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Presentazione

Il turismo & un fenomeno che ha ormai assunto una portata difficilmente imma-
ginabile solo fino a pochi anni fa. Milioni di persone coinvolte, destinazioni di
tutti i continenti ormai raggiunte, un giro d’affari di miliardi di Euro. La sua
importanza é tale non solo da un punto di vista economico, ma soprattutto da
un punto di vista sociale poiché permette la conoscenza e lo scambio fra cultu-
re diverse ed é fonte di crescita e di arricchimento personale. Il turismo é altre-
si un diritto riconosciuto dai principali documenti internazionali, la cui pratica &
promossa e sviluppata in tutti gli ambiti preposti, tra i quali gli organismi priva-
ti e le associazioni.

ILCTS ha cominciato la sua avventura agli inizi degli Anni Settanta con ’obiet-
tivo di far viaggiare i giovani e gli studenti in tutto il mondo diventando, nel
tempo, una delle pitl importanti organizzazioni italiane che promuovono il turi-
smo sociale giovanile. L'impegno principale dell’associazione & ancora oggi
rivolto all’abbattimento degli ostacoli che si frappongono alla pratica turistica,
incentivando una politica di qualita/prezzo tale da rendere accessibile il merca-
to dei viaggi a un maggior numero di giovani e studenti.

L’impegno del CTS € rivolto anche all’approfondimento delle conoscenze relati-
ve al mercato del turismo sociale; in tal senso, insieme all’Associazione Carta
Giovani ha promosso un progetto di ricerca e di formazione, realizzato col con-
tributo del Ministero del Lavoro e delle Politiche Sociali, diretto ad arricchire il
patrimonio di informazioni e studi esistenti sul tema, con la finalita di promuo-
vere iniziative che migliorino la pratica turistica, che favoriscano l'incontro fra la
domanda e lofferta e che consentano l'esercizio del diritto alla vacanza per
tutti.

La presente pubblicazione sintetizza il percorso di ricerca e i risultati che sono
emersi. L’auspicio & che possa rappresentare un valido contributo per far luce
su un fenomeno che coinvolge diverse associazioni e utenti e che appare sotto-
valutato rispetto alle sue effettive potenzialita.

Luigi Vedovato
Presidente Nazionale del CTS
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INTRODUZIONE

Il turismo € ormai divenuto, a tutti gli effetti, una pratica largamente diffusa
presso strati diversi della popolazione e, oltre ad essere un fenomeno economi-
co dai vari risvolti sociali e ambientali, &€ prima di tutto un diritto inalienabile
della persona riconosciuto come tale da importanti documenti internazionali
(Dichiarazione Universale dei Diritti dell’'Uomo, Dichiarazione di Manila, ecc.).
La promozione della pratica turistica presso il maggior numero di persone € un
obiettivo che si prefiggono le principali organizzazioni del turismo (OMT) e le
istituzioni dei vari Paesi; da qui nasce l'importanza di creare le condizioni favo-
revoli affinché tale diritto sia effettivamente esercitato e quindi reso accessibi-
le a tutti i cittadini.

In questo contesto assume rilevanza il turismo sociale, o il turismo delle asso-
ciazioni, che storicamente ha svolto la funzione di consentire il riposo, lo svago
e il relax ad ampie fasce di lavoratori salariati e che pitl recentemente ha assun-
to la caratterizzazione di un turismo per famiglie, giovani, anziani e persone con
bisogni specifici (Codice Mondiale dell’Etica del Turismo) esercitato all’interno
della pit ampia cornice della sostenibilita e della responsabilita. Il turismo
sociale ha trovato nuovo vigore attraverso il riconoscimento del proprio ruolo
nel favorire I’accesso alla vacanza, e quindi U'esercizio di un diritto fondamenta-
le, ma resta ancora un fenomeno poco conosciuto e studiato.

La presente pubblicazione /!l turismo sociale: le politiche, gli attori, il mercato
che trae origine dal Progetto Pro.Tus “Progettazione di un sistema integrato per
il coordinamento di proposte di turismo sociale sul territorio nazionale con defi-
nizione di adeguati percorsi formativi” promosso da CTS, Associazione Carta
Giovani e realizzato col contributo del Ministero del Lavoro e delle Politiche
Sociali, ha come principale finalita quella di contribuire ad ampliare la cono-
scenza di questo fenomeno, ancora poco esplorato, per individuare i tratti pecu-
liari, gli elementi fondanti e vitali cosi come i fattori di criticita, allo scopo di
facilitare e di migliorare la pratica turistica per un numero sempre pitt ampio di
persone.

In particolare, lo studio cerca di far luce sui meccanismi di funzionamento del
turismo sociale in Italia, non solo da un punto di vista strettamente economico
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(analisi del mercato, con indagini ad hoc) ma anche sociale, dando spazio agli
attori che promuovono l’accesso alla vacanza in forma associata, mezzo vincen-
te per consentire la riduzione dei prezzi (accessibilita economica) spesso alla
base delle difficolta del viaggiare, ma anche per favorire tanto la socializzazio-
ne fra le persone, quanto processi di inclusione sociale (accessibilita sociale).
Inoltre, la ricerca fornisce uno spaccato sulle politiche e sui progetti che si occu-
pano della promozione del turismo sociale, al fine di stimolare sempre pili i pro-
cessi che favoriscono l'effettivo espletamento del diritto alla vacanza.

La struttura della presente pubblicazione & dunque articolata in tre capitoli. Il
primo prende le mosse dalla definizione del turismo sociale e dalla descrizione
della cornice internazionale entro la quale esso si colloca, con riferimenti sia ai
documenti internazionali, sia agli organismi preposti allo sviluppo di questa
pratica turistica. In questo contesto é stata svolta una ricerca per individuare le
buone pratiche in vari Paesi e i loro fattori di successo. Il passaggio successivo
é consistito nell’osservare 'organizzazione del turismo sociale in Italia attraver-
so gli strumenti normativi e le organizzazioni che promuovono il settore. Fra le
politiche é stato menzionato il progetto dei buoni vacanza, strumento che, come
esplicitato nell’analisi delle buone pratiche, si € rivelato molto utile per rende-
re fattivo lo sviluppo del turismo sociale.

Successivamente il fenomeno é stato indagato analizzando le componenti del
mercato, la domanda e l'offerta, a partire da un inquadramento generale del
turismo e delle tendenze in atto. L’analisi della domanda di turismo sociale ha
fatto emergere i tratti peculiari del settore, a partire dall’importanza rivestita
dalle organizzazioni che promuovono le vacanze in forma associativa. Inoltre, la
disamina del mercato ha reso evidenti alcune lacune conoscitive, per colmare le
quali si sono resi necessari approfondimenti con indagini ad hoc.

Infatti, se sulle caratteristiche dei segmenti di domanda si é fatto ricorso a infor-
mazioni presenti in studi e fonti documentarie ed é stata fatta una piccola inda-
gine integrativa sul campo, con interviste dirette, nel caso dell’offerta si & pro-
ceduto a mettere in atto un pid consistente impianto di ricerca, ideando un’in-
dagine campionaria sulle strutture ricettive che, com’é noto, costituiscono
parte fondante dell’offerta turistica. Per esigenze di tempi e di risorse, ’'ambito
territoriale di riferimento dell’indagine - e degli approfondimenti effettuati nel
corso della pubblicazione - & stato circoscritto a tre regioni, Lombardia, Lazio e
Calabria, che sono state scelte per rappresentare le principali aree geografiche
(Nord, Centro, Sud) del Paese.

Nelle conclusioni sono poi state sintetizzate le principali caratteristiche emerse

nel lavoro e sono stati indicati alcuni spunti per potenziare il ruolo del turismo
sociale e rendere sempre pil fattivo il diritto alla vacanza di tutte le persone.
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1 IL CONTESTO ISTITUZIONALE

1.1 Il turismo sociale nei principali documenti europei e internazionali

Il diritto al godimento del tempo libero e, in particolare, il diritto al riposo e alla
vacanza sono riconosciuti dalla Dichiarazione Universale dei Diritti dell’ Uomo*
e dalle Costituzioni di un vasto numero di Stati.

Tale diritto € stato il naturale corollario del riconoscimento ufficiale delle ferie
retribuite per i lavoratori raggiunto con la Convenzione Internazionale di
Ginevra il 24 Giugno 1936 e introdotto nei Paesi Europei dalle politiche sociali
degli anni successivi?.

| congressi di Berna nel 1956, di Vienna nel 1959 e di Milano nel 1962 segnano
la storia del turismo sociale3 preparando la nascita del BITS, Bureau
International du Tourisme Social che, nella Carta di Vienna del 1972, defisce il
turismo come diritto inalienabile dell’individuo ed esorta lo Stato a promuove-
re una politica sociale del turismo*.

L’Organizzazione Mondiale del Turismo s’interessa, fin dalla sua istituzione, al
tema del turismo sociale, al fine di promuoverne le attivita a livello internazio-
nale e nazionale>. Nata con l'obiettivo di incentivare e sviluppare il turismo
quale strumento di comprensione e rispetto reciproco tra i popoli, mezzo inso-
stituibile di educazione personale e fattore di sviluppo sostenibile, ’OMT sotto-
linea nella Dichiarazione di Manila del 1980 la necessita, da parte delle societa,
di creare le condizioni concrete che permettano I’accesso alla vacanza a tutti i
cittadini, senza alcuna discriminazione®. Nell’Ottobre 1999 l'organizzazione
adotta il Codice Mondiale dell’Etica del Turismo che, all’Art. 7 riconosce il “dirit-
to al turismo” esteso a tutta la popolazione: “/l turismo sociale, e in particolare
il turismo associativo, che permette I’ accesso al pit gran numero di persone al
divertimento, ai viaggi e alle vacanze, deve essere sviluppato con il sostegno

ONU (1948) Dichiarazione Universale dei Diritti dell’ Uomo, “Ogni individuo ha il diritto al riposo

e allo svago, comprendendo in ci6 una ragionevole limitazione delle ore di lavoro e ferie periodi-

che retribuite”, Art. 24

Nella Costituzione Italiana il diritto alle ferie retribuite é stabilito all’ Art. 36 “Il lavoratore ha dirit-

to al riposo settimanale e a ferie annuali retribuite, e non puo rinunziarvi”

3 Dall’Ara G., Montanari G. (2005) Turismo sociale, storia e attualitd del diritto alle vacanze,
Panozzo Editore, Rimini

4 Bureau International du Tourisme Social (1972) Carta di Vienna, Bruxelles, Art. 1 e 8

5 www.world-tourism.org

World Tourism Organization (1980) Dichiarazione di Manila, Madrid
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delle autorita pubbliche””. In particolare, al comma 4 si enuncia: “ Il turismo
delle famiglie, dei giovani e degli studenti, delle persone anziane e degli inva-

lidi deve essere incoraggiato e facilitato”®.

Con la Dichiarazione di Montreal Per una visione umanistica e sociale del turi-
smo adottata dal BITS nell’ambito dell’Assemblea Generale del 1996, i contenu-
ti del turismo sociale vengono riattualizzati secondo una nuova prospettiva di
sviluppo. Con essa il turismo sociale apre a nuovi campi di applicazione cessan-
do di essere “quell’ insieme di rapporti e di fenomeni risultanti dalla partecipa-
zione delle categorie sociali economicamente deboli al turismo™. Infatti, la
Dichiarazione ridefinisce il turismo sociale individuandone la sostanza nell’in-
sieme delle attivita umane finalizzate alla crescita culturale e civile dell’'uomo,
in una visione dello sviluppo sociale ed economico rispettoso dell’lambiente e
delle comunita locali.

Il Documento si compone di 15 articoli che si sviluppano su quattro assi princi-
pali, che definiscono il turismo sociale come:

o

% creatore di societa

o

% fattore di crescita economica

3

» attore dell’assetto territoriale e dello sviluppo locale

o

% partner nei programmi di sviluppo mondiale.

Gli Articoli 1 e 2 richiamano la Dichiarazione Universale dei Diritti dell’ Uomo
affermando che 'individuo ha diritto al riposo e allo svago; il turismo sociale ha
quindi come principale fine quello di ampliare al maggior numero di persone
’accesso al turismo (Art. 1) finalizzando ogni azione di turismo alla completa
realizzazione del singolo come persona e come cittadino™.

Il turismo sociale si intende creatore di societa (Art. 3 e 4) in quanto lotta con-
tro i limiti culturali, fisici o economici, che impediscono la fruizione del diritto
allavacanza e propone iniziative integrate a livello globale; esso si pone pertan-
to come promotore di coesione sociale.

Il turismo sociale diviene fattore di crescita economica (Art. 5, 6 e 7) per il flus-
so incessante di persone e di investimenti che € in grado di muovere e nel soste-
gno all’economia sociale e solidale, nell’affermazione di un’equa distribuzione
dei proventi del settore a beneficio di tutta la comunita locale™.

Prima che le organizzazioni internazionali si occupassero di “sviluppo duraturo
e sostenibile”, la Dichiarazione definiva il turismo sociale come attore dell’ as-
setto territoriale e dello sviluppo locale (Art. 8) intendendo lo sviluppo del turi-
smo legato al rispetto dell’ambiente e delle identita delle popolazioni locali. Il
turismo si intende allora come strumento di valorizzazione territoriale, contro lo

7 World Tourism Organization (1999) Codice Mondiale dell’ etica del turismo, Madrid, Art. 7
8 Ibidem

9 Statuto del BITS

10 Bureau International du Tourisme Social (1996) Dichiarazione di Montreal, Bruxelles, Art. 2
1 Ibidem, Art. 7
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sfruttamento delle popolazione e lo spreco delle risorse naturali; come fattore
di speranza per le economie fragili (Art. 9) come strumento di educazione e sen-
sibilizzazione ai temi del rispetto del’ambiente (Art. 10).

L’Articolo 11 richiama alla responsabilita delle nuove generazioni nei confronti
dei limiti della crescita (Meadows D.H., Meadows D.L., Randers J., Behrems III
W.W., 1972) citando la Conferenza delle Nazioni Unite sul’Ambiente Umano
(Stoccolma, 1972) i programmi delle Nazioni Unite e la Conferenza di Rio come
passaggi fondamentali. In quest’ottica i rappresentanti del turismo sociale si
impegnano a elaborare programmi di sviluppo istituendo strutture legali e
finanziarie e contribuendo alla gestione e alla formazione di adeguati program-
mi di sviluppo turistico. L’Art. 12 definisce la cooperazione e la collaborazione
tra governi, collettivita territoriali, organismi sociali, sindacati, interlocutori
finanziari, movimenti familiari, giovanili, culturali, sportivi, ecologisti, profes-
sionisti dell’ industria del turismo e in particolare gli operatori di turismo socia-
le, come politiche fondamentali per una gestione adeguata dello sviluppo turi-
stico a livello locale.

Gli Art. 13, 14 e 15 esplicano i criteri che identificano il turismo sociale:

< appartengono alla cerchia del turismo sociale le imprese turistiche che per-
seguono l’accessibilita al turismo per il maggior numero di persone, distin-
guendosi da quelle che ricercano il solo profitto. Il termine “sociale” riman-
da cosi ai concetti di solidarietd, fratellanza e speranza per quanti nel
mondo attendono ancor oggi di poter usufruire e godere del tempo libero
(Art. 13);

< le condizioni che definiscono tale appartenenza sono: 1) 'integrazione degli
obiettivi umanistici, pedagogici e culturali del rispetto e dell’affermazione
della persona; 2) ’assenza di ogni tipo di discriminazione, razziale, cultura-
le, religiosa, politica, filosofica e sociale nell’identificazione del pubblico a
cui si rivolge l'attivita di tali imprese; 3) il valore aggiunto non economico
compreso nel prodotto; 4) il rispetto dell’ambiente nello svolgimento di ogni
attivita; 5) la compatibilita delle attivita e dei prezzi con gli obiettivi sociali
perseguiti e l'investimento delle eccedenze di esercizio nel miglioramento
dei servizi offerti al pubblico; 6) la conformita della gestione del personale
alla legislazione sociale, nel perseguimento delle finalita di valorizzazione e
di formazione permanente (Art. 14);

< @& l’azione svolta al servizio degli scopi sopra definiti a legittimare gli opera-
tori di turismo sociale e non lo statuto giuridico, giacché questo varia con l'e-
voluzione delle legislazioni (Art. 15).

La stessa Comunita Europea si € occupata del tema del turismo sociale, al fine
di promuoverlo e incoraggiarlo. Nella Risoluzione del Parlamento Europeo
Potenziale del turismo per I’ occupazione del 18 Febbraio 2000 il turismo viene
riconosciuto come conquista sociale irreversibile alla quale devono fare segui-

12 parlamento Europeo, Risoluzione As5-0030 (2000) Potenziale del turismo per I’ occupazione,
Bruxelles
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to tutte le iniziative volte a soddisfare la domanda sociale del turismo*?.

Il Consiglio Europeo ha dichiarato il 1990 Anno Europeo del turismo®3, la cui fun-
zione é stata, tra le altre, quella di incoraggiare forme alternative di turismo
attraverso una migliore distribuzione stagionale e spaziale delle vacanze e un
maggiore rispetto dell’lambiente.

Il dibattito relativo all’Anno Europeo del turismo ha evidenziato la necessita di
intervenire nel campo del turismo sociale con azioni pensate, in via prioritaria,
per le famiglie con minori ed economicamente svantaggiate, per gli anziani pen-
sionati che vivono da soli e per i disabili.

Tra le istituzioni comunitarie, il Consiglio Economico e Sociale ha mostrato la
sua attenzione per il settore nel Parere del 23 Gennaio 2003, Un turismo acces-
sibile a tutti e socialmente sostenibile*. Nel documento, il turismo é definito
come un bene sociale che deve essere alla portata di tutti i cittadini senza che
nessun gruppo possa esserne escluso, indipendentemente dalle condizioni per-
sonali, sociali, economiche o di qualsivoglia altro tipo. Grazie agli studi statisti-
ci, infatti, il Comitato ha riscontrato che le persone invalide (il 10% della popo-
lazione totale dell’Unione) integrandosi al tessuto economico e sociale, parte-
cipano sempre pil alle attivita turistiche nonostante gli impedimenti, gli osta-
coli e le difficolta che persistono e si oppongono al loro accesso normale e rego-
lare ai beni e servizi turistici. Come loro, anche le altre fasce di popolazione che
manifestano particolari esigenze nel viaggiare, devono essere sostenute dalle
strutture pubbliche, a tutti i livelli amministrativi®.

