complesso. 

La maggior parte dei grandi problemi mondiali, quelli che sembrano insolubili, sono, in realtà, dei problemi complessi. La nostra mente, abituata alla gestione della vita di ogni giorno, non certo semplice, non è avvezza alla speculazione filosofica; e raramente si trova a dover considerare una questione nella sua molteplicità di fattori e controfattori, spinte e controspinte.  Purtroppo però, se ci allontaniamo dal tran tran quotidiano più immediato, ci accorgeremo che non esiste quasi mai una soluzione univoca, che soddisfi gli interessi di tutti nello stesso momento. Solo aprendo il giornale, ci troveremo di fronte ad una molltelpicità di questioni irrisolte: le guerre, l’immigrazione, la violenza nel mondo,   la disparità di condizioni socio economiche...

Le contraddizioni si contrano a livelli diversi; ma sono, per lo più, di carattere culturale.

Come si caratterizza, quindi, un problema complesso? In primo luogo, per essere globale e controverso. Cioè:

1) E’ a lungo termine. La mentalità, e le abitudini che ne derivano, durano di più delle scoperte scientifiche che sembrerebbero portare le soluzioni: consideriamo la questione dello smaltimento dei rifiuti. Tutti sappiamo che per non inquinare non dovremmo sprecare, dovremmo riciclare e produrre meno pattume: ma i nostri bidoni sono sempre pieni, e l’abitudine di differenziare i rifiuti fa fatica ad imporsi. 

2) Non è facilmente risolvibile. Da qualunque parte si guardi, da qualunque lato si prenda in mano la questione, esiste una componente sociale, o un gruppo di individui, che con una qualsiasi delle soluzioni proposte rimane scontenta: per quanto riguarda la salvaguardia dell’ambiente, gli industriali se si impone l’obbligo di non inquinare, perchè  i vincoli ambientali impongono costi troppo elevati; il cittadino comune che si vede costretto a ridurre i consumi, e scaldare meno d’inverno...

3) Interessa contraddizioni fra intere comunità. E’ evidente per quanto riguarda le discariche: sono necessarie, ma nessuno le vuole. E i valori immobiliari vicino agli inceneritori crollano paurosamente, fuggono gli operatori economici (e quelli turistici) dai luoghi “infestati”, la percezione della qualità della vita crolla paurosamente in prossimità di un immondezzaio...

4) La titolarità è difficile da stabilire. I soggetti in gioco sono diversi, ed ognuno identifica un altro (estraneo da sé) come il “responsabile”. Gli industriali affermano che sono costretti dalla “domanda” ad abbassare i prezzi, e quindi non possono accollarsi i costi ambientali dell’inquinamento; chi vive in ambito rurale ribadisce che sono le metropoli gli enormi bubboni che contaminano l’atmosfera, dimenticandosi degli ettolitri di fitofarmaci versati a piene mani sui terreni coltivati...

5) Le soluzioni possibili sono: non univoche; incerte; imprevedibili. Non univoche perché comunque scontenteranno qualcuno; incerte perché partendo da punti di vista diverse, sarà sempre possibile, da una parte o dall’altra, impugnarle per contestarle; imprevedibili perché sono legate a talmente tanti fattori che ogni previsione, legata com’è all’evolversi degli eventi, si rivela infondata. 

6) Per le soluzioni, si richiedono: stili di cooperazione; valori nuovi; aspettative diverse. Stili di cooperazione perché se i diversi soggetti coinvolti non sono disposti ad assumersi anche i bisogni degli altri, falliscono; valori nuovi perché quelli che fino ad ora hanno portato all’irrigidimento non favoriscono certamente la condivisione; aspettative diverse da quelle che si avevano in principio perché ognuno deve essere pronto a cedere un po’ su qualche cosa. 

Una delle (poche) risposte possibili che in qualunque caso potrebbe portare giovamento è un accrescimentto del livello culturale totale di un’intera comunità, con la compartecipazione nelle decisioni e la discussione delle soluzioni.

Occorre rendersi conto che la cultura è il superamento individuale e collettivo della realtà contingente, che caratterizza lo stile di vita e l’immaginario delle comunità, definendone, nello stesso tempo, l’identità. E’ un processo continuo, conflittuale e multiforme, assolutamente complesso: non esiste una cultura sola, ma una molteplicità di culture e di modi di vivere la vita. E con la diffusione dei mezzi di comunicazione più disparati, dai media agli aerei a reazione, dal modem alla posta celere, il mondo è diventato un unico, grande villaggio: ci troviamo di fronte ad una pluralizzazione delle culture esistenziali, a cui non si può rispondere richiudendoci nei confini angusti di ciò che fino ad ora abbiamo verificato come “certo”. 

La verità non esiste: esiste però una moltitudine di verità, che riusciremo ad intendere, o meglio a capire attraverso l’intuizione se non possediamo altri mezzi, solo allargando i nostri orizzonti mentali, politici e culturali. Occorre storicizzare la storia, abbandonare le categorie assolute che ci hanno insegnato a scuola, e relativizzare quello che noi percepiamo come esistente. Nella nostra didattica non entra ancora la conflittualità del  sapere; la teoria dialettica hegeliana e marxiana (tesi-antitesi-sintesi), che pure potrebbe aiutare, è stata abbandonata nel dimenticatoio. Così pure la questione dell’illimitatezza delle risorse del nostro pianeta.

Sempre di più, avvertiamo la necessità di prospettive transculturali, che attraversino e che tengano conto della molteplicità e della diversità dei saperi possibili. La visione razionale, “scientifica” ed illuministica, quella che è cominciata con Galileo per proseguire con Newton, che ha forgiato l’ascesa del capitalismo industriale e che considera l’uomo il padrone del mondo, ormai ha fatto il suo tempo, Il meccanismo della ripetizione di “prova ed errore”, tanto tipico degli esperimenti “scientifici”, si è rivelato troppo rischioso per la nostra era. Pensiamo alle bombe nucleari, o alla scarsità delle risorse non rinnovabili: prima fra tutte, la qualità dell’ambiente sulla Terra. Da quando Heisenberg  ha saputo localizzare il delta di indeterminazione ha provato anche l’inesattezza insita nel suo sistema di funzionamento. In compenso, ha fatto abbandonare all’uomo “civile” e “colto”, che non è più preda di “sciocche superstizioni medioevali”, l’abitudine ad un approccio globale ed integrato ad un problema, al cui centro si pone sempre l’essere umano come unicum, coi suoi bisogni fisici e spirituali. 

Il punto di riferimento per una qualsiasi azione di cambiamento, sempre più,  deve diventare etnografico, e considerare quanti più fattori di diversità, e di conflitto, e quindi di ricchezza, sia possibile alla mente umana.   

Gli operatori culturali non “portano informazione”, come si credeva una volta; ma rompono equilibri e mettono a nudo contraddizioni che si sono formate nei secoli e nella storia. Il loro è e sarà un compito dirompente. 

La complessità del problema “turismo”           

Il turismo è un’attività che nasce dalla degradazione dell’ambiente metropolitano: non a caso è nato in Inghilterra, nazione che per prima ha dovuto affrontare e subire sia la rivoluzione industriale che la crescita incontrollata delle metropoli, con la conseguente estraniazione dell’uomo dalla natura. Data questa innaturale separazione, nasce e si sviluppa, assieme allo stress e alla stanchezza cronica,  il bisogno non più di “villeggiatura” ma di “vacanza”: in un primo tempo, può soddisfare questa necessità soltanto chi appartiene ad un ceto sociale medio alto; piano piano, con l’elevarsi dei redditi e l’abbassarsi dei prezzi dei mezzi di trasporto e dei servizi,  l’industria del tempo libero ha dovuto adeguarsi a servire le masse. Oggi più che mai, le “ferie” sono sentite come fondamentali, e se l’anno astronomico inizia il 1° gennaio, quello economico, scolastico, lavorativo ed esistenziale comincia in settembre: dopo “il mare” o “la montagna”.  

Il turismo è un’attività rivolta a gruppi sociali. Il gruppo sociale possiede alcune caratteristiche peculiari che lo distinguono dalle persone singole: la prima è il legame di solidarietà per la difesa di interessi comuni che si crea al suo interno, e che ne determina la coesione. In molti casi, più sono stretti questi vincoli, più forte può essere la resistenza al cambiamento di abitudini, di comportamenti e di idee.

Il turismo, inoltre, è espressione di alcuni gruppi sociali, e risponde ai loro bisogni; mentre, allo stesso tempo, è anche ostacolo per altre componenti della nostra società. 

Chi può essere interessato allo sviluppo di un’attività di tipo turistico?

* chi va in vacanza

* chi ha i mezzi per andare in vacanza

* chi ha il tempo per andare in vacanza

* gli albergatori

* i residenti

* i costruttori

* il medio capitale autoctono, proprietario di piccole e medie infrastrutture turistiche

* il grande capitale autoctono, nazionale e straniero, che realizza le grandi infrastrutture.

Chi può considerare lo sviluppo del turismo come un ostacolo ai propri interessi, o alla qualità della vita?

* gli ambientalisti

* i residenti

* gli agricoltori (che sono circa il 4-6% della popolazione attiva)

* il medio capitale autoctono, soprattutto quello industriale, che non tollera la presenza di vincoli ambientali

* gli operatori turistici “di qualità”

* le componenti del turismo d’élite

* i proprietari di seconde case

* i cacciatori e i pescatori.

Come si può notare, ci troviamo di fronte ad una situazione assai complessa e articolata. Le due componenti (chi considera il turismo con favore e chi invece preferirebbe che le installazioni turistiche fossero  comunque “altrove”) sono interclassiste: al loro interno si trovano esponenti delle classi sociali più elevate come dei ceti meno abbienti. 

Ma non solo: spesso, i gruppi di individui che appartengono alla prima classificazione sono proprio gli stessi della seconda: vedi il caso dei residenti, del medio e grande capitale (contrario ai vincoli ambientali che impone l’attività turistica o un territorio particolarmente delicato, come la montagna. Basti citare un  esempio: le occhialerie di Belluno, leaders mondiali nel settore, ma altamente inquinanti), a cui sono riconducibili anche i turisti d’élite,  i proprietari di seconde case e gli operatori turistici di qualità. Ci troviamo di fronte, quindi, a componenti intercategoriali. 

Ma non solo: la situazione si complica ancora di più nel momento in cui sono presenti contrasti di interessi anche fra gruppi appartenenti alla stessa categoria (oltre che, magari, alla stessa classe sociale): vedi gli agricoltori coi residenti, o coi cacciatori e i pescatori...

Il conflitto, quindi, anche se sembra generalizzato, non è quasi mai totale, in quanto un gruppo sociale può avere nello stesso tempo interessi diversi, o in tempi e luoghi diversi bisogni contrastanti. Vedi il grande capitale, che vuole mantenere la “natura inviolata” in alcune parti del pianeta, da sfruttare per le sue vacanze, mentre non esita ad inquinare e a distruggere interi territori magari neanche tanto lontani dagli “ultimi paradisi”. E via dicendo. 

Una volta si pensava che, almeno a basso livello, il conflitto si potesse ricondurre al “difficile equilibrio città-campagna”: ovvero gli ultimi contadini rimasti che difendono con i denti i loro diritti acquisiti (col lavoro di secoli) all’uso produttivo del territorio e delle risorse della natura, e quindi all’irrorazione dei campi coi fitofarmaci, alla caccia coi fucili dai mirini a raggi infrarossi, alle “ristrutturazioni” di case e baite. Di fronte a turisti, di solito metropolitani, acculturati e abbienti, coscienti di un patrimonio ambientale ed architettonico che deve essere salvato, per il bene dell’umanità, della conservazione della storia  e del (proprio) godimento estetico. Le cose si complicano quando i contadini si trasformano in operatori turistici, e non sanno rinunciare alle vecchie abitudini. O quando gli antichi turisti si trasferiscono nella seconda casa, e pretendono “quiete e tranquillità”. Il conflitto non è mai totale, eppure sembra che qualsiasi motivo sia buono per mettere a nudo difficoltà insormontabili.

L’unico elemento che è in stato di perenne conflittualità con quasi tutte le  categorie delle due componenti è rappresentato dagli ambientalisti: gruppo fortemente ideologico, l’unico privo di qualsiasi interesse economico nei confronti del territorio (a parte i vacanzieri di passaggio), spesso convinto di essere il depositario della verità e l’unico difensore dell’ambiente possibile. 

D’altra parte, proprio per questo motivo il loro ruolo può essere ritenuto decisamente positivo: mettere a nudo le contraddizioni, portare nuove idee, proporre nuove soluzioni, anche con una discussione accesa, animata, violenta, può essere l’unico sistema per far evolvere una situazione. L’uomo, si sa, è portato alla stasi, alla fuga dalla responsabilità, a non prendere posizione, alla vita comoda: in questo modo niente si risolve; vince, semplicemente, la componente, sociale, economica o repressiva, più 

forte. Non è fuggendo dal conflitto che si sviluppa la democrazia: anzi, avviene esattamente il contrario. Le componenti ambientaliste sono quelle che scatenano la discussione e il dibattito che porta all’assunzione di se stessi, dei propri bisogni, delle proprie idee e responsabilità: sono anche quelle che hanno posto il problema della cultura e dell’ambiente come beni non monetizzabili. Di volta in volta, poi, occorrerà valutare il contenuto esatto delle loro affermazioni: che può essere anche incompatibile con un certo territorio, e i bisogni delle sue popolazioni e dei suoi operatori economici. 

Le questioni più urgenti

Dato che ci troviamo di fronte ad un problema globale e complesso, come il turismo, tenteremo di sbrogliare l’intricata matassa ponendoci degli interrogativi. Certo, le risposte sono molteplici e spesso contraddittorie;  ma ci stiamo abituando. D’altra parte, in Italia l’attività turistica è primaria: non solo; su scala globale, l’economia fondata sul tempo libero è una delle poche destinate a crescere. 

Possiamo riassumere le questioni più urgenti che riguardano il turismo in sei domande. 

1) Quali sono le questioni critiche per il turismo?

* l’inquinamento ambientale, o meglio il degrado, che è molto più visibile

* la questione estetica

* la qualità dell’accoglienza

* la qualità dell’offerta: servizi; comfort; valore estetico delle strutture di accoglienza; rapporto qualità/prezzo e prezzo in senso assoluto

* le vie di comunicazione per raggiungere la località: i trasporti e l’accessibilità; la possibilità e/o l’opportunità di arrivarci in macchina

*  l’offerta di svago

* l’offerta culturale, ambientale e artistica

* la qualità e la quantità dell’informazione

* la qualità e la quantità di formazione/informazione fornita dalla scuola: pensiamo alle città d’arte

* il numero elevato dei turisti

* la qualità dell’offerta enogastronomica

* l’artigianato, i prodotti tipici e la qualità dell’offerta di beni di qualità prodotti sul posto

* lo scambio culturale, l’integrazione, la possibilità di allacciare nuove amicizie

* il clima

* i periodi di vacanza/lavoro: in Italia gli intervalli sono rigidi, perciò si verificano spostamenti di grandi masse di persone che incidono molto sull’ambiente; si impone una diversa programmazione delle ferie

* gli aspetti “negativi” della natura: vipere, zanzare, pericolosità di alcuni sentieri...

* gli animali domestici, che gli operatori turistici italiani non sono abituati ad accogliere negli alberghi

* la presenza di aree per il campeggio e le strutture per il turismo “povero”, che si tende ad eliminare

* la presenza e l’assenza di criminalità; la situazione politica

* la moda 

2) Quali sono i limiti di uno sviluppo indiscriminato?

* il degrado ambientale

* la scomparsa delle caratteristiche che “diversificano” una certa zona: quelle qualità che, in fin dei conti, ricerca il turista

* l’omogeinizzazione alla metropoli, e la ripetizione di modelli di esistenza metropolitana anche in vacanza: ciò che il turista sfugge

* caduta della qualità dell’offerta

* scomparsa della cultura e comparsa del folklore e del pittoresco

* scomparsa delle attività tradizionali

* consumo del territorio

* tendenza alla monocultura turistica

* crollo del valore di qualsiasi bene connesso al turismo: case, prezzi di alberghi e ristoranti, terreni, negozi, licenze edilizie...

* aumento dei costi di gestione del sistema, che fa sempre più complesso, caotico e difficile da “governare”

* aumento del traffico e dell’inquinamento

* fine dello sviluppo

3) Quali sono i limiti di un approccio solo morale (non economico) al problema?

* non si tiene conto della reale complessità, e quindi le soluzioni sono destinate al fallimento

* si tende a salvaguardare più l’ambiente che la cultura della gente

* si tende a vedere l’uomo, il suo lavoro e le sue attività vitali, come agenti di degrado

* si blocca l’evoluzione dell’ambiente

* si favorisce una cultura dei vincoli, e si favorisce l’emergere di conflitti violenti e l’arroccarsi su posizioni rigide e ideologiche

* si limita lo sviluppo economico, e quindi la produzione di plusvalore, e cioè la possibilità, per i ceti medio bassi, di continuare ad abitare la zona  

IL TURISMO CULTURALE IN ITALIA E SULLE ALPI

La maggior parte dei turisti che arrivano in Italia, o che si muovono in Italia, contrariamente a quello che si crede normalmente, non vengono tanto per il mare, quanto per le attrattive storiche, artistiche e museali, di cui la nostra penisola possiede i due terzi del patrimonio mondiale: tutto sommato, per i suoi valori culturali. Al contrario dei movimenti dei vacanzieri, concentrati su poche zone e su poche settimane, che vengono intasate al limite della vivibilità e creano grossi problemi se le strutture di servizio e di gestione del traffico non sono all’altezza, il turismo “d’arte e d’ambiente” è destagionalizzato, perché gli ospiti si ritagliano delle ferie ad hoc per visitare città, musei e mostre importanti; di alta qualità; spesso, ecologicamente consapevole: molti si muovono in treno o coi mezzi pubblici; è propenso a spendere una buona quantità di denaro in cibi tipici e prodotti artigianali di pregio. 

Cresce il bisogno di cultura

Da alcuni anni a questa parte, diverse indagini mettono in luce una crescita continua dei consumi culturali nel mondo occidentale. Si pensa che l’arte finirà per sostituire lo sport come attività primaria del tempo libero. Questo cambiamento riflette diverse cause:

· cresce il livello medio di istruzione;

· aumenta la quota di donne impegnate in ruoli di potere e di responsabilità, e dotate di capacità di scelta e di spesa: e sono proprio le signore a dimostrare una maggiore inclinazione verso le attività culturali;

· la generazione dei baby boomers, che hanno vissuto il benessere e potuto raggiungere livelli di istruzione e reddito più elevati, esprimono un interesse più accentuato verso i viaggi e la vita attiva;

· cresce l’attenzione verso la qualità delle esperienze vissute durante il “tempo libero”.

Gli interessi culturali sembrano risvegliarsi specialmente durante le ferie. La World Tourism Organisation ha stimato che il 37% dei viaggi in tutto il mondo comprende una motivazione culturale, e che il tasso di crescita di questo tipo di movimento turistico sarà in continuo aumento. La componente culturale del nostro Paese esercita una grande spinta motivazionale al viaggio. In termini percentuali, sul totale degli arrivi, quelli per turismo culturale rappresentano: l’80% dei turisti da USA, Spagna e Portogallo; l’85% dei giapponesi; il 52% degli svizzeri e dei francesi; il 60% dei turisti dei Paesi Bassi; il 40% dei belgi e lussemburghesi; il 60% degli scandinavi; il 70% degli indiani. Dai dati del call center ENIT in Germania emerge che in alcuni periodi dell’anno la richiesta delle informazioni da parte dei turisti tedeschi (tradizionalmente orientati al altri segmenti dell’offerta italiana) è rivolta per il 70% al segmento arte e cultura. Dalle indagini delle Delegazioni, inoltre, emergono alcuni tratti del “turista culturale”: il turista cinese ha un’età compresa fra i 25 e i 45 anni ed un grado di istruzione elevato; nei paesi scandinavi si distinguono tre profili a seconda dell’importanza data alla dimensione culturale nell’ambito della vacanza prescelta: si va dal turista “culturalmente motivato” a quello “ispirato culturalmente” e poi “guadagnato alla cultura”; in India esiste un turista del ceto alto, molto esigente e sofisticato che ama l’ arte e si dedica più alla visita dei centri minori che delle grandi città; il turista britannico ha un buon livello culturale ed una buona capacità di spesa, non si limita solo alla visita dei monumenti ma ricerca anche altri tipi di manifestazioni culturali che riguardano più propriamente gli usi, i costumi, le tradizioni etc.; il turista francese ha un’età media matura, possiede elevati mezzi finanziari e disponibilità di tempo; il turista giapponese è di età over 50, prevalentemente di sesso femminile, con elevati mezzi economici ed è alla ricerca di una esperienza completa non solo dal punto di vista culturale ma anche di quello che riguarda l’ enogastronomia, la moda ed il viver bene
.

