
NELL’OTTAVA EDIZIONE DEL COUNTRY BRAND INDEX
(CBI) 2012-2013, la ricerca finalizzata ad analizza-
re la forza dei brand nazionali e condotta annual-
mente da Future Brand, al primo posto della
classifica si trova la Svizzera che precede il Cana-
dà. L’Italia è al 15° posto, perdendo cinque posi-
zioni rispetto alla rilevazione precedente. Se
guardiamo, tuttavia, gli indicatori «Tourism» ed
«Heritage and Culture», il Bel Paese è in prima
posizione, forte della ricchezza del patrimonio
culturale e dei fattori di attrazione turistica (il
cibo in primo luogo). Molto debole appare, inve-
ce, l’attenzione dell’Italia - nonostante l’impor-
tanza in termini turistici – nella tutela dell’am-
biente: il fattore «Environmental Friendliness»
vede il nostro Paese in 35a posizione.

In quanto credibili e motivate, queste valuta-
zioni qualche riflessione di fondo la stimolano.
È innegabile che, anche se non nuova in termini
di proposta, l’istituzione di un Ministero unico
Cultura e Turismo è un segno positivo rilevante,
perché indica come cultura e turismo non siano,
almeno nelle intenzioni, marginali nei program-
mi di governo e di come finalmente si intendano
sfruttare due potenzialità enormi per il futuro
del Paese. I dati della ricerca confermano la con-
vinzione di molti che il turismo non è un «bene»
come lo sono i beni culturali, ma un «prodotto di
sistema», e cioè il frutto, del rapporto di relazio-
ni virtuose tra beni culturali, ambiente, infra-
strutture di comunicazione e politica agroali-
mentare, il made in Italy nel suo complesso, ol-
tre che di una buona concertazione tra gli attori
del sistema stesso.

Il binomio «turismo - agricoltura» sta diven-
tando importante quanto il binomio «turismo -
cultura» in un paese, come il nostro, nel quale ci
sono i segni della evoluzione tra cultura rurale e
cultura urbana (negli stili di vita, nei consumi,
nella crescita di un ambientalismo meno ideolo-
gico e più pragmatico, nella tutela e valorizzazio-
ne del paesaggio, considerato un bene comune)
e nel progressivo cambiamento delle imprese
agricole (più orientate verso la multifunzionali-
tà e pertanto oggetto di attrazione). La tenden-
za verso un possibile turismo responsabile ed
una agricoltura sostenibile, la centralità che sta
assumendo il cibo nel dibattito culturale (non
solo perché trainato dall’Expo 2015) unitamen-
te ad una nuova mobilità sul territorio, testimo-
niano come, da noi, il rapporto tra città e campa-
gna non veda quest’ultima solo nella tradiziona-
le funzione ancillare. In altre parole, si sta affer-
mando una domanda culturale complessiva, se-
gno di quanto il concetto di «eredità culturale»
stia caratterizzando i bisogni del viaggiatore di
oggi e di domani.

Ci si chiede come si rapporti con i nostri pro-
dotti e servizi turistici chi si muove o viene in
Italia. Nel 2011 (ultimo anno disponibile dei dati
Istat) le presenze sono 386,9 milioni con perma-
nenza di 3,7 giorni e con percentuale di turismo
estero pari al 45,6%. Gli arrivi registrati sono
103,7 milioni. Si stima che la domanda interna si
avvii alla saturazione e che il nostro futuro di-
penda dagli stranieri.

Le criticità più evidenti: la mancanza di gover-
nance virtuosa, nei vari livelli locali, regionali e
nazionali, la scarsa innovazione tecnologica del
sistema nel suo complesso, la forte presenza di
piccole e medie imprese spesso non in grado di

riconvertirsi e garantire servizi in linea con la
domanda. Ci affidiamo ad un turismo stagionale
(nei soli mesi estivi), basato su una storica rendi-
ta di posizione (città d’arte, mare, montagna),
alle prese con la necessità di formazione profes-
sionale, condizionato da una parte del Paese
inaccessibile (aree interne e del Sud), mentre è
assodato che le infrastrutture di comunicazione
sono una precondizione allo sviluppo del turi-
smo stesso. Siamo di fronte ad uno scenario che,
in gran parte, vanifica le potenzialità reali di un
paese che gode di un patrimonio culturale (in-
confondibile e incomparabile di valori materiali
e immateriali spesso «invisibili»), di una produ-
zione agroalimentare e enogastronomica forte-
mente identitaria (non sempre disponibile), di
una paesaggio attrattivo, espressione della sto-
ria e della creatività dell’uomo (ma anche dei
misfatti da esso perpetrati e la cui messa in sicu-
rezza non rappresenta una priorità), della ric-
chezza di una biodiversità che rappresenta un
unicum (non preso in considerazione), fino a rap-
presentarne il cuore, della civiltà mediterranea
(abitualmente ignorata), di un grosso senso di
ospitalità (non tradotto in termini di accoglien-
za).

Esistono, in ogni modo gli estremi per una
«via italiana al turismo». Possiamo resistere a
quel tipo di turismo che è asset orizzontale della
globalizzazione e agente delle trasformazioni so-
ciali, culturali ed economiche del globo (sono
stati, nel 2012, più di un miliardo i viaggiatori
nel mondo e se ne prevede un aumento del 3-4%
nel 2013) e contrastare, almeno in parte, il dila-
gare delle uniformità e dell’appiattimento delle
proposte turistiche, se facciamo del nostro turi-
smo una occasione di scambio e di confronto (co-
me alle origini) tra culture e se ci rendiamo con-
to che il nostro Paese ha le potenzialità di soddi-
sfare i bisogni di viaggiatori responsabili, rispet-
tosi, tolleranti, essendo noi convinti che il «con-
sumatore consapevole» non è un ossimoro.

Alla necessità che si incrocino l’eredità cultu-
rale, la domanda dei viaggiatori, e le pratiche
del viaggio e delle vacanze (manifestazioni di esi-
genze diversificate e mutevoli, di interessi e con-
dizionamenti culturali e ambientali), possiamo
rispondere, con una qualità e una distintività di
servizi che nessun paese ha.

La contaminazione, l’ibridità, il meticciato
(in tutte le forme) vanno considerati inevitabili
ma ci si può riposizionare rispetto a tali condizio-
namenti con l’identità non statica ma plurale
del nostro Paese. I suoi territori, diversamente
da altri paesi europei, possono rispondere con-
temporaneamente alle diverse gerarchie di do-
mande che ogni viaggiatore esprime, perché es-
si sono in grado di mettere insieme, a livello ine-
guagliabile, saperi e sapori, Verdi e culatello, loi-
sirs e approfondimenti culturali, sport e salute,
esigenze personali e partecipazioni ad eventi di
forte appartenenza. Non possiamo ignorare che
al ritorno dai suoi viaggi in Italia Wolfgang Goe-
the diceva ai suoi conoscenti: «sono un amico
cambiato» e … Michel de Montaigne: «il viaggia-
tore è quello che strofina il proprio cervello con
quello di un altro».

Il divario tra potenzialità e criticità può esse-
re progressivamente sanato se ci diamo da fare
perché il turismo sia incentivato, promosso e go-
vernato, mentre i beni culturali (e per essi, l’ere-
dità culturale) vanno anche protetti, non vergo-
gnandoci di adottare, se le riteniamo efficaci, an-
che soluzioni di importazione.
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