L’attenzione della Comunita Europea € stata focalizzata anche sugli aspetti del
turismo sociale legati al raggiungimento degli obiettivi di piena occupazione e
di sviluppo sostenibile; come € stato sottolineato nel corso del Forum Europeo
di turismo sociale tenutosi a Budapest nel 2005, il turismo sociale puo avere un
impatto positivo sull’occupazione e un ruolo indiscutibile nello sviluppo regio-
nale grazie alla mitigazione della stagionalita turistica e all’uso pit razionale
delle infrastrutture che esso comporta®. In quell’occasione fu segnalata dal
Presidente del BITS, Norberto Tonini, la necessita di analizzare il fenomeno del
turismo sociale attraverso un incontro istituzionale a livello internazionale. Tale
invito ha contribuito alla realizzazione della recente Conferenza Tourism for all
di Bruxelles', di notevole importanza in quanto rappresenta la prima riunione
tenutasi presso la Commissione Europea sul turismo sociale?®,

13 Consiglio Europeo, Decisione n. 46 (1988) Bruxelles

4 Comitato Economico e Sociale, Parere (2003) Un turismo accessibile e socialmente sostenibile,
Bruxelles

15 Ibidem

6 Bureau International du Tourism Social (2005) Conclusion to the European Forum of Social
Tourism, Budapest

17 Conferenza (2006) “Tourism for all: State of the play and existing practices in the EU”, 17
Gennaio, Bruxelles
A livello europeo recentemente si é scelto di sostituire I’ espressione “turismo sociale” con “turi-
smo per tutti” a causa della difficolta di dare una definizione univoca di turismo sociale

18 pivg A. M. (2006) Turismo per tutti. Stato delle cose e delle buone pratiche all’ interno
dell’ Unione Europea, in CTG, Turismo Giovanile, n. 3 Aprile
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Nell’ambito della Conferenza, € stata presentata I’esperienza spagnola IMSER-
SO riguardante il turismo degli anziani, che ha dimostrato come si possa realiz-
zare un sistema, finanziato per il 70% dagli utenti, che fornisce una vasta
gamma di servizi e che sposta un significativo numero di persone (680.000 par-
tenze fra il 2004 e il 2005) creando nuovi posti di lavoro fuori stagione.

In questo contesto, la politica europea nel settore € andata negli anni a integrar-
si con quella volta ad assicurare la sostenibilita del turismo® promuovendo il
turismo sociale e, in particolare, il turismo degli anziani, con il duplice obiettivo
di facilitare I’accesso alla vacanza per questo segmento di popolazione miglio-
randone la qualita di vita e di mitigare gli effetti negativi della “stagionalita” del
settore sull’occupazione e sull’ambiente®®.

Nella Comunicazione della Commissione “Orientamenti di base per la sosteni-
bilita del turismo” il legame fra sostenibilita e turismo sociale appare evidente:
“Le sfide per un turismo europeo sostenibile sono legate sia ai modelli di con-
sumo, in particolare la distribuzione stagionale del turismo e i viaggi a fini turi-
stici, sia ai suoi modelli di produzione, ossia la catena dell’ offerta e le destina-
zioni turistiche. Lo sviluppo sostenibile del turismo é legato alla crescita della
qualita piuttosto che della quantita (...) la sostenibilita del turismo tocca aspet-
ti particolarmente importanti come le attivita turistiche competitive e social-
mente responsabili, la possibilita per tutti i cittadini di partecipare al turismo”*.

Un richiamo alla qualita & presente anche nella Risoluzione del Parlamento
“Sulle nuove prospettive e le nuove sfide per un turismo europeo sostenibile”*?
nella quale si segnalano i rischi legati al turismo di massa e alla concentrazio-
ne stagionale dei soggiorni e, in tal senso, si sottolinea 'esigenza di “attrarre
nuovi segmenti di domanda al di fuori dell’ alta stagione, scaglionare i viaggi
nell’ intero anno e utilizzare meglio le strutture alberghiere e ricettive”3.

| documenti europei individuano specifici target di domanda potenziale che
possono contribuire a destagionalizzare e a decongestionare le vacanze; in par-
ticolare, il Parlamento propone un programma di sviluppo di “un turismo per la
terza eta all’ interno dell’ Unione Europea” che contribuisca “a migliorare la
qualita di vita degli anziani, a creare posti di lavoro e a stimolare la domanda”

19 |’ Agenda 21 Locale del turismo sostenibile in Europa nasce con I’ obiettivo di applicare a livello
europeo i principi di sostenibilita elaborati nella Conferenza delle Nazioni Unite sullo Sviluppo e
I’ Ambiente di Rio de Janeiro nel Giugno 1992. Essa si propone di sensibilizzare ai temi della
sostenibilita e del rispetto dell’ ambiente tutti gli attori del settore del turismo

20 Government of the Balearic Islands (2005) A partnership to encourage social tourism in the
European Union. Document for reflexion and debate, “European Conference on Social Tourism,
economic growth and employment”, Palma de Mallorca. Nel documento si evidenziano le conse-
guenze negative della forte stagionalita turistica quali I’ istabilita e I’ alto livello del costo del
lavoro, la disoccupazione stagionale, gli alti prezzi per i consumatori e il sovraccarico delle infra-
Strutture

21 Commissione Europea, COM 0716 (2003) Orientamenti di base per la sostenibilitd del turismo
europeo, Bruxelles

22 pgrlamento Europeo, Risoluzione 2229 (2004) Sulle nuove prospettive e le nuove sfide per un
turismo europeo sostenibile, Bruxelles

23 Ibidem

24 Ipidem
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denominato Ulisses?4. Nella Comunicazione “Un approccio di cooperazione per
il futuro del turismo europeo” la Commissione stima che, in base all’attuale
evoluzione della struttura demografica della popolazione europea, nel 2020 la
popolazione over 65 avra un incremento di 17 milioni e continuera ad aumenta-
re grazie al godimento di una migliore salute, di una maggiore speranza di vita
e di risorse superiori rispetto a quelle possedute dalle generazioni precedenti.
Allo stesso modo, al 10% dei disabili si aggiungera un numero crescente di turi-
sti con mobilita ridotta per cause temporanee o per [’'eta®5, che ha bisogno di
servizi specifici nell’intera catena dell’offerta turistica, dal trasporto, ai servizi,
alle informazioni, e cosi via.

Nello stesso documento il Parlamento osserva come ogni cittadino europeo
abbia il diritto di essere turista e che a tal fine vadano adottate le “misure
appropriate per assicurare che anche le categorie di utenti con esigenze speci-
fiche possano esercitare tale diritto”?¢. In questo contesto, continua il docu-
mento, si rende necessario migliorare 'accessibilita delle strutture e dei servi-
zi e incentivare la formazione degli operatori addetti all’accoglienza e all’assi-
stenza dei turisti anziani e disabili. Allo stesso modo, si sottolinea I'opportunita
di promuovere la diffusione di pubblicita sulle attivita turistiche accessibili alle
varie tipologie di utenti.

Un’attenzione particolare € rivolta, a livello europeo, anche al turismo giovani-
le; in occasione del Forum Europeo sul turismo 2004 di Budapest, il grande
potenziale rappresentato dai giovani turisti dei nuovi Stati Membri nell’Unione
allargata é stato citato come uno dei fattori dell’attuale sviluppo del turismo.
Quello dei giovani turisti deve essere considerato dalle politiche dei servizi e
dei prodotti del turismo come un target specifico, in quanto essi “hanno biso-
gno di prodotti speciali che offrano vacanze accessibili e sicure, esperienza cul-
turale, scambio con altri giovani, eventi multiculturali, attivita che permettano
impegni sociali e ambientali e di formazione. Inoltre i giovani viaggiatori hanno
bisogno dell’ attrezzatura ricettiva speciale e supporto e prezzi speciali per i tra-
sporti”?7.

Il Forum Europeo del turismo sociale del 2005 ha sottolineato come ancora il
40% dei giovani siano esclusi dalla vacanza e come questa situazione, percepi-
ta come una forma di esclusione, sia in primo luogo un problema sociale?®. La
proposta suggerita alla Commissione Europea nell’ambito di tale Forum & quel-
la di avviare uno studio sul turismo sociale focalizzato sullo strumento degli
assegni vacanza. In particolare, I’analisi e il confronto delle diverse esperienze
europee degli assegni vacanza é auspicato al fine di fornire ai giovani, ai disabi-
li e agli anziani, il potere di acquisto supplementare di cui necessitano per acce-
dere alla vacanza®.

Un primo risultato in tale direzione si & avuto nel corso della recente Conferenza

25 Commissione Europea, COM 0665 (2001) Un approccio di cooperazione per il futuro del turismo
europeo, Bruxelles

26 parlamento Europeo, 2004

27 Forum Europeo del Turismo (2004) Seminario 3, Nuove tendenze del turismo. Risultati, Budapest

28 Bureau International du Tourism Social (2005)

29 Ibidem
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Tourism for all nella quale € stato presentato il sistema degli assegni vacanza
per le famiglie realizzati in alcuni Paesi Europei3°. Come emerso dalla conferen-
za, il maggiore vantaggio del sistema dei buoni vacanza ¢ la capacita di autofi-
nanziarsi, in quanto 'unico investimento da parte dei governi consiste nell’e-
senzione fiscale attraverso la quale si incoraggiano lavoratori e datori di lavoro
a investire nel sistema stesso3'. Fra le conclusioni cui & pervenuta la conferen-
za, vi & quella di inserire tali buone pratiche nel sito dell’Unita Turismo della
Commissione Europea al fine di garantire la consultazione a un maggior nume-
ro di persone e di aprire un dibattito utile a verificare come e in base a quali con-
dizioni poter implementare la stessa politica in altri Paesi.

Alivello europeo, le tendenze e la domanda turistiche potranno essere, dunque,
fortemente influenzate sia dai cambiamenti demografici, con la crescita della
quota delle persone anziane pit dinamiche e attive rispetto al passato, sia dal
numero crescente di turisti con esigenze specifiche che vorranno viaggiare e dei
giovani viaggiatori provenienti dai nuovi Stati Membri dell’Europa allargata. Tali
tipologie di utenti, insieme a una maggiore liberta di movimento, a modelli di
lavoro pit flessibili e a “una cultura dell’ apprendimento permanente dovrebbe-
ro incoraggiare la disponibilita a viaggiare”3* al di fuori delle stagioni e oltre i
confini del turismo ricreativo e comporteranno la domanda di nuovi prodotti.

Il 2007 sara dichiarato Anno Europeo delle Pari Opportunita per Tutti, nel corso
del quale il turismo sociale, ponendo ’accesso alla vacanza come questione
centrale, potra essere pienamente inserito nelle politiche volte a garantire le
pari opportunita per tutti.

1.2 Il BITS, Bureau International du Tourisme Social

Se le organizzazioni internazionali riconoscono il “diritto alle vacanze” e favori-
scono il turismo per tutte le fasce della popolazione, & compito delle associazio-
ni fare in modo che questo impegno si concretizzi.

Il BITS (Bureau International du Tourisme social) rappresenta ad oggi la pi
grande realta operativa che associa a livello internazionale gli enti impegnati
nel turismo sociale33 .

Quest’associazione nasce nel 1963 a Bruxelles per volonta di associazioni in
parte indipendenti, in parte collegate alle organizzazioni sindacali internaziona-
li34 che, dal riconoscimento delle ferie pagate in Europa (Convenzione

3% Conferenza (2006) “Tourism for all: State of the play and existing practices in the EU” Per la
Francia é stata presentata I’ esperienza degli Holiday-cheque e Borse Solidarité, per I’ Ungheria
gli Holiday cheque

31 Nel 2005 in Ungheria sono stati spesi 6 milioni di euro in buoni vacanza, ricevuti da circa 500.000
persone che hanno pagato solo il 15-50%, la differenza é stata pagata dai profitti prodotti dal
sistema stesso. Cser A. (2006) The role of trade unions in the social politic of tourism and in the
introduction of the holiday checks at the places of work, Conferenza “Tourism for all: State of the
play and existing practices in the EU”, 17 Gennaio, Bruxelles

32 Commissione Europea (2003)

33 www.bits-int.org

34 CNEL (2004) Turismo sociale nuovi paradigmi e nuovi tracciati di sviluppo, Roma
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Internazionale di Ginevra del 24 Giugno 1936) e dell’implicito diritto alla vacan-
za (riconosciuto dalla Dichiarazione Universale dei Diritti del’Uomo) hanno lan-
ciato l'idea del turismo sociale. Dal 1956 con il Congresso Internazionale di
Berna, i passaggi successivi che hanno visto la costituzione ufficiale del BITS
sono stati i congressi di Vienna (1959) e di Milano (1962)35.

L’obiettivo primario del BITS & promuovere lo sviluppo del turismo sociale a
livello internazionale, sostenendo, attivando e sviluppando azioni che rendano
effettivo il diritto alle vacanze e ['accessibilita al turismo da parte di tutti i grup-
pi della popolazione, in special modo di giovani, famiglie, pensionati, invalidi e
delle persone con scarse risorse economiche.

L’attivita del BITS si articola su tre livelli: studi e ricerche, coordinamento e col-
laborazione, rappresentanza. In riferimento all’attivita di ricerca, il BITS effettua
approfondimenti periodici su tutti gli aspetti del turismo sociale e partecipa ai
diversi incontri sia istituzionali, sia informali analizzando il turismo quale fatto-
re di sviluppo economico, sociale, culturale e territoriale. A tal fine € stato crea-
to nel 1990 il Comitato scientifico che lavora in stretta cooperazione con gli
organi costituzionali del BITS.

Per quanto riguarda lattivita di coordinamento, il BITS si pone al servizio dei
bisogni dei suoi membri senza interferire o competere in alcun modo con le loro
attivita, promuovendo la cooperazione fra le organizzazioni. Esso si adopera
come intermediario tra pubblici poteri e industria turistica costituendo una rete
di scambi continui tra i membri attraverso ’organizzazione di convegni e confe-
renze che rafforzano e mettono a sistema I'impegno delle singole associazioni
nazionali e internazionali. Il suo raggio d’azione si estende dall’Europa alle
Americhe comprendendo 35 Paesi in quattro Continenti; il 65% delle organizza-
zioni aderenti in Europa sono distribuite in 16 Stati.

Quanto al ruolo di rappresentanza, grazie alla sua partnership con
’Organizzazione Mondiale del Turismo, il BITS gode di particolare visibilita a
livello internazionale, rappresentando il maggior interlocutore per le istituzioni
pubbliche sulla tematica del turismo sociale e accessibile.

Attraverso il partenariato con il Consiglio Economico e Sociale della Comunita
Europea, il BITS € un referente importante per la realizzazione di progetti con-
cernenti il miglioramento dell’offerta turistica attenta alle categorie sociali pit
deboli.

Ad oggi, il BITS puo contare su pit di 145 membri, tra associazioni ed enti isti-
tuzionali, che si riuniscono a cadenza biennale per dibattere sullo stato dell’of-
ferta di turismo accessibile e sulle future possibilita di sviluppo. L’ultimo con-
gresso mondiale sul turismo sociale organizzato dal BITS in Provenza, Verso un
turismo di sviluppo e di solidarietd, ha mostrato U'interesse a promuovere il pas-
saggio da “lo sviluppo del turismo” al “turismo dello sviluppo”3®, turismo delle
“3 S” sociale, solidale e sostenibile, espressione coniata dal Presidente del
BITS, Norberto Tonini, per sottolineare la volonta di riempire il turismo sociale

35 Tonini N. (2005) Premessa introduttiva alla Dichiarazione di Montreal
36 Bureau International du Tourisme Social (2006) World Congress on Social Tourism. 10-12 May
2006, in Magazine Le Tourisme Social dans le Monde, BITS information, n. 145, Marzo

16 IL CONTESTO ISTITUZIONALE



di contenuti coerenti con i nuovi valori. In particolare, la reale sfida del turismo
sociale come attore economico e sociale consiste nella promozione dello svilup-
po locale attraverso un miglior uso delle risorse presenti, un reinvestimento
locale di larga parte dei profitti e la promozione di relazioni e scambi con la cul-
tura delle comunita locali®”. In sintesi, un turismo non solo attento ai turisti, ma
anche nel promuovere azioni di solidarieta e di sviluppo, rivolto sia alle perso-
ne che lavorano nel settore sia alle comunita locali.

1.3 Esperienze internazionali

La Francia puo essere considerata una best practice per le politiche adottate e
'impegno nazionale speso nel settore del turismo sociale. La promozione del-
['accessibilita economica e fisica &, infatti, presente negli statuti di molte asso-
ciazioni che si occupano di organizzare attivita per persone con disabilita, fami-
glie con bambini e persone anziane.

Tra queste, merita particolare attenzione ’associazione Vacances et Familles,
I’ accueil en plus3®, movimento d’educazione popolare che svolge servizi di
vacanze famigliari, consentendo alle famiglie con difficolta economiche di effet-
tuare vacanze estive. | gruppi sono accompagnati durante tutta la durata del
progetto: prima delle vacanze, durante il viaggio e al ritorno. Nel 2002, [’'asso-
ciazione ha permesso di far partire in vacanza 885 famiglie3®.

Nel campo dei servizi alle persone disabili opera, invece, I’Association des
paralysés en France raggruppamento nazionale con presenza capillare sul terri-
torio nazionale. L’associazione gestisce un servizio di vacanze, APF Evasion, che
ha come obiettivo 'organizzazione di soggiorni in gruppo in Francia e all’este-
ro. Questa iniziativa fa partire ogni anno pit di 1.300 invalidi grazie all’aiuto di
1.500 accompagnatori“®.

Inoltre, sono numerose le organizzazioni giovanili che realizzano un’offerta
dedicata alla fascia d’utenza sotto i 25 anni. Tra queste si annovera I’Ucrif Etape
Jeune*', una tra le associazioni giovanili di turismo pitl importanti a livello nazio-
nale. L’Ucrif conta strutture extralberghiere in 50 diversi Paesi e permette ai gio-
vani di condividere esperienze basate sull’arricchimento personale.

Un’altra importante realta é rappresentata dall’associazione nazionale Léo
Lagrange che riunisce 5omila associazioni, per un totale di 30oomila affiliati e
collabora con 400 collettivita territoriali, 12 istituzioni regionali e 9 istituti di for-
mazione; essa ha creato il marchio Léo Lagrange che garantisce un livello di
accessibilita e qualita ormai ufficialmente riconosciuto, insieme ai servizi di ani-
mazione finalizzati alla conoscenza del territorio da parte del turista“>.

37 Mignon J.M. (2003) Social Tourism: Facing New Challenges, in Magazine Le Tourisme Social dans
le Monde, BITS Information, n. 141

38 www.unat.fr.

39 Ibidem

40 1bidem

41 www.ucrif.asso.fr

42 www.leolagrange.org

IL TURISMO SOCIALE: LE POLITICHE, GLI ATTORI, IL MERCATO

17



Insieme al mondo delle associazioni lavorano le istituzioni pubbliche, da tempo
interessate a garantire il diritto alle vacanze soprattutto alle famiglie e alle per-
sone con problemi economici. Tramite il CNAF“3, organismo sociale, & stata
avviata un politica globale di accoglienza per i bambini, di accompagnamento
sociale per le famiglie, i genitori soli e i giovani in difficolta; inoltre, sono previ-
sti aiuti finanziari e viene riconosciuto il diritto al soggiorno turistico in primo
luogo alle persone invalide, le famiglie numerose a reddito basso, i disoccupa-
ti, i giovani in difficolta e alle donne sole con bambini.