Gran parte del “tesoro italiano” si nasconde fra le montagne

Quali sono le risorse di un territorio? La prima cosa (ovvia) che viene in mente, specialmente in Italia, è il patrimonio architettonico e museale, considerato da molti il maggiore del mondo. 3.260 musei, oltre 2.000 fra pinacoteche e gallerie d’arte importanti, più di 80.000 chiese di elevato interesse storico e artistico. Un vero e proprio tesoro, che, sfruttato a dovere, potrebbe rendere molto di più di quello che frutta attualmente, e, a differenza di molte altre attività economiche, potrebbe valorizzare il territorio invece che consumarlo. 

E queste sono solo le attrattive più famose, più facili da raggiungere e più pubblicizzate. Abituati come siamo a considerare solo le manifestazioni macroscopiche di un evento complesso, ci “dimentichiamo” di tutta una serie di espressioni territoriali che vanno dal paesaggio alla cascina, dagli spazi verdi ai parchi, dalla sagra che si svolge in una piazza alla leggenda legata ad un monumento, dal negozio di artigianato che “caratterizza” una certa zona alle strutture di economia indentitaria. Questo a causa della formazione di quelli che, fino ad ora, si sono occupati di conservare e recuperare i nostri centri storici: forgiati sulla solida base di una notevole cultura classica, estranea, nella stragrande maggioranza dei casi, alla storia delle popolazioni, si sono occupati di ciò che era opportuno “mantenere” (e incapsulare sotto una coltre protettiva che impediva, o rendeva estremamente difficoltosa, ogni possibilità di riutilizzo moderno e produttivo), e di ciò che “non valeva niente”, e si poteva, impunemente, radere al suolo senza pietà. 

Oggi, però, la sensibilità generale di fronte alla conservazione del “patrimonio artistico” si è evoluta: prima di tutto, si vogliono proteggere anche gli elementi che appartengono all’edilizia popolare o “minore”, in quanto preziose testimonianze di una cultura su cui affondano le nostre radici; in secondo luogo, si avverte sempre più pressante l’esigenza di “ritrovare le proprie radici”, per continuare a sopportare un tran-tran di esistenza massificata, senza senso, uguale a quella di milioni di altri esseri uguali, un giorno dopo l’altro. La ricerca del senso è quello che spinge il cittadino a farsi turista: la nostalgia di un mondo dove ancora le cose stanno al loro posto, secondo un ordine conosciuto e comprensibile, che lascia spazio anche al rapporto con la natura e con gli animali. La vacanza come ricerca culturale e relazionale: è ben più comune di quello che non pensino gli operatori,  malgrado questi bisogni, da parte del turista, siano raramente coscienti. Fatto sta che chi parte si dirige verso luoghi che, a livello culturale ed emotivo, hanno ancora qualche cosa da offrire. Questo qualche cosa, che è impalpabile e non ben definibile, deve essere conservato, valorizzato, messo in evidenza ed attualizzato. 

Dalla stessa indagine,  emerge che il circuito classico delle grandi città d’arte è molto venduto in USA, Giappone, Austria, Francia, Germania, Paesi Bassi ed in Cina. Ma soprattutto emerge il forte interesse per i centri minori, in particolare in alcuni mercati come: 

- Belgio e Lussemburgo (la vera vacanze relax e cultura è ormai solo nei piccoli centri con itinerari anche fuori dal comune attraverso botteghe artigiane, di restauro d’opere d’arte e con la possibilità di seguire corsi);

- Gran Bretagna (vi è una vera e propria tendenza ad abbandonare il caos delle grandi città per rifugiarsi nei piccoli centri);

- Spagna e Portogallo (spicca il caso del successo delle località della Sicilia) .

In particolare per le provenienze europee la scoperta dei centri minori è stata resa possibile da due fattori principali: collegamenti delle compagnie low cost e la diffusione di Internet e quindi della possibilità di organizzare in totale autonomia il proprio viaggio. In crescita anche il turismo archeologico che rimane ancora di nicchia e solitamente praticato da una clientela dal profilo socio-culturale molto elevato (Gran Bretagna, Germania e Svizzera). Nei paesi di area scandinava l’offerta è molto variegata (percentuale sull’offerta presente nei cataloghi dei tour operators): 13% grandi città d’arte; 23% grandi città e centri minori combinati; 18% grandi e piccole città d’arte insieme ad altre tipologie come mare, laghi, montagna etc.; 21% itinerari culturali; 8% corsi di lingua italiana nelle città d’arte; 10% affitto di ville o appartamenti nelle regioni turisticamente più mature; 5% avvenimenti culturali. In Germania si stanno affermando anche viaggi regionali a tappe per la scope rta del territorio e delle realtà minori,

soprattutto per il turismo individuale.

Nei Paesi Bassi si registra una propensione alla visita dei centri minori e del Sud Italia, spesso in abbinamento a forme di turismo enogastronomico, visite a luoghi storici, castelli, ville e poi sempre più anche

festivals, eventi e shopping. Sul mercato francese il turismo organizzato privilegia ancora le grandi città d’arte (76% dell’offerta dei cataloghi) mentre i turisti già h a b i t u é s dell’Italia si avvicinano sempre più ai centri minori.

Presso i turisti russi i tour culturali sono quasi sempre abbinati a soggiorni balneari. Anche negli USA la domanda di turismo culturale si differenzia includendo città minori, parchi archeologici, itinerari enogastronomici, e poi ancora design, performing arts, eventi. In Giappone si affermano, per un mercato ancora di nicchia, prodotti come il tour di città minori e del Sud Italia, l’ abbinamento ad itinerari enogastronomici e vacanze verdi in località vicino a città d’arte. In Australia e Nuova Zelanda la tipologia di prodotti offerti è varia: si va dagli itinerari come tour archeologici, storici, culturali e musicali a quelli enogastronomici con corsi di cucina, magari in residenze d’ epoca.

Diffusi presso una clientela esigente e spesso “repeaters” i walking tours alla scoperta di centri minori per una conoscenza approfondita dei luoghi, abbinando spesso al turismo culturale quello sport i vo.

Purtroppo, però, la maggior parte dei visitatori di questo tipo si concentrano a Venezia e in Italia centrale (Toscana, Umbria). Noi non siamo abituati a considerare le Alpi come possibile meta del turismo d’arte, perché le uniche risorse sfruttate fino ad ora sono quelle ambientali e sportive. Ciò è assolutamente errato e perfino autolesionista, in quanto la catena alpina è stato luogo di insediamento umano fin dalla preistoria, e, fino al Rinascimento, una delle zone economicamente e culturalmente più ricche d’Europa. Le testimonianze artistiche di quell’epoca sono molte e ben conservate, sia a livello di architettura signorile e religioso, sia per quanto riguarda l’architettura spontanea e popolare. 

Per non parlare del patrimonio culturale, fatto di feste e tradizioni, gastronomia e artigianato, paesaggi agrari, miti, leggende, musiche, costumi, minoranze etniche e linguistiche: cose a cui non è mai stato assegnato una quotazione di mercato, ma che, nell’immaginario turistico e identitario, sono un vero capitale non sfruttato. Che l’arco alpino è stato capace di conservare attraverso i secoli. Il “nuovo turismo”  dovrebbe andare, attraverso iniziative di alta qualità, in questa direzione: per valorizzare il territorio, sul lungo periodo, e per dare una prospettiva di sviluppo reale alla sua gente, non per consumarlo nell’illusione di guadagni effimeri in poco tempo.

Certo, per avviarsi lungo questa strada, c’è bisogno di investire. Di investire molto. In cultura. 

Chi sceglie il turismo culturale

Il modello classico di vacanza, basato sulle “tre S”, Sun, Sand & Sex, sta perdendo di appeal anche a livello di massa. Chi investe parte del suo denaro in una vacanza, specie se deve prendere un aereo per raggiungere il luogo di soggiorno, non si accontenta più di “natura e paesaggio”  sulle Alpi, o di “mare e discoteca” sulle coste, o di “gastronomia e tranquillità” nell’entroterra. Cerca qualche cosa di diverso, di particolare, che lo faccia sognare, che lo faccia “entrare” in maniera profonda nella cultura del paese che sta visitando, gli faccia fare esperienze strane e indimenticabili, colorate, da poter “fissare” con la macchina fotografica; piene di  musica, da poter ascoltare e far ascoltare: scampoli di vita vissuta proprio da lui, di cui poi, al ritorno, potersi vantare con gli amici. 

Ecco quindi che sempre più spesso anche chi sceglie la vacanza in spiaggia non disdegna la visita alle città d’arte o ai siti archeologici più vicini e facilmente raggiungibili; o si lascia tentare da un concerto di musica antica, specie se viene ambientato in un luogo “d’atmosfera”; per non parlare poi di fiere e mercati di prodotti tipici e di antiquariato, considerati ormai delle attrattive turistiche di prim’ordine. Tutto questo, poi, senza contare  il turismo d’arte vero e proprio, in costante aumento ogni anno, destagionalizzato, molto redditizio per il paese ospite perché generalmente è composto da persone disposte a spendere in beni di qualità e in servizi, meno distruttivo per l’ambiente (e quindi più “sostenibile”) perché non necessita di grande infrastrutture, in quanto il materiale da sfruttare, il  patrimonio culturale, esiste già, ed ad essere fruito nei dovuti modi non solo non si deteriora, ma può anche accrescersi e migliorare.

Per quanto riguarda il turismo culturale, emerge una differenza fondamentale tra i turisti italiani e quelli stranieri. 

Le attrattive storico-culturali del nostro paese risultano essere il primo fattore del flusso turistico proveniente dall’estero. Diversi fattori fanno pensare che, in realtà, il turismo culturale movimenta molta più gente di quanto non si creda. Frequentemente, questo tipo di attività è combinata con altre forme di turismo: balneare, congressuale, religioso, di studio. In questi ultimi anni, poi, il soggiorno si è spesso trasformato in escursione giornaliera, che non lascia traccia nelle strutture alberghiere ed extra alberghiere, e quindi sfugge alle rilevazioni statistiche ufficiali. Ma gran parte di queste “gite” possono aver motivazioni culturali (la visita ad una mostra; un festival; un concerto; un itinerario particolare). 

Anche se è difficile tracciare un profilo del “turista culturale tipico”, emergono comunque alcuni tratti  comuni:

· dispone di un reddito superiore alla media, e dimostra una maggior propensione alla spesa durante la vacanza;

· tende ad alloggiare preferibilmente nelle strutture alberghiere;

· ama lo shopping;

· ha un alto livello di istruzione;

· è prevalentemente donna: fra l’altro, le signore rappresentano il maggior segmento di mercato per lo shopping ed i viaggi in pullmann;

· si concentra maggiormente nelle fasce di età non giovanile.

Si tratta di un ospite desiderabile, da ogni punto di vista, per i villaggi alpini.  A parte la capacità di spesa e la disponibilità a servirsi delle strutture che, a parità di intervento, generano il massimo guadagno (gli alberghi), le signore di mezza età, istruite, sono potenzialmente più sensibili ad un uso sostenibile del turismo: per esempio, sono le donne quelle che più facilmente si adattano a fare la raccolta differenziata dei rifiuti; hanno comportamenti meno invasivi della privacy della comunità ospite (difficilmente si ubriacano, gridano, litigano, causano problemi alla comunità ospite). Inoltre, visto che il passa parola è stato riconosciuto come il miglior mezzo di pubblicità del turismo culturale e di montagna,  e che tradizionalmente sono le donne, all’interno di un comparto sociale, ad intessere relazioni di rete, questo tipo di ospite può essere considerato un ottimo agente di comunicazione e marketing. 

I PERCHE’ DEL TURISMO CULTURALE

La ricerca del senso

Il turismo, anche quello non culturale, è sempre un’attività di ricerca di senso. Basata sull’immaginario, sul sogno, sulle aspettative, sulle ambizioni nascoste dentro ognuno di noi: “Essere re per un giorno e, se non è possibile, almeno per qualche ora”. 

Oggi, chi va in vacanza, specialmente in montagna, tirando fuori una fetta consistente del proprio guadagno annuale per muoversi da casa, non lo fa più, come magari poteva succedere una volta, per “dormire, fare passeggiate, rilassarsi e rigenerarsi al profumo della natura”. Costa troppo. E neppure si sposta soltanto per fare sport. Chi vuole l’immersione di “sci totale” può andare nelle stazioni integrate di tipo francese, che dalla terza generazione, con gli ultimi ammodernamenti sono arrivate fino alla quarta: si scia direttamente sul ghiacciaio, in un ambiente completamente separato dal resto del mondo: si vive su un altro pianeta, catapultati in un futuro tecnologico fatto di impianti sempre più potenti e di utenti replicanti (giovani-ricchi-sportivi-senza pensieri-in compagnia): si va lì per sciare, e basta. Il resto del mondo, è inesistente. 

Ma non tutti sciano, anche all’interno della stessa famiglia. Chi sceglie un villaggio alpino ricerca, magari di più di altre attrattive turistiche scontate, l’”effetto paese”. Chi decide di passare le ferie “in quota” sempre più, ricerca, oltre al divertimento e al relax, “tante cose da fare”, la possibilità di fare amicizia, di scambiare un qualche cosa con i residenti, di capire altri modi di vita, di partecipare ad eventi in cui possa sentirsi protagonista o imparare qualche cosa di nuovo; vuole poter comprare qualche cosa di bello da far vedere agli amici: in definitiva, vuole portarsi a  casa il senso di una determinata località. Quel senso che ha perso in città dominate dall’alienazione e dal disordine, dalla fretta, da azioni troppo caotiche per essere comprese, da rapporti umani sempre più superficiali, dall’assoluta predominanza di forme grigie, brutte e squadrate, dall’assenza della natura e della poesia. Quel senso che vuole ritrovare in quelle piccole frazioni di tempo liberato che gli rimangono, che sfuggono al lavoro: i periodi di ferie. Se la località prescelta offre queste possibilità, allora anche il cattivo tempo passa in secondo piano, perché le “brutte giornate” vengono passate piacevolmente: socializzando.    

La vita che si conduce all’interno delle megalopoli-mostro, da cui proviene la maggior parte dei turisti alpini (chi vive in provincia preferisce mete diverse), in cui il rapporto con la natura sfugge, e le uniche leggi praticabili sembrano quelle decise dall’uomo, ha fatto perdere di senso l’esistenza: che si traduce in stress, in sconvolgimento dei ritmi circadiani (quelli di luce/buio) che portano alle deformazioni mentali tipiche delle società “tecnologicamente avanzate”. 

In queste condizioni, la parte più importante dei pensieri è occupata dall’immaginazione: o meglio, dall’ambizione verso qualche cosa di meglio; dall’aspirazione a vivere, per lo meno per qualche tempo, uno scampolo di vita ordinato, di cui si capiscono e si condividono i nessi causa-effetto. 

Malgrado lo sviluppo “scientifico”, la “rivoluzione informatica” e così via, il cervello umano non si è ancora adeguato ai nuovi sistemi: che percepisce con affanno, che riesce a seguire con fatica, che spesso non capisce, e che molto più frequentemente di quanto non si creda, lo portano alle fratture della schizofrenia.

Si parte per sfuggire allo stress; e si sceglie un certo posto per ritrovare il rapporto con la natura: oppure, per relazionarsi con gli altri in modo possibilmente non alienato, in un universo ordinato, comprensibile, pulito; in cui ogni cosa stia ancora al suo posto. Si ricercano i “bei tempi andati”, quelli tramandati dai racconti dei nonni, ammantati da un alone favoloso di nostalgia della gioventù, quando sembrava tutto bello: in sostanza, quel mondo ancora contadino dei “sapori genuini”, depurato dal ricordo storico dello sfruttamento e della sofferenza di vivere: ovvero, il senso, o meglio i sensi,  perduti. 

Il turismo partecipato: il turista residente part-time

Proprio per questi motivi, da qualche anno è nata anche l’esigenza di un turismo diverso, più attento ai bisogni non espressi: quelli di comunicare, di stabilire rapporti umani; di condividere qualcosa con qualcuno;  di immergersi in una natura che parla con l’uomo; di vivere su un pianeta in cui ci sia ancora posto per la poesia. Ed è proprio in questa direzione che bisogna muoversi per tentare una riqualificazione del turismo che offra alternative rispetto allo sport: che si tratti di sport invernale (sci) o estivo (escursionismo). Il turista deve essere considerato, a tutti gli effetti, un residente part-time. 

Si tratta di un’operazione complessa e a tutto tondo, che richiede gli sforzi continuati e congiunti di ogni parte in causa, che può provocare l’emergere di conflitti latenti e ne richiede la composizione: un’azione di rottura degli schemi culturali preesistenti, che deve trasformare dei professionisti del turismo in agenti di valorizzazione del territorio, orientandoli verso il recupero della cultura locale e combinando gli sforzi dell'ente pubblico, degli operatori turistici ed economici, delle associazioni, dei gruppi, della gente comune e anche, perché no?, dei turisti stessi. 

In effetti il “turismo partecipato” si sta già praticando, da alcuni anni, nelle valli del Natisone in occasione del Natale e del Carnevale, quando i krampus (figure ibride a metà fra i demoni, i folletti, gli angeli e gli spiriti dei morti)  vanno in giro a distribuire regali e a “fare la morale” ai ragazzini. I genitori turisti vengono invitati, d’estate, a scrivere una lettera “rivelando le malefatte” dei propri figli. Durante le vacanze natalizie, allo stesso modo, i ragazzini residenti e quelli ospiti verranno visitati dai krampus, e avranno ognuno il proprio rimbrotto speciale, diverso dagli altri, e i propri doni. I risultati sono stati ottimi. 

Nello stesso tempo, bisogna anche considerare che spesso sono stati proprio i turisti (specialmente quelli “stanziali” o “abituali”, proprietari di seconde case, che effettivamente magari scelgono la località di vacanze per terminarci i propri  giorni in pace, e quindi prima o poi riescono ad identificarsi col luogo) ad interessarsi e a premere per la valorizzazione della cultura autoctona, trasformandosi in potenti agenti di rinnovamento, e premendo per le azioni di tutela, oltre che del territorio, degli operatori culturali.  

Oltre un certo punto, però, questa ricerca collettiva, corale di senso si scontra con una concezione di sviluppo illimitato: quando si superano i limiti, l’evoluzione si arresta, una certa località diventa intasata, assomiglia alla metropoli da cui si tenta di fuggire, ed è destinata a perdere di senso: e quindi ad essere abbandonata. L’Italia, prima nazione turistica al mondo, è piena di installazioni in rovina, e di meravigliose ville lasciate chiuse: “Una volta qui era molto di moda, ci venivano anche le contesse...” raccontano i superstiti. 

Come scongiurare questo pericolo? Dandosi dei limiti, naturalmente. Che possono essere dettati da vari fattori: per esempio, dai soldi disponibili all’interno della comunità. Raramente una località perde di senso se non si verificano massicce iniezioni di capitale esterno, che sfugge di mano alla popolazione.