Le organizzazioni sopracitate e moltre altre ancora si ritrovano riunite
nel’UNAT, Union Nationale des Associations de Tourisme et de Plain Air**, la
maggiore organizzazione di turismo sociale francese. Fondata nel 1920 come
Unione Nazionale delle Associazioni di Turismo, ha cominciato a lavorare colla-
borando con il Ministero del Lavoro francese; nel 1966 si € fusa con il Comitato
Nazionale del Tempo Libero e ha assunto l'odierna dicitura; da questo momen-
to in poi si € interessata al diritto alla vacanza portando alla stesura della
dichiarazione Per una politica sociale del turismo, delle vacanze e dei luoghi di
vacanza (1974). L’associazione nazionale é diventata negli anni il mediatore pri-
vilegiato delle istituzioni pubbliche e dei sindacati, svolgendo il suo operato
lungo diversi vettori d’azione: rappresentanza del segmento del turismo asso-
ciativo di fronte alle istituzioni e promozione dei partenariati sociali atti allo svi-
luppo di una politica sociale delle vacanze e del turismo; assistenza agli aderen-
ti (fornendo criteri di qualita, valutazioni statistiche ed economiche); coopera-
zione con i sindacati e i comitati d’impresa; diffusione delle informazioni riguar-
danti il proprio operato, promozione e sostegno del turismo solidale; produzio-
ne di studi e pubblicazioni sul turismo accessibile.

L’UNAT offre ai propri associati un fondo di garanzia finanziaria che permette ai
diversi enti di realizzare le proprie attivita, come ['organizzazione e la vendita di
soggiorni turistici; inoltre, esso li sostiene nell’attivita di promozione e valuta il
livello qualitativo delle strutture, in particolare dei villaggi vacanza, attraverso il
marchio Loisirs de France. In virt delle collaborazioni stabilite con le istituzioni
pubbliche e ’Osservatorio Nazionale del Turismo, PUNAT é& in grado di fornire ai
propri associati le informazioni necessarie per migliorare la loro attivita attraver-
so la pubblicazione di un annuario e di una lettera mensile, la Flash Unat. Nel
2002, grazie a un accordo con le cinque confederazioni di sindacati francesi, que-
st’organizzazione ha firmato una dichiarazione che la vede impegnata a imple-
mentare 'accesso allargato alla vacanza grazie alla mutualizzazione dei mezzi
necessari. Attraverso la sua attivita, TUNAT ha prodotto una banca dati perma-
nente sul patrimonio turistico-ricettivo, con la classificazione Loisirs de France.

Le strutture aderenti al’UNAT sono 1.530 ripartite tra villaggi vacanze, alberghi,
ostelli per la gioventd, rifugi, centri vacanza per 'infanzia e altri tipi di struttu-
re; il giro d’affari che hanno prodotto nell’ultimo anno supera il miliardo d’euro

83 www.cnaf.fr
44 www.unat.asso.fr
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ottenuto da 5.708.000 persone ospitate nelle 38.202.000 giornate di vacanza
totalizzate*>.

Le attivita del’UNAT sono organizzate attraverso differenti gruppi di lavoro: i
nuclei permanenti (Loisirs en France, Fiscalité et Financement, Promotion et
Developpement, Voyages ecc); i gruppi temporanei, formati e strutturati in rela-
zione ai bisogni correnti; vi € inoltre un fondo di garanzia, rappresentato dal
Fond Mutuel de Solidarité.

La realta rappresentata dall’UNAT con i suoi enti associati ha assunto rilevanza
dal punto di vista economico: le organizzazioni, nel loro complesso, realizzano
ogni anno un fatturato di 200 milioni di euro e accolgono 5.708.000 persone%®,
Tra le iniziative dell’'UNAT vi € l'indagine Le tourisme solidarie vu par les voya-
geurs francais, commissionata dal Ministero degli Affari Esteri, realizzata sul
bacino di utenza del turismo sociale e responsabile. L’obiettivo della ricerca €
stato quello di misurare il livello di conoscenza da parte della popolazione fran-
cese delle iniziative di turismo solidale, inteso come sinonimo di turismo
responsabile. Da questa ricerca & emerso, tra l’altro, come ’appartenenza a un
tessuto associativo favorisca l'interesse per il turismo solidale.

Per quanto attiene alle politiche pubbliche adottate in campo sociale, la Francia
ha istituito nel 1982 il sistema dei buoni vacanze. Gli chéques vacances sono
assegni di 10 o0 20 euro spendibili nelle diverse strutture ricettive e di diverti-
mento (alberghi, ristoranti, mezzi di trasporto, attivita culturali e di svago)
hanno una durata biennale e costituiscono parte del salario, totalmente defi-
scalizzata, che il datore di lavoro deposita in un fondo: questo costituisce la
cifra finale del’ammontare dei buoni che sono emessi e gestiti dall’ANCV
(Association Nazionale Chéques Vacances)*’. A beneficiare dei buoni vacanza
sono i lavoratori di imprese industriali, commerciali, artigianali e agricole,
anche di imprese con meno di 50 dipendenti; i liberi professionisti e i dipenden-
ti statali. Le modalita di attribuzione sono definite dai rappresentanti del perso-
nale e i benefici economici dipendono da regione a regione; sono utilizzabili
negli esercizi convenzionati (in Francia ci sono 3.500 punti convenzionati, tra vil-
laggi vacanze, alberghi, ristoranti, musei, luoghi di avvenimenti culturali, agen-
zie di viaggi dove acquistare pacchetti). Inoltre, esiste anche il bon vacances, un
aiuto finanziario a disposizione di ogni CAF regionale, destinato a bambini o
famiglie per andare in vacanza, il cui ammontare varia a seconda del tipo di
vacanza scelta, dal reddito e dalla cassa regionale d’appartenenza; ovviamente
€s50 non puo superare il prezzo del soggiorno.

Di questo speciale buono possono beneficiare le famiglie che giovano di aiuti
famigliari per l'infanzia e quelle che non raggiungono un certo massimale di
reddito; ha validita annuale, ma, al contrario dei chéques vacances, ¢ utilizzabi-
le esclusivamente durante i periodi di vacanza “scolastici” e per soggiorni in
hotel, campeggi, case in affitto ed & emesso dalla Cassa degli Assegni Familiari
(Caisse d’ Allocations Familiales).

45 Ibidem
481bidem
47 www.service-public.fr; www.ancv.com
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In Francia, il turismo sociale pud contare su una rete di villaggi, costruiti ad hoc,
destinati esclusivamente a famiglie e a giovani e gestiti da tour operator specia-
lizzati o da associazioni che operano nel settore; per fare un esempio, la VVF
Vacances gestisce, sia sul territorio francese sia in Europa, villaggi e alberghi
che accolgono tutto ’'anno famiglie, giovani e anziani®.

Lo Stato Francese non é attivo solo dal punto di vista economico-organizzativo,
ma anche sotto il profilo della formazione del personale che opera nell’ambito
del turismo sociale: i villaggi VVF hanno, ad esempio, piani di formazione annuali
elaborati dai direttori con il reparto delle risorse umane; una parte determinan-
te dei corsi & destinata ai direttori dei villaggi e I'obiettivo formativo principale
é quello di migliorare la professionalita del personale. | Val - Les Vacances
Nature danno ascolto ai bisogni manifestati dai dipendenti attraverso il questio-
nario che viene loro somministrato annualmente; organizzano stage collettivi
interni ed esterni, anche individuali; concedono il CIF (Congedo Individuale di
Formazione) per approfondire e professionalizzare il proprio ruolo®.

Al pari della Francia, la Svizzera ha adottato nell’ambito delle politiche del turi-
smo un sistema di buoni vacanze chiamato assegni Reka.

La Reka & la piu importante organizzazione svizzera per 'accessibilita alle
vacanze, il cui finanziamento proviene dai settori commerciali dell’'impresa, ’as-
segno Reka e Vacanze Reka e da donazioni private. Ogni anno, per 'aiuto alle
vacanze, sono impiegati circa 15 milioni di franchi che permettono a famiglie
con bambini a reddito modesto, o anche a famiglie monoparentali, di poter usu-
fruire di soggiorni in Svizzera al prezzo di 100 euro la settimana.

La Cooperativa Cassa svizzera di viaggio Reka ¢ stata fondata nel 1939 al fine di
permettere alle famiglie pit svantaggiate di godere del diritto alla vacanza; soci
della cooperativa sono 2.700 datori di lavoro, associazioni di lavoratori (ad
esempio: Unia, SKV, VHTL, APC, SKO, Sindacato del personale dei trasporti SEV,
Sindacato Comunicazione, ecc.) settori del turismo e dei trasporti.

La Reka rappresenta il secondo maggiore gruppo dell’offerta turistica della
nazione con il suo circuito di appartamenti di vacanza, alberghi e villaggi turisti-
ci, in Svizzera e all’estero.

Per quanto riguarda gli assegni, essi funzionano con un sistema di fondo defi-
scalizzato simile a quello francese, che corrisponde a un risparmio del 20% del
loro valore per i datori di lavoro e del 5-10% per le associazioni dei lavoratori;
sono accettati in circa 6.900 servizi ricettivi, di trasporto (& possibile infatti uti-
lizzarli anche come buoni per viaggiare in treno, i Reka Rail) di tempo libero
(ristoranti, agenzie di viaggi, bagni termali, centri fitness/benessere, musei,
esposizioni, concerti, ecc.) e per 'acquisto di carburante>°.

Un altro Paese che merita di essere segnalato € il Belgio, dove il turismo sociale
ricopre una fetta di mercato notevole poiché I’organizzazione turistica € a livello
dipartimentale ed é orientata al sociale, soprattutto alle politiche giovanili.

48 www.vvf-vacances.fr

49 Brohez A. (2004) La Formation du Personnel dans les Centres de Vacances, in Magazine Le
Tourisme Social dans le Monde, BITS Information, n. 143, Dicembre

5% www.reka.ch
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Nell’area francofona, le istituzioni intervengono con finanziamenti per ricostrui-
re o rinnovare le strutture gestite da associazioni; negli ultimi anni sono stati
inoltre stanziati aiuti per persone con disabilita e a basso reddito.

Sia a Bruxelles sia sulla costa delle Fiandre, c’é una larga presenza di Ostelli
della gioventu; nella Wallonia ci sono strutture per giovani e per famiglie; nella
zona delle Ardenne essi possono usufruire delle Gites d’ Etapes e alloggiare in
moderni centri gestiti dai sindacati. Nei centri di tutto il Paese, i membri delle
associazioni possono fare escursioni sia naturalistiche che culturali a prezzi
vantaggiosi®®.

In Belgio esiste un sistema di aiuto alle vacanze chiamato Le pécule ou le dou-
ble pécule des vacances: il progetto € indirizzato soprattutto ai lavoratori per
assicurare loro un soggiorno di vacanza annuale tramite la remissione di sov-
venzioni da parte del datore di lavoro. Il diritto alle vacanze annuali risale in
Belgio al 1936, e ha conosciuto negli anni una grande evoluzione, sia per quan-
to concerne la durata dei soggiorni, sia rispetto alle modalita di finanziamento
delle stesse.

Sotto il profilo della formazione del personale 'AEP, il Centro Nazionale dei
Servizi di Vacanza, permette ai futuri dipendenti di fare un periodo di tirocinio per
completare I’apprendimento e ogni anno organizza un programma d’aggiorna-
mento che tocca temi di pedagogia, sicurezza, cucina/dieta, amministrazione>.

Il turismo sociale rappresenta un obiettivo importante anche nel sistema pub-
blico spagnolo. Infatti, diversi organismi si occupano di garantire il soggiorno
turistico alla popolazione: si tratta di istituzioni pubbliche quali la Direzione
Generale del Turismo, Ulstituto della Gioventl e lIstituto delle Migrazioni e
Servizi Sociali. La promozione del turismo sociale & inteso come uno degli
obiettivi principali del settore pubblico, data 'importanza del segmento sia dal
punto di vista della domanda che per i ritorni economici del settore sul turismo
nazionale.

LIstituto spagnolo della Gioventl (INJUVE) si occupa di mettere in atto le poli-
tiche giovanili del Ministero del Lavoro e degli Affari Sociali, in collaborazione
con gli altri dipartimenti ministeriali e le amministrazioni pubbliche, le cui atti-
vita hanno incidenza sulla popolazione svantaggiata. Nel 1993, 'INJUVE ha
implementato una politica di turismo sociale riducendo o compensando le ine-
guaglianze legate alla diversa estrazione economica della componente giovani-
le. Il programma attuato dall’associazione si rivolge ai giovani tra 15 e 18 anni,
che frequentano istituti professionali, ovvero risiedono in zone svantaggiate dal
punto di vista economico, sociale e culturale.

L’Istituto delle Migrazioni e Servizi Sociali si occupa invece di garantire forme di
soggiorno turistico convenienti alla popolazione degli over 65, perseguendo al
contempo 'obiettivo di mantenere il livello degli impieghi nelle strutture turistiche.
Dal 1985, anno in cui é stata attivata questa politica, pit di tre milioni di perso-

51 Blétard |., Vanderwinnen C. (2004) Country Profile: Belgium: the Land of Social Tourism,
Yesterday, Today and Tomorrow, in Magazine Le Tourisme Social dans le Monde, BITS Information
n. 142, Aprile

52Brohez A. (2004)
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ne hanno beneficiato dei finanziamenti dell’Istituto e il servizio € stato progres-
sivamente migliorato.

Il riconoscimento del diritto alla vacanza dipende certamente dalla concezione
culturale del soggiorno turistico. In Germania, infatti, il turismo € concepito
come un’esigenza strettamente personale, su cui il potere pubblico non deve
necessariamente intervenire. Per questo motivo, gli aiuti finanziari alle vacanze
non sono cosi diffusi come negli altri Paesi Europei e manca un sistema unifor-
me a livello nazionale. Ogni Lander stabilisce i termini in cui concedere aiuti, per
beneficiare dei quali & comunque necessario essere molto giovane, soffrire di
una malattia fisica o mentale, piuttosto che essere estremamente povero.

Il vero obiettivo degli organizzatori di turismo sociale tedeschi é di trattenere i
turisti di passaggio, grazie anche alla presenza diffusa di strutture attrezzate
per i giovani - ostelli - e centri vacanze per famiglie; inoltre, stanno notando la
crescente importanza del segmento anziani: I’etd media dei tedeschi si sta
alzando, le condizioni di vita stanno migliorando, e chi ha viaggiato in gioventt
continua ad avere quest’abitudine; gli over 50 sono il gruppo pii attivo nel
campo dei viaggi. Cio che pero gli operatori del settore lamentano é che piu del
70% dei tedeschi passano le loro vacanze all’estero33.

A dimostrarsi sensibile al turismo sociale € il Quebec nella sua attenzione alle
problematiche di accessibilita. Il Quebec & una meta turistica di successo dove
é attivo un organismo, denominato Kéroul, che lavora come intermediario tra la
domanda di turismo da parte di persone disabili e 'offerta. Dal 1979, anno della
sua costituzione, tale organismo si impegna nella diffusione delle informazioni
sui servizi offerti dalle strutture ricettive alle persone disabili; allo stesso modo,
esso attua un’azione di sensibilizzazione al tema dell’accessibilita diretta agli
operatori turistici.

A questo scopo, per l'ente riveste un ruolo fondamentale la formazione del per-
sonale, che da venti anni viene curata a tutti i livelli; inoltre, i docenti coinvolti
sono spesso persone disabili: cio permette ai corsisti di entrare in sintonia con
la persona disabile e di considerarla come una persona capace, autonoma, a cui
rivolgersi direttamente con rispetto e preparazione fornendo una migliore pre-
parazione all’accoglienza.

Inoltre, lo Stato del Quebec, in partenariato con un organismo para governati-
vo, il CITQ (Corporazione dell’ Industria turistica del Quebec) ha stabilito i crite-
ri di accessibilita e una segnaletica uniforme in tutta la Nazione e quindi univer-
salmente comprensibile (struttura adattata, parzialmente accessibile, non
accessibile, servizi per non vedenti, servizi per non udenti) criteri che rientrano
nel programma generale di qualita del turismo del Quebec e che servono per
attribuzione della certificazione.

Esiste anche Le Québec Accessibile (il Québec accessibile): una raccolta delle
caratteristiche che rendono una struttura degna di tale definizione e quali strut-
ture ne fanno parte. E’ interessante notare che € utilizzata la formula “capacita

53 Kosmale Jens-D. (2005) Country Profile: Germany: Tourism in an Ageing Society, in Magazine Le
Tourisme Social dans le Monde, BITS Information, n. 144, Luglio
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fisica ridotta”: non si parla solo dei disabili come comunemente s’intendono,
ma tutte le persone che hanno difficolta di movimento senza specificarne le
cause>4,

Un importante contributo proveniente dall’America del Sud riguarda il Brasile.
In questo vasto Paese il turismo sociale é attuato e promosso dal SESC di San
Paolo; quest’organismo ha iniziato la sua attivita nel 1948 con l'inaugurazione
del Centro Vacanze SESC Bertioga che si € poi estesa, gia dal 1951, all’istituzio-
ne di un Programma di Turismo Sociale che da le linee guida d’azione: nelle sue
intenzioni, il SESC si propone di democratizzare ’accesso al turismo, favorire lo
sviluppo sociale dei partecipanti ed educare al turismo attraverso le iniziative
organizzate. Questo programma, nel 2003, ha accolto 75mila persone sia ospi-
tate nel Centro Bertioga che partecipanti alle escursioni proposte.

Negli ultimi anni il modello dello SESC di San Paolo si € diffuso in tutto il Paese
facendo scaturire una serie di iniziative locali atte al soddisfacimento del dirit-
to alla vacanza per tutta la popolazione, come l'organizzazione di gite durante
le quali i disabili possono praticare sport “estremi”, “gite al mare” per giovani,
incontri tra ragazzi disadattati ed anziani.

Il Governo ha costituito dal 2004, con il Ministero del Turismo, un gruppo di tec-
nici del turismo sociale, al fine di instaurare una politica nazionale di turismo
sociale che definisca un codice di referenza teorica che sia applicato nei centri

vacanza e crei una solida base di conoscenze sul turismo sociale>>.

1./ Il quadro normativo nazionale

In Italia, la normativa in materia di turismo in vigore riconosce in maniera ine-
quivocabile il diritto alla vacanza per tutti; il fondamento costituzionale di tale
diritto risiede nell’Art. 3 della Costituzione Italiana: “tutti i cittadini hanno pari
dignita sociale e sono uguali davanti alla legge senza distinzione(..) di condi-
zioni personali e sociali. E> compito della Repubblica rimuovere gli ostacoli di
ordine economico e sociale che, limitando di fatto la libertd e I’ uguaglianza dei
cittadini, impediscono il pieno sviluppo della persona umana e la effettiva par-
tecipazione di tutti i lavoratori all’ organizzazione politica, economica e sociale
del Paese”.