Altro meccanismo è quello dell’organizzazione collettiva: una comunità si sviluppa solo fino a quando riesce ad autogestirsi. Il resto (compresi i guadagni favolosi a breve termine) viene rifiutato: ma si mantiene il controllo del territorio. 

Si deve sviluppare la partecipazione, in cui gli agenti non siano “rappresentati”, ma riescano a prendere in mano le proprie responsabilità, e quindi le proprie vite, il proprio futuro e il proprio  destino. Questo risultato può essere ottenuto soltanto con  l’autocoscienza, la promozione della cultura, che deve assumere un punto di riferimento etnografico multicentrico. La formazione permanente (e il turismo come scambio culturale) è essenziale in questo processo: deve riuscire ad aprire gli orizzonti, a fornire strumenti di valutazione critica, che mettano in grado la gente di districarsi all’interno di una realtà sempre più complessa.  

La valorizzazione del territorio: dalla cultura dei vincoli alla cultura dei valori

Per fare sviluppo sostenibile, e turismo, in zone marginali, apparentemente poco dotate di attrattive, bisogna cambiare la mentalità, e passare da una cultura dei vincoli, che ogni giorno di più si rifiuta di accettare, ad una cultura dei valori, che devono essere identificati all’interno del patrimonio edilizio e / o culturale urbano e rurale, per essere messi in risalto nella maniera più adatta ad accrescere la qualità della vita e nello stesso tempo per conservare, e accrescere agli occhi dei turisti ma anche dei residenti,  il fascino del territorio. 

La cultura della montagna, che ha permesso, per millenni, ai suoi abitanti di vivere in equilibrio in ambienti limite, senza creare fratture brusche ma salvaguardando il territorio non solo per se stessi, ma anche e soprattutto per chi viveva nelle città, è in via di rapida estinzione, cancellata da modelli di vita metropolitani che in poco tempo distruggono ecosistemi e tradizioni che hanno impegnato secoli per formarsi. Si tratta di un patrimonio immenso, che non vale davvero la pena di perdere;  di un insieme di conoscenze storiche, scientifiche, tecniche, geografiche, mediche che sarebbe molto utile recuperare per poter essere riutilizzate.

D’altro canto, il problema non viene solo dalla metropoli: anzi. E’ soprattutto a livello della nostra gente, e dei giovani delle valli, anche delle valli “ricche”, che si avverte la debolezza, e quel sentimento di inadeguatezza che fa perdere la fiducia nel futuro, a meno che non sia immediato e ricco di moneta contante; che fa mancare il desiderio di acculturarsi, e di impegnarsi per conseguire un diploma di scuola superiore o universitaria, “tanto a che cosa serve”; che non fa vedere il valore delle risorse reali, che non vanno rovinate, per poter costruire un avvenire di sviluppo continuo e sostenibile.  

La  salvezza (e quindi il freno allo spopolamento demografico, ma anche e soprattutto sociale, culturale, esistenziale) delle nostre Alpi può avvenire soltanto attraverso una rinascita culturale: solo facendo vedere ai nostri giovani che le conoscenze trasmesse nel corso di centinaia di generazioni non sono un inutile bagaglio di vecchiume da buttare, ma un tesoro di cui andare orgogliosi per costruire un futuro che può essere bello condividere e far conoscere anche ad altri, i turisti, si acquisirà la capacità di vedere e di immaginare quelle possibilità di lavoro, e di esistenza, che possono consentire un’evoluzione in senso positivo della vita (di residenti e di turisti, che devono essere considerati residenti part-time)  sulla montagna. 

L’immaginario popolare: una proposta nuova che rivaluta le culture antiche

Fra le proposte che attirano di più i turisti esiste l’enorme patrimonio artistico e culturale, soprattutto in un continente come l’Europa, antropizzato e civilizzato da molti millenni. E se proporre obiettivi e attività impegnativi  può in certi casi risultare elitario, l’enorme ricchezza della cultura popolare europea, invece, si presta ottimamente anche al connubio col turismo  di massa, e può riuscire anche a far “partecipare” il turista alla vita della gente del luogo, e quindi ad affezionarlo ad una determinata località, e a farlo tornare l’anno seguente, rendendolo ciò che ogni operatore turistico sogna: un habituée. 

La proposta della propria civiltà identitaria, opportunamente “riveduta e corretta” in modo da poter diventare comprensibile  a chi viene da fuori, e da poter dare l’illusione della partecipazione attiva e dell’autenticità e della spontaneità (non c’è niente di più costruito, e professionale, dell’organizzazione del turismo basato sui beni culturali immateriali!), può anche diventare una scelta obbligata da parte di quelle zone che non dispongono d’altro, o che si trovano al di fuori dei grandi flussi di  persone e di capitali. 

Per creare il turismo a partire dalla cultura popolare, può essere decisivo lo sfruttamento, in termini turistici,  della sfera dell’immaginario, di cui le nostre  civiltà nascondono le vestigia sotto secoli di cristianizzazione. In tutta Europa, come anche in America e in molte altre parti del globo, l’Inquisizione e i missionari hanno egregiamente funzionato, ma hanno lasciato nella gente il rimpianto e la nostalgia per qualcosa che non hanno potuto né conoscere né scegliere; per una religione più vicina all’uomo; per divinità con cui si può dialogare; per esseri fantastici da evocare; per una morale più libera e meno repressiva; per una natura intatta.  Si tratta  di riscoprire forme di religiosità arcaica, che, però, spesso sono ancora vive e vegete travestite da cerimonie più ortodosse; metterle in rapporto col patrimonio artistico,   tradizionale, musicale; andare alla ricerca della memoria archetipa e in sostanza del genius loci di un posto; organizzare delle iniziative in cui il turista si senta parte di questo lavoro di ricerca, e delle manifestazioni che facciano rivivere l’antica spiritualità, il senso della festa, il retaggio arcaico che ci portiamo dietro senza saperlo.

Per cominciare un’azione di questo tipo, è  necessario un lavoro di ricerca serio ed approfondito, svolto da professionisti e non improvvisato da amateurs. Non c’è niente di peggio di un turista che si sente preso in giro; inoltre, si riceveranno critiche da parte delle istituzioni culturali che operano nella regioni, e dalle sedicenti associazioni di intellettuali del posto impegnati a salvaguardare la propria integrità culturale, e a non “svenderla sul mercato”. Il contributo di specialisti è necessario perché  bisogna collegare la ricerca antropologica con i vari comparti produttivi del settore turistico: l’artigianato, la gastronomia, l’ospitalità, gli itinerari, l’ideazione e l’organizzazione di eventi, l’accesso e il reperimento di fondi. Ci vogliono anni di lavoro in cui bisogna tenere duro, avere ben chiaro l’obiettivo, saper ottenere il consenso delle amministrazioni locali, far partecipare attivamente la popolazione e il corpo sociale vivo nel processo di evoluzione, facendoli  sentire e diventare dei protagonisti e degli interpreti del proprio destino. C’è bisogno di formazione di alto livello per tutti gli attori dello sviluppo: gli amministratori, gli operatori turistici, gli imprenditori, i giovani che si vogliono creare un futuro senza andarsene, gli insegnanti delle scuole, le donne che organizzano il turismo a gestione familiare, ma anche gli abitanti delle zone interessate.                   

Il tema della magia, come espressione di cultura popolare, è affascinante e molto attraente per gli operatori del turismo: pensiamo alla Scozia e all’Irlanda, che organizzano i ghost tours (viaggi dei fantasmi), al lago di Loch Ness col suo celebre mostro, ai castelli altoatesini dove si fanno i week end alla scoperta dell’assassino senza testa, alla fortuna dei “paesi delle streghe” sui Pirenei spagnoli, ai raduni dei giochi di ruolo... C’è la possibilità, fra l’altro, di riunire le località “magiche” in circuito, in modo da poter confezionare un’offerta integrata, e da stringere contatti per iniziative culturali e turistiche comuni. Inoltre, quando si “vende” una località, si offre anche l’artigianato, la gastronomia, l’ambiente, le feste, le testimonianze storiche e architettoniche. La magia può essere il catalizzatore di tutta una serie di interessi, di possibilità di fare del turismo integrato nell’ambito di uno sviluppo sostenibile, recuperando la propria identità, il patrimonio storico, architettonico, ecologico, agricolo, e così via.

Attraverso Recite II, si sta tentando di avviare un’attività di questo tipo: si sono tenuti due seminari di scambio di esperienze sul “turismo magico” all’università di Evora, in Portogallo, e all’università di Rovaniemi, in Finlandia, coinvolgendo anche enti del turismo e aziende di promozione turistiche. Il convegno sul turismo di villaggio, che si è svolto in Trentino in marzo, ha riunito attorno ad un tavolo alcune delle località che, nel corso degli anni, hanno già sviluppato questo tipo di turismo: il comune di Triora, nelle Alpi liguri; l’Associazione montagne sacre e l’Associazione internazionale amici della natura di Saviore dell’Adamello, sulle Alpi lombarde; il comune di Cimego, in Trentino; e l’Azienda di promozione turistica della Carnia, in Friuli. Questi organismi lavorano utilizzando una rete informale di conoscenze e scambio di esperienze già da anni, e hanno realizzato progetti incrociati di formazione, convegnistica, spettacolo, animazione, pubblicità, promozione e marketing, produzione di video, editoria, per lo sviluppo culturale dei residenti e dei turisti, sul proprio territorio, e per la comunicazione, in altre città d’Italia. 

La comunicazione di questo tipo di iniziative, oltre che i classici canali di pubblicità, deve saper sfruttare in maniera molto più produttiva che in passato il “passa parola” dei turisti, le reti, le riviste specializzate, gli intellettuali che lavorano in questo settore, gli interessati in genere, cercando anche di metterli in collegamento fra loro, in modo da moltiplicare le potenzialità di promozione.

DALLA TEORIA ALLA PRATICA: LE POSSIBILITA’ DI CONCRETIZZARE I PROGETTI DI  TURISMO SOSTENIBILE 

L’accesso ai fondi: i progetti europei 

Oggi come oggi, l’accesso ai fondi è sempre più duro. Specialmente per quanto riguarda i progetti basati sullo sviluppo culturale, che spesso non trovano credito fra gli investitori e sono difficili da realizzare per gli amministratori. Costano cari; sono a lunga scadenza; non danno garanzie di successo; sono considerati “poco produttivi”; necessitano di personale altamente specializzato. Ma un canale ancora poco esplorato, soprattutto in Italia e specialmente da comunità piccole e isolate, riguarda la possibilità di concorrere per bandi europei. L’Italia è in ritardo rispetto alle altre nazioni del continente, spesso per mancanza di preparazione dei suoi operatori, e per problemi di mentalità: la compilazione di un formulario delle UE richiede capacità di sintesi, capacità di superare i “conflitti di campanile”, contatti con realtà simili fuori dai confini nazionali, fluidità nell’uso di lingue straniere, disponibilità a muoversi, ritmi di lavoro estremamente intensi, puntualità, conoscenza di un linguaggio specifico, volontà di pianificazione del futuro, fiducia, attese che spesso si misurano in anni… Però, se ci si ferma davanti alle difficoltà, non si riuscirà mai ad ottenere niente.

Il futuro riguarda la formazione di reti. Bisogna ancora fissare criteri di appartenenza e indicatori di sviluppo che valorizzino le caratteristiche culturali, sociali ed ambientali. Solo unendosi, scegliendosi partners con esigenze e finalità simili e compatibili, e solo rendendosi disponibili alla collaborazione in settori diversi, si renderà praticabile la strada dei progetti europei, che sembra tanto difficile all’inizio. 

Dato che statisticamente, le probabilità che un progetto passi sono del 20%,  è necessario formare del personale che, all’interno dell’amministrazione pubblica, sappia fare questo tipo di lavoro; e poi prosegua di routine, esaminando tutti i mesi i bandi delle UE ed identificando quelli più convenienti per la propria situazione, le iniziative da proporre, i partners e i collaboratori più adatti, i temi, le opportunità di cofinanziamento, le modalità di partecipazione della popolazione, la comunicazione, la disseminazione dei risultati, il follow up. 

Le richieste dell’Unione europea

L’Unione Europea ha fissato delle direttive per quanto riguarda lo “sviluppo sostenibile”. Si tratta di linee d’azione che, per quanto possibile, dovrebbero ispirare la progettazione e le gestione dei fondi comunitari, soprattutto nelle zone ad alto pregio ambientale. Sempre di più, insomma, i cosiddetti “valori immateriali” (dall’ambiente alla cultura, dal patrimonio artistico e architettonico alle tradizioni, dall’identità etnica delle minoranze alle caratteristiche sessuali di genere) sono considerati fonti di ricchezza per la collettività, da proteggere e da mettere in risalto. Ciò vuol dire che devono essere protetti: l’evoluzione economica, quindi,  non può prescindere da alcuni fattori chiave, che, se trascurati o non abbastanza considerati in sede di progettazione, possono trasformarsi  in armi a doppio taglio, e far aumentare i costi (sociali ma anche monetari) dello sviluppo in maniera tale da vanificare gli sforzi.

Le parole chiave sono: 

· Efficienza economica

· Equità sociale e pari opportunità fra uomini e donne
· Integrità ambientale

· Identità culturale

Le popolazioni rurali e alpine hanno svolto, per secoli, un ruolo di salvaguardia dell’ambiente e di monitoraggio continuo che non è mai stato considerato né valutato appieno. Oggi, visti: 

· i continui problemi di dissesto idrogeologico e di degrado ambientale; 

· la decadenza sociale e culturale; 

· il degrado del paesaggio colturale e culturale, importante risorsa a livello turistico,  specialmente in Italia e sulle Alpi, ma non solo;  

· la marginalizzazione economica (sociale, culturale,….) crescente di molti territori, incapaci di offrire un livello di qualità della vita accettabile per i suoi abitanti (soprattutto i giovani) e attrattive turistiche per gli ospiti (il turismo è la terza ”industria” italiana, e la sua importanza cresce specialmente in quelle zone che non dispongono di altre risorse);

· lo spopolamento e l’abbandono, soprattutto della componente femminile;

· la perdita di identità delle popolazioni rurali,

L’Unione Europea ha fissato dei criteri di preferenza nell’assegnazione dei fondi comunitari su programmi d’azione, cioè delle linee guida che devono essere presenti in tutti i  progetti, e che fissano una metodologia da seguire. 

Questi criteri possono essere così brevemente sintetizzati:

· approccio   bottom up, cioè dal basso all’alto, in ogni fase del progetto di definizione, e se possibile anche di distribuzione, degli incentivi di “protezione ambientale”, il che significa coinvolgimento della base ad ogni livello del lavoro; 

· progettazione partecipata, assieme alla gente delle comunità;

· accrescimento delle pari opportunità: cioè coinvolgimento, oppure orientamento a favore nell’utilizzo, di categorie disagiate: donne, extracomunitari, minoranze etniche e linguistiche, handicappati ecc.;

· coinvolgimento e sviluppo economico, sociale, culturale di aree marginali all’interno del progetto;

· individuazione e coinvolgimento degli end users,  cioè degli utenti finali del lavoro, attraverso contatti diretti e formali sul campo; 

· sostenibilità del progetto, dimostrandone l’aderenza alle linee guida sopra descritte;

· individuazione di indicatori di sostenibilità e di sviluppo economico, sociale, culturale, ambientale all’interno e durante lo svolgimento del progetto, nel territorio in cui si lavora, che sarebbero il risultato di questi incentivi;

· disseminazione dei dati: ovvero ideazione di una campagna di comunicazione che vada a raggiungere la base del territorio in cui si lavora; redazione di comunicati-report che siano comprensibili, e magari anche preventivazione di un servizio di consulenza peri programmi europei, che spieghi come compilare i moduli e sbrigare le formalità burocratiche; giri di conferenze-incontri di comunicazione con la gente che abita sul territorio per comunicare i risultati  delle varie fasi di ideazione e definizione dei progetti; progettazione partecipata, assegnando come priorità nelle ulteriori fasi di avanzamento, i bisogni espressi durante la fase di disseminazione dei dati.

METODOLOGIA PROPOSTA PER IL PROGETTO: LA RICERCA-AZIONE

Un progetto di sviluppo, e di turismo, sostenibile di una comunità o di un villaggio deve essere  condotto attraverso i metodi della ricerca-azione. Si tratta di un nuovo sistema di intervento, che sta prendendo piede da alcuni anni presso i ricercatori e gli operatori sociali che lavorano a livello di base, e che devono ottenere risultati concreti e verificabili da parte dei partners e della gente che coinvolgono. 

Il fattore più importante, secondo questo tipo di metodologia, è dato dal “contesto sociale”, inteso nell’accezione etimologica latina originaria: “con tessere”, “ordito”, “tessere insieme”. Ovvero quell’insieme di relazioni complesse, economiche, sociali, culturali, umane, religiose, mitiche, archetipe, che forma un ambiente sociale e che determina la riuscita o meno di un intervento di sviluppo che è economico ma che deve anche essere, per forza di cose, sociale e culturale. Questo nuovo tipo di conoscenza si forma attraverso il metodo esperienziale: prova ed errore. Che può variare completamente col variare, appunto, del contesto: non esistono soluzioni fisse, o prefabbricate, o “teoricamente valide”.  Con questo non si vuole eliminare la teoria: anzi: non esiste niente di più pratico di una buona teoria, nel senso che le azioni e la condotta che verranno scelte devono essere necessariamente fondate su un bagaglio coerente di informazioni-base, che andranno ad alimentare la prassi.   

I presupposti metodologici da cui si parte per proporre un programma di ricerca-azione sono due:

1)  il progressivo affrancamento delle scienze sociali dagli indirizzi teorici positivisti, che esigevano che i modelli di partenza fossero forgiati sulla base di quelli della cosiddetta “scienza dura”, in modo che i risultati fossero “incontestabili” e possedessero  un ben preciso “valore scientifico”,  basato su “leggi universali”. Ma la variabilità dei comportamenti umani causa un’estrema complessità  di situazioni e di soluzioni, anche quando i presupposti, apparentemente, sono gli stessi: complessità che le scienze sociali tradizionali non sono in grado di cogliere;

2)  la conoscenza, sempre più, deve essere indirizzata a fini pratici. L’unico valore della conoscenza prodotta è data dalla sua efficacia sul campo, e quindi dalle sue possibilità di utilizzo.

Per chiarificare questo tipo di intervento, proviamo ora a fare un confronto fra un metodo di ricerca tradizionale e quello di una ricerca-azione, attraverso la tabella che segue. 

	RICERCA TRADIZIONALE


	RICERCA AZIONE

	non sempre è finalizzata al conseguimento di un risultato pratico e utilizzabile 
	è sempre finalizzata al conseguimento di un risultato pratico e utilizzabile

	non è orientata verso il cambiamento di una situazione, ma persegue la conoscenza di ciò che esiste
	non solo è orientata verso il cambiamento dello status quo, ma lo stimola e lo accompagna

	non si occupa delle possibili applicazioni pratiche dei risultati ottenuti
	deve produrre necessariamente conoscenza e cambiamento insieme, e quindi deve essere praticamente applicabile

	gli attori sono soltanto i ricercatori
	gli attori sono i ricercatori  ma anche la base, cioè la comunità o la popolazione su cui è condotta la ricerca

	i referenti sono costituiti dall’”ambiente scientifico”, che è autoreferente e autolegittimante
	i referenti sono forniti dal contesto sociale in cui si svolge la ricerca, che la giustifica attraverso i suoi effetti, e in questo modo la legittima. 

	
	


Per portare avanti un programma di ricerca-azione, bisognerebbe procedere attraverso questi stadi successivi:

1)  costituzione del gruppo di ricerca-azione, composto dai ricercatori “di professione” ma anche da alcuni rappresentanti della base, che sappiano interpretare ed esporre le esigenze della popolazione;

2)  individuazione e analisi del problema, attraverso l’esame dei dati disponibili e utili;

3)  progettazione partecipata: cioè elaborazione di ipotesi che aiutino a risolvere il problema, in maniera partecipata, assieme alla popolazione;

4)  costruzione dell’azione, assieme alla popolazione e ai ricercatori, che devono essere in grado di operare praticamente; 

5)  valutazione dell’intervento, e analisi delle sue conseguenze in un sistema complesso e nella comunità;

6)  sedimentazione e diffusione dei risultati: cosa che si verifica soltanto se l’intervento è stato partecipato e gli esiti sono stati soddisfacenti, e ne costituiscono la legittimazione verso il committente della ricerca e verso chi l’ha subita. 