Il dettato costituzionale é stato attuato in primo luogo dalla legislazione sul-
'abbattimento delle barriere architettoniche che prevede condizioni di accessi-
bilita e visitabilita in tutti gli spazi pubblici e privati. Tale normativa disciplina la
progettazione relativa alla costruzione di nuovi edifici e alla ristrutturazione di
edifici esistenti in modo che siano rimossi gli ostacoli che limitano o impedisco-
no a chiunque la comoda utilizzazione dell’edificio, delle sue singole unita
immobiliari e ambientali, degli spazi e delle attrezzature in condizioni di ade-

54Duchesnay I. (2005) Lieux Touristiques et Culturels accessibles d tous au Québec, in Magazine Le
Tourisme Social dans le Monde, BITS Information, n. 144, Luglio

55 Costa F. R. (2004) Country Profile: Brazil: Tourism for All: Filling Brazilians History, in Magazine Le
Tourisme Social dans le Monde, BITS Information, n. 143, Dicembre
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guata sicurezza e autonomia®®.

Per la realizzazione delle opere direttamente finalizzate al superamento e all’e-
liminazione delle barriere architettoniche in edifici gia esistenti, sono previsti
contributi a fondo perduto ed é istituito presso il Ministero dei Lavori Pubblici
un Fondo speciale per ’eliminazione e il superamento delle barriere architetto-
niche negli edifici privati>’.

L’articolo 3 della Costituzione trova attuazione anche nella legislazione specifi-
ca sul turismo laddove all’Articolo 1 della nuova Legge Quadro sul turismo si
riconosce “il ruolo strategico del turismo per la crescita culturale e sociale della
persona e della collettivitd e per favorire le relazioni tra popoli diversi” e si sot-
tolinea I'impegno della Repubblica a promuovere “azioni per il superamento
degli ostacoli che si frappongono alla fruizione dei servizi turistici da parte dei
cittadini, con particolare riferimento ai giovani, agli anziani, percettori di reddi-
ti minimi e ai soggetti con ridotte capacitd motorie e sensoriali”>8.

Se 'accesso al tempo libero e alla pratica turistica & divenuto, nel corso tempo,
un diritto riconosciuto e tutelato da numerose norme, le politiche del settore
sono chiamate a elaborare gli strumenti che agevolino la fruizione e lo sviluppo
concreto del diritto alla vacanza.

Le pil recenti tendenze, con ’emergere di nuovi turismi e con la frammentazio-
ne delle proposte turistiche, hanno posto, infatti, la necessita di una politica
globale per il settore che comprenda tanto la qualificazione e il rispetto del ter-
ritorio in tutte le sue componenti, quanto la soddisfazione dei turisti.

Una prima risposta a tali esigenze é rappresentata, in Italia, dalla gia citata
Legge Quadro sul Turismo e dal suo Decreto di attuazione>® che, rispettivamen-
te, istituiscono i Sistemi Turistici Locali per il miglioramento e 'accessibilita dei
territori e inseriscono nel sistema turistico molte attivita, fino ad ora rimaste ai
margini, che, in tal modo, ricevono un riconoscimento ufficiale.

Per Sistemi Turistici Locali si intendono “i contesti turistici omogenei o integra-
ti, comprendenti ambiti territoriali appartenenti anche a Regioni diverse, carat-
terizzati dall’ offerta integrata di beni culturali, ambientali e di attrazioni turisti-
che, compresi i prodotti dell’ agricoltura e dell’ artigianato locale o dalla pre-
senza diffusa di imprese turistiche singole o associate”®®; essi costituiscono
’'ambito ottimale per il soddisfacimento della domanda turistica, in quanto

561a Legge 9 Gennaio 1989, n. 13 "Disposizioni per favorire il superamento e l'eliminazione delle
barriere architettoniche negli edifici privati" e il suo decreto d’ attuazione Decreto Ministeriale -
Ministero dei Lavori Pubblici 14 Giugno 1989, n. 236. "Prescrizioni tecniche necessarie a garanti-
re l'accessibilita, l'adattabilita e la visitabilita degli edifici privati e di edilizia residenziale pubbli-
ca sovvenzionata e agevolata, ai fini del superamento e dell'eliminazione delle barriere architet-
toniche" si applicano agli edifici privati, mentre il Decreto del Presidente della Repubblica 24
Luglio 1996, n. 503 "Regolamento recante norme per l'eliminazione delle barriere architettoni-
che negli edifici, spazi e servizi pubblici." agli edifici e spazi pubblici, per il quale rimangono vali-
di gli stessi standard di accessibilita stabiliti nel DM 236/89

57 Legge 9 Gennaio 1989, n. 13 "Disposizioni per favorire il superamento e l'eliminazione delle bar-
riere architettoniche negli edifici privati", Art. 9 e 10

58 Legge 29 Marzo 2001, n.135 “Riforma della legislazione nazionale del turismo”, Art. 1

59 DPCM 13 Settembre 2001 “Principi di armonizzazione, valorizzazione e sviluppo del sistema turi-
stico”
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caratterizzati da un’offerta turistica locale, ambientale, culturale e agricola inte-
grata. La loro istituzione rappresenta un primo esempio di intervento pubblico
volto alla riqualificazione qualitativa dei territori, al miglioramento delle possi-
bilita di accesso e alla valorizzazione del patrimonio ambientale e culturale,
delle attrattive e della cultura locale.

La legge prevede un Fondo per il finanziamento di progetti di sviluppo degli STL
che perseguono forme di cooperazione fra le imprese turistiche, interventi di
riqualificazione urbana e territoriale e di miglioramento della qualita delle
imprese turistiche, con particolare riferimento allo sviluppo dei marchi di qua-
lita e di certificazione ecologica®®.

Il Decreto 13 Settembre 2001, recependo [’Accordo sancito con le Regioni in
sede di Conferenza Stato-Regioni il 14 Febbraio 2002, introduce modifiche
sostanziali nel sistema turistico italiano. Molte attivita svolte non esclusiva-
mente in forma di impresa ricevono un riconoscimento ufficiale. Fra queste si
evidenziano quelle attivita finalizzate all’'uso del tempo libero, al benessere
della persona, all’arricchimento culturale, alla valorizzazione delle tradizioni,
delle caratteristiche culturali e naturalistiche, dei prodotti e delle potenzialita
socio-economiche del territorio e a forme di turismo quali il turismo equestre,
la pesca-turismo, littiturismo, il turismo escursionistico, il turismo eno-gastro-
nomico, il diving, il turismo giovanile e il turismo sociale.

In base a tale provvedimento le regioni devono disciplinare le diverse tipologie
di attivita non convenzionali, ricettive e non ricettive, sulla base delle specificita
del proprio territorio e nel rispetto delle norme vigenti in materia di tutela e
sicurezza del cliente e di abbattimento delle barriere architettoniche, al fine di
garantirne la fruizione anche ai turisti con disabilita e con limitate capacita
motorie.

Tali interventi dovrebbero garantire una sinergia fra pubblico e privato e una pit
approfondita conoscenza del territorio con positive ripercussioni sulla qualita,
sui costi di gestione e sulla competitivita dell’offerta turistica.

Qualita e competitivita non possono prescindere da un’alta qualificazione degli
operatori del settore, come recita I’Art.2 della Legge 135/01 “La Repubblica (...
tutela i singoli soggetti che accedono ai servizi turistici anche attraverso I’ infor-
mazione e la formazione professionale degli addetti”.

Una delle novita rappresentate dalla legge in oggetto € che essa é intervenuta
direttamente sul lato della domanda turistica elaborando una politica di soste-
gno per 'accesso alla pratica turistica di pit ampie fasce della popolazione
attraverso la previsione del “Fondo di rotazione per il prestito ed il risparmio
turistico” e del sistema dei “Buoni Vacanza”.

Tale Fondo eroga prestiti turistici a tassi agevolati e favorisce il risparmio turi-
stico delle famiglie e dei singoli con reddito al di sotto di un limite fissato ogni
tre anni con decreto del Ministro delle Attivita Produttive. La legge prevede

60 Legge 29 Marzo 2001, n.135 “Riforma della legislazione nazionale del turismo”, Art. 5
61 bidem, Art. 6
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espressamente di collegare il Fondo a un sistema di Buoni Vacanza gestito a
livello nazionale dalle associazioni non profit, dalle associazioni delle imprese
turistiche e dalle istituzioni bancarie e finanziarie®?.

Infine, attraverso la Carta dei diritti del turista (Art.4) la legge, promuove i dirit-
ti del turista come utente dei servizi turistico-ricettivi, delle agenzie di viaggi,
dei mezzi di trasporto, delle polizze assicurative e dei servizi sanitari.

Se quella esposta, in sintesi, & la normativa concernente il lato della domanda,
anche dal lato dell’offerta dei servizi turistici la normativa prevede numerose
agevolazioni creditizie e fiscali europee, nazionali e regionali per la ristruttura-
zione degli impianti e delle strutture ricettive.

La prima legge in Italia che ha previsto agevolazioni in favore del settore alber-
ghiero per interventi di turismo sociale e giovanile € la legge Corona del 12
Marzo 1968 n. 326%3. Storicamente, la promozione del turismo sociale, in Italia,
é avvenuta soprattutto ad opera delle regioni in virta del trasferimento delle
competenze legislative in materia di turismo avvenuto nel 1972%. Alcune leggi
regionali, emanate fra la fine degli Anni ‘7o e l'inizio degli Anni ‘80, sono volte
a estendere la pratica turistica a tutti i cittadini e in particolare ai giovani, ai
lavoratori e agli anziani, attraverso la concessione di finanziamenti e contributi
agli enti e alle associazioni operanti nel settore del turismo sociale®.
Attualmente le strutture ricettive che intendono effettuare investimenti hanno a
disposizione diversi canali di finanziamento nell’ambito dei Fondi Strutturali
dell’Unione Europea, a livello nazionale e regionale. | Fondi strutturali sono uno
degli strumenti finanziari messi a disposizione dall’Unione europea per lo svi-
luppo economico e sociale di tutte le regioni europee. Essi sono gestiti a livello
nazionale dai ministeri o dalle regioni®®.

Tali fondi perseguono tre obiettivi prioritari®’:

KD

< Obiettivo 1: promuovere lo sviluppo e ’ladeguamento strutturale delle regio-
ni che presentano ritardi nello sviluppo (FSER, FSE, FEOGA, SFOP);

62 pidem, Art. 10

63 pall’ Ara G., Montanari G. (2005)

64 Fino alla modifica del Titolo V della Costituzione, introdotta con Legge Costituzionale 18 Ottobre
2001, n. 3 le regioni potevano legiferare in materia “nei limiti dei principi fondamentali stabiliti
dalle leggi dello Stato”, in seguito alla riforma dell’ art. 117, la materia turistica é stata demanda-
ta alla competenza legislativa esclusiva delle regioni

65 Ne sono un esempio le leggi emanate dalla regione Puglia: LR 4 Settembre 1978, n. 46
“Interventi a sostegno di iniziative e manifestazioni per lo sviluppo del turismo sociale e e giova-
nile”; Abruzzo, LR 4 Giugno 1980, n. 50 “Normativa organica sul turismo”; Sicilia: LR del 28 Aprile
1981 n. 78 “Provvedimenti per lo sviluppo del turismo sociale e giovanile in Sicilia”; Lombardia
LR 22 Aprile 1975, n. 62 “Finanziamento di strutture ricettive per il turismo sociale in Lombardia”

66 'Unione europea eroga contributi attraverso i quattro Fondi Strutturali:

il Fondo di sviluppo regionale (FESR) il cui obiettivo principale é quello di promuovere la coesio-
ne economica e sociale nell'Unione europea riducendo le disparita tra regioni;

il Fondo sociale europeo (FSE) finalizzato a sostenere la politica per 'occupazione;

il Fondo europeo agricolo e di garanzia (FEAOG) indirizzato alla riforma strutturale dell'agricoltu-
ra e allo sviluppo delle zone rurali;

lo Strumento finanziario di orientamento della pesca (SFOP) volto alla riforma strutturale del set-
tore della pesca
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< Obiettivo 2: sostenere la riconversione economica e sociale delle zone che
devono affrontare problemi strutturali (FSER, FSE, FEOGA);

< Obiettivo 3: si concentra sul’adeguamento e lammodernamento delle politiche
nazionali ed europee in materia di occupazione, istruzione e formazione (FSE).

Le regioni dell’ltalia rientrano negli Obiettivi 1 e 2. Quelle inserite nell’Obiettivo 1
regolano la gestione degli incentivi attraverso l’elaborazione del POR, Piano
Operativo Regionale (POR), quelle dell’Obiettivo 2 attraverso il Docup, Documento
Unico di Programmazione, articolati in misure di sostegno e successivamente
approvati da Bruxelles®®. A livello nazionale le principali opportunita di finanzia-
mento per le strutture ricettive sono costituite dalla Legge 19 Dicembre 1992, n.
488 e dalla Legge 25 Febbraio 1992, n. 215 entrambe riconducibili alle competen-
ze del Ministero delle Attivia Produttive. Fra le spese ammesse ai finanziamenti si
segnalano le spese di consulenza per I'ottenimento delle Certificazioni di qualita
(UNI EN ISO 9000) e Ambientali (UNI EN ISO 14001 e EMAS).

Nell’ambito dell’analisi documentaria & stata avviata una ricerca sulle principali
opportunita di finanziamento per strutture ricettive delle tre regioni, Lombardia,
Lazio e Calabria, campo di applicazione delle attivita previste dal Progetto Protus®.

In Appendice I, Il, 11l si riportano le schede relative alle principali misure di
sostegno in favore delle strutture ricettive a livello nazionale e, per le tre regio-
ni oggetto di studio, quelle erogate a livello europeo e regionale.

1.5 Le organizzazioni di turismo sociale

ILturismo sociale & nato come “servizio sociale” destinato alle categorie econo-
micamente svantaggiate al fine di garantire loro 'accesso alla vacanza e, ieri
come oggi, ha come soggetti protagonisti le organizzazioni e le associazioni
che, a diverso titolo, promuovono lesercizio concreto del diritto inalienabile
alla pratica del turismo. In base alla definizione riconosciuta ufficialmente dai
suoi promotori, per turismo sociale si intende in primo luogo un turismo fatto
da gruppi che si riconoscono attorno a un’associazione’® e che si compongono
sulla base di un denominatore comune, che possa essere I’appartenenza a

67 Nel 1999 in base al Regolamento CE 1260/1999 (disposizioni generali sui Fondi strutturali) é stata
avviata una riforma dei Fondi strutturali relativa al periodo di programmazione 2000-2006

68’ Obiettivo 1 interessa le seguenti regioni: Basilicata, Calabria, Campania, Molise, Puglia,
Sardegna, Sicilia; I’ Obiettivo 2 interessa tutte le altre regioni

69 per quanto riguarda gli interventi regionali si segnala il recente bando emanato dalla regione
Lazio nell’ ambito del Programma integrato di interventi per lo sviluppo del litorale del Lazio che
apre i termini per la presentazione delle richieste di contributo per gli interventi relativi all’ Asse
Il Misura lll.1 “Riqualificazione e sviluppo dell’ offerta turistica” Azione Ill.1.1. “Riqualificazione
e sviluppo delle strutture ricettive alberghiere ed extralberghiere”. Obiettivo prioritario dell’ azio-
ne é I’ innalzamento della qualita del sistema alberghiero, attraverso il miglioramento degli stan-
dard delle strutture e dei servizi e I’ ottenimento di una migliore classificazione (fino a 3 stelle).
Per quanto riguarda la ricettivita extralberghiera, I’ azione mira a rafforzare e implementare le
forme di ricettivita alternativa e complementare, individuando nelle nuove tipologie di turismo
I’ elemento centrale per il prolungamento e la destagionalizzazione dell’ offerta turistica
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un’impresa (per esempio i dipendenti di un CRAL) o a un territorio (per esempio
gli appartenenti a una parrocchia) o i soci di un’associazione’.

Tali organizzazioni hanno spontaneamente integrato '’esigenza di semplice
svago agli obiettivi “umanistici, pedagogici e culturali del rispetto e dell’affer-
mazione della persona”’? in virt dei quali la pratica turistica diventa strumen-
to di arricchimento personale e momento di condivisione delle esperienze.
L’associazionismo € espressione di partecipazione, solidarieta e pluralismo; il
suo valore sociale € riconosciuto dalla Repubblica Italiana per il suo apporto ori-
ginale al conseguimento di finalita di carattere sociale, civile, culturale e di
ricerca etica e spirituale.

Il primo riconoscimento al mondo dell’associazionismo € venuto, come & natu-
rale, dalla legislazione. Con la Legge 7 Dicembre 2000 n. 383, in tema di asso-
ciazioni di promozione sociale, si é riconosciuto lo status giuridico a soggetti
che operano senza fini di lucro con finalita di carattere sociale, civile, culturale,
di ricerca etica e spirituale, provvedimento gia anticipato dalla Legge Quadro
per la realizzazione del sistema integrato di interventi e servizi sociali n.328 del
9 Novembre 2000 che attribuisce allo Stato, alle regioni e agli enti locali la com-
petenza a riconoscere e agevolare il ruolo delle associazioni di promozione
sociale, delle fondazioni, degli enti di patronato e delle organizzazioni di volon-
tariato, nella programmazione, organizzazione e gestione del sistema dei servi-
zi sociali”3.

La Legge n.383 riconosce il valore sociale dell’associazionismo liberamente
costituito, segnando il passaggio dall’associarsi come diritto civile dell’indivi-
duo al suo valore collettivo. La sua capacita di intervento si riflette, inoltre, in
cid che lo contraddistingue dal mondo del volontariato, ossia la possibilita di
conseguire un margine di utile economico dallo svolgimento delle prestazioni
dei servizi, di svolgere attivita di tipo commerciale e di ampliare l'attivita di
autofinanziamento.

Se a livello internazionale il BITS rappresenta sulla scena internazionale la pit
grande realta associativa di turismo sociale, in Italia & la FITUS, Federazione
Italiana di Turismo Sociale, a raggruppare e a rappresentare i propri associati a
livello nazionale ed europeo (in quanto membro del BITS) al fine di affermare il
ruolo del turismo sociale e giovanile nei confronti delle istituzioni nazionali e
locali, promuovere linterscambio tra gli associati e tutelare le istanze e i pro-
grammi dell’associazione.

79 Da un’ intervista a Anna Grazia Laura, Presidente della CO.IN

7Y Da un’ intervista a Maurizio Davolio, Presidente dell’ AITR

72 Bureau International du Tourisme Social (1996)

73 CNEL (2005) L’ organizzazione del tempo libero: le rete dei circoli ricreativi aziendali dei lavora-
tori
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La FITUS - Federazione Italiana Turismo Sociale’4 & un’Associazione Nazionale di
Promozione Sociale nata nel 1993 con compiti di rappresentanza politica e di coordi-
namento degli organismi associativi che svolgono rilevanti attivita nell’ambito del
turismo sociale, quali: PANCST (Associazione Nazionale Cooperative Servizi Turismo)
’ACSI (Associazione Circoli Sportivi Italiani) 'AICS (Associazione lItaliana Cultura
Sport) I'AIG (Associazione Italiana Alberghi per la Gioventl) il CTA (Centro Turistico
delle ACLI) il CTG (Centro Turistico Giovanile) il CTS (Centro Turistico Studentesco e
Giovanile) PETSI (Ente Turismo Sociale Italiano della CISL) la FITeL (Federazione
Italiana Tempo Libero) il TCl (Touring Club lItaliano) e Federcultura Sport Turismo
(Confcooperative).