La prospettiva di genere

In molte delle azioni relative all’attività turistica nei paesi, si è puntato soprattutto sul coinvolgimento della componente femminile della popolazione, perché normalmente sono le donne che rimangono a casa, mentre gli uomini più facilmente trovano un lavoro fuori dal paese, e fanno i pendolari; inoltre sono loro che per tradizione gestiscono l’ospitalità familiare, e mandano avanti quel poco di agricoltura che rimane (orti, pollai, qualche mucca....). 

I problemi emersi

Malgrado la migliore buona volontà della gente dei paesi e la preparazione degli operatori, spesso emergono dei problemi anche con la progettazione partecipata e la ricerca azione. Le difficoltà di cui qui si parla possono emergere qualora si decida di intraprendere una strada che, pur senza dare garanzie di successo (ma non ne dà neanche l’economia “classica”) richiede però un grande sforzo di elaborazione collettiva e di partecipazione. Grosso modo, i punti critici in questo tipo di lavoro sono: 

1. specie per la componente femminile, maggiormente coinvolta in questo tipo di progetti, difficoltà a conciliare eventuali impegni di lavoro o di formazione con la cura degli anziani e dei bambini, che ricade comunque sulle donne, e quindi necessità di servizi che non solo non ci sono, ma stanno chiudendo (vedi asili e scuole di paese, baby sitteraggio, uffici postali, negozi, e così via), rendendo la vita delle donne sempre più faticosa e piena;

2. non disponibilità a sottoporsi a programmi di formazione di lunga durata;

3. aspettative assistenzialistiche da parte dell’ente pubblico (Provincia);

4. un generale senso di inadeguatezza;

5. povertà culturale;

6. assenza di cultura imprenditoriale e, specialmente,  autoimprenditoriale;

7. grosse aspettative nei confronti degli esperti “venuti da fuori”, che dovrebbero, in qualche modo, fornire delle soluzioni “a basso costo” (sociale, economico, culturale);

8. nessuna cultura dell’ospitalità;

9. mancanza assoluta di consapevolezza del fatto che ogni sviluppo ha un costo e, soprattutto, indisponibilità a pagare, a rischiare, a mettersi in gioco in prima persona per avviare questo sviluppo;

10. presenza di conflitti di lunga data, interni alla comunità, che rendono impossibile l’adozione di un programma comune e condiviso.

IL LAVORO SVOLTO
I DATI EMERSI

MODALITA' 

Fase 1 

(da maggio 2011)

Rilevamento sul patrimonio turistico - agricolo esistente: 

· ristoranti

· alberghi, campeggi, affittacamere

· aziende agricole con vendita diretta

Censimento luoghi di atmosfera

Censimento degli operatori culturali, e dei "testimoni chiave" che potrebbero essere utili in un lavoro di valorizzazione dei prodotti tipici.

Censimento enti, associazioni, gruppi che potrebbero essere coinvolti nel progetto 

 
Censimento tradizioni legate ai prodotti tipici

Censimento occasioni di aggregazione tradizionale in cui si consumano prodotti tipici



Attività:

· predisposizione di un questionario di rilevazione

· predisposizione di una traccia per intervista semistrutturata

· visite alla aziende per rilevamento dati

Raccolta ed elaborazione dati su:

· tipologia della produzione agricola e dei prodotti tipici

· tipologia della fruizione turistica

· tipologia della fruizione di situazioni aggregative in cui si consumano prodotti tipici (feste, sagre....)

· tipologia dei produttori agricoli (età, livello di istruzione, propensione all'innovazione....)

· tipologia degli operatori turistici (età, livello di istruzione, propensione all'innovazione....)

Rilevamento e coinvolgimento enti ed associazioni:

· individuazione soggetti coinvolgibili nel progetto

· predisposizione questionario di rilevazione

· predisposizione di una traccia per intervista semistrutturata

· visite agli enti per rilevamento dati

 
Raccolta ed elaborazione dati su:

· tipologia dell'ente ed attività svolte

· tipologia degli associati e dei frequentatori delle iniziative promosse dall'ente  (età, livello di istruzione, propensione all'innovazione....)

· identificazione delle possibilità di collaborazione


Fase 2 

(giugno 2011)

Riunione con tutti i soggetti coinvolti allo scopo di illustrare il progetto e le sue finalità

  
(fine giugno/luglio 2011)

Individuazione gruppi di lavoro sulle tematiche emerse.

Seconda riunione per gruppo di interesse, finalizzata a definire il programma di lavoro futuro: 

· requisiti degli aderenti al progetto

· requisiti dei prodotti tipici da includere nel progetto

· requisiti delle modalità e delle occasioni di presentazione dei prodotti

· iniziative di promozione e marketing territoriale e dei prodotti

· iniziative culturali di valorizzazione del territorio da associare ai prodotti

· elaborazione sito web

(settembre/dicembre 2011) 

Quattro riunioni a cadenza mensile con i gruppi di lavoro per seguire gli avanzamenti nel progetto di valorizzazione ed apportare eventuali correzioni e/o integrazioni.

Redazione di un report finale.  
Attività svolta (a dicembre 2011) 

Fase 1 

(da giugno 2011)

Rilevamento sul patrimonio turistico - agricolo esistente: 

· ristoranti

· alberghi, campeggi, affittacamere

· aziende agricole con vendita diretta

Censimento luoghi di atmosfera

Censimento degli operatori culturali, e dei "testimoni chiave" che potrebbero essere utili in un lavoro di valorizzazione dei prodotti tipici.

Censimento enti, associazioni, gruppi che potrebbero essere coinvolti nel progetto 

 
Censimento tradizioni legate ai prodotti tipici

Censimento occasioni di aggregazione tradizionale in cui si consumano prodotti tipici



Attività:

· predisposizione di un questionario di rilevazione

· predisposizione di una traccia per intervista semistrutturata

· visite alla aziende per rilevamento dati

Raccolta dati su:

· tipologia della produzione agricola e dei prodotti tipici

· tipologia della fruizione turistica

· tipologia della fruizione di situazioni aggregative in cui si consumano prodotti tipici (feste, sagre....)

· tipologia dei produttori agricoli (età, livello di istruzione, propensione all'innovazione....)

· tipologia degli operatori turistici (età, livello di istruzione, propensione all'innovazione....)

Rilevamento e coinvolgimento enti ed associazioni:

· individuazione soggetti coinvolgibili nel progetto

· predisposizione questionario di rilevazione

· predisposizione di una traccia per intervista semistrutturata

· visite agli enti per rilevamento dati


Raccolta dati su:

· tipologia dell'ente ed attività svolte

· tipologia degli associati e dei frequentatori delle iniziative promosse dall'ente  (età, livello di istruzione, propensione all'innovazione....)

· identificazione delle possibilità di collaborazione

Fase 2 

(da agosto 2011)


Riunioni con tutti i soggetti coinvolti allo scopo di illustrare il progetto e le sue finalità

· Per ambito territoriale

· Per gruppi di interesse (aziende agricole, albergatori, associazioni culturali)

[image: image1.jpg]GRUPPO AZIONE LOCALE
DEL LARIO

Un Progetto per valorizzare il turismo rurale e i prodotti
agro-alimentari nella Valle Intelvi e nel Triangolo Lariano
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IL TERRITORIO DEL GAL DEL LARIO

Il territorio coperto dal GAL del Lario comprende 58 comuni:  Albavilla, Albese con Cassano, Asso, Barni, Bellagio, Blevio, Brunate, Caglio, Canzo, Caslino d’Erba, Castelmarte, Civenna, Erba, Eupilio, Faggeto Lario, Lasnigo, Lezzeno, Longone al Segrino, Magreglio, Nesso, Pognana Lario, Ponte Lambro, Proserpio, Pusiano, Rezzago, Sormano, Tavernerio, Torno, Valbrona, Veleso, Zelbio, Argegno, Blessagno, Brienno, Carate Urio, Casasco d'Intelvi, Castiglione d'Intelvi, Cerano

d'Intelvi, Cernobbio, Claino con Osteno, Colonno, Dizzasco, Griante, Laglio, Laino, Lanzo d'Intelvi, Lenno, Mezzegra, Moltrasio, Ossuccio, Pellio Intelvi, Pigra, Ponna, Ramponio Verna, Sala Comacina, San Fedele Intelvi, Schignano, Tremezzo

Struttura della popolazione 
Complessivamente la popolazione residente nell’area è di 102.283 persone, secondo i dati Istat aggiornati al 31 dicembre 2005, il 27,4% delle quali risiede nella Comunità Montana del Lario Intelvese (28.061 persone) mentre il restante 72,6% (74.222 persone) nella Comunità Montana del Triangolo Lariano.

Dal punto di vista della popolazione emerge una vasta presenza di Comuni di piccole dimensioni. La dimensione demografica media dei comuni è modesta (1.805 abitanti), maggiore nel Triangolo Lariano rispetto al Lario Intelvese.  
Più del 50% compreso nella fascia di popolazione al di sotto dei 1.000 abitanti : 29 su 57 e fra loro ben 11 non raggiungono i 500 abitanti come, ad esempio, Veleso e Zelbio – i 2 comuni più piccoli di tutto il territorio . o Blessagno, Ponna e Pigra -; solo 5 comuni superano i 5.000 abitanti: nel Lario Intelvese Cernobbio con 7.014 abitanti mentre nel Triangolo Lariano è evidente il peso di Erba (16.580). 

Il 19,3% dei comuni presenta un numero di residenti inferiore ai 500 abitanti: si tratta di sei comuni nella Comunità Montana del Lario Intelvese (Blessagno, Brienno, Casasco d’Intelvi, Pigra, Ponna, Ramponio Verna), e cinque nell’area del Triangolo Lariano (Caglio, Lasnigo, Rezzago, Veleso, Zelbio).

Altro dato interessante è quello che si lega alla densità di popolazione per km2. Il territorio presenta una densità nel suo complesso non molto elevata, pari a 229,29 residenti per Km2, all’interno della quale si inseriscono alcune realtà più popolate che sono ubicate unicamente nella Comunità Montana Triangolo Lariano e sono: Ponte Lambro, Longone al Segrino, Erba e Brunate rispettivamente con 1.219,83, 1.035,95, 933,7 e 910,71 abitanti per Km2.
Gran parte dei comuni hanno dovuto sostenere gravi fenomeni di spopolamento e di calo demografico, che, fra il 1951 e il 2001, hanno fatto diminuire il numero assoluto di abitanti di molte comunità. L’emigrazione non può essere imputata alla distanza dai centri maggiori, visto che il calo demografico si evidenzia sia nei paesi “lontani” (cioè a più di mezz’ora di macchina d’inverno da una cittadina di 5.000 abitanti) che in quelli “vicini”, e così l’incremento
 di altre comunità vicine. 

In ogni modo, la popolazione negli ultimi anni risulta in leggero aumento in entrambe le aree, ma con forti differenze fra i 58 comuni.
Altro dato interessante è quello che si lega alla densità di popolazione per km2. Il territorio presenta una densità nel suo complesso non molto elevata, pari a 229,29 residenti per Km2, all’interno della quale si inseriscono alcune realtà più popolate che sono ubicate unicamente nella Comunità Montana Triangolo Lariano e sono: Ponte Lambro, Longone al Segrino, Erba e Brunate rispettivamente con 1.219,83, 1.035,95, 933,7 e 910,71 abitanti per Km2.
La popolazione negli ultimi anni risulta in leggero aumento in entrambe le aree, ma con forti differenze fra i 57 comuni. Infatti, in 12 comuni, la popolazione è ancora in diminuzione, in particolare a Pigra e a Colonno nel Lario Intelvese e a Nesso (-10,5%, il comune a maggior flessione) e a Pognana Lario nel Triangolo Lariano; fra i comuni nei quali la popolazione è in progressivo aumento si nota che in 10 l’indice di variazione è superiore al 10%, come, in particolare, a Dizzasco (26,8%, ma la sua popolazione è limitata a 586 abitanti), a San Fedele Intelvi (15%), a Magreglio (31%, con una popolazione di 581abitanti) e a Barni.
La popolazione è invecchiata e l’indice di vecchiaia, cioè il rapporto fra persone con oltre 65 anni e persone con meno di 15 anni, è di 161 anziani ogni 100 giovani. La situazione è più evidente nel Lario Intelvese (174,6) rispetto al Triangolo Lariano (147,9).
Aspetti socio-economici

Il tasso di occupazione, cioè la percentuale di occupati sulla popolazione residente fra i 15 ai 65 anni, è equilibrato (49,5), migliore nel Triangolo Lariano rispetto al Lario Intelvese. Le persone in cerca di lavoro nel 2001 erano limitate a un indice inferiore al 3%. 

Gli occupati in agricoltura risultano marginali (2%), leggermente più presenti nel Lario Intelvese; l’occupazione nelle attività industriali si è contratta all’attuale 42,6%, ma è ancora rilevante, soprattutto nel Triangolo Lariano; nel territorio quindi prevale l’occupazione nel terziario (55,3%), in particolare nel Lario Intelvese dove raggiunge il 60%.

La struttura economica nell’area si caratterizza, nel 2006 per la presenza di 8.142 imprese, di cui 6.022 (74%) nel Triangolo Lariano e le altre 2.120 (24%) nel Lario Intelvese.

Poco più della metà delle imprese (54%) operano nel terziario e le rimanenti nell’industria 3,8%) e nell’agricoltura (8.0%).

Nel Triangolo Lariano si ha una relativamente maggior incidenza delle attività industriali, ma rimane prevalente quella terziaria.

Le imprese sono distribuite in tutti i comuni con limitate polarizzazioni e solo Erba supera le 1.000 unità (1795 imprese, di cui 63% nel terziario); nel Lario Intelvese in nessuno comune si giunge a 500 imprese e solo Cernobbio, con 492 imprese di cui il 68% nel terziario.

L’agricoltura

Per l’agricoltura si rileva che nel 2000 erano state censite 483 aziende con SAU, di cui il 58% nel Triangolo Lariano, e 375 aziende con allevamenti, di cui poco più della metà nel Triangolo Lariano.

In tutto il territorio la superficie agraria è di 7.117,73 ha, di cui il 60% nel Triangolo Lariano.

La Superficie Agricola Utilizzata (SAU) incide mediamente per il 70% sul totale delle superficie agraria, con nette differenze fra le due Comunità Montane; nel Lario Intelvese raggiunge l’83% rispetto al 63,5% nel Triangolo Lariano.

Anche per l’utilizzo della SAU sono evidenti le differenze fra le due Comunità Montane: i seminativi sono presenti di fatto solo nel Triangolo Lariano (8,9%) come le sono, in misura marginale, le coltivazioni legnose agrarie (2%), mentre la quasi totalità della SAU del Lario Intelvese (98,9%) è utilizzata a prati permanenti e a pascoli, differenziandosi così dal valore medio del Triangolo Lariano (9,1%).

La superficie a boschi censita è di 1.585,9 ha , il 70% di quali censiti nel Triangolo Lariano e rappresentano poco meno di ¼ di tutta la superficie agraria dell’intero territorio.

Gli allevamenti, come già osservato, interessano 375 aziende e l’attività prevalente risulta l’allevamento di bovini in entrambe le aree, seguite poi dall’allevamento di equini, di caprini e, in misura decrescente, da allevamenti di ovini, di suini, ecc.

Le imprese con allevamenti prevalgono nel Lario Intelvese.

Il settore turistico

Il settore turismo è uno dei punti di forza di tutto il territorio.

Sul territorio sono presenti 112 esercizi alberghieri, quasi egualmente distribuiti fra le due aree, 52 nel Lario Intelvese e 60 nel Triangolo Lariano, e complessivamente offrono 5.096 posti letto, di cui poco più del 50% nel Lario Intelvese, stante la maggiore dimensione media degli esercizi in quest’area (52 posti letto per albergo nel Lario Intelvese e 40 nel Triangolo Lariano).

Oltre i 2/3 delle presenze negli esercizi alberghieri sono straniere, in particolare nel Lario Intelvese (81%, rispetto al 75% nel Triangolo Lariano).

I posti letto negli esercizi extra alberghieri differenziano nettamente la struttura turistica nelle due aree.

Il Lario Intelvese offre in queste strutture 1.725 posti letto rispetto ai 590 del Triangolo Lariano e determinano questa forte differenza anzitutto i campeggi, poi gli alloggi in affitto e, in numero decrescente, i rifugi alpini: il Triangolo Lariano offre maggiore accoglienza nei Bed & Breakfast e nell’agriturismo.

Nella Valle d’Intelvi i campeggi caratterizzano l’offerta turistica di Castiglione d’Intelvi, Claino con Osteno, Lanzo d’Intelvi e, in parte, di Lenno., mentre nel Triangolo Lariano si concentrano a Pognana e a Sormano.

I posti letto nei rifugi alpini sono localizzati a Faggeto Lario e a Brunate nel Triangolo Lariano.

Si rileva l’importante presenza nelle montagne interne e lungo la Via dei Monti Lariani e della Dorsale del Triangolo Lariano, di agriturismi, rifugi, alpeggi la presenza di agriturismi, di alpeggi .mentre nei nuclei si diffonde la presenza di Bed & Breakfast., di punti per la vendita di prodotti lattiero caseari e di ristoranti con cucina tipica.

Le due aree si differenziano nettamente per la concentrazione turistica nei diversi centri.

Nel Lario Intelvese dominano Cernobbio, con 93.551 presenze, di cui il 78% stranieri, e Tremezzo (77.874 presenze, di cui l’89% stranieri), quindi, in misura decrescente, Moltrasio, Lenno, Castiglione d’Intelvi (16.168, di cui l’84% italiani), Mezzegra, e, più distanziato, Lanzo d’Intelvi (9.992 presenze, di cui il 97% italiani).

Nel Triangolo Lariano i poli turistici sono sostanzialmente tre: anzitutto Bellagio (141.963 presenze, di cui il 90% stranieri), quindi Albavilla (49.427 presenze, di cui 48% stranieri) e Erba (31.,280 presenze, di cui il 58% stranieri).

In sintesi è possibile rilevare che il turismo è dominato da tre poli: Bellagio, Cernobbio e Tremezzo, con una clientela internazionale.

In tutti i comuni sulle due sponde del lago il turismo è prevalentemente straniero mentre nelle aree

più interne (Lanzo d’Intelvi, Castiglione d’Intelvi, Albavilla e, in parte, Erba) prevale la presenza

italiana
. 

I QUESTIONARI

Sono stati compilati 99 questionari (uno è stato compilato due volte dalla stessa persona), nella stragrande maggioranza, attraverso intervista diretta e visita all’azienda. 

Su 58 comuni, sono stati coinvolti aziende, operatori culturali, testimoni chiave in 35 comuni: Albavilla, Asso, Barni, Bellagio, Brunate, Caglio, Canzo, Erba, Eupilio, Faggeto Lario, Lasnigo, Lezzeno, Nesso, Pusiano, Rezzago, Sormano, Tavernerio, Valbrona, Zelbio, sul Triangolo Lariano; e poi Argegno, Blessagno, Castiglione d'Intelvi, Cerano d'Intelvi, Cernobbio, Claino con Osteno, Lanzo d'Intelvi, Lenno, Mezzegra, Moltrasio, Ossuccio, Pellio Intelvi, Ramponio Verna, Sala Comacina, San Fedele Intelvi, Schignano, Tremezzo, sul Lario Intelvese.
Non sono stati intervistati operatori provenienti da Albese con Cassano, Blevio, Caslino d’Erba, Castelmarte, Civenna, Longone al Segrino, Magreglio, Pognana Lario, Ponte Lambro, Proserpio, Torno, Veleso, sul Triangolo Lariano; Brienno, Carate Urio, Casasco d'Intelvi, Colonno, Dizzasco, Griante, Laglio, Laino, Pigra, Ponna, sul Lario Intelvese. Ma, sentendo il parere di testimoni chiave e di operatori culturali che lavorano sull’intero territorio, si considerano comunque “coperte” le zone in cui non sono state effettuate interviste dirette. 