La FITUS partecipa agli incontri istituzionali che affrontano la tematica del turismo in
generale e in particolare, quella del turismo sociale; essa aderisce al Forum del Terzo
Settore e ha un proprio rappresentante nell’Osservatorio Nazionale dell’As-
sociazionismo, nel Comitato di Coordinamento del Forum Permanente del Terzo
Settore. Con le undici organizzazioni aderenti, la FITUS. rappresenta oltre tre milioni di
cittadini: giovani e meno giovani che, alla scoperta di natura, arte e cultura, viaggiano
con il CTS e il CTG; anziani e famiglie assistiti dalle attivita del’ETSI, del CTA delle ACLI,
della FITeL; giovani sportivi che fruiscono dei servizi turistici organizzati dall’ACSI e
dall’ AICS. Una realta che conta 3500 circoli ricreativi aziendali, migliaia di circoli terri-
toriali, agenzie di viaggi e strutture turistiche sparse sul territorio nazionale”>.

In particolare, la federazione:

% rappresenta, promuove e tutela le associazioni e le organizzazioni operanti nel
settore del turismo sociale;

% promuove attivita di studio e ricerca sul settore;

% promuove la formazione per la specializzazione degli operatori nel settore del
turismo sociale;

< svolge attivita di consulenza con particolare attenzione allo studio della normati-
va nazionale e internazionale, nella proposta a regioni e governi locali di nuove
politiche di sviluppo del settore;

% realizza iniziative a livello europeo ed internazionale di promozione delle attivita.

Ogni organizzazione aderente alla FITUS merita una trattazione, seppure sintetica,
volta a dare il senso della specifica identita e della diversa appartenenza di ognuna di
esse, nel ruolo di promozione del turismo sociale.

La complessita dei soggetti istituzionali che si occupano in Italia di turismo
sociale € una dimostrazione della rilevanza del settore, soprattutto per la lunga
tradizione che ognuno di essi ha alle spalle e per la specificita delle attivita da
essi perseguite. Alcuni di questi, come I’ACSI e I’AICS, hanno svolto storicamen-
te le loro attivita nell’area dello sport, ampliando solo successivamente il loro
raggio d’azione alla promozione dell’attivita turistica, culturale e della tutela
ambientale.

74 www. fitus. it

75 FITUS e Osservatorio Parlamentare per il Turismo (2005) Convegno “Turismo che fare? Proposte
e progetti del turismo sociale e solidale. Buoni vacanze: un sostegno alla domanda e all’ impren-
ditorialita turistica”, 23 Novembre, Roma
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L’AIG, il CTG e il CTS, pur nella loro diversita, si caratterizzano tradizionalmente
per la promozione del turismo giovanile inteso come strumento di educazione,
di socializzazione e di crescita culturale.

Collegate all’attivita dei sindacati, infine, sono L’ETSI e la FITeL che promuovo-
no le attivita del tempo libero per i lavoratori, le loro famiglie e i pensionati’®.
Si riportano di seguito le brevi schede di presentazione delle maggiori
Associazioni italiane del turismo sociale che aderiscono alla FITUS.

L’ANCST - Associazione Nazionale delle Cooperative di Servizi e Turismo’” nasce nel
1990 dalla fusione di due associazioni gia esistenti, quella della cooperazione dei ser-
vizi e quella della cooperazione del turismo. La rete nazionale delle strutture
del’ANCST assolve a funzioni di tutela, rappresentanza e assistenza delle cooperati-
ve aderenti e supporta la promozione di nuove cooperative.

Aderiscono al’ANCST 3.433 cooperative, dislocate in tutte le regioni d’ltalia, con
punte in Emilia Romagna, Lazio, Lombardia e Toscana per numero delle imprese, fat-
turato globale e addetti. Recentemente € nata Legacoop Turismo nella quale sono
confluite le cooperative che operano nel settore turismo, al fine di unificare attivita
di rappresentanza e facilitare la ricerca di sinergie. Ancora pit recentemente si € costi-
tuita Legacoopsociali, Associazione delle Cooperative Sociali, fino a quel momento
organizzate in ANCST, allo scopo di garantire una maggiore visibilita alla cooperazio-
ne sociale e riconoscere la forte crescita imprenditoriale e la qualita sociale che essa
ha raggiunto.

L’ACSI - Associazione Circoli Sportivi Italiani’® - fondata il 6 Aprile 1960 a Roma &
riconosciuta come Associazione nazionale di promozione sociale e svolge attivita nel
settore della cultura, dello sport e del tempo libero. Ha ottenuto il riconoscimento dal
CONI quale Ente di Promozione Sportiva e dal Ministero dell’Interno quale Ente
Nazionale con finalita assistenziali.

L’associazione svolge attivita nel campo dello sport e della cultura, promuovendo pra-
tiche ecologiche e ambientali collegate a quelle turistiche, nell’ambito delle iniziative
di tempo libero e di volontariato.

Per quanto attiene in particolare 'attivita turistica, ad essa € preposto il Dipartimento
Turismo con il compito di coadiuvare le strutture territoriali nell’organizzazione logi-
stica degli eventi sportivi internazionali, nazionali e locali, e di proporre opportunita
turistiche, viaggi, soggiorni, settimane bianche, ecc. agli oltre 31500 circoli prevalen-
temente sportivi affiliati al’ACSI.

Il Dipartimento & inoltre impegnato sul versante sociale e di politica turistica anche
partecipando al FORUM del Terzo settore, a FITUS e attraverso quest’ultima al BITS e
all’associazione BVI - Buoni Vacanze Italia, organizzazione composta dalle pil rappre-
sentative associazioni turistiche che in partnership con Federalberghi si propone di
introdurre anche in Italia il sistema dei buoni vacanza, allo scopo di allargare la fascia
dei fruitori del “bene — turismo”.

76 CNEL (2004)
77 www.ancst.it
78 www.acsi.it
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L’AICS - Associazione Italiana Cultura Sport’® - fondata nel 1962, vanta oggi una larga
e radicata presenza su tutto il territorio nazionale. Grazie alla sua adesione al CSIT (la
Confédération Sportive Internationale du Travail) e alla FISpT (Fédération
Internationale du Sport pour Tous) mantiene una fitta rete di rapporti sportivi e sociali
in Europa e nel Mondo. L’AICS si & occupata fin dalla sua costituzione di sport e di pro-
mozione sociale, estendendo il suo raggio d’azione alle attivita culturali, ambientali,
turistiche e di formazione. Tali attivita sono in linea con gli obiettivi di cui si fa promo-
trice quali la diffusione di stili di vita salutari, la difesa dell’'ambiente, la tutela del patri-
monio storico e culturale, lo sviluppo di un’etica di solidarieta e di “sport per tutti”.

L’AIG - Associazione Italiana Alberghi per la Gioventi® - riconosciuta come ente
morale, assistenziale e culturale senza fini di lucro, é stata fondata nel 1945 per per-
mettere anche ai giovani con limitate possibilita economiche di praticare turismo e di
incontrare e conoscere altri giovani in un ambiente privo di qualsiasi discriminazione.
L’AlG si colloca, come socio della International Youth Hostel Federation, in una dimen-
sione internazionale di promozione del turismo culturale e dello scambio tra giovani
mettendo loro a disposizione le oltre 5.000 strutture della rete nel mondo e agevola-
zioni quali sconti sulla biglietteria ferroviaria, assistenza medica e ingressi ridotti a
parchi e musei.

IL CTA - Centro Turistico delle ACLI (Associazioni Cristiane Lavoratori Italiani) associa-
zione senza scopo di lucro riconosciuta dal Dipartimento del Turismo quale
Associazione di promozione del turismo sociale e giovanile, conta 0ggi 50.000 soci e
opera in Italia attraverso una rete di 150 sedi.

La sua attivita € volta alla promozione del settore turistico inteso come occasione di
crescita umana e culturale in particolare per i gruppi, la famiglia, la terza eta e i gio-
vani. | programmi del CTA riguardano la valorizzazione del patrimonio turistico nazio-
nale attraverso il turismo rurale, ’agriturismo, il turismo sostenibile e quello solidale
(il CTA & anche socio dell’Associazione Italiana di Turismo Responsabile).

79 www.aics.it
80 yyww.ostellionline.org
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IL CTG - Centro Turistico Giovanile®! & un’associazione nazionale senza scopo di lucro
che interpreta il turismo sociale come strumento educativo, di crescita culturale e
come diritto per tutti i cittadini a partire dai giovani e dalle categorie disagiate e
socialmente escluse.

Nato nel 1949 per opera dell’Azione Cattolica Italiana, resosi poi autonomo pur man-
tenendo lispirazione originaria, il CTG oggi si estende in tutta Italia con centinaia di
realta tra gruppi di base e centri di vacanza in localita di grande richiamo turistico e
naturalistico; con una diffusa rete di comitati provinciali e di consigli regionali, coin-
volge ogni anno nelle proprie attivita migliaia di persone.

ILCTG intende per turismo sociale un turismo che favorisce la socialita delle persone,
il loro stare insieme. Si impegna a tutti i livelli per un ambiente “a misura d’uomo”,
promuovendo la conoscenza e la tutela della natura e delle culture locali; esso opera
inoltre per la valorizzazione del ricco patrimonio di beni storici, artistici e religiosi dif-
fusi in Italia e in particolare della cosiddetta “arte minore”. E’ sempre attento ad
esprimere i valori della socialita, della solidarieta e della sostenibilita nel mondo del
turismo.

ILCTS - Centro Turistico Studentesco e Giovanile - € un’associazione nazionale di pro-
mozione sociale, riconosciuta dal Ministero del Lavoro e delle Politiche Sociali, fon-
data nel 1974 per promuovere lo sviluppo e 'organizzazione del turismo degli studen-
ti e dei giovani. Attualmente i soci CTS, pur con una netta prevalenza giovanile, appar-
tengono a tutte le fasce d’eta e usufruiscono di vari servizi turistici.

Con oltre 190 sedi in Italia e 230mila soci, CTS & una delle maggiori organizzazioni gio-
vanili d’Italia impegnata da molti anni nella promozione di un turismo responsabile,
rispettoso dell’lambiente e delle popolazioni locali; & infatti socio fondatore
dell’Associazione Italiana di Turismo Responsabile. Riconosciuta dal Ministero
dell’Ambiente come associazione ambientalista, CTS realizza la sua attivita in campo
ambientale principalmente su tre ambiti: la conservazione della natura, ’ecoturismo
e I'educazione ambientale.

Rilevante & anche 'impegno CTS nell’ambito della divulgazione e della promozione
del patrimonio storico e artistico italiano che si concretizza attraverso la realizzazio-
ne di convenzioni con i centri culturali del Paese, per permettere ai soci di usufruire di
sconti e agevolazioni in musei, monumenti, teatri e cinema.

Dalle esperienze maturate in oltre trent’anni di lavoro, recentemente é stato istituito
il Centro Studi CTS, struttura operativa dell’associazione, che svolge attivita di ricer-
ca e di formazione nei seguenti ambiti: turismo sociale, fruizione dei parchi naziona-
li, sostenibilita (qualita, accessibilita nelle aree protette) segmento scolastico (inda-
gini sulla percezione ambientale dei giovani) management del turismo e comunica-
zione ambientale.

81 yww.ctg.it
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L’ETSI - Ente Turistico Sociale Italiano - € I'associazione della CISL preposta ai servi-
zi del tempo libero e costituita tra tutti i soci della confederazione sindacale.

L’ETSI ha ottenuto il riconoscimento dal Ministero del Lavoro e delle Politiche Sociali,
promuove la crescita culturale e lo sviluppo delle attivita sportive e ricreative dei pro-
pri associati, giovani, anziani, lavoratori e famiglie. Il turismo sociale € il servizio in cui
I’ETSI vanta le maggiori esperienze e importanti presenze operative. | servizi turistici
offrono, a prezzi competitivi, itinerari e soggiorni in Italia e all’estero, con particolare
riguardo al turismo culturale, termale, ai soggiorni degli anziani e a quelli dei lavora-
tori e delle loro famiglie. Alle proposte turistiche sono interamente dedicati i supple-
menti annuali del periodico trimestrale “ETSI Notizie”, edito dall’Associazione. Lo
sport, lo spettacolo e la cultura sono altri ambiti in cui ’ETSI realizza convenzioni per
i propri soci, permettendo loro di accedere a numerosi servizi per il tempo libero a
prezzi agevolati.

La FiTelL - Federazione Italiana Tempo Libero®2 - & un’Associazione costituita nel 1993
per iniziativa delle Confederazioni Sindacali CGIL, CISL e UIL allo scopo di valorizzare
tutte le esperienze associative che abbiano come finalita la promozione delle attivita
del tempo libero culturali, sportive e del turismo. La FITeL annovera fra i suoi soci le
Confederazioni sindacali CGIL, CISL e UIL, in qualita di Soci Fondatori, e le Federazioni
Nazionali dei CRAL dei lavoratori.

In particolare, scopo della Federazione é valorizzare 'opera dei CRAL che dispongono
di mezzi finanziari, strutture per lo sport e per la cultura e che operano per 'organiz-
zazione del tempo libero dei lavoratori costituendo un grande patrimonio di uomini e
di idee impegnati per la promozione culturale e sociale dei lavoratori.

IL TCI - Touring Club Italiano -3 fondato nel 1894 da un gruppo di velocipedisti con
intento di diffondere i valori ideali e pratici del velocipedismo e del viaggio, raggiun-
ge i 16.000 soci gia nel 1899 e arriva oggi a contare oltre 460.000 soci effettivi.

Nel 1980 nasce il Touring Giovani, che attraverso il bimestrale “tg” si propone di for-
nire stimoli, suggerimenti, facilitazioni ai giovani che vogliono fare del turismo un’oc-
casione di incontri ed esperienze significative. Sempre attivo nell’organizzazione e
nello sviluppo del turismo, negli anni & aumentato 'impegno nell’organizzazione di
viaggi per singoli e per gruppi, nell’attivita editoriale e cartografica (con la realizza-
zione delle guide turistiche) e nell’azione per la valorizzazione e la protezione del-
I’ambiente. Con la creazione del Centro Studi il TCI ha inaugurato attivita nel settore
della consulenza turistica e ha rafforzato 'impegno nell’ambito della formazione pro-
fessionale degli operatori turistici. Attualmente queste attivita, insieme ai settori del-
l’editoria, della pubblicistica e della cartografia e del tour operating costituiscono il
potenziale sviluppo futuro del TCI.

8

2 www.fitel.it

83 www.touringclub. it
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FederCultura Turismo Sport® & nata nel 1992 dalla fusione di Federcultura e
Federturismo - Sport al fine di rappresentare in modo piu efficace le imprese associa-
te che operano nei settori legati al mondo della cultura e alle attivita del tempo libe-
ro. Essa rappresenta le cooperative aderenti a Confcooperative assistendo i propri
associati dal punto di vista politico, economico-finanziario, giuridico, legislativo, sin-
dacale e organizzativo. FederCultura Turismo Sport conta circa 1.550 cooperative ade-
renti, 298.000 soci e quasi 10.000 occupati. E’ la seconda Federazione di
Confcooperative con maggiore presenza femminile tra i propri soci e la prima per rap-
presentanza di soci giovani.

Come federazione di associazioni la FITUS fa parte del Forum Permanente del Terzo
Settore, primo esempio di coordinamento ufficiale a livello europeo che riunisce le
principali realta del mondo del volontariato, dell’associazionismo, della cooperazione
sociale, della solidarieta internazionale, della mutualita integrativa volontaria, delle
fondazioni del Paese. Il 19 Giugno 1997 si & ufficialmente costituito come associazio-
ne di secondo livello alla quale, ad oggi, aderiscono 110 organismi nazionali. Sulla
base di un patto associativo coerente con quello nazionale, si sono costituiti 16 Forum
regionali ai quali aderiscono le realta della societa civile che operano localmente, per
una rete multiforme e attiva composta globalmente da oltre 12 milioni di cittadini. Il
Forum Permanente del Terzo Settore & una parte sociale riconosciuta, in virtt della
firma, il 12 Febbraio 1999, con il Governo del Protocollo d’intesa aggiuntivo al Patto
Sociale per lo sviluppo e 'occupazione. | principali ambiti d’attivita del Forum sono:
la rappresentanza sociale e politica nei confronti di governo e istituzioni; il coordina-
mento e il sostegno alle reti interassociative; lo sviluppo e lo studio della comunica-
zione sociale quale mezzo essenziale per dar voce a valori, progetti e istanze.

1.6 Il progetto dei buoni vacanza in Italia

Nell’ultimo anno quasi il 50% degli Italiani non & andato in vacanza, la percen-
tuale di persone che ha viaggiato & diminuita dal 55% nel 2004 al 54% nel
2005%, Di questa percentuale gran parte (il 30%) non ha potuto viaggiare per
motivi economici.

Allo scopo di sostenere e far crescere la domanda turistica, [’Articolo 10 della
Legge n.135 del 2001 “Riforma della legge nazionale sul turismo” istituisce il
Fondo di rotazione per il prestito e il risparmio turistico e collega tale fondo a
un sistema di buoni vacanza, gestito a livello nazionale dalle associazioni non-
profit, dalle associazioni delle imprese turistiche e dalle istituzioni bancarie e
finanziarie.

| buoni vacanza sono parte del salario, totalmente defiscalizzata, che viene
depositata in un fondo e che pud essere spesa nel sistema dei buoni vacanza
convenzionato fruttando anche un certo interesse. Il buono vacanza puo essere
utilizzato infatti come mezzo di pagamento, in sostituzione al denaro, per l'ac-

84 www.federcultura.confcooperative.it
85 Doxa-Mercury (2005) Indagine Estate

34 IL CONTESTO ISTITUZIONALE



quisto di servizi turistici convenzionati come i servizi di ricezione, di ristorazio-
ne, di trasporto, i servizi culturali e i viaggi in agenzia (in Francia i punti conven-
zionati sono circa 3.500, non necessariamente villaggi vacanze ed alberghi, ma
anche ristoranti, musei, avvenimenti culturali, agenzie di viaggi dove acquista-
re pacchetti). Lo strumento dei buoni vacanza é gia stato sviluppato con succes-
so in alcuni Paesi Europei come in Francia e in Svizzera dove ha facilitato con-
cretamente 'accesso alla vacanza di tutti i cittadini, in particolare delle famiglie
numerose a basso reddito, dei disoccupati, dei genitori single e dei giovani in
difficolta: gli utili prodotti dal sistema dei buoni vacanza permettono di svilup-
pare fondi tali da poter essere utilizzati dalle persone a basso reddito.

A titolo esemplificativo si riporta ’esperienza francese (cifre 2004 dell’ACV,
Agenzia dei Chéques Vacances)®® attraverso la quale sono stati conseguiti i
seguenti risultati:

< sono stati emanati 908 milioni di euro in buoni vacanza con cui sono andati
in vacanza 6,3 milioni di persone;

3

» gli utili: 320mila euro sono stati impiegati in 8 azioni pilota nel settore del
turismo sociale;

3

» sono stati destinati 3,1 milioni di euro in buoni vacanze per 'aiuto di perso-
ne che appartengono alle categorie disagiate ;

%

% sono stati investiti 9,5 milioni di euro per la modernizzazione di 169 struttu-
re del turismo sociale.

La spesa degli cheques vacances si suddivide cosi tra i vari servizi:

3

» 40% nella ricettivita/alberghiero;

3

» 26% viaggi e trasporti;

%

% 21% ristorazione;

%

% 9% attivita ricreative e sportive.

Allo stato attuale in Italia il citato Art. 10 non ha ancora trovato attuazione; nel
2004 la FITUS ha rilanciato il progetto dei buoni vacanza prevedendo una spe-
rimentazione di tre anni che terminera nel 2008 e nel 2005 ha costituito con
Federalberghi un’associazione non profit “Associazione Buoni Vacanze lItalia”
per la gestione delliniziativa®’. L’obiettivo finale di tale sperimentazione & quel-
lo di dar vita a un sistema europeo di buoni vacanza che colleghi ’esperienza
italiana con i sistemi in atto negli altri Paesi Europei. | primi buoni saranno
distribuiti a partire dall’autunno 2006 e daranno la possibilita anche ai poten-
ziali turisti, ossia a coloro che ad oggi non hanno potuto permettersi una vacan-
za, di spendere i titoli di pagamento sul mercato turistico procurando benefici
per l'intero settore.

86 D un’ intervista ad Alberto Ferrari, Presidente CTG
87 I’ Associazione Italiana Buoni Vacanza ha ottenuto un finanziamento dal Ministero del Lavoro e
delle Politiche Sociali di 300.000 euro per far partire il sistema dei buoni vacanza
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APPENDICE: fonti di finanziamento

|. Fondi Strutturali Europei

Regione Lazio

Si segnala ’asse IV “Miglioramento della competitivita delle imprese” dell’Obiettivo
2, che prevede la misura 4.1. “Aiuti alle PMI” suddivisa nelle seguenti sottomisure:

% SOTTOMISURA IV.1.1 Servizi reali per le PMI

< SOTTOMISURA IV.1.2 Aiuti per gli investimenti delle imprese artigiane e delle picco-
le imprese

< SOTTOMISURA IV.1.3 Aiuti per gli investimenti delle imprese giovanili e femminili
< SOTTOMISURA IV.1.4 Aiuti per gli investimenti delle PMI
< SOTTOMISURA IV.1.6 Fondo di garanzia

Beneficiari:
Piccole e medie imprese e imprese artigiane costituite o in via di costituzione nel set-
tore estrattivo e manifatturiero, turismo, commercio, servizi alla produzione.

Tipologia di interventi:

Obiettivo delle misure & quello di incentivare la diffusione di imprenditorialita e la crea-
zione di nuove imprese sostenendo gli investimenti per ’lammodernamento dello stabi-
limento esistente e delle dotazioni di servizi e 'laumento della capacita produttiva.

Sottomisura IV.1.1 Servizi reali per le PMI:

Interventi volti all’acquisizione, da parte delle PMI, di servizi qualificati di consulenza
esterna nelle seguenti materie:

Qualita: progettazione e implementazione dei sistemi di qualita aziendale e relativa
certificazione rilasciata da organismi nazionali e internazionali accreditati; adegua-
mento dei sistemi di qualita aziendale; certificazione dei sistemi integrati (qualita -
ambiente - sicurezza) rilasciata da organismi nazionali e internazionali accreditati.

Sottomisura IV.1.2 Aiuti per gli investimenti delle imprese artigiane e delle piccole
imprese

Interventi per la realizzazione di un nuovo stabilimento, all’ampliamento, alla ristrut-
turazione degli impianti, alla riconversione dell’impresa verso altre attivita.

Sottomisura IV.1.3 Aiuti per gli investimenti delle imprese giovanili e femminili
Interventi volti a favorire la creazione e lo sviluppo dell’imprenditoria femminile, in
particolare spese per:

a) impianti generali (elettrico, riscaldamento e condizionamento, antifurto ecc.);

b) macchinari e attrezzature (inclusi arredi e mezzi mobili non targati indispensabili
all’attivita produttiva);

) brevetti;

d) software;

e) opere murarie e relativi oneri di progettazione e direzione lavori, nel limite del 25%
della spesa per impianti, macchinari e attrezzature; le spese di progettazione e dire-
zione lavori non possono superare il 5% dell’importo per opere murarie;

f) studi di fattibilita e piani d’impresa, comprensivi dell’analisi di mercato, studi per la
valutazione dell’impatto ambientale, nel limite del 2% del costo dell’investimento
complessivamente ammesso.
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Sottomisura IV.1.4 Aiuti per gli investimenti delle PMI:

Spese per la realizzazione di un nuovo impianto, ’ampliamento, ’lammodernamento,
la ristrutturazione, la riconversione, la riattivazione e il trasferimento degli impianti
produttivi esistenti.

Sottomisura IV.1.6 Fondo di garanzia

La misura é finalizzata a migliorare le condizioni di accesso al sistema di garanzie da
parte delle PMI che realizzano un programma di investimento. Il Fondo garantisce in
via primaria fino al 50% dell’lammontare dei finanziamenti (capitale pit interessi) a
medio termine, concessi da Istituti di credito convenzionati.

Agevolazioni previste:

Sottomisura IV.1.1 Servizi reali per le PMI

Il contributo massimo erogabile non puo superare il 50% in equivalente sovvenzione
lordo (Esl) dell’investimento ammissibile e comunque non pud superare i 150.000
euro.

Sottomisura IV.1.2 Aiuti per gli investimenti delle imprese artigiane e delle piccole
imprese

Gli incentivi verranno erogati in forma di contributi in conto capitale. L’aiuto di Stato
accordato in base a questa azione & conforme alla regola de minimis ed & concesso nei
limiti massimi di seguito indicati: - Imprese artigiane 50% dell’investimento ammissi-
bile - Piccole imprese 40% dell’investimento ammissibile L’aiuto de minimis accorda-
to a un’impresa non puo superare i 100.000 euro nell’arco dei tre anni dal momento
della concessione.

Sottomisura IV.1.3 Aiuti per gli investimenti delle imprese giovanili e femminili
Contributo in conto capitale
In regime de minimis (max 100.000 euro) pari all’80% delle spese ammissibili.

Sottomisura IV.1.4 Aiuti per gli investimenti delle PMI
Gli incentivi verranno erogati in forma di contributi in conto capitale.

Sottomisura IV.1.6 Fondo di garanzia

Il Fondo garantisce fino al 50% del finanziamento erogato dagli istituti di credito, con
una durata massima di 5 anni e un ammontare che va da un minimo di 26 mila euro a
un massimo di 1 milione di euro

Bandi:
Per consultare tutti i Bandi con le relative scadenze:
http://fwww.docup.lazio.it/agevolazioni_contributi/bandi.html
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Regione Lombardia

Si segnala I’Asse | “Sviluppo della competitivita del sistema economico lombardo”
dell’Obiettivo 2, che prevede la seguente misura:

Misura 1.3. sottomisure A e B “Incentivi all’lammodernamento e riqualificazione delle
aziende ricettive”.

Beneficiari degli interventi:

| destinatari sono le piccole e medie imprese, proprietari o gestori dei beni oggetto di
intervento.

Gli interventi devono essere localizzati nei comuni compresi nelle aree Obiettivo 2

Tipologia di interventi:

+ Misura 1.3 sottomisura A: opere finalizzate alla riqualificazione di immobili e spazi
gia adibiti ad uso turistico-ricettivo, per ’ladeguamento delle strutture esistenti alle
esigenze dei portatori di handicap e delle famiglie e alle norme di sicurezza.

+ Misura 1.3. sottomisura B: opere orientate alla riconversione e costruzione di immo-
bili a uso turistico, attraverso interventi di ristrutturazione, ampliamento, adatta-
mento, completamento e ammodernamento e costruzione. iniziative volte a favori-
re l'innovazione delle tecnologie e ’'adozione del marchio di qualita.

Agevolazioni previste:

Misura 1.3. A: contributo in conto capitale fino ad un massimo del 30% delle spese
ritenute ammissibili, concesso secondo la regola “de minimis”, che prevede 'importo
massimo di 100.000 EURO di aiuti complessivi ottenibili dall’impresa nel periodo di tre
anni.

Qualora l’applicazione della percentuale del 30% comporti il superamento dell’impor-
to di 100.000 EURO, le agevolazioni sono concesse in misura pari a detto importo mas-
simo.

Misura 1.3. B: contributo viene concesso nella misura massima del 15% per le piccole
imprese e 7,5% per le medie.

Bandi®®: http://www.obiettivo2.regione.lombardia.it/inside.php? page=bandi

88 Con Decreto del Direttore Generale n. 12317 del 15/07/2004 é stato approvato il bando in attua-
zione della misura “Incentivi all’ ammodernamento e riqualificazione delle aziende ricettive” che
ha previsto una disponibilita finanziaria di 12.210.980,62
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Regione Calabria

Per la Calabria, si segnala l’asse IV “Sistemi locali di sviluppo” dell’Obiettivo 1, che
prevede le seguenti misure:

« 4.3. Promozione e fruizione dell’offerta turistica.

« 4.4. Reti e sistemi locali di offerta turistica

« 4.12. Incentivazione di attivita turistiche e artigianali (accorpata alla misura 4.11)

Beneficiari degli interventi:

« Enti @ Amministrazioni subregionali e locali;

« Associazioni in qualsiasi forma costituite;

+ Imprese in qualsiasi forma costituite che svolgono o intendono svolgere attivita di
interesse turistico

Tipologia di interventi:

Sul fronte della ricettivita turistica sono previste le misure di seguito riportate:
4.4.a.1: ampliamento, ristrutturazione, trasformazione, ammodernamento, riqualifica-
zione e riattivazione di strutture ricettive alberghiere ed extralberghiere. Gli interventi
di potenziamento sono subordinati alla qualificazione della struttura in una categoria
superiore, non inferiore alla terza (tre stelle).

4.4.a.2: ampliamento, ristrutturazione, trasformazione, ammodernamento, riqualifica-
zione e riattivazione di strutture ricettive a fini turistici di interesse sociale (case reli-
giose di ospitalita, centri soggiorno studi, ostelli per la giovent, centri di vacanze per
ragazzi, rifugi escursionistici ecc.)

4.4.b.1: realizzazione di nuove strutture ricettive, alberghiere ed extralberghiere,
all’interno di reti o di sistemi locali che presentano un scarsita di offerta in termini
quali/quantitativi rispetto alla domanda.

4.4.b.2: trasformazione, ristrutturazione, adattamento, arredamento, ed attrezzatura di
edifici di particolare pregio storico-artistico da destinare a struttura ricettiva di qualita.
4.11.B: adeguamento, ampliamento e realizzazione di strutture turistiche-ricettive e
ricreative in aree rurali (ad esclusione di quelle agroturistiche, finanziate dalla misura
4.10); interventi per la valorizzazione del patrimonio culturale locale;

In riferimento alla misura 4.11.B, le attivita turistiche e artigianali devono avere un
legame con la realta locale in termini di recupero di attivita tradizionali, e in particola-
re con il contesto rurale.

Agevolazioni previste:

Contributo a fondo perduto del 50% della spesa ammissibile

L’agevolazione non puo eccedere il 75% del valore dell’investimento

In riferimento alla misura 4.11.B, I'aiuto massimo concedibile non deve superare i
100.000 euro per beneficiario e per triennio; si prevede inoltre che le imprese possa-
no ricevere un aiuto pari al 60% dell’investimento ammissibile nel caso di iniziative
promosse da imprese nuove gestite da donne/giovani o di investimenti promossi da
reti di imprese.

Bandi®?:
http://www.regione.calabria.it/por/

89 Con Delibera della G.R. del 14/02/2002 n. 398 é stato approvato un bando che disciplina le moda-
lita di accesso agli aiuti previsti per le azioni 4.4.a e 4.4.b. per una somma di Euro 46.481.120, 92.
Con successiva Delibera della G.R. n. 258 del 01/04/2003 ¢ stata destinata al bando una somma
ulteriore di euro 84.518.879,08 per un totale di Euro 131.000.000
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Il. Le principali opportunita a livello nazionale

Legge 19 dicembre 1992, n. 488 “Conversione in legge, con modificazioni, del
Decreto Legge 22 ottobre 1992, n. 415, recante modifiche alla legge 1 marzo 1986, n.
64, in tema di disciplina organica dell’intervento straordinario nel Mezzogiorno e
norme per I’agevolazione delle attivita produttive”°

Attraverso tale legge il Ministero dell’Industria concede agevolazioni alle aziende che
intendono effettuare investimenti in beni durevoli, materiali e immateriali.

La legge si applica ai settori

- Industria, servizi ed edilizia

« Turismo

« Commercio

Beneficiari nel settore del Turismo:

Le imprese turistiche e imprese che svolgono attivita di gestione di strutture ricettive
e annessi servizi turistici:

gli alberghi, i motels, i villaggi-albergo, le residenze turistico-alberghiere, i campeggi,
i villaggi turistici, gli alloggi agro-turistici, gli esercizi di affittacamere, le case e gli
appartamenti per vacanze, le case per ferie, gli ostelli per la gioventu, i rifugi alpini.

Spese ammissibili:

Gli investimenti devono riguardare:

la nuova unita locale, 'ampliamento, ’'ammodernamento, la riconversione, la riattiva-
zione o trasferimento di unita locale, ’acquisto del terreno, opere di edilizia, infra-
strutture, acquisto macchinari e impianti, programmi informatici, brevetti

Fra le spese ammissibili si segnalano quelle relative alla progettazione e direzione
lavori, studi di fattibilita economico finanziaria e di valutazione di impatto ambientale,
oneri per le concessioni edilizie e collaudi di legge, quote iniziali di franchising, con-
sulenze per ottenere la certificazione di qualita (Uni e Iso 9oo0) o ambientale (1ISO
14001) — fino ad un massimo del 5% delle spese complessive ammissibili

Tipologia di contributi®*:

Contributo in conto capitale articolato per dimensione dell’impresa beneficiaria (pic-
cola, media, grande) e ubicazione dell’unita locale

Nel settore turismo I’investimento non deve essere inferiore a euro 500.000.

Presentazione delle domande®*:

Le risorse sono assegnate attraverso bandi consecutivi programmati sulla base dei
fondi disponibili per ciascun anno. Un Decreto del Ministro delle Attivita Produttive
stabilisce il numero di bandi da attivare nell’anno e, per ciascun bando fissa i termini
iniziale e finale di presentazione delle domande.

90 per informazioni: www.attivitaproduttive.gov.it; www.contributi.it; www.legge488.it

91l Decreto del Ministero delle Attivita produttive 2 Febbraio 2006 ripartisce le risorse finanziarie
disponibili, pari a circa 680 mln di euro, tra i settori "industria”, "turismo" e "commercio". Al
turismo sono destinate il 35% delle risorse, pari a circa 238 min di euro

92 Per il 2006 il decreto 23 Marzo 2006 fissa i termini di presentazione dei bandi industria, turismo
e commercio
Il Bando é operativo da aprile a fine settembre 2006; le indicazioni per I’ accesso alle agevolazio-
ni e le modalita per la presentazione delle domande sono riportate nella circolare esplicativa n.
980902 del 23 Marzo 2006 disponibile sul sito internet www.attivitaproduttive.gov.it
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La legge 25 febbraio 1992, n. 215 “Azioni positive per ’imprenditoria femminile”3

Beneficiari:

Imprese di piccole dimensioni nei settori manifatturiero, commercio, turismo, agricol-

tura con le seguenti caratteristiche:

+ le societa cooperative e le societa di persone, costituite in misura non inferiore al
60% da donne;

« le societa di capitali le cui quote di partecipazione spettino in misura non inferiore
ai due terzi a donne;

+ le imprese individuali con titolare donna

Spese ammissibili:

Investimenti per impianti e attrezzature sostenute per I’avvio o per l'acquisto di atti-
vita commerciali e turistiche

Contributi per 'acquisizione di servizi destinati al’aumento della produttivita, all’in-
novazione organizzativa, al trasferimento delle tecnologie, alla ricerca di nuovi merca-
ti per il collocamento dei prodotti, all’acquisizione di nuove tecniche di produzione, di
gestione e di commercializzazione e per lo sviluppo di sistemi di qualita.

Tipologia di contributi:

A partire dal sesto bando di attuazione, ’'importo delle agevolazioni & concesso per il
50% sotto forma di contributo in conto capitale e per il restante 50% sotto forma di
finanziamento a tasso agevolato.

In alternativa, le imprese possono richiedere che il contributo spettante sia concesso
secondo la regola “de minimis” (con soglia massima di aiuto pari a # 100.000 in tre
anni per impresa e percentuale di agevolazione del 50% o 60%). Come stabilito con il
decreto ministeriale del 25 novembre 2005, I’accesso alle agevolazioni in favore del-
limprenditoria femminile & consentito ai progetti che prevedono un investimento com-
plessivo ammissibile non inferiore a 60.000 euro e non superiore a 400.000 euro®4,

Presentazione delle domande®:

Entro il 31 gennaio di ogni anno il Ministro delle attivita produttive ripartisce le risor-
se finanziarie destinate agli interventi a favore dell’imprenditoria femminile tra le
Regioni e le Province autonome. Le domande di agevolazione possono essere presen-
tate durante il periodo di apertura dei bandi i cui termini vengono fissati di volta in
volta con apposito decreto ministeriale.

93 www.contributi.it; www.centrosviluppo.it; www.legge215.com

94 Tali limiti sono fissati dal Decreto del Ministero delle Attivita Produttive del 25 Novembre 2005
“Individuazione del limite di accesso alle agevolazioni in favore dell'imprenditoria femminile, di
cui all'articolo 2, comma 1, lettera a) del decreto del Presidente della Repubblica 28 Luglio 2000,
n. 314, nonché dei criteri di priorita da utilizzare per la formazione delle graduatorie delle doman-
de ammissibili alle agevolazioni medesime”

95 In base alla Circolare esplicativa n. 946342 “sulle modalitd e procedure per la concessione ed
erogazione delle agevolazioni a favore dell’ imprenditoria femminile previste dal decreto del
Presidente della Repubblica 28 Luglio 2000, n. 314” la domanda deve essere formulata esclusi-
vamente secondo i modelli appositamente predisposti, che consistono in un Modulo di richiesta
delle agevolazioni e in una Scheda tecnica, riguardante la descrizione dettagliata dell’iniziativa
proposta. | modelli, con le relative istruzioni per la compilazione, sono riportati negli Allegati n.
4, 5 e 6 della circolare e possono essere reperiti dal sito Internet del Ministero delle attivita pro-
duttive, www.attivitaproduttive.gov.it. Con il VI bando attivato dal Ministero delle Attivita
Produttive a sostegno delle imprese femminili é stata prevista una dotazione finanziaria di quasi
90.000.000 di euro per la creazione di nuove imprese e per la modernizzazione e l'ampliamento
delle esistenti. Il termine per la presentazione delle domande scadeva il 17 Marzo 2006
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Ill. Le principali opportunita a livello regionale

Regione Lazio: la legge 63/85; la legge 1/2001, la legge 53/84

LR 6 maggio 1985, n. 63 “Norme per la promozione del turismo sociale nel Lazio
La legge prevede un programma di interventi per la promozione di attivita ricreative
culturali e per la realizzazione delle strutture e dei servizi idonei ad assicurarne la frui-
zione anche agli strati meno abbienti e a quelli socialmente emarginati.