Gran parte dei questionari sono stati compilati in seguito ad intervista diretta, individuale, oppure nel corso di piccole riunioni di zona, con cinque o sei operatori presenti, oppure in quelle organizzate dal GAL sul territorio per spiegare il progetto: in ogni caso, con me presente che potevo spiegare scopi e finalità e rispondere alle domande. 

Ciononostante, in alcuni casi (peraltro molto limitati) le persone non hanno voluto rispondere ad alcune domande, segnatamente quelle sull’età o sul titolo di studio, e non è stato possibile ricostruire il dato. 

In alcuni casi, allo stesso questionario hanno risposto in più persone assieme per la stessa struttura: trattandosi di aziende a conduzione familiare, che io visitavo, rispondevano tutti quelli che ci lavoravano. 

Per tutti questi motivi, il numero delle risposte  è diverso da quello dei questionari, ma comunque non fa che arricchire l’indagine (in quanto è superiore) e renderla più significativa. 

Dei 99 questionari consegnati, sono stati compilati da:  

33 produttori agricoli;

46 strutture turistiche;

  8 artigiani, strutture di vendita e sportive;

12 testimoni chiave (associazioni culturali, musei e biblioteche, amministratori, membri GAL). 

Egregio signor ……..

Presso (STRUTTURA E INDIRIZZO)

OGGETTO: intervista per progetto di valorizzazione del territorio

Egregio signor ……, 

il Gruppo di Azione Locale del Lario, la Comunità Montana e la Confederazione Italiana Agricoltori (inserire tutti gli enti che partecipano al progetto) hanno deciso di cominciare un progetto di valorizzazione di valorizzazione del territorio, che vedrà coinvolto il Triangolo Lariano e la Val d’Intelvi. 

Il progetto avrà un a forte valenza turistica, economica e culturale, e si propone di coinvolgere gli attori che sul territorio vivono e lavorano, e in special modo gli imprenditori turistici e agricoli, che noi consideriamo i protagonisti dello sviluppo per le nostre zone. 

Nelle nostre intenzioni, l’analisi dei bisogni e delle aspettative degli operatori servirà a definire un progetto di sviluppo con immediate conseguenze pratiche: promozione mirata, organizzazione di “pacchetti” turistici, costruzione di un sito web, organizzazione di una centrale unificata di prenotazione, valorizzazione dei prodotti tipici. 

Abbiamo dato l’incarico di coordinare il progetto a Michela Zucca, antropologa, specializzata in progetti di sviluppo di zone montane e rurali, dalla quale sarete, in futuro, contattati per un’intervista di cui Le accludiamo già il questionario.  

Dato che vogliamo estendere la partecipazione e raccogliere la maggior quantità di dati al fine di stendere una relazione che sia di effettiva utilità a tutti, abbiamo pensato di cominciare la raccolta dei dati per poi fissare, da settembre in poi, delle date in cui La convocheremo in una riunione per poter esporre il progetto nei dettagli, e per discutere dei Vostri bisogni e delle Vostre aspettative.

RingraziandoLa dell’attenzione, rimaniamo a Sua disposizione e in attesa di ulteriori comunicazioni.

Cogliamo l’occasione per mandarLe i nostri migliori saluti

QUESTIONARIO DI MASSIMA PER GLI ALBERGATORI

Breve storia della struttura

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

Gestione della struttura

E’ il proprietario che gestisce                                                                    Sì                     No

E’ a conduzione familiare                                                                          Sì                     No

E’ un dipendente che gestisce                                                                    Sì                     No

Età del gestore

Sesso del gestore                                                                                        M                     F

Formazione del gestore:         

licenza elementare    

licenza media

Scuola superiore

Laurea

Esiste un “erede” che continuerà l’attività?                                                   Sì                     No                                      

Tipicità e atmosfera dello spazio 

Può essere considerato un “luogo di atmosfera”?                                         Sì                    No

Possiede qualche cosa di tipico o di storico?                                                Sì                    No

Che cosa?......................................................................................................................................

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

Tipologia di clientela

Che tipo di turisti frequentano la Sua struttura? 

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

Da dove vengono?

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

In quali periodi dell’anno prevalentemente?

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

Cambia il tipo di turista a seconda della stagione?

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

Ha notato un cambiamento del tipo di turisti negli ultimi 20 anni? 

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

Come giudica il turismo giornaliero?                        Positivo                                    Negativo

Perché?

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

I turisti che frequentano la Sua struttura utilizzano e visitano il territorio?             Sì              NO

In che modo e dove vanno prevalentemente?

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

Cibi e prodotti tipici

Esistono produzioni di cibi o beni tipici in paese?                                                   Sì               No

Quali?

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

Lei impiega i prodotti tipici nella Sua struttura?                                                      Sì               No

Quali?

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

Feste e attività tradizionali

Quali sono le feste rituali che ancora si celebrano e in che data? 

a) …………………………………………………………………………………………………

b) …………………………………………………………………………………………………

c) …………………………………………………………………………………………………

d) ………………………

Può dare una breve descrizione di ognuna?

a)………………………………………………………………………………………………………

b) ………………………………………………………………………………………………………

c) …………………………………………………………………………………………………….

d) .........................................................................................................................................................

Quanta gente partecipa?

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

Aspettative e desideri

Secondo Lei, un eventuale progetto di sviluppo turistico-culturale sarebbe ben accolto? Sì         No

Perché?

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

Ha dei suggerimenti da dare?

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

Ha delle critiche da fare?

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

Quali sono le Sue maggiori aspettative in questo progetto?

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

QUESTIONARIO DI MASSIMA PER I PRODUTTORI

Breve storia dell’azienda agricola

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

Gestione dell’azienda
E’ il proprietario che gestisce                                                                    Sì                     No

E’ a conduzione familiare                                                                          Sì                     No

E’ un dipendente che gestisce                                                                    Sì                     No

Età del gestore

Sesso del gestore                                                                                        M                     F

Formazione del gestore:         

licenza elementare    

licenza media

Scuola superiore

Laurea

Esiste un “erede” che continuerà l’attività?                                                   Sì                     No                                      

Cibi e prodotti tipici

Esistono produzioni di cibi o beni tipici in paese?                                                   Sì               No

Quali?

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

Nella Sua azienda, che cosa produce?

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

Si tratta di prodotti tipici?                                                                                       Sì                No

Può fare una breve storia di ognuno di loro?

a)…………………………………………………………………………………………………..

b)…………………………………………………………………………………………………..

c)…………………………………………………………………………………………………..

d)…………………………………………………………………………………………………..

Ha modificato la produzione per rispondere alle esigenze della clientela?            Sì                No

In che modo?   

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

Tipicità e atmosfera dello spazio 

Può essere considerato un “luogo di atmosfera”?                                         Sì                    No

Possiede qualche cosa di tipico o di storico?                                                Sì                    No

Che cosa?......................................................................................................................................

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

Tipologia di clientela

Che tipo di clienti comprano nella Sua struttura? 

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

Da dove vengono?

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

Per i Suoi prodotti, esiste anche un mercato interno o comprano prevalentemente i turisti?

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

Le strutture turistiche della zona comprano i Suoi prodotti?                                Sì                    No

Quali prevalentemente?

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

E’ soddisfatto del prezzo che pagano?

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

Ha notato un cambiamento della clientela negli ultimi 20 anni? 

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

Feste e attività tradizionali

Quali sono le feste rituali che ancora si celebrano e in che data? 

a) …………………………………………………………………………………………………

b) …………………………………………………………………………………………………

c) …………………………………………………………………………………………………

d) ………………………

Può dare una breve descrizione di ognuna?

a)………………………………………………………………………………………………………

b) ………………………………………………………………………………………………………

c) …………………………………………………………………………………………………….

d) .........................................................................................................................................................

Quanta gente partecipa?

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

Nelle feste tradizionali si usano e si vendono i Suoi prodotti?                                        Sì          No

Quali?

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

In che occasioni?

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

Considera le feste tradizionali buone occasioni per vendere i Suoi prodotti?                  Sì          No

Perché?

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

Aspettative e desideri

Secondo Lei, un eventuale progetto di sviluppo turistico-culturale sarebbe ben accolto? Sì         No

Perché?

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

Ha dei suggerimenti da dare?

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

Ha delle critiche da fare?

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

Quali sono le Sue maggiori aspettative in questo progetto?

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

PROFILO OPERATORI
Produttori agricoli

Le aziende agricole coinvolte nelle indagini sono state 33. I produttori agricoli che hanno risposto ai questionari partecipando attivamente alle discussioni sono stati 42.

Di questi, 19 maschi  e 23 femmine. L’analisi di genere dimostra, come già evidenziato in altre indagini
, che quando possono svolgere un ruolo da protagoniste, le donne scelgono volentieri il lavoro in agricoltura, hanno livelli di formazione più alti e si impegnano maggiormente in attività innovative e miste (cioè di produzione e di turismo, per esempio) e di livello culturale più alto. 
Per quanto riguarda la formazione, si sfatano i pregiudizi che vedono un basso livello di istruzione fra i coltivatori: perché fra le femmine,  10 hanno un diploma di scuola media; 2 di scuola superiore; ma 9 sono laureate. Fra i maschi, 4 hanno la licenza media; 8 quella di scuola superiore; e 5 sono laureati. Nel complesso, abbiamo ben 13 laureati (con una percentuale quasi doppia di lauree femminili rispetto a quelle maschili), cioè più di un terzo del totale: una percentuale ben più alta di quella della forza lavoro ordinaria, che presenta numeri molto più bassi.
Si tratta di operatori relativamente giovani: 2 maschi sono al di sotto dei 25 anni (e uno di loro è laureato); fra i 25 e i 35 anni, ci sono 3 maschi e tre femmine (delle femmine, 2 laureate); fra i 35 e i 45 anni, ci sono 7 maschi (5 laureati) e  7 femmine (4 laureate). E poi un’altra produttrice, di 65 anni (laureata). Più della metà di loro è sotto i 45 anni di età. 
Non si tratta di attività di ripiego, né di ritorno dopo la pensione, come accade in molte zone d’Italia: questi produttori sono nel bel mezzo della propria vita lavorativa, e, soprattutto quelli al di sotto dei 45 anni, sono per la metà laureati. Ovvero con un livello di formazione eccezionalmente alto, che fa pensare che un progetto innovativo potrebbe essere ben capito, recepito e sviluppato.

Delle 33 aziende che hanno partecipato all’indagine, la stragrande maggioranza sono a conduzione familiare (28) e nella totalità dei casi, il proprietario è impegnato in prima persona nella loro gestione. Non solo: in 20 casi (cioè più dei due terzi), esiste già un erede che prenderà in mano l’attività. Anche questa è una percentuale eccezionalmente alta, visto che in Italia soltanto un’azienda familiare su tre è dotata di erede che riuscirà a tramandare l’attività in seconda generazione. Maschi e femmine “passano” ugualmente l’attività ai figli: ovvero i ragazzi raccolgono il testimone e scelgono di svolgere attività in agricoltura indipendentemente dal sesso di chi vedono lavorare in famiglia e dal sesso a cui appartengono. Anche questo fattore dovrebbe dimostrarsi favorevole nel caso di introduzione di elementi di innovazione, perché si pensa al futuro dei figli e all’ampliamento dell’azienda. 
In ogni modo i produttori agricoli, all’interno di questa indagine, si dimostrano la componente potenzialmente più dinamica.

Operatori turistici

Le attività turistiche che sono state coinvolte nell’indagine sono state 46. Gli operatori turistici che hanno risposto ai questionari partecipando attivamente alle discussioni sono stati 50.

Di questi, 34 maschi  e 14 femmine (di 2 non è stato possibile risalire al sesso). L’impresa turistica si dimostra molto più maschile, con la percentuale di presenza femminile in linea con le medie professionali del Nord Italia: meno di una donna ogni tre uomini. 
Per quanto riguarda la formazione degli operatori, nei maschi, 3 hanno soltanto la licenza elementare, 0 fra le femmine. Di quelli con la licenza media, 6 sono maschi e 4 femmine. Hanno fatto le scuole superiori 20 maschi e 7 femmine. Ma è laureato soltanto 1 uomo contro 7 donne. Ciò vuol dire che le donne che scelgono questo tipo di professione, anche se sottorappresentate, sono fortemente motivate, anche perché, anche in questo caso, la gestione familiare è assolutamente prevalente (33 su 43) e il gestore è anche il proprietario (38 casi su 43). 
Quindi, anche in questo caso, una proposta innovativa dovrebbe puntare maggiormente al gentil sesso, in quanto si tratta del segmento di manodopera tendenzialmente più preparato e più ricettivo di fronte alle novità. 

Per quanto riguarda le donne, in 10 casi su 14 l’azienda è a conduzione familiare e sono loro che gestiscono direttamente: è leggermente più diffusa, rispetto agli uomini, che  il lavoro in un’azienda turistica come dipendenti (7 su 34). Quindi la proprietà risulta maggiormente concentrata in mani maschili, come da tradizione. 
Anche per quanto riguarda la divisione in classi di età, il settore turistico risulta più “vecchio” rispetto a quello agricolo: abbiamo soltanto un uomo sotto i 25 anni; 3 fino ai 35, contro 5 donne (di cui 3 laureate); 5 uomini fra i 35 e i 45, contro 3 donne; 10 uomini fra i 45 e i 55, contro 4 donne (di cui una laureata); 12 uomini fra i 55 e i 65 anni, contro due donne (di cui una laureata). Ben più della metà degli operatori (28 su 17) si situano sopra i 45 anni di età, 14 sopra i 55. La componente femminile, però, è situata maggiormente nella fascia di età riproduttiva, al di sotto dei 45 anni (anzi in realtà, al di sotto dei 35), rispetto a quella maschile: a maggior  ragione dovrebbe risultare quella più pronta al cambiamento. 
In 27 aziende è già presente un erede che continuerà l’attività; in quelle in cui lavora una donna, su 14 operatrici, 8 dichiarano di avere un erede che manderà avanti l’azienda di famiglia: anche in questo caso, è evidente l’importanza dell’elemento femminile nel passaggio del testimone (sono le donne che svolgono la funzione di custodi della memoria, anche professionale, in ambito alpino, più degli uomini). Anche se le percentuali sono minori rispetto all’agricoltura, si tratta comunque di numero che superano il 50%, cioè che sono molto più alti della media nazionale e che fanno ben sperare per il futuro.

Artigiani, strutture di vendita e sportive

Li abbiamo considerati a tutti gli effetti come gli operatori agricoli e turistici, dato che contribuiscono alla valorizzazione del territorio e alla creazione del sistema che vorremmo sviluppare, basato sui prodotti tipici, sulla cultura identitaria e sui luoghi di atmosfera. 
Si tratta di 8 attività, per un totale di 8 operatori intervistati:

1. Una produzione artigiana di cesti e oggetti di vimine;

2. un negozio di vendita e riparazione di biciclette; 

3. un produttore, trasformatore e venditore di prodotti ittici;

4. la cooperativa moltrasina;

5. un impianto di tennis, dotato anche di spazi di aggregazione;

6. una restauratrice con bottega;

7. un negozio di prodotti biologici;

8. una cooperativa che si occupa della commercializzazione, tramite mercati, di prodotti biologici. 

Sono 6 maschi e 3 femmine, di età piuttosto varia: anche se c’è un artigiano di 23 anni, solo i due artigiani della bicicletta hanno un’età compresa fra i 36 e 41 anni; gli altri hanno, in un caso, più di 45 anni (negozio prodotti biologici), più di 50 (cooperativa distribuzione prodotti biologici) e poi più di 60. A livello di formazione, abbiamo 2 laureati, 4 con la scuola superiore, e due con la licenza media: si tratta di un campione che dimostra un buon livello di formazione, malgrado l’età media più alta.  
E’ significativo il fatto che questi operatori svolgano il proprio lavoro in maniera innovativa, distribuendo anche prodotti, come quelli biologici, legati al territorio e alla tipicità, oppure alla mobilità sostenibile, che abbiano chiesto di partecipare  al progetto e siano fortemente motivati a dare il proprio contributo: si tratta sicuramente di una componente dinamica e ricettiva su cui puntare.

Testimoni chiave.

Sono stati intervistate 13 persone che, a vario titolo, lavorano sul territorio da anni, su 9 situazioni diverse, che partecipano al progetto, sono parte  integrante della rete associativa e culturale che deve contribuire alla valorizzazione e all’identificazione dei luoghi di atmosfera e all’organizzazione di eventi a tema.  
Sono suddivisi in questo modo:

1. due bibliotecarie della biblioteca di Lenno;

2. l’operatrice dell’Antiquarium di Ossuccio;

3. l’operatrice della Comunità montana Lario Intelvese;

4. un membro dell’associazione di orticoltura;

5. un membro dell’associazione dei mascherai e del carnevale di Schignano;

6. un agronomo (membro anche dell’associazione del carnevale di Schignano) che da anni lavora sul territorio come libero professionista occupandosi di prodotti tipici;

7. un consigliere comunale e il vicesindaco del comune di Lasnigo;
8. il coordinatore e la segretaria del GAL;

9. la fondatrice di Donne in Campo e collaboratrice della CIA di Como. 

Sono 9 donne e 3 uomini: si conferma la prevalenza, sul territorio, dell’attività e del coinvolgimento femminile in campo culturale. 

Per quanto riguarda la formazione, abbiamo 6 laureati, di cui 4 donne sotto i 45 anni, e due sotto i 35; 2 hanno concluso la scuola superiore; e 4 con la licenza media. 

Le classi di età sono varie: ma specie sul versante femminile, si tratta di individui giovani: 2 non raggiungono i 35 anni; 4 stanno fra i 35 e i 45; 1 fra i 45 e i 55; e 3 fra i 55 e i 65. Gli uomini invece, stanno tutti oltre i 45: due fra i 45 e i 55; uno oltre i 60 sicuramente.  
TIPICITA’ E ATMOSFERA DELLO SPAZIO

Una cosa non si può mettere in dubbio: alla domanda sulla tipicità, l’atmosfera e la storicità del luogo in cui è ospitata l’attività di riferimento, la stragrande maggioranza degli intervistati, sia che provengano da strutture agricole, turistiche, artigianali, di vendita o da enti ed istituzioni, associazioni culturali od altro, ha risposto in maniera affermativa, che denota una chiara e precisa coscienza di trovarsi in luoghi storici, per una ragione o per l’altra; spesso, per più ragioni assieme: e i sopralluoghi hanno puntualmente confermato le loro affermazioni. In 76 hanno risposto in maniera affermativa; 11 non hanno risposto o perché erano testimoni chiave intervistati in maniera individuale, quindi senza struttura di riferimento sul territorio (agronomo; operatore CIA; associazione orticoltura e vendita prodotti biologici….) o perché, in qualche raro caso, probabilmente non hanno capito bene la domanda.
In 10 hanno dato risposta negativa: ma anche in questi casi, c’è da pensare: è forse più interessante esaminare le risposte negative che quelle positive.

Hanno risposto negativamente: 

1. la gelateria di Argegno;

2. il rifugio Valmadrera;

3. un’azienda di produzione ittica di Lenno;

4. un albergo di Bellagio;

5. un maneggio di Bellagio;

6. un’azienda agricola con maneggio di Asso; 

7. un’azienda agricola di Canzo;

8. un produttore di miele di Rezzago;

9. i due operatori GAL che lavorano nella comunità montana a Canzo.