996

Beneficiari:

enti pubblici, associazioni e organizzazioni che operano nel settore del turismo socia-
le, organizzazioni turistiche di emanazione sindacale e organizzazioni del movimento
cooperativo operanti nel settore a livello regionale.

Spese ammissibili:

« l’acquisizione, la costruzione, il completamento, I'ampliamento e I’lammoderna-
mento di impianti e strutture destinati alle attivita di turismo sociale ed il migliora-
mento della loro funzionalita.

Gli impianti devono, comunque, prevedere il superamento delle barriere architettoniche.

+ ’acquisizione delle attrezzature necessarie per migliorare la funzionalita delle
strutture e l’organizzazione dei relativi servizi;

+ la realizzazione di attivita promozionali come organizzazione di soggiorni di vacan-
za, gite e viaggi, manifestazioni ed ogni altra iniziativa volta a favorire lo sviluppo
del turismo sociale e delle connesse attivita ricreative, culturali e del tempo libero,
attuata anche mediante apposite convenzioni con le strutture turistico - ricettive
esistenti;

+ gli studi, le ricerche, i convegni e ogni altra attivita’ volta a migliorare la conoscen-
za delle realta esistenti nel settore e a creare le condizioni di sviluppo operativo
dello stesso;

+ laformazione, la qualificazione e ’'aggiornamento di operatori e animatori e 'impie-
go di tale personale anche nel quadro delle iniziative per favorire 'occupazione gio-
vanile.

Tipologia di contributi:

contributi in conto capitale:

a) per gli interventi relativi agli impianti fino ad un massimo del 50% della spesa ritenu-
ta ammissibile, elevabile fino al 75 per cento per i progetti presentati da enti pubblici;
b) per gli altri interventi fino ad un massimo del 35% della spesa ritenuta ammissibile
in relazione ai programmi di attivita presentati, elevabili al 50% della spesa occorren-
te per le iniziative promosse da enti pubblici.

L.R. 5 gennaio 2001 n. 1, “Norme per la valorizzazione e lo sviluppo del litorale del
Lazio™7

La legge prevede un Fondo speciale per il litorale del Lazio di finanziamento regionale
per I'attuazione di un programma integrato di interventi che consentano di valorizza-
re e salvaguardare le risorse strutturali e ambientali, di diversificare e specializzare
lofferta turistica e culturale, di potenziare le attivita produttive marittime e di incre-
mentare i livelli occupazionali

96 http://regione.lazio.it/turismoftur_sociale.shtml
97 www.sviluppo.lazio.it; www.litoralespa.it
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Beneficiari:

a) le Province e gli altri enti locali territoriali, anche in forma associata;

b) gli altri enti pubblici e le societa a partecipazione pubblica;

¢) le associazioni, le organizzazioni non lucrative sociali (ONLUS) le imprese e le coo-
perative sociali private.

Spese ammissibili:

interventi realizzati nei comuni costieri del Lazio finalizzati a migliorare e rafforzare

[’attrattivita turistica e lo sviluppo produttivo e a recuperare, conservare e valorizzare

il patrimonio ambientale e il territorio.

In particolare sono ammessi gli interventi concernenti:

+ |'acquisto di immobili;

+ interventi privati di manutenzione ordinaria;

« iniziative destinate unicamente ai dipendenti di enti pubblici ovvero ai soci o dipen-
denti di organizzazioni ed enti privati.

Tipologia di contributi:
contributo in conto capitale e contributo in conto interessi.

Deliberazione del Consiglio Regionale del 31 luglio 2003 n. 143
Con tale provvedimento é stato approvato il Programma Integrato di Interventi per lo
sviluppo del litorale che prevede [’Asse Ill Misura | Azione Ill.1.1.”Riqualificazione e
sviluppo delle strutture ricettive alberghiere ed extralberghiere”

Beneficiari:

Imprese singole ed associate

Enti locali e altri Enti pubblici con esclusivo riferimento ad interventi riguardanti la
tipologia ricettiva “Ostello”

Spese ammissibili:

« riqualificazione, adeguamento e ampliamento delle strutture ricettive alberghiere;
traslazione verticale delle strutture e dei servizi sino al limite massimo delle tre
stelle;

« riqualificazione, adeguamento e potenziamento delle nuove forme di ricettivita:
albergo diffuso, bed & breakfast, affittacamere, ostelli e case vacanza;

+ riqualificazione ed ampliamento delle strutture ricettive extralberghiere tradiziona-
li (sistema campeggi).

Tipologia di contributi:

Per i soggetti privati: un contributo in conto interessi nella misura di 3 punti percen-
tuali, o nell’intera misura del tasso di interesse applicato se inferiore, su finanziamen-
to a m/l termine concesso da Istituti di credito di durata non superiore a 5 anni. Il
finanziamento a m/l termine oggetto del contributo & agevolabile nella misura massi-
ma delle spese ritenute ammissibili e con un limite massimo di #. 375.000 per ciascun
beneficiario.

Il contributo & concesso ai sensi del Reg. (CE) n. 69/2001 cd. de minimis ossia nel limi-
te massimo di 100.000 Euro per soggetto beneficiario su un periodo di tre anni dal
momento della concessione.

Per i soggetti pubblici: un contributo in conto capitale fino al massimo dell’80% della
spesa riconosciuta ammissibile, per un importo del contributo comunque non superio-
re a # 100.000 per ogni singolo intervento.
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Presentazione delle domande®%:

La regione Lazio ha lanciato un Bando con scadenza ultima per la presentazione
delle domande il 10 luglio 2006. Le risorse finanziarie disponibili sono pari a Euro
2.120.000,00, cosi ripartite: 90% soggetti beneficiari privati (1.908.000,00 euro com-
plessivi di cui 1.526.400,00 euro pari al 80% destinato al settore alberghiero e
381.600,00 euro pari al 20% destinato al settore extralberghiero); 10% soggetti
beneficiari pubblici (212.000,00 euro).

L.R. 17 settembre 1984, n. 53, concernente “Interventi finanziari per la qualificazione
e lo sviluppo delle attivita ricettive” modificata dalla legge L.R. 28 luglio 1988, n. 45,
“Maodifiche e integrazioni alla legge regionale 17 settembre 1984, n. 53”%°

Beneficiari:

La regione Lazio concede contributi a favore delle persone fisiche, delle persone giu-
ridiche, degli enti pubblici, degli enti ecclesiastici e religiosi che esercitano o intendo-
no esercitare attivita ricettive riferite ad alberghi, campeggi, villaggi turistici , bed &
breakfast. Sono legittimati alla presentazione delle istanze di contributi i soggetti pri-
vati singoli o associati, proprietari o intestatari della licenza di esercizio per alberghi,
campeggi e villaggi turistici, unita immobiliari adibite ad affittacamere, proprietari
della unita immobiliare adibita a B&B e gia iscritta presso ’APT.

Opere ammissibili - con priorita - per le attivita alberghiere:

« le opere obbligatorie quali impianti di messa a terra, di prevenzione incendi, di
antinfortunistica e altre;

« le opere di superamento delle “barriere architettoniche” ai sensi della legislazione vigente

Sono inoltre ammissibili le seguenti opere:

+ ostruzione, ricostruzione, completamento, ampliamento, trasformazione, migliora-
mento e ammodernamento di immobili da adibire o gia adibiti ad esercizio alber-
ghiero, arredamenti e attrezzature, opere e impianti complementari allo stesso ser-
vizio ricompresi nel suo ambito;

« costruzione, completamento, ampliamento e miglioramento di campeggi e villaggi
turistici e delle attrezzature, opere e impianti ad essi complementari;

+ acquisto dell’area per lo svolgimento delle attivita o del’'immobile da destinare a
uso alberghiero;

+ acquisto dell’area o dell’immobile o porzione di esso, gia’ adibiti all’ uso delle atti-
vita da parte di chi risulti gestire ininterrottamente l’esercizio da almeno due anni
prima della presentazione della domanda.

98 Le richieste di contributo, devono essere presentate, esclusivamente tramite raccomandata con
avviso di ricevimento, entro e non oltre il 10 luglio 2006 a Litorale S.p.A. - Azienda per lo svilup-
po economico, turistico e occupazionale del litorale laziale , Via Vincenzo Bellini 22, 00198 Roma
in busta chiusa recante la seguente dicitura: “Programma Integrato di interventi per lo sviluppo
del litorale del Lazio - Asse Il Misura 1 Azione 1 “Riqualificazione e sviluppo delle strutture ricet-
tive alberghiere ed extralberghiere” — Richiesta di contributo

99 Gli interventi previsti dalla legge sono stati successivamente regolati dai sequenti provvedimen-
ti, scaricabili dal sito http://sito.regione.lazio.it/turismo/contributi_strutt.shtml: L.R. 22 Maggio
1997, n. 11, Disposizioni finanziarie per la redazione del bilancio di previsione della Regione Lazio
per l'esercizio finanziario 1997 (art. 23); L.R. 27 febbraio 2004, n. 2, Disposizioni relative ai pro-
grammi di intervento previsti dalla legge regionale 17 settembre 1984, n. 53, concernente
“Interventi finanziari per la qualificazione e lo sviluppo delle attivita ricettive; Direttiva 2 aprile
2004, n. 2 concernente criteri, modalitd, e misura dei contributi in conto interessi di cui al punto
3) art. 53, del L.R. n. 2 del 2004, incentivazione delle attivita ricettive; Determinazione del
Direttore 5 aprile 2004 n. 1117
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Opere ammissibili per le attivita extralberghiere:

+ Miglioramento e ammodernamento delle strutture

+ Acquisto arredamento e attrezzature

« Opere obbligatorie quali impianti di messa a terra, di prevenzione incendi, di
antinfortunistica e altre

+ Opere complementari

+ Ampliamento (solo per affittacamere)

Tipologia di contributi:

| contributi sono concessi nelle seguenti forme e misure:

a) contributi in conto capitale nella misura massima del 15 per cento della spesa rico-
nosciuta ammissibile;

b) contributi annuali nella misura massima del 6 per cento della spesa riconosciuta
ammissibile.

Il contributo viene di regola corrisposto al beneficiario in dieci rate annuali.

Su richiesta del beneficiario puo essere stabilito che:

1) in caso di cessione di credito il contributo venga corrisposto al cessionario istituto
di credito per lammortamento del mutuo contratto per la realizzazione dell’ iniziativa
finanziata dalla Regione;

2) le annualita del contributo vengano corrisposte al beneficiario in unica soluzione al
netto del tasso ufficiale di sconto vigente alla data del provvedimento medesimo;
| contributi sono liquidati anticipatamente al beneficiario a presentazione di fidejus-
sione con validita fino ad avvenuta esecuzione delle iniziative stesse.

Presentazione delle domande:

Ogni anno la Regione provvede all’attuazione del programma d’intervento nel quale
vengono indicati la ripartizione degli stanziamenti tra le iniziative previste per I’ anno
in corso, i criteri per ' ammissione delle domande dei contributi relativamente a cia-
scuna tipologia di iniziativa, le iniziative ammesse a contributo.

Per l’attuazione del programma d’intervento anno 2005 la Regione si avvale dei fondi
della L.135/2001 fino ad un importo massimo di # 2.000.000,00.

Il Contributo € in conto interessi nella misura massima del 75% dell’lammontare com-
plessivo della quota interessi, risultante dal contratto di mutuo stipulato dal benefi-
ciario per la realizzazione degli interventi.

Il contributo non puo eccedere la somma di euro 100.000,00.

Il contratto di mutuo non puo eccedere la somma di euro 500.000,00.

La durata massima del contratto € di 10 anni.

Il contributo sara erogato, in unica soluzione, direttamente al beneficiario a seguito
della presentazione della documentazione.

IL TURISMO SOCIALE: LE POLITICHE, GLI ATTORI, IL MERCATO

45



Regione Lombardia: la legge 36/1988; la delibera G.R. n. 18259 del 2004; il D.D.U.A.
n. 13060 del 2004*°°

LR 27 giugno 1988, n. 36, “Incentivi per ’'ammodernamento, potenziamento e quali-
ficazione delle strutture ed infrastrutture turistiche in Lombardia”***

La legge disciplina la concessione dei contributi regionali diretti a favorire lo sviluppo
delle attivita di interesse turistico e la riqualificazione e ’lammodernamento delle
strutture ricettive.

Soggetti beneficiari dei contributi:
Proprietari e gestori di strutture ricettive (Titolo Il - Titolo IV Legge 36/88)
Cooperative di garanzia fidi e consorzi fidi tra operatori turistici singoli o associati

(Titolo 1)

Tipologie di interventi ammissibili:

La Regione interviene a sostegno di iniziative riguardanti:

acquisto, costruzione, ricostruzione adattamento completamento e ammodernamento
di immobili e di strutture e infrastrutture complementari e sussidiarie all’attivita turi-
stica e ricettiva da destinarsi ad uso albergo, motels, villaggi-albergo, residenze turi-
stico alberghiere, campeggi, villaggi turistici, case per ferie, rifiugi alpini, ostelli per la
giovent, locali di ristoro sulle piste da sci o all’arrivo degli impianti di risalita.

Agevolazioni previste:

Contributo in conto capitale in base alle seguenti percentuali:

« 50% della spesa riconosciuta ammissibile (Titolo II)

« 15% della spesa riconosciuta ammissibile; 25% per le zone classificate montane
(Titolo I11)

« 70% della spesa ammissibile (Titolo 1V)

Il contributo sara erogato in unica soluzione e in forma attualizzata per un periodo

massimo di 6 anni.

Presentazione delle domande:
Sempre aperta, scadenza annuale

100 pelipera Giunta Regionale 19 luglio 2004 n. 18259 “Attivazione dei Pacchetti integrati di agevo-
lazione (PIA)”
La Delibera definisce per ciascun Pacchetto Integrato di Agevolazione i contenuti, le procedure,
la copertura finanziaria e la gestione delle direzioni generali
Decreto Dirigente Unita Amministrativa 23 luglio 2004, n. 13060 “Pacchetto Integrato di
Agevolazione (PIA) Sviluppo Turistico Alberghiero (l.r. 36/88 titolo IV - [ 1329/65)"- Il decreto ha
aperto i termini e ha stabilito i criteri e le procedure per la presentazione delle domande relative
al PIA “Sviluppo Turistico Alberghiero”
D.Dirig. 8 febbraio 2006, n. 1339
Con tale provvedimento, rilevato che dal 15 settembre 2004, data di apertura dei termini di pre-
sentazione delle domande del PIA «Sviluppo Turistico Alberghiero», risultano pervenute poche
richieste di agevolazioni delle imprese, viene disposta la chiusura del termine di presentazione
delle domande per il PIA stesso, a decorrere dall'1t marzo 2006

10 http: /fwww.contributi.it/file/lombardia/r_lomb_home.htm
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Regione Calabria: la legge 13/85

“La legge 28 marzo 1985, n. 13 “Organizzazione e sviluppo del turismo in
Calabria”®?

Obiettivo della legge € il sostegno e lo sviluppo del settore turistico della regione
attraverso il potenziamento e la riqualificazione dell’organizzazione turistica regiona-
le; la valorizzazione e il riequilibrio delle potenzialita del territorio.

Beneficiari:
Enti pubblici e privati, le associazioni e chiunque eserciti attivita di interesse turistico.

Tipologie di interventi ammissibili:

opere di costruzione, ampliamento, ristrutturazione, trasformazione, ammodernamen-

to, arredamento e rinnovo dell’arredamento di:

« strutture ricettive con esclusione degli esercizi di affittacamere, delle case e appar-
tamenti per vacanza;

« aziende termali;

+ impianti congressuali; nautici o sportivi e ricreativi complementari alle strutture;

opere di adattamento, ristrutturazione, arredamento o rinnovo dell’arredamento di:

+ edifici pubblici e privati da utilizzare, anche per periodi stagionali, come ostelli per
la gioventl e alberghi riservati al turismo scolastico e sociale;

+ aziende della ristorazione, sale da ballo, discoteche;

+ strutture rivolte all’utilizzo del tempo libero.

Tipologia Contributi:

Contributo in conto capitale non superiore al 55% della spesa ammissibile; il contribu-
to puo essere elevato al 75% nel caso in cui i promotori siano giovani disoccupati orga-
nizzati in cooperative o in altri organismi associativi.

Per gli interventi relativi a ostelli, ristoranti, sale da ballo, discoteche e strutture per il
tempo libero, la spesa massima ammissibile & di 100 milioni.

102/ q legge di fatto non é operativa e sard a breve abrogata dalla nuova legge quadro sul turismo
all’ esame del Consiglio Regionale
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2 IL MERCATO DEL TURISMO SOCIALE

2.1 Il turismo in Italia: una visione d’insieme

Il quadro del turismo in Italia si presenta, sulla base delle ultime rilevazioni®,
articolato e complesso, considerate le grandi difficolta che hanno coinvolto il
settore a livello internazionale e le specifiche modalita nazionali di risposta alla
crisi. Le congiunture economiche negative, dovute all’instabilita delle quotazio-
ni del petrolio e alla sopravvalutazione dell’euro, unitamente al fattore dell’in-
sicurezza dei viaggi legata alle vicende geopolitiche, rappresentano i fattori
esogeni che si aggiungono alle criticita interne del settore. | segnali piu forti
sono stati avvertiti dal segmento balneare, tradizionalmente alla base dell’of-
ferta nazionale, che risente dell’elevata concorrenzialita delle nuove destinazio-
ni. Pil stabile si presenta, invece, il settore culturale dopo la ripresa dal disa-
stro dell’11 Settembre. Il mercato turistico della domanda ha subito modifiche
segnando, nel 2004, la mancata ripresa dei maggiori bacini di origine, come
quello tedesco, sostituiti dalla ripresa del mercato statunitense e giapponese.
Sulla dinamica economica negativa ha inciso anche la componente domestica,
diversamente da quanto si & verificato nel 2003, quando il turismo degli italia-
ni ha consentito al sistema di sostenere la crisi sul piano internazionale. A costi-
tuire un elemento di equilibrio per il 2004 € dunque il mercato internazionale,
che ha fatto registrare una crescita dei consumi del 3,3%, portando il fatturato
turistico complessivo al +1,9%. La spesa turistica nazionale & stata nel 2004 di
86,8 milioni di euro, pari al 10,6% dei consumi interni, con il 5,1% dell’intero
valore aggiunto nazionale (pit del doppio di quello prodotto dal settore agro-
alimentare e ben tre volte di quello tessile). Rispetto al 2003, il settore turistico
ha migliorato la sua posizione in confronto agli altri comparti produttivi, rappre-
sentando inoltre il 9,4% dell’occupazione totale.