Ora: dai sopralluoghi effettuati posso affermare che la gelateria di Argegno è situata in un palazzo antico, nella piazza principale di Argegno con un panorama mozzafiato sul Lario, direttamente sul lungolago. Il rifugio Valmadrera è in alta montagna e, anche se la costruzione è moderna, difficilmente un rifugio alpino in quota può definirsi un luogo senza atmosfera….!!!!. L’azienda di produzione ittica ha tutte le vasche con i pesci: cosa che al proprietario può apparire scontata; ad un eventuale turista che viene da un contesto urbano, probabilmente, molto meno. L’albergo di Bellagio, anche se moderno e in una posizione in cui non si vede il lago, si trova comunque in uno dei posti sicuramente più belli d’Italia. Per i due maneggi, con gli animali e i cavalli, vale il discorso dell’azienda di produzione ittica: il solo fatto di ospitare cavalli ed animali, anche in una struttura moderna, dà un indubbio valore turistico che non è percepito appieno.  Potrebbe essere la stessa cosa per il produttore di miele di Rezzago. 

In realtà quindi, se ben valorizzati, ai 76 che hanno dato risposta affermativa, bisogna aggiungercene  minimo altri 7, e siamo ad 83.
Esaminando le motivazioni di quelli che hanno risposto in maniera coscientemente affermativa a questa domanda, possiamo riscontrare ben 44 hanno fatto riferimento esplicito alla costruzione antica in cui è ospitata l’attività, sicuramente più vecchia di cent’anni ma, in alcuni casi, di parecchi secoli, con arredamento d’epoca, o in stile. In 4 hanno nominato l’inserimento in un centro storico antico o medioevale; in 16 hanno dichiarato il paesaggio bellissimo che si può ammirare attorno a loro come causa della tipicità e dell’atmosfera particolare; e in 6, hanno parlato della tradizione di famiglia che viene passata di generazione in generazione nella gestione dell’attività. 
PRESENZA, CONOSCENZA E PERCEZIONE DEI PRODOTTI TIPICI

La conoscenza, la percezione e l’uso dei prodotti tipici si è dimostrata differenziata ma, complessivamente, alquanto lacunosa e deficitaria.  In tutti i comparti studiati, si rende necessaria una formazione specifica che riguardi sia la qualità dei prodotti tipici che il loro legame al territorio, alla cultura e agli eventi tradizionali.
Aziende agricole

Per quanto riguarda le aziende agricole, su 33 situazioni, in 23 casi si conosceva la presenza di prodotti tipici,  ma soltanto in cinque strutture si aveva una conoscenza precisa e dettagliata: espressa in gran parte da donne laureate e talvolta anche impegnate nella pubblica amministrazione. In 9 casi, però, le aziende agricole hanno dichiarato (pur essendo senza dubbio produttrici, e sicuramente, di prodotti tipici….) che non ne esistevano in paese. Ciò denota confusione e assenza di coscienza e di senso identitario. 
Quasi la metà delle aziende agricole non ha modificato la produzione per andare incontro alle esigenze dei clienti: “apprezzano quello che facciamo già così”; “se producessimo per vendere…” (e per che cosa si produce?!). 

In molti casi, però, quasi altrettanti, 14, la produzione è stata modificata per andare incontro alle richieste del cliente: curando il  marketing, inventandosi un brand, o delle ricette curiose, o nuovi prodotti, come il gelato, nuovi formaggi, come quello di capra,  uno dei quali (l’erborinato) non ha incontrato il favore dei clienti, e quindi è sparito; lavorando più sulla qualità, favorendo la filiera corta, allevando meno capi di bestiame ma tenendo le vacche al pascolo; rinunciando alla produzione di carne in favore di quella di verdure o di erbe; confezionando i prodotti in quantità più limitate, per andare incontro alle famiglie che sono cambiate;  introducendo l’attività didattica accanto a quella agricola.

Tutto ciò ribadisce il dinamismo e la capacità di trasformazione e adattamento del settore agricolo, che mostra di saper coniugare modernità e tradizione a seconda dei casi e del bisogno, creando anche nuovi prodotti tipici su richiesta (l’esempio più eclatante riguarda il formaggio di capra e tutti i sottorpodottio del latte di capra, come il gelato). 

Strutture turistiche

Le cose vanno ancora peggio fra gli operatori turistici: su 43 strutture turistiche coinvolte, che, a vario titolo, forniscono anche ristorazione, soltanto in 2 esiste una conoscenza specifica dei prodotti tipici. In altri 24 casi, si dichiara di conoscerli e di utilizzarli, ma si tratta di una conoscenza veramente superficiale che non ha nulla a che vedere con la tipicità, il legame al territorio e alla tradizione. Addirittura, in 6 dichiarano di conoscerli, ma di non usarli di proposito, o perché “non tutti li amano”, o perché “il nostro menù non li prevede”, o senza fornire motivazioni (probabilmente perché li considerano troppo cari). 
La confusione aumenta quando, in ben 10 casi, si dichiara che non esistono, di non conoscerli ma poi si dichiara di… utilizzarli all’interno delle proprie cucine. 

Soltanto in 3 casi, si ammette di non conoscerne, si dichiara che non ne esistono e si ribadisce che non ne vengono usati. 

Artigiani

Fra gli artigiani che a vario titolo ne fanno uso (cioè tutti meno la restauratrice, la produzione artigiana di cesti e oggetti di vimine e il negozio di vendita e riparazione di biciclette) tutti hanno dichiarato di conoscerli e di usarli, e uno ha dimostrati una conoscenza specifica notevole.

Testimoni chiave

Fra i 9 testimoni chiave, tutti (meno l’associazione dei mascherai che si occupa di tutt’altro) hanno dichiarato di conoscere ed impiegare i prodotti tipici quando organizzano iniziative di vario genere; 4 hanno dimostrato un’ottima conoscenza specifica: si tratta della metà del totale. Il che però dimostra che la conoscenza approfondita sui prodotti del territorio è limitata ad una ristretta élite di operatori culturali.  

FESTE E TRADIZIONI

Aziende agricole

Il panorama sulla conoscenza di feste e attività tradizionali è decisamente desolante. Quasi la metà degli intervistati, 14, hanno una conoscenza nulla    di qualunque tipo di tradizione si pratichi sul proprio territorio; ugual numero dispone di una conoscenza insufficiente. In 4 casi, la conoscenza è buona; soltanto in un caso, si può definire ottima. 

Si tratta comunque dell’unico intervistato (una donna laureata) che dimostra di avere un’ottima conoscenza delle tradizioni del suo territorio; nemmeno fra i testimoni chiave è stata riscontrata una conoscenza ottima. Ciò conferma il ruolo del mondo agricolo nella sua componente femminile come custode della memoria, e la sua funzione potenziale in un progetto di valorizzazione e sviluppo culturale e turistico. 

Malgrado la situazione di ignoranza, 11 intervistati dichiarano di vendere i propri prodotti nelle situazioni di feste tradizionali, contro 10che dichiarano di non farlo. Ma in 17 ribadiscono il fatto che considerano gli eventi tradizionali delle buone occasioni per vendere i propri prodotti, perché viene gente (affermazione ripetuta cinque volte!), c’è un ritorno di immagine, si conoscono nuovi clienti (motivazione ripetuta due volte), la gente si ricorda, si può creare la filiera corta, e soprattutto c’è la coscienza che all’interno di queste feste, tutti vogliono i prodotti del territorio.

Le motivazioni per cui  i prodotti delle aziende agricole del GAL non vengono venduti in occasione delle feste tradizionali sono ancora più interessanti, perché ad un’attenta lettura, dimostrano che i produttori sarebbero favorevoli ad una vendita durante queste giornate, se ci fosse un maggiore sforzo organizzativo: per esempio, c’è chi dice che vende prodotti freschi, o carne, che è difficile vendere al mercato; in due lamentano una scarsa produzione, quindi l’impossibilità di tenere un banco; scarsa attenzione ai prodotti di nicchia; difficoltà burocratiche di vario genere, come l’impossibilità di emettere fattura; rapporti difficili con gli organizzatori, che non ti invitano; cattiva organizzazione; scarsa attenzione ai prodotti di nicchia; calo della qualità (“sono diventate feste campestri!”); tanti sforzi   per risultati scarsi, anche in termini di vendita, rispetto alla gente che gira. 

Operatori turistici

La situazione peggiora se si guarda agli operatori turistici: su 46, 12 dimostrano una conoscenza nulla delle tradizioni del proprio territorio; 20 del tutto insufficiente; soltanto 14 (cioè meno di un terzo) possono vantare una conoscenza buona. Tenendo conto che feste ed attività tradizionali rappresentano uno dei principali fattori di attrazione turistica per quanto riguarda il turismo rurale, si può ben dire che la situazione  è drammatica e che esiste un immediato bisogno di formazione in questo settore. 

Artigiani

Per quanto riguarda gli artigiani, si può ben parlare di tabula rasa: su 8, 4 hanno conoscenza nulla; gli altri 4 insufficiente. Ciò si traduce immediatamente in perdita di opportunità di vendita e di smercio, perché gran parte dei prodotti che sono da loro confezionati appartengono all’ambito della tradizione e in occasioni di feste ed eventi legati ad occasioni di questo tipo si potrebbero promuovere ed allargare il proprio giro di clientela.
Testimoni chiave

Come ci si poteva facilmente aspettare, la conoscenza delle tradizioni legate al territorio è buona in 9 casi su 12 (anche se non si registra nessun livello di conoscenza ottima); ma insufficiente in due casi e nulla in un altro (ma si tratta di un operatore esterno, che viene a lavorare da fuori e lavora prevalentemente in ufficio).  Come nel caso dei prodotti tipici, si conferma il fatto che questo tipo di cultura appartiene ad un ambiente elitario e si ribadisce la necessità di formazione.
LA CLIENTELA

Produttori agricoli
Per quanto riguarda la clientela, l’indagine ha rivelato ben più di una sorpresa, e sfatato pregiudizi e luoghi comuni, specialmente per quanto riguarda i produttori agricoli. 

Per prima cosa, si evidenzia l’importanza delle reti di prossimità: in 23 casi su 33, non si riscontra nessuna difficoltà a collocare il prodotto sul mercato; anzi, se se ne avesse di più, lo si venderebbe per intero. Andando ad esaminare la tipologia di vendita, si scopre che,  in 16 casi, il mercato è interno o, meglio, solo interno, riservato al paese o a quelli immediatamente limitrofi. Essendo in zona turistica, in pochi casi si ammette di vendere anche ai turisti (3 casi) e in 5 casi prevalentemente ai turisti. Ma in tutti gli altri casi, chi compra viene da vicino, o meglio: è spesso il vicino di casa.

Non esistono quasi difficoltà a collocare il prodotto sul mercato perché non si passa per il mercato: le piccole o piccolissime produzioni si vendono o durante manifestazioni appositamente organizzate (specificamente, il miele), si esercita lo scambio (i semi), i formaggi si vendono a domicilio, o porta a porta (citato in 5 casi). Si sono elaborate nuove tipologie di vendita proprio per non entrare sul mercato:  i GAS (Gruppi di acquisto solidale), citati due volte; e poi chi appena ha un’attività un po’ più strutturata, si costruisce uno spaccio interno. Chi è riuscito ad affiancare all’attività agricola anche un piccolo agriturismo, vende al proprio interno, o ai ristoranti della zona che vengono direttamente a ritirare il prodotto (o viceversa). Di sicuro la vendita diretta   è quella più praticata, anche nel caso di legna da ardere. 
Ciò denota una grande capacità di adattamento alle richieste, e mostra anche la possibilità di apertura di nuovi canali di vendita se si riuscisse ad organizzarli in maniera efficiente. 

Le difficoltà riscontrate riguardano appunto l’ingresso sul mercato: la stagionalità della produzione, i volumi ridotti, le regole igieniche e burocratiche per quanto riguarda la carne, le confezioni troppo complesse. E poi il fatto che non tutti capiscono la differenza fra un prodotto industriale e uno nostrano, la presenza di troppi prodotti di bassa qualità, una minor conoscenza dei prodotti, i prezzi bassi che fanno concorrenza sleale. Una volta, quando la famiglia contadina aveva spesso anche un piccolo negozio di riferimento gestito in proprio (dalla mamma, dalla suocera, dalla sorella….), la clientela era facile da raggiungere; ma se si deve passare attraverso intermediari, non si riescono ad avere dei giusti guadagni.
In effetti, la maggioranza degli intervistati dichiara di riuscire ad ottenere un prezzo giusto per i propri prodotti, uno addirittura (che commercia in castagne e legna da ardere) “molto soddisfatto”. Ma non quando si trova costretto a vendere al grossista: non è un caso che chi si lamenta si trova costretto a passare per il mercato, dato che vende un prodotto particolare come la carne, e non è ancora riuscito ad organizzarsi per evitare gli intermediari. Soltanto in 4 si dichiarano insoddisfatti del prezzo che ottengono; 1 dice che vorrebbe “un po’ di più”. 

I clienti appartengono a varie tipologie: per alcuni prodotti, come la carne, sono indifferenziati, e possono rientrare nella categoria “famiglie”(8 casi). Famiglie che, come vedremo, sono comunque molto cambiate negli ultimi anni. In quasi altrettanti casi (7) appartengono ad élites culturali di amatori o conoscitori del prodotto,  ecologisti, persone con bisogni alimentari particolari (per esempio, cibo senza glutine, intolleranti) oppure appartenenti a ceti alti che vogliono mangiare bene (un caso). 

Quindi si evidenzia, oltre alla clientela elitaria di prodotti di nicchia, che già si conosceva, la presenza della gente del posto, che conosce i prodotti e , soprattutto, i produttori, e che sicuramente potrebbe essere ampliata ad una prossimità un po’ più larga diversificando e innovando le tecniche di vendita e di comunicazione. 

Anche perché i clienti negli ultimi vent’anni sono cambiati, e molto.

Ma anche qui, si infrangono parecchi luoghi comuni: perché, se è vero che ultimamente ci sono minori disponibilità economiche (da almeno due anni), e quindi pochi cercano la qualità è anche vero che sono le famiglie ad essere cambiate: sono più piccole,   non comprano un’intera forma di formaggio come una volta, bensì pezzi più piccoli, anche perché non hanno più cantine dove conservarlo. 

D’altra parte, adesso i clienti sono più soddisfatti, capiscono quello che mangiano, sono attratti dai prodotti nostrani, la clientela è più selezionata, vuole sapere quello che mangia e lo apprezza, esistono maggiori bisogni culturali: insomma tutti gli sforzi che sono stati fatti negli ultimi vent’anni per alzare la qualità cominciano a dare dei risultati…. Anche se si può e si deve migliorare. 

Operatori turistici
La clientela proviene sia dall’Italia, che dalle zone di prossimità, che dall’estero. Alcuni esercizi affermano di avere soltanto clientela straniera, sia sul lago che in Val d’Intelvi; in due casi, si parla di italiani e di svizzeri (in Val d’Intelvi). Bisognerebbe verificare sui registri delle presenze, se si tratta di dati reali o di percezioni superficiali. Il dato di fatto però è che nella zona il turista straniero gioca un ruolo molto positivo, anche perché diversi riferiscono che gli stranieri sono aumentati (o forse è aumentata la loro capacità di spesa rispetto a quella degli italiani che è diminuita?). 
Gran parte degli operatori turistici affermano che i propri clienti vengono da ogni classe sociale (21); in 8 casi, dichiarano esplicitamente che appartengono ad un ceto medio alto.

Entrambe le categorie, però, ribadiscono l’importanza del “mangiare bene” e dei clienti abituali, che tornano per anni e su diverse generazioni. 

Soltanto 10 esercizi affermano che non esiste differenza fra clienti estivi e clienti invernali; d’altra parte, in estate c’è molto più movimento. Nelle mezze stagioni, alcuni dicono che ci sia più clientela straniera, più ricchi, che i turisti estivi, quelli di agosto,  siano più “mordi e fuggi”, di minor livello. Si dice anche che i turisti invernali siano più organizzati, e che siano nella maggior parte italiani (4 casi); ma un altro esercente dichiara che invece ci siano più stranieri. Probabilmente, dipende molto dal posto e dalla tipologia della struttura, e soprattutto, dipende se tiene aperto oppure no: gran parte degli alberghi sono chiusi; gli esercizi che tengono aperto l’intero anno, lamentano una minor flessione della clientela. Ovvero già per il fatto che siano aperti, la gente ci va.

D’altra parte, il turismo stesso è cambiato negli ultimi vent’anni. La percezione del cambiamento di primo acchito non è positiva: ci sono più stranieri e meno italiani; calano gli arrivi; più vecchi che giovani; ci sono meno soldi in giro, specie fra i giovani ma anche fra gli anziani; la gente è più “stressata”, ha paura di essere “fregata” (ovvero, detta in altra maniera, fa più attenzione a come spende); due operatori della Val d’Intelvi lamentano un calo del 60-70% del turismo nelle ultime due decadi (non è vero, ma questa   è la percezione): “adesso esiste solo il turismo giornaliero, prima i villeggianti stavano qui per mesi. Abbiamo perso appeal di fronte alla concorrenza globalizzata”; oggi arrivano “col pranzo al sacco”. E’ “peggiorato culturalmente” (?!). 
Ma sono diverse le voci che escono dal coro e rifiutano il pianto greco: è vero che il cliente, in albergo, richiede maggior comfort, ma la clientela è migliorata, ed è migliorata la qualità dell’offerta. Gli italiani apprezzano molto di più le nuove forme di turismo, come il bed and breakfast, c’è un maggior interesse alla ruralità e alla cultura del territorio. 

Il turismo giornaliero è vissuto in maniera positiva dalla stragrande maggioranza degli operatori: 33 su 46. Alcuni addirittura ne parlano in maniera quasi entusiastica: anche se non dà moto al territorio, migliora la qualità dell’offerta; anche se i costi e gli sforzi sono maggiori, permette di conoscere più gente e di allargare il giro della potenziale clientela; invoglia la gente a ritornare più volte, e favorisce il miglioramento continuo; è meno difficile da gestire, perché permette di proporre la stessa attività più volte senza dare l’impressione di ripetersi, visto il ricambio frequente della clientela. Sono stati espressi giudizi ancora più positivi: in due casi, si dice che “è l’unico che funziona” ed “è quello che funziona meglio”; “è sempre nuovo”; “sa distinguere il prodotto genuino”; porta “freschezza”; è quello che si fidelizza e, attraverso il passa parola, fa aumentare la clientela; “anche in giornata, si possono approfondire gli aspetti culturali, tradizionali e gastronomici del territorio”.
L’impressione netta è che, per favorire questo tipo di turismo, gli operatori dovrebbero offrire di più, ci sarebbe bisogno di maggiori informazioni e segnalazioni; e in molti si stanno ponendo il problema: fra l’altro, questo si vede anche dal fatto che il nostro progetto sia stato accolto molto bene.
E’ il territorio il grande protagonista di questo tipo di turismo: il visitatore arriva proprio per scoprirlo, e richiede fortemente di poter usare i mezzi pubblici, che siano autobus o treno, non vuole usare la macchina, ama moltissimo andare a piedi (12 risposte), in mountain bike, sulla green way, a cavallo (3 risposte), in bicicletta…. E soprattutto, sul battello (16 risposte) sul lago, visto già di per sé come un’attrazione turistica e non come un mezzo di trasporto.   
Subito dopo il lago, viene la montagna come meta richiesta: 11 risposte. 

Il turista “vorrebbe vedere tutto”, anche se “manca informazione e segnaletica”: ma specialmente, vorrebbe poter visitare i “monumenti”: in primo luogo, le ville; poi, chiese e santuari; Como; “contesti rurali”. Vuole poter partecipare a feste e sagre (che, però, quasi nessuno degli operatori turistici conosce e gli sa indicare……); vorrebbe poter fare shopping e comprare prodotti tipici. Vuole poter visitare l’Isola Comacina ma anche…. Il Sasso Gordona. 

Non solo: pretenderebbe che gli si raccontassero le “storie” (che però prima bisognerebbe conoscere….). 

Artigiani

Gli artigiani vendono prevalentemente sul mercato interno, a tutti. Soltanto uno parla di clientela d’élite e di “svizzeri”. Chi si esprime, si dichiara soddisfatto del prezzo con cui viene pagato il prodotto (2 su 8); la restauratrice, invece, si dice gravemente colpita dai tagli effettuati dallo Stato sui beni culturali, e quindi sulla potenziale clientela. Il turista come cliente è pressoché assente: ciò vuol dire che il mercato potrebbe essere allargato anche a questo tipo di clientela. 
Testimoni chiave

Il loro parere è particolarmente importante perché si tratta di persone che già lavorano –e da anni – sul mercato dei beni e delle attività culturali.

La fascia spiccatamente culturale è ancora minoritaria e straniera, specie sull’Isola Comacina e in Val d’Intelvi, ma si sta allargando ed è in rapida crescita. Per il Carnevale di Schignano, la gente viene da tutto il mondo. Fra l’altro, è destagionalizzata rispetto al turismo estivo; quindi va a riempire degli spazi vuoti senza intasare periodi già congestionati, e contribuisce alla continuità. Il turista usufruisce anche di servizi che si penserebbero destinati solo agli italiani stanziali, cioè la biblioteca: in questo senso si potrebbe pensare anche a delle iniziative specifiche (pubblicazioni in lingua). 

E’ necessario valorizzare la montagna rispetto al lago, le piccole località che non sono promosse, ma che se fossero conosciute diventerebbero sicuramente destinazioni molto richieste a causa del loro patrimonio artistico, storico e architettonico. 

Bisogna favorire il ruolo dell’agricoltura: le aziende agricole in questi ultimi anni sono molto diminuite, anche se sono aumentati gli agriturismi. Ma spesso si tratta di situazioni di comodo, in cui imprenditori turistici approfittano della situazione e degli sgravi fiscali e lasciano l’attività agricola ai margini, specie nelle località più isolate e in montagna. E’ essenziale organizzare occasioni di vendita diretta per i prodotti agricoli, come i mercati contadini, e spazi specifici di commercializzazione stabili, perché quelli generalisti non possono essere utilizzati per le  piccole produzioni. D’altra parte, il biologico si sta affermando sempre di più, e aumenta il turismo verde.
Una cosa è certa: chi viene “viene per il territorio, per che cos’altro?!”, quindi deve essere valorizzato in ogni suo aspetto, materiale e immateriale. 

SUGGERIMENTI, ASPETTATIVE, DESIDERI….
Il progetto è stato accolto molto bene da tutte le categorie di intervistati: ma questo si era già visto nella partecipazione alle riunioni. 

Alla domanda se il progetto sarebbe stato ben accolto, su 99 risposte, c’è stato solo un parere negativo,  4 incerti, e uno negativo, motivato dal fatto che ci sono troppe divisioni fra le varie associazioni: quindi un dubbio non sul merito, ma sul risultato. Uno dei pareri positivi   poi era entusiastico; ma molti hanno detto “è quello che ci voleva!”. 
Come già rilevato, è il comparto agricolo che si dimostra il più dinamico ed innovativo; ma anche gli altri nutrono grande fiducia e sperano proprio che il progetto abbuia continuità e che sia il GAL (percepito come un ente pubblico) a gestirlo. Fra l’altro, le aspettative, le critiche e i suggerimenti sono gli stessi.  

Motivazioni

Un’altra cosa che di primo acchito può stupire, è il fatto che i bisogni, le motivazioni, le aspettative emerse non sono tanto economiche quanto culturali. 

Si riscontra la percezione che il turismo “classico” è finito, e che occorre coinvolgere il territorio rurale, fare qualcosa di più “ecologico”, che le tradizioni, la storia, il patrimonio artistico siano le vere ricchezze da mettere in risalto, coinvolgendo anche e soprattutto i giovani. E’ soprattutto la cultura contadina che va riscoperta: questa è una domanda forte, che viene non solo dagli operatori agricoli, ma anche da chi lavora nel turismo, nell’artigianato e dai testimonio chiave. Il progetto di valorizzazione “dà da mangiare a me e forse anche ai miei figli”

Il progetto è visto come: 

· opportunità di crescita culturale e di conoscenza del proprio territorio, della sua storia e delle sue tradizioni; 

· occasione per crescere, per conoscere altre persone; 

· capacità di inserire il prodotto, sia agricolo che turistico, in un contesto culturale;

· possibilità di unire le persone, far collaborare gli operatori, creare comunità, stare insieme, “rianimare” i paesi;

· legare l’agricoltura e il turismo.

Esiste la sensazione netta che “il turismo culturale e artistico funziona bene, anche con la nostra gente”, che “la gente partecipa volentieri”, che “c’è molto interesse alla tradizioni da parte dei turisti”, “il turista è sempre alla ricerca di qualcosa di autentico. Noi dobbiamo saperglielo dare, per noi e per lui, e non dimenticare la nostra antica cultura contadina”: perché il progetto di valorizzazione è primariamente un bisogno degli abitanti del posto, “deve essere offerto anche ai nostri, non solo ai turisti e agli stranieri”, perché farà conoscere il proprio territorio ai locali, che ne hanno un gran bisogno, e gli offrirà la possibilità di formazione adeguata sulla propria cultura e sulle proprie “cose”. Solo in un secondo tempo si deve fare un progetto per i turisti, o per incrementare i guadagni. E’ necessario “mantenere la propria identità, senza lasciarsi globalizzare”. In realtà, sono in pochi a parlare di soldi, di aiuti economici, di incremento delle entrate. Si sente il bisogno, più che altro, di una “politica che valorizzi la rete dei singoli all’interno del territorio, dei suoi prodotti e del suo patrimonio storico, artistico, culturale, ambientale”.
Suggerimenti

Ancora una volta, si chiede, da parte di tutti, il coinvolgimento dei giovani (che però si è realizzato, almeno fra i partecipanti alle riunioni che hanno un’età media minore rispetto agli abitanti). Molte delle richieste vanno nella direzione di:

· coinvolgere direttamente la popolazione

· fare attenzione al piccolo

· incentivare il chilometro 0 e il turismo di prossimità

· conservare e preservare il territorio

· organizzarsi perché la gente riesca a gestire autonomamente il territorio (specie i sentieri)

· rivolgersi in primo luogo alle aziende locali

· sostenere le piccole attività innovative

· costruire collaborazione fra enti in modo tale che sia censita qualsiasi iniziativa si attui e che si eviti dispersione di forze.

· sviluppare un gruppo di lavoro che coinvolga operatori agricoli, turistici, culturali
Critiche

La prima grave rimostranza che viene fatta è che la montagna si sente abbandonata, trascurata. Qualsiasi politica del turismo finora ha guardato solo al “lago”, ai “grossi”, e ha discriminato gravemente quelli che hanno più difficoltà. Non solo: lo sviluppo è sempre stato pensato solo come costruzione di seconde case e distruzione di territorio, di prezioso suolo agricolo: e la lamentela non viene solo dai produttori, ma anche dagli operatori turistici. Da parte di tutti, si sente molto il bisogno di valorizzare il mondo agricolo, visto come custode delle tradizioni e fino ad ora abbastanza marginalizzato: si dice “Bisogna far capire la fatica del lavoro”.  
In molti si lagnano delle amministrazioni che sarebbero poco presenti, della scarsa disponibilità degli amministratori, della troppa “burocrazia” per fare qualsiasi cosa, della mancanza di coordinamento fra le varie autorità regionali, provinciali, comunali, del fatto che non “si viene mai avvisati di niente dal GAL o dalla Comunità Montana”. Fra l’altro, si afferma che gli amministratori “non conoscono per niente il territorio” (purtroppo però, questa ricerca fa emergere che l’ignoranza non è un privilegio categoriale….).    

Si sente molto la mancanza di coordinamento fra gli operatori, il fatto che “qui ci si accontenta”, la frammentazione anche fra gli amministratori. Ma c’è anche un grido di dolore che va in direzione opposta: “La Comunità Montana non è un ente inutile!!!”

E poi, ci sono le critiche che riguardano mancanze strutturali: 

· il mantenimento dei sentieri; 

· la cartellonistica e le indicazioni che non ci sono; 

· la mancanza di mezzi pubblici; 

· l’organizzazione di eventi culturali;

· la mancanza di pubblicità per il lago di Como. 

Aspettative

Le aspettative maggiormente espresse per quanto riguarda il progetto vertono sui seguenti temi:

formazione sulla storia e le tradizioni del territorio da impiegare per la valorizzazione del turismo e dei prodotti agricoli; conoscenza della propria storia e del proprio retaggio culturale. I temi che maggiormente sono emersi durante le interviste sono stati:

· pellegrinaggi e santuari;

· stregoneria; 

· miti e leggende;

· mestieri dimenticati;

· ciò che c’è di particolare sul territorio. 

Per questo sarebbe auspicabile coinvolgere anche le scuole, e tutte le associazioni culturali. Si fa molta attenzione ai giovani, e ci si aspetta che il progetto favorisca l’occupazione e la nascita di nuove professioni, anche perché gran parte degli intervistati ha figli e vorrebbe che si fermassero sul territorio senza andarsene come fanno la maggior parte dei ragazzi. Ci si aspetta che, in qualche modo, “faccia ripartire l’economia”, e permetta di “lavorare tutto l’anno”. 

E’ vista come prioritaria l’organizzazione di eventi culturali di qualità nei paesi, che destagionalizzino  il turismo, e la valorizzazione di feste e tradizioni in senso turistico. In questo modo il turista potrebbe fidelizzarsi e tornare apposta per la manifestazione, e il locale potrebbe crescere culturalmente e “aprire gli orizzonti”. 
Ci si aspetta di ricevere informazioni su “ciò che fanno gli altri”, attraverso l’organizzazione di scambi di esperienze o di visite tematiche. E nello stesso tempo, si vuole che il territorio sia promosso in ambito italiano ed europeo, per “riportare il grande turismo sul lago”. 
Ci si aspetta anche, e fortemente, che il territorio valorizzi la montagna e l’agricoltura. 

Per queste ragioni, si deve imparare a “fare sistema”, creando un gruppo di lavoro composta da “persone innovative” che sia in grado di gestire il progetto nel tempo. Il progetto dovrebbe essere vissuto come “una presa di coscienza collettiva”.

E dalla maggior parte degli intervistati, non esistono dubbi su chi dovrebbe gestirlo: il GAL è individuato come ente che dovrebbe prendersi l’incarico di fare andare avanti il processo di sviluppo e di valorizzazione  del territorio. 

PROPOSTE IMMEDIATE
Dalle riunioni con gli operatori, sono emersi alcuni bisogni immediati, da realizzare a partire dalla stagione estiva:

1. conoscenza del territorio

2. organizzazione aperture chiese romaniche

3. organizzazione di mercati per i produttori e gli artigiani 

Si propone quindi, in accordo con gli operatori disponibili, di organizzare:
1. tre giornate di sopralluogo, una nel Triangolo Lariano, una in Val d’Intelvi, una sul lago, per valutare quali possano essere i siti effettivamente aperti e gestibili nei mesi estivi e quale sia  la loro storia da raccontare ai visitatori;

2. l’organizzazione di mercati dei produttori in occasione dell’apertura dei siti monumentali; 

3. la redazione di un “cartellone estivo” con tutti gli eventi collegati.

PROPOSTE A MEDIO LUNGO TERMINE
Per organizzare il progetto di valorizzazione del territorio nei prossimi tre anni, si rende necessaria l’organizzazione di un gruppo di lavoro.

Visto il lavoro già svolto e gli operatori già coinvolti, si propongono:

1. Michela Zucca per il lavoro di valorizzazione turistica e di coordinamento;

2. Pierluigi Gatti per il lavoro sui prodotti tipici;

3. Francesca Rossini per la segreteria.

In caso di ulteriore sviluppo del progetto, a loro potranno essere affiancati altri professionisti a seconda della necessità. 

L’obiettivo finale sarebbe l’organizzazione di un ufficio turistico permanente, che svolga la funzione, oltre che di promozione,  di cura e di valorizzazione costante del territorio, in stretta collaborazione con gli operatori agricoli e le associazioni culturali. 

Le riunioni hanno evidenziato una serie di criticità, fra l’altro ben note – da anni – agli operatori del settore, che si possono brevemente sintetizzare in questo modo:

· mancanza di coinvolgimento della base

· mancanza di risorse umane in loco su cui costruire un progetto

· mancanza di formazione adeguata alle esigenze, costruita su più livelli

· mancanza di una prospettiva di genere

· mancanza di interventi che contrastino lo spopolamento e soprattutto il brain drain

· crescente marginalità sociale e culturale dei territori di montagna, soprattutto rispetto al lago
· difficoltà nell’individuazione di progetti innovativi che contrastino queste tendenze

· difficoltà nella cooperazione fra i vari settori produttivi e culturali

La cultura autoctona basata sull’alpicoltura viene vissuta, dagli stessi abitanti, come arretrata, localistica, non produttiva, e non certamente la base da cui partire per costruire un’attività competitiva e su cui costruirsi un futuro. E’  necessario quindi, rinnovare le basi culturali tradizionali “coniugandole” con la modernità, e facendo un’opera di formazione partecipata su più livelli, che porti le componenti più propositive e qualificate della popolazione ad una riscoperta e ad un riuso del proprio territorio e delle sue risorse agro-forestali, perché lo possa reinterpretare in forme diverse per farlo diventare presupposto di uno sviluppo sostenibile che eviti l’abbandono, dei paesi come dei boschi e delle colture. 

Le linee guida, coerentemente alle esigenze espresse dagli operatori che in montagna lavorano ma anche alle richieste dell’Unione Europea, riguardano:

· interventi che contrastino lo spopolamento lavorando sui giovani, le donne e il brain drain;

· il decentramento di “funzioni rare” che portino in montagna lavoro qualificato e risorse umane qualificate e motivate;

· il coinvolgimento delle donne sul mercato lavorativo qualificato in quanto componente sociale che determina lo stanziamento della famiglia;

· la costruzione di servizi per le donne che consentano loro una qualità di vita comparabile con quella cittadina;

· l’approccio bottom up;

· la formazione partecipata su più livelli, in modo da coinvolgere l’intera comunità, poi il gruppo di interesse al progetto e infine i soggetti gestori dell’intervento;

· lo sviluppo sostenibile;

· l’innovazione tecnologica;

· gli scambi di buone pratiche.

ALCUNE IDEE SU CUI  LAVORARE

Le idee-guida che sostengano il progetto sono, praticamente, dei “fatti culturali” che, in qualche modo, abbiano coinvolto o coinvolgano tuttora sia l’una che l’altra nazione, un versante e l’altro della catena alpina. Su queste idee forti si costruisce tutto il resto e si individuano delle ipotesi di sviluppo di economia identitaria: cioè di quel tipo di economia che, affondando le proprie radici in antiche pratiche e consuetudini tradizionali,  si sviluppa tramite le nuove tecnologie e l’innovazione spinta. I settori dell’agricoltura e delle foreste (forse i più antiche e “tradizionali” del nostro apparato produttivo) potrebbero prestarsi bene a questo tipo di economia.

Il progetto consiste nell’elaborazione di itinerari, sia geografici  (sentieri) che culturali, che rivalorizzino la civiltà alpina secondo modalità contemporanee, per coinvolgere i giovani che spesso si sentono dei marginali perché vivono in piccoli paesi. 

Si vogliono inserire queste azioni: 

· Iniziative culturali nei paesi;

· itinerari storico-artistici, agricoli e ambientali, in funzione di sviluppo turistico, che mettano in comunicazione i territori, attraverso una “giustificazione storica”, e che consentano di collegare i settori agricoltura e foreste al comparto turistico;

· organizzazione di concerti di musica che uniscano le melodie antiche con contaminazioni moderne;

· formazione partecipata a più livelli, per far ri-conoscere  l’eredità culturale e agricola alpina in funzione del rafforzamento dell’identità, dello sviluppo turistico e della creazione di posti di lavoro qualificati, adatti per le componenti a rischio delle regioni alpine: i giovani e le donne;

· iniziative di promozione e comunicazione;

· partecipazione a fiere ed eventi.

Percorrendo territori e rivalorizzando tradizioni che spesso sono poco conosciute anche alla gente del posto, si ottengono risultati importanti:

· si rafforza l’identità culturale legata al territorio e l’autostima della gente, presupposto indispensabile a qualsiasi tipo di sviluppo economico;

· si coinvolge a gente nell’azione di sviluppo, perché s valorizzano i custodi della memoria” legati al luogo;

· si fa formazione partecipata e si coinvolge la popolazione nel processo;

· si mostra il valore del territorio e dell’ambiente in cui si vive e si gettano i presupposti perché sia curato in funzione di prevenzione del dissesto e del degrado;

· si favorisce, attraverso il percorso a piedi, la creazione di circuiti turistici a basso impatto ambientale e la cultura dello sviluppo sostenibile; 

· si costruiscono professionalità ad alta qualificazione ma legate ad un territorio specifico e quindi si opera contro il brain drain. 

RICADUTE ECONOMICHE

Ricadute economiche dirette: 

· Aumento degli arrivi turistici

· Aumento delle presenze turistiche

· Aumento delle entrate nella ristorazione

· Aumento nella vendita di prodotti tipici

· Aumento del lavoro in loco alle ditte che si occupano di comunicazione 

· Aumento del lavoro in loco alle ditte che si occupano di alte tecnologie

· Aumento del lavoro in loco alle ditte che si occupano di organizzazione di spettacoli e mostre

Ricadute economiche indirette: 

· valorizzazione e conservazione del territorio, del paesaggio, delle produzione agro-forestali, della cultura identitaria, traducibile sia a livello turistico immediato che nel senso di rafforzamento del senso di appartenenza degli abitanti, presupposto irrinunciabile alla creazione d’impresa

· riduzione e prevenzione brain drain 

· riduzione e prevenzione spopolamento

ELEMENTI INNOVATIVI


Elementi innovativi diretti:

· la formazione e lo scambio di esperienze fra gli operatori turistici comporta il miglioramento e il rinnovamento dell’offerta

· l’uso delle nuove tecnologie favorisce l’alleggerimento e la velocizzazione del lavoro soprattutto nei settori della comunicazione e della promozione, per gli operatori turistici e per gli imprenditori

· lo svolgimento di un progetto di valorizzazione del territorio comporta non solo un aumento, ma anche un miglioramento della qualità del lavoro, specialmente per quelle piccole aziende (per esempio chi si occupa di musica e comunicazione…..) che nei paesi alpini hanno poco lavoro, sempre lo stesso e di bassa qualità    

Elementi innovativi indiretti: 

· l’immissione di risorse umane ad alta qualificazione in un sistema economico che spesso soffre di carenze di aggiornamento provoca un miglioramento totale della qualità del lavoro, che si esprime in rinnovamento, svecchiamento, maggiori prospettive di sviluppo future

1. LA FORMAZIONE

La non conoscenza dei valori del proprio territorio (ambientali, agro-forestali, culturali, tradizionali, identitari….) è una delle maggiori cause di “offerta mancata” da parte sia degli operatori turistici, che degli imprenditori agro-forestali tradizionali o di chiunque gestisca un’impresa in montagna, che degli abitanti, che devono essere i primi promotori del proprio territorio. La formazione a più livelli va proprio a colmare questa lacuna. 

L’offerta di un nuovo tipo di turismo presuppone un cambiamento di mentalità. Ciò non può avvenire se non si predispongono adeguati mezzi di formazione e di educazione permanente di base, che devono agire a tutti i livelli: sulla popolazione; sugli operatori turistici; sui giovani; sui turisti stessi.

La formazione e l’educazione permanente non dovrebbe confermare le vecchie tendenze e gli stili di vita esistenti, ma apportare idee nuove ed elaborare modelli complessi. Deve sostenere progetti per lo sviluppo innovativo delle strutture e della collaborazione nelle  comunità. Educazione permanente è attività culturale, e attività culturale in senso lato è educazione permanente.  

La cultura è la risposta, proiettata nel futuro, delle comunità alle sfide  esistenti nell’ambiente naturale e sociale. Si tratta, in questo senso, del superamento individuale e collettivo della realtà. La cultura non è statica ma, al contrario, sempre volta verso un continuo processo di cambiamento. La cultura caratterizza, in quanto forma base, lo stile di vita e il mondo immaginativo delle comunità, e definisce la loro identità. La cultura comprende sia le espressioni e i contributi materiali, sia quelli spirituali ed emozionali. In questo senso, appartengono alla cultura tanto l’architettura che l’organizzazione del lavoro, l’alimentazione, l’abbigliamento, le istituzioni sociali, quanto le forme di comunicazione, i sistemi di parentela, i riti e i costumi.

I difetti maggiori della formazione e dell’educazione permanente in ambiente rurale sono rappresentati dal fatto che si spesso si limita ai contenuti tradizionali, avvalendosi quasi sempre di una didattica scolastica che gli adulti rifiutano. I contenuti vengono offerti in maniera migliore dai mass media: questo determina la diserzione dai programmi culturali predisposti dalle strutture pubbliche da parte dei cittadini. Bisogna prendere atto dell’”astensione culturale” come ribellione contro la tutela che viene dall’alto. Bisogna saper offrire alla gente approcci attuali alla vita, progettazione partecipata. 

Anche la tanto lamentata “perdita di valori” nei giovani si spiega con la concezione tradizionale dei valori di quelli che si lamentano. I valori si trasmettono ininterrottamente solo attraverso la socializzazione. La gioventù si ribella contro valori prestabiliti, elevati, ma non vissuti e continuamente infranti dagli adulti (che dovrebbero invece essere di esempio). 

Si tratta del “nuovo senso” dell’esistenza, della vita, del lavoro e dell’ambiente, (e quindi anche del turismo), che non può essere prescritto dall’alto come modello tramandato. Chi fa formazione dovrebbe essere in grado di sviluppare una didattica che fornisca agli operatori i mezzi per capire la situazione esistenziale in cui si trovano i suoi partner, per guidarli verso nuovi obiettivi, obiettivi che sono stati scelti in piena libertà, e capiti fino in fondo. 

PROGRAMMAM IPOTIZZATO
Presentazione del progetto: come e perché si è arrivati a questo tipo di lavoro, una proposta pilota che vuole collegare e far collaborare insieme realtà diverse: operatori turistici e scuola; mito e ambiente; residenti e ospiti....

Perlustrazione: attraverso l’esplorazione (a piedi) del territorio in esame, gli studenti saranno invitati a prendere nota delle loro impressioni, a ruota libera, per valutare il grado di conoscenza del posto e delle sue risorse culturali, della sua storia, delle sue attività economiche e del suo patrimonio architettonico. 

Ritorno in aula: valutazione delle impressioni ed individuazione dei fattori culturali “chiave” (estrazione di parole chiave dagli appunti) che vengono scritte sulla lavagna e discusse.

 I valori mitici e leggendari legati all’ambiente: da ogni singolo luogo, si cercherà di estrarne una storia,  un “personaggio emblematico”,  un simbolo che faccia emergere la voglia di esplorare quali sono i nostri ricordi archetipi, i “racconti delle origini” legati alla civiltà alpina ma anche al patrimonio di conoscenze e di modelli di interpretazione del mondo europei e umani nel loro insieme, per capire quali sono i segni di peculiarità e di diversità legati al proprio territorio, ma anche le tracce che permettono di collegaci  ad un ambito culturale allargato. 

La complessità: che cos’è un problema complesso; che cosa si intende per complessità e conflittualità del sapere; il valore positivo del conflitto; come si ricompone una questione difficile.

Raggruppamento dei fattori culturali “chiave” per unità strutturali, in modo da definirne la struttura: componenti artistiche “dotte” (ville, palazzi, musei...); patrimonio architettonico contadino (cascine, casolari...); tipi di paesaggio; cultura popolare; tradizioni; leggende; strutture di economia identitaria; forme di artigianato.

Come utilizzare le “voci”: nella raccolta delle storie, si scopriranno dei temi inediti e dei temi comuni, rielaborati; bisogna confrontarli non solo fra loro, ma anche fra i modelli che, nella zona ma anche e soprattutto in ambiti culturali simili, si sono formati nel corso dei secoli e dei millenni, per capire come si è andata formando una civiltà comune, che ha comunicato la propria storia, i propri valori, la propria spiritualità attraverso il racconto orale, la leggenda, la canzone, spesso mascherandone  i veri significati, per non scontrarsi con la cultura dominante.

L’ecologia umana: il rapporto dell’uomo col territorio; l’uomo, e soprattutto la sua cultura, come modificatore ecologico fondamentale; la creazione di un paesaggio e del concetto di “atmosfera”; gli archetipi culturali. 

Le risorse ambientali di un sistema: come individuarle e come valorizzarle. I sistemi ecologici complessi; il concetto di “wilderness” e i desideri dell’uomo. Il ripristino di ecosistemi degradati. Gli usi possibili di un territorio e la questione del carico antropico.

L’identificazione dei simboli e dei “valori forti” su cui far leva per fare un progetto di turismo culturale in una data zona: la creazione di meccanismi di identificazione attraverso il lavoro di base e la  progettazione partecipata;  la “taratura” di un’iniziativa. Le imprese fornitrici di servizi culturali e i apporti con gli enti pubblici.

Il turismo come fattore di educazione permanente. Esempi di esperienze pratiche di turismo culturale: i “Sette giorni di civiltà alpina”;  “Le strade barocche della Savoia”; il museo della stregoneria di Triora; il percorso di Viuz en Sallaz; gli Sbilfs della Carnia;  la funzione delle donne...

La formazione partecipata

Elaborazione di iniziative di formazione partecipata su vari livelli, che coinvolgeranno:

· la popolazione;

· gli operatori turistici;

· gli operatori agro-forestali;

· gli amministratori;  

· le donne;

· i giovani;

· gli imprenditori locali

La formazione verterà sulla valorizzazione del territorio, il turismo culturale, lo sviluppo sostenibile, l’uso innovativo delle risorse agro forestali, la produzione di alimenti e prodotti tipici e sarà composta da visite guidate nei siti di maggiore interesse, conferenze, lezioni frontali,  simulazioni, giochi di ruolo, in modo da impostare anche una didattica innovativa.

Mappatura dei valori culturali e dei luoghi di atmosfera
Attraverso l’esame e la perlustrazione puntuale dei valori storici, architettonici, culturali, leggendari, paesaggistici, mitici, del territorio in esame, si vuole avviare una mappatura complessiva delle opportunità e dei valori culturali. 

Si inizierà da ambiti ben individuati, procedendo per aree tematiche, ben consapevoli del fatto che questo è un lavoro che non si esaurisce, ma che, anzi, deve andare avanti nel tempo, fino a diventare un’opera di presidio culturale e sociale permanente. 

Raccolta delle voci

Attraverso una ricerca specifica, coinvolgendo gli alunni delle scuole, nell’ambito dei programmi di storia regionale, fare una raccolta, tramite interviste a persone anziane o a “testimoni culturali”, di leggende, storie, memorie orali  legate al territorio in esame. In questa iniziativa vengono coinvolti, primariamente, gli insegnanti delle classi interessate, attraverso opportuni momenti di formazione mirati e specifici. Nella ricerca verranno coinvolte quanti, enti o persone singole, dispongano di “depositi di memoria” e siano interessati a metterli a disposizione dei ricercatori. Il materiale raccolto, previa operazione di verifica e di filtraggio, verrà pubblicato, per aumentare il senso di consapevolezza dell’intera popolazione di avere in mano delle ricchezze e delle opportunità che vanno usate.

2. L’ORGANIZZAZIONE EVENTI CULTURALI NEI PAESI
Oggi più che mai, il paesaggio spettacolare e le attrezzature, da sole, non bastano più ad attirare una clientela sempre più esigente. Il turista, oltre al senso, cerca qualcosa da fare che gli permetta di riempire giornate e serate. Gli sportivi, specie d’estate, sono meno di quelli che si crede; chi cerca il relax (e quindi si ferma in paese, senza andare a fare passeggiate, camminate, rampicate ecc.) ama aver qualcosa da fare, che lo faccia crescere culturalmente, che non ha il tempo né la possibilità di fare a casa. Chi si muove per andare in vacanza cerca di saperne di più del posto in cui si trova a passare anche qualche giorno; cerca di intrecciare rapporti con la gente, di imparare a fare qualcosa di nuovo, di tornare in città “cresciuto”. Attraverso l’organizzazione di eventi culturali si può fare educazione e formazione permanente, rivolta non solo a chi è in vacanza, ma anche ai residenti. 

Inoltre, se il turista trova delle attività da fare “in  loco”, diminuisce il bisogno di spostarsi, e quindi la congestione e il traffico nei periodi più problematici dell’estate si riducono di conseguenza.

Per questo motivo, sarebbe opportuno programmare l’alta stagione estiva (ma anche, forse, quella invernale) in modo da riempire le serate e i pomeriggi di iniziative culturali e di animazione ad alto livello, che mettano in risalto la civiltà e le peculiarità del posto, in modo da sfruttare le differenze e le caratteristiche proprie di un luogo, per trasformarle in valori ad alto pregio per chi viene dalla metropoli, senza scadere nell’esibizione folkloristica, che lascia il tempo che trova, anzi è controproducente nel senso della qualità. 

Bisognerebbe impiegare animatori e operatori culturali professionisti, che sappiano coinvolgere, oltre che i turisti, la gente del posto, in modo da invogliarli a mostrare quello che sono e quello che hanno, in un’ottica di scambio di esperienze, che è comunque ancora il miglior modo di fare promozione. 

Le iniziative dovrebbero essere multimediali, cioè utilizzare diversi mezzi di espressione: dalla parola raccontata per poter esprimere storie, ricordi e problemi, all’immagine (mostre, esposizioni, proiezioni), al gusto (non solo assaggi gastronomici, ma vere e proprie scuole di cucina, per imparare a preparare cibi tipici, ai “laboratori del gusto”, per ritrovare i sapori della memoria), agli spettacoli musicali, teatrali, ai concerti, alla danza... Il tutto privilegiando, quando è possibile, gruppi ed operatori del posto; facendo comunque una scelta di qualità, che deve essere alta: altrimenti, il turista, inevitabilmente,  si sposterà per andare da un’altra parte, alla ricerca di “qualcosa di meglio”. 

Queste iniziative si possono agevolmente organizzare in alta stagione, nei mesi di fruizione più intensa, combinando le attività all’aperto con quelle al chiuso, in modo da sfruttare al massimo il bel tempo.

I concerti di musica alpina

Organizzazione di concerti di musica che uniscano le melodie antiche con contaminazioni moderne, coinvolgendo chi già, sul posto, si occupa di musica etnica, le formazioni musicali recenti e le scuole di musica presenti sul posto. Questo festival di musica alpina, organizzato mediante concerti itineranti, vuole valorizzare un’espressione culturale antica attraverso contaminazioni e metodologie innovative, ma anche mostrare la possibilità, ai giovani, di creare nuove professioni legate alla musica, che possono essere basate nei paesi di origine e quindi portare allo sviluppo di nuove attività produttive. 

3. I SENTIERI, I PERCORSI, GLI ITINERARI

Mantenere “in ordine” i sentieri è stata un’esigenza prioritaria espressa a più riprese durante le riunioni. Non solo: i dati hanno fatto emergere un turismo “a piedi” sempre più diffuso e sempre più esigente. Si propone un nuovo tipo di turismo culturale, pedonale, destagionalizzato,  e fruibile da chiunque perché, pur percorrendo sentieri spesso in quota, non richiede alcuna particolare capacità alpinistica.
Dato che il lavoro di mantenimento dei sentieri è uno dei più onerosi per l’ente pubblico, si sono proposti sistemi di gestione condivisa che comportino un’”adozione” da parte degli operatori turistici di spezzoni da assegnare. 
Ma la cura dei sentieri di montagna sarà sempre impossibile se non acquisteranno valore economico e turistico. Per questo motivo è necessario progettare itinerari dal forte impatto simbolico, in cui sia la gente che i turisti possano identificarsi, e che possano motivare il lavoro di cura e di manutenzione. 
I sentieri del sacro: i pellegrinaggi transvallivi

I pellegrinaggi percorrono antiche vie di passo frequentate già dal Neolitico: nella preistoria, i passi alpini aperti tutto l’anno erano più di 200. Poi piano piano sono diminuiti per conservarsi – talvolta – come itinerari sacri, pagani prima e cristiani poi. Di solito le popolazioni si incontravano sui valichi, o sulla cima di un monte, ribadendo legami arcaici e scongiurando conflitti, allacciando legami matrimoniali e commerciali.

Oggi, i santuari sono ancora frequentatissimi, e spesso i pellegrinaggi diventano ottime occasioni culturali e turistiche. Il turismo del sacro è uno dei settori più floridi del turismo culturale, ma non viene sfruttato appieno dai territori che attraversa, specie se si tratta di santuari “minori”. I pellegrinaggi possono essere riproposti in chiave di turismo rurale, spesso destagionalizzato. In questo progetto si  vogliono rivalorizzare usanze antiche (i pellegrinaggi) non solo da un punto di vista turistico e religioso, ma anche di conoscenza e di identificazione col proprio territorio da parte delle popolazioni. Maggior conoscenza e maggior frequentazione sono i presupposti imprescindibili per una maggior cura e minore abbandono.

All’interno d questo progetto si vogliono censire i percorsi dei pellegrini che attraversavano le montagne, mapparli e segnalarli; e riproporli come itinerario turistico. 

Il lavoro sarà portato avanti coinvolgendo la popolazione, i Comuni, le parrocchie. Prima di essere proposti ai turisti, gli itinerari verranno percorsi con l’intera popolazione. 

Il pellegrinaggio a piedi, totalmente sostenibile, si può annoverare fra le tipologie di turismo alternative e innovative. 

I percorsi dei fuorilegge: i sentieri delle streghe

Le valli alpine furono sede di una furibonda caccia alle streghe che durò diversi secoli e che è rimasta nella memoria e nell’immaginario popolare, oltre che nei toponimi sul territorio.

Attraverso un lavoro di ricerca partecipata con la popolazione, e di interviste sul campo, si mapperanno i luoghi collegati alle streghe, e si rileggeranno i processi che si sono celebrati nei luoghi coinvolti dal progetto anche alla luce di ciò che si è conservato nella cultura orale e nel mito, per organizzare una serie di eventi di animazione collegati alla storia della stregoneria alpina oltre che un itinerario che colleghi i luoghi coinvolti nella persecuzione. 

Si valorizzerà l’uso tradizionale delle erbe officinali attraverso eventi di animazione (incontri con esperti e storici, raccolta delle erbe, corsi di cucina con le erbe….), in modo da riattualizzare l’antica conoscenza erboristica delle streghe. 

Itinerari e luoghi saranno segnalati con cartelloni. La storia della stregoneria e tutto ciò che coinvolge la conoscenza popolare delle erbe si è rivelato, negli ultimi trent’anni, un formidabile fattore di attrazione turistica e culturale, specialmente per i paesi dell’arco alpino. Inoltre, potrebbe avviare la produzione di derivati alimentari, curativi e cosmetici dalle erbe officinali ed aromatiche alpine. L’impatto sarà positivo non solo dal punta di vista turistico e culturale (riscoperta del proprio patrimonio di memoria e sua valorizzazione), ma anche dal punto di vista di genere perché si tratta in gran parte di retaggio specificamente femminile. 
Il progetto è innovativo dal punto di vista culturale perché inserirà la storia popolare nell’ambito degli studi di genere e, attraverso il lavoro di ricerca, proporrà degli itinerari e delle attività in modo particolare (anche se non esclusivo) alla clientela femminile, che molte indagini rivelano più sensibili alle proposte culturali. 

I percorsi dei fuorilegge: i sentieri dei contrabbandieri
Il contrabbando sul confine fra Italia e Svizzera è vecchio due secoli, e si intreccia con situazioni politiche e sociali che hanno coinvolto nel profondo le comunità alpine dall’una e dall’altra parte. Questi gruppi di fuorilegge spesso percorrevano degli itinerari ben precisi, in quota, lontani dalle frazioni, che li portavano a passare da una parte all’altra degli spartiacque attraverso sentieri nascosti, o a raggiungere luoghi in cui potevano accamparsi o fuggire. 

Il periodo del contrabbando è ancora vivissimo nel ricordo della gente dei paesi di confine. Attraverso un lavoro di ricerca e di raccolta di testimonianze orali, si vogliono mappare i sentieri e collegarli a fatti che là sono avvenuti, segnalandoli, organizzando poi delle iniziative di animazione e percorrendoli assieme ai testimoni chiave per renderli vivi e motivo di attrazione turistica.  

Le strade del Romantico

Il lago è l’ambiente romantico per eccellenza: gran parte dei romanzi ottocenteschi italiani hanno come sfondo i laghi prealpini (si pensi a Manzoni, a Fogazzaro, a Stendhal…). Non solo: l’epopea risorgimentale fu sentita e partecipata  in maniera straordinaria dalla gente del lago; le ville ospitarono intellettuali e patrioti, si intrecciarono leggendarie storie d’amore (ricordiamo quella di Carlotta del Belgio, rinchiusa per più di mezzo secolo a coltivare azalee e diventata pazza per non poter dimenticare il marito, ucciso in Messico dai rivoluzionari e fratello di Francesco Giuseppe….). 
I paesi e le ville del lago conservano ancora quest’atmosfera fatata, di altri tempi: attraverso questo itinerario si vorrebbero collegare i luoghi simbolici fra loro, attraverso strade storiche, senza macchine, da percorrere a piedi, a cavallo, in bicicletta, in battello o perché no?, in carrozza, in modo da “sprofondare” letteralmente il visitatore in un’altra dimensione, facendogli vivere un’esperienza multisensoriale che difficilmente potrà scordare. 
4. PROMOZIONE E COMUNICAZIONE

Gran parte delle ricerche effettuate sul turismo di montagna confermano che il “passa parola”  è la forma di comunicazione più efficace. Quindi si vorrebbe che, attraverso la formazione partecipata, le popolazioni e gli operatori delle province coinvolte, si trasformassero essi stessi nei primi promotori delle iniziative e quindi nei primi agenti di comunicazione. A questo proposito, è stato previsto, nel piano di formazione, una serie di iniziative e  di lezioni sul tema della comunicazione, con lezioni frontali ma anche esercitazioni e giochi di ruolo. Oltre a questo, si organizzerà:

· una campagna stampa con conferenza stampa di presentazione del progetto, e conferenze stampa per ogni attività, in cui verranno invitati i maggiori organi di comunicazione sia italiani che svizzeri, convegno iniziale di lancio e finale di chiusura del progetto;

· l’elaborazione di materiale di comunicazione a mezzo stampa (brochure, depliant….), e di una pubblicazione conclusiva sui temi di maggiore interesse; 

· un archivio informatico interattivo, collegato al sito internet del progetto, sulle tradizioni e le feste, a cui potranno accedere turisti ed abitanti e che le comunità coinvolte potranno modificare sulla base delle proprie esigenze;

· una serie di visite guidate per i turisti, gli abitanti e i giornalisti, che portino sui sentieri che  verranno tracciati all’interno del progetto e ne spieghino scopi e finalità;

· una cartellonistica adatta, da posizionare non solo sui sentieri ma in ogni luogo coinvolto dal progetto, che ne spieghi scopi e finalità;

· la partecipazione a fiere, eventi e convegni, per pubblicizzare e promuovere il progetto.  

� Il turismo culturale in Italia, Dossier Agenzia Nazionale del Turismo, http://culturaincifre.istat.it/sito/musei/il_turismo_culturale_in_italia_enit.pdf


� Michela Zucca, Le Alpi. La gente, Centro di ecologia alpina, Trento, 2007 


� Piano di sviluppo locale Gal del Lario, http://www.galdellario.it/files/1199_PSL_GAL.pdf


� Michela Zucca, Le Alpi cit.
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