I consumi turistici in Italia sono stati nel 2004 per il 33,6% di matrice straniera
(rispetto al 32,4% del 2003) e per il 66,4% di matrice domestica (contro il 67,6%
nel 2003). Il comportamento d’acquisto dei turisti stranieri rimane, tuttavia, pit
ricco di quello degli italiani: 'indice di spesa giornaliera pro-capite per gli ita-
liani risulta, infatti, inferiore rispetto a quello straniero, a conferma della prefe-
renza dei connazionali per la vacanza di tipo stanziale.

1 Manente M. (2005) Il turismo nell’ economia italiana in Rapporto sul turismo italiano XIV edizio-
ne, Mercury, Firenze
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Il turismo rappresenta una delle pit importanti voci nel bilancio del Paese
anche in termini occupazionali. Per quanto concerne ['occupazione turistica
diretta, nel 2004 gli occupati sono stati stimati in 1,5 milioni d’unita, con una
percentuale di lavoro autonomo del 45,8% per il comparto degli alberghi e
ristoranti (contro una media nazionale del 30%). Quasi il 50% ha lavorato nel
comparto “Alberghi e Ristoranti”, che rimane, nonostante la lieve flessione
degli ultimi anni, il pid importante in termini di occupazione turistica, seguito
dalla categoria “Commercio” e “Attivita ricreative”. Se si considerano anche gli
occupati in attivita indirette, si arriva a 2,299 milioni di unita impiegate nel com-
parto turistico italiano.

2.2 Ladomanda

L’ltalia conferma ormai da diversi anni il suo potere d’attrazione come destina-
zione turistica sul mercato europeo?. Anche per il 2005, infatti, il Paese & il pil
richiesto dalla clientela dei principali tour operator? (si registra 1'88,8% delle
preferenze espresse, seppure con un lieve calo rispetto al 2004) distanziando i
suoi competitori tradizionali Spagna e Francia di quasi il doppio.

Per quanto concerne il dettaglio nazionale, la percentuale pit alta delle prefe-
renze si registra in Russia e in Europa dell’Est, in Austria e in Spagna; pil con-
tenute sono quelle espresse in Regno Unito e in Francia. In effetti, soltanto in
Austria I'ltalia si distanzia largamente dalle altre destinazioni, con la Spagna e
la Francia al 28%.

La concorrenza pil forte da contrastare per Ultalia riguarda i Paesi di lingua
francese (Belgio, Olanda e Francia) unitamente a Svizzera e Regno Unito, in
competizione con la Francia.

La rilevanza di questi dati € rafforzata dal peso che I'ltalia ha sul totale dei viag-
gi venduti dai tour operator europei. Nel 2005 l’ltalia raggiunge, infatti, il 38%
del totale dei viaggi venduti dagli operatori europei, una quota crescente rispet-
to al 35% del 2003%.

I buoni risultati dei tour operator europei, crescenti rispetto al 2003, non si sono
tradotti in un aumento reale di fatturato, a causa di un minore giro d’affari com-
plessivo del turismo di intermediazione in Europa, legato anche alla tendenza a
fare soggiorni sempre pit brevi. Rispetto al 2003, si riduce la percentuale di
operatori che si collocano nelle fasce inferiori di fatturato (fino a somila euro).
Aumentano, in particolare, le fasce intermedie fino a 5oomila euro.

Anche i risultati sulla tendenza del mercato verso ’ltalia indicano come i mino-
ri fatturati non siano legati a una diminuzione della domanda verso il Paese, ma
al complessivo giro d’affari del turismo d’intermediazione.

2 Osservatorio nazionale sul turismo italiano, ISNART-Unioncamere (2005a) Indagine sul turismo
organizzato europeo, Luglio

3 ’indagine é stata condotta su un campione rappresentativo di 320 tour operator europei che
trattano la destinazione Italia.

4 Ibidem, p. 8
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Secondo i dati provvisori delle ultime rilevazioni ISTAT, circa 85,89 milioni di
arrivi (con una variazione del + 3,8% rispetto ai dati del 2003) e 344,9 milioni di
presenze (con una variazione del + 0,2% rispetto ai dati del 2003) sono i nume-
ri del turismo italiano nel 2004°. 11 58% delle presenze alberghiere € rappresen-
tato da turisti italiani, i quali costituiscono il 61% di quelle negli esercizi com-
plementari. Strettamente collegato alla sostituzione del flusso straniero con
quello italiano € la diminuzione della permanenza media di italiani e stranieri
che passa da 4,21 notti del 2002, a 4,17 del 2003, attestandosi sulle 4,02 del 2004.

Tab. 1 Presenze dei turisti italiani e stranieri negli esercizi alberghieri ed extralberghieri, 2003

Esercizi alberghieri Esercizi extralberghieri

Regioni

Presenze italiani Presenze stranieri Presenze italiani Presenze stranieri
Valle d'Aosta 1.829.191 820.885 681.033 165.110
Piemonte 3.445.846 2.430.211 1.662.326 1.259.440
Lombardia 10.849.316 9.586.186 2.695.291 2.533.623
Bolzano 7.376.342 13.338.143 1.928.628 3.032.258
Trento 7-435.540 3.164.690 1.913.847 1.381.139
Veneto 10.961.460 14.896.236 13.124.272 15.691.188
Friuli Venezia Giulia 2.025.057 1.484.191 3.147.183 2.198.392
Liguria 7.681.806 3.035.024 3.130.677 922.091
Emilia Romagna 22.922.447 6.759.482 5.193.169 1.810.205
Toscana 10.004.292 10.232.864 9.227.462 7.367.465
Umbria 2.430.355 916.172 1.467.076 1.074.783
Marche 5.008.119 1.223.982 6.362.136 855.129
Lazio 7-298.973 11.062.099 3.119.118 2.052.295
Abruzzo 4.485.233 606.951 1.669.665 333.376
Molise 452.542 46.741 242.851 27.200
Campania 8.105.639 5.750.669 3.575.628 2.267.563
Puglia 4.902.206 796.156 4.323.640 680.632
Basilicata 1.035.641 94.341 508.298 123.359
Calabria 4.919.972 949.889 1.456.965 168.713
Sicilia 6.696.945 4.417.838 1.478.223 581.317
Sardegna 5.143.119 1.986.531 2.432.233 816.678
ITALIA 135.010.041 93.599.281 69.339.721 45.341.956

Fonte: ISTAT, 2005

5 Santoro M. T., De Marco C. (2005) Il movimento dei clienti nel 2004 in Rapporto sul turismo ita-
liano X1V edizione, Mercury, Firenze
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PRESENZE ITALIANI E STRANIERI NELLE STRUTTURE ALBERGHIERE PER REGIONE, ANNO 2003
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Fonte: Elaborazione CTS su dati ISTAT (2005)
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Dalle rilevazioni mensili effettuate da Federalberghi nel 2005°, nei 33.518 alber-
ghiitaliani sono state registrate 233,2 milioni di presenze complessive, con una
flessione dello 0,3% rispetto al 2004. Tale diminuzione € dovuta soprattutto al
calo delle presenze italiane (-1%) mentre per quanto riguarda gli stranieri si evi-
denziano tassi di crescita che arrivano al +8%. A confermare la tendenza alla
destagionalizzazione, i periodi nei quali si sono rilevati i maggiori incrementi
sono i mesi di gennaio, soprattutto per i clienti italiani, marzo per quelli stranie-
ri, e il trimestre giugno-agosto, nei quali i flussi italiani mostrano, come ogni
anno, una punta nel mese di agosto, mentre quelli stranieri si distribuiscono pit
uniformemente. Nonostante le previsioni negative, il turismo del 2005 occupaiil
quarto posto nella graduatoria degli ultimi undici anni’.

| dati sui flussi turistici in Italia vanno interpretati alla luce dei nuovi comporta-
menti messi in atto dalla domanda, italiana e straniera, che interessa il Paese.
La congiuntura negativa e la ridotta capacita di spesa delle famiglie italiane
hanno portato notoriamente a una riduzione dei tempi di vacanza e a una con-
trazione dei consumi. | residenti in Italia, da una stima dell’ISTAT®, hanno effet-
tuato 107 milioni e g94mila viaggi (con pernottamento) con un incremento del
numero dei viaggi rispetto al 2004 del 9% e del 4,8% delle notti trascorse fuori
casa. L’86% del totale dei viaggi risulta effettuato per motivi di vacanza e il
45,8% ¢ relativo a vacanze lunghe (con 4 o pil notti di pernottamento) mentre
il 40,2% a vacanze brevi (da 1 a 3 notti di pernottamento). Nel secondo seme-
stre del 2005, risulta che il 62% della popolazione ha effettuato almeno un
periodo di vacanza, con un incremento del 5% rispetto allo stesso periodo del
2004. Alla fine dello scorso anno, inoltre, il 71,3% degli italiani ha effettuato una
sola vacanza, con un aumento del 22% rispetto al 2004, mentre coloro che
hanno effettuato pitl vacanze all’anno sono diminuiti di pit di 20 punti percen-
tuali®. Gli italiani, dunque, contrariamente a quanto avveniva nel 2004, preferi-
scono nel 2005 la vacanza unica ma prolungata nel tempo (13,6 notti la perma-
nenza media nel 2005); coloro che effettuano pitl di due vacanze, invece, tendo-
no a farle brevi e soprattutto concentrate sul territorio nazionale.

L’incremento registrato nel 2005 nel numero dei viaggi ha riguardato soprattut-
to i soggiorni di breve durata (+13,1% delle vacanze di 1-3 notti) che incide
anche sulla crescita dei pernottamenti: se nel 2002 le vacanze brevi rappresen-
tavano il 37,4% dei viaggi e le vacanze lunghe il 47,8%, nel 2005 le brevi rap-
presentano il 40,2% dei viaggi e le lunghe il 45,8%.

Per quanto concerne la stagionalita, nel 2005 si registra una maggiore destagio-
nalizzazione rispetto al 2004 con incrementi nei mesi di giugno e ottobre.
L’ltalia & la meta favorita degli italiani: Emilia-Romagna, Lazio, Lombardia,
Toscana e Veneto sono state le regioni pill visitate dai residenti, sia per motivi

Federalberghi (2005b) Turismo: un 2005 stabile. Risultati dell’ indagine dell’ Osservatorio turisti-
co alberghiero, su un campione di 1.117 alberghi appartenenti a tutte le categorie ubicati su tutto
il territorio nazionale

Federalberghi (2005b)

ISTAT (2006¢) Viaggi e vacanze in Italia e all’ estero Anno 2005

9 0Osservatorio sul turismo italiano, ISNART-Unioncamere (2006) Le vacanze italiane nel 2005 e le
previsioni per I’ inverno. 2° Report-Indagine sui comportamenti turistici degli italiani
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personali che di lavoro. Tuttavia, crescono i viaggi all’estero rispetto allo scorso
anno, con la Francia in testa, seguita da Spagna, Germania e Grecia. Al di la dei
confini europei, i flussi di maggiore rilievo riguardano I’Egitto, i Paesi del
Magreb e le Maldive. Per quanto riguarda la tipologia di struttura scelta, oltre
alla prevalenza registrata per il comparto alberghiero, cresce la percentuale dei
vacanzieri che alloggiano presso parenti e amici (il 19% nel 2005) cosi come
quelli che scelgono strutture a basso costo. Gli italiani sono andati in vacanza
soprattutto in coppia (32,3%) ma cresce la quota di coloro che hanno viaggia-
to in gruppi di famigliari o amici senza bambini (28,2% nel 2004, nel 2005 il
31,2%). Un’altra tendenza in atto riguarda il consolidamento dell’abitudine
degli italiani a organizzare la vacanza. Diminuisce, infatti, la quota di vacanze
senza prenotazione (31,5% contro il 32,7% del 2004) e aumenta la capacita di
auto-organizzazione del turista medio: sale infatti la percentuale di vacanze
prenotate tramite internet, che raggiungono '11,6% (contro il 6,1% del 2004).
La tendenza di apprezzamento delle opportunita last minute subisce invece una
lieve diminuzione, come dimostra I’laumento di coloro che prenotano la propria
vacanza almeno un mese prima. Per quanto concerne le motivazioni alla vacan-
za, la ricerca di svago e riposo appare essere per gli italiani la principale: 'ISTAT
registra il 71,1% sul totale delle vacanze, la maggior parte delle quali effettuate
al mare o in montagna. Il mezzo di trasporto piu utilizzato & I’lautomobile, segui-
ta dall’aereo e dal treno. Relativamente al luogo di provenienza, si rileva tutto-
ra una distanza tra i residenti al Nord e al Centro, con 2,3 e 2 viaggi a persona,
mentre il Sud d’ltalia si attesta su 1,2 viaggi in media a persona. A viaggiare di
pit sono stati gli individui nelle fasce di eta giovanili e adulte: in particolare, nel
periodo estivo, hanno effettuato almeno una vacanza il 60,9% dei bambini di o-
14 anni e oltre la meta della popolazione di eta compresa tra i 15 ed i 44 anni.
Gli anziani (coloro che hanno 65 anni e oltre) hanno viaggiato meno: soltanto il
22,4% di essi ha effettuato almeno una vacanza nel periodo estivo.

2.3 L’offerta

Il sistema dell’ospitalita nazionale & composto da 33.480 alberghi, 2.530 cam-
peggi e villaggi, 9.474 agriturismo e 5.774 Bed&Breakfast'®; se si considerano
anche gli stabilimenti balneari e termali, esso conta nel complesso circa
13omila unita. Il numero delle esercizi ricettivi @ aumentato negli ultimi anni del
4% annuo, grazie anche alla nascita di nuove tipologie, come il Bed&Breakfast.
Un albergo medio italiano conta 30 camere e la quota dei posti letto del com-
parto rappresenta quasi la meta dell’offerta ricettiva nazionale (47%). Inoltre,
quasi la meta degli alberghi (il 48%) ha meno di 20 stanze: assumono pertanto
rilevanza le piccole imprese. Dal 1995 al 2003, la ricettivita alberghiera ha
aumentato i posti letto del 14% ma ha perso quota di mercato, mentre sono
aumentate le altre tipologie, come gli agriturismo e i Bed&Breakfast.

Il comparto della ricettivita turistica ha risentito, nel tempo, dell’evoluzione dei
comportamenti di spesa, cosi come della nuova distribuzione territoriale della

10 Federalberghi (2005a) Rapporto sul sistema alberghiero in Italia, Mercury, Firenze
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domanda. Infatti, @ aumentata l'incidenza degli alberghi a 4 e 3 stelle, a dimo-
strazione di una crescita del reddito delle classi medio-alte, mentre & diminuita
quella dei 2 e 1 stella. Tuttavia, la pit forte crescita ricettiva, verificatasi tra il
2002 e il 2004, € relativa alle tipologie tradizionalmente a minor costo (affitta-
camere, villaggi e agriturismo) a sottolineare lo stato di minor benessere delle
famiglie italiane da un lato, e ’'affermarsi di nuove tendenze della vacanza, dal-
l’altro. Per quanto riguarda il grado d’ospitalita alberghiera, calcolato sul
numero di posti letto disponibili per abitante, si registra una densita maggiore
nel Nord Est (70 posti letto per 1000 abitanti) al quale seguono Centro,
Mezzogiorno e Nord Ovest.

Osservando la distribuzione degli alberghi per categorie, si rileva negli anni un
innalzamento delle stelle, soprattutto in Alto Adige e in Romagna dove la ricet-
tivita si basa sulle piccole strutture. Un’incidenza delle categorie 4 e 5 stelle
risulta massima in Campania, Sardegna e Lazio. Nella macro-area del Sud, un
terzo dei posti letto alberghieri & nei 4 e 5 stelle, mentre nel Nord sono la meta.
Per quanto riguarda l'aumento dei posti letto, dal 1995 al 2003 le migliori
performance si rilevano in Basilicata (141%) e in Calabria (42%) con un aumen-
to degli alberghi del 16%.

Tab. 2 Distribuzione regionale degli esercizi alberghieri ed extralberghieri e dei posti letto, 2003

Regioni N° eserc. alberghieri N° posti letto N° eserc. extralbergh. N° posti letto
Valle d'Aosta 490 23.349 356 29.931
Piemonte 1.471 68.094 1.878 78.925
Lombardia 2.878 160.535 1.163 102.343
Bolzano 4.415 147.297 5.706 65.507
Trento 1.622 95.093 970 61.809
Veneto 3.130 189.746 £40.012 452.792
Friuli Venezia Giulia 721 37.523 8.839 115.713
Liguria 1.679 73.766 1.031 76.368
Emilia Romagna 4.837 278.733 2.944 125.567
Toscana 3.002 175.660 5.810 260.885
Umbria 539 26.935 1.982 £42.660
Marche 1.089 59.798 1.280 152.047
Lazio 1.792 142.748 2.804 105.829
Abruzzo 802 48.708 585 £49.514
Molise 101 5.679 79 6.561
Campania 1.466 95.634 1.046 76.063
Puglia 790 65.421 1.049 128.471
Basilicata 214 20.692 202 11.684
Calabria 748 80.798 438 113.080
Sicilia 958 90.272 1.153 56.575
Sardegna 736 83.014 537 76.802
ITALIA 33.480 1.969.495 79.864 2.189.126

Fonte: ISTAT, 2005

IL TURISMO SOCIALE: LE POLITICHE, GLI ATTORI, IL MERCATO

55



Analizzando la ricettivita extralberghiera, il 73% degli esercizi e il 38% dei posti
letto & concentrato nelle regioni del Nord Est: pili del 50% del totale italiano nel
solo Veneto (dove il dato presenta una maggiore emersione rispetto alle altre
regioni e dove inoltre & presente una forte ricettivita all’aria aperta). Da notare il caso
del Sud che, pur rappresentando il 6% delle strutture extralberghiere presenti sul ter-
ritorio nazionale, conta quasi un quarto del totale dei posti letto, grazie anche alle
grandi dimensioni dei campeggi e dei villaggi turistici. La ricettivita alberghiera pre-
senta invece una diffusione pitl equilibrata su tutto il territorio nazionale.

La percentuale dei comuni con almeno un esercizio ufficialmente censito & pit
dei due terzi del totale. La copertura territoriale appare piti ampia nel Nord Est
e nel Centro. Roma € il primo comune per la dimensione dell’ospitalita turistica,
mentre Milano occupa una delle posizioni leader per il turismo d’affari e prece-
de due citta ritenute turistiche per eccellenza come Venezia e Firenze.

DISTRIBUZIONE REGIONALE DEI POSTI LETTO NEGLI ESERCIZI ALBERGHIERI, ANNO 2003
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Fonte: Elaborazione CTS su dati ISTAT(2005)

Il sistema italiano dell’ospitalita risente della costante dinamicita della doman-
da anche in termini di cambiamento degli stili di vita, in cui un ruolo determinan-
te ha assunto l'utilizzo delle nuove tecnologie informatiche. Esse giocano un
aspetto strategico nell’intero comparto turistico e, quindi, anche per quello della
ricettivita, dalla gestione, alla promozione e commercializzazione dei prodotti.
Dalle ultime indagini dell’ISTAT", si rileva che 1'81,2% degli alberghi italiani usa
internet con fini di promozione e di gestione dei rapporti con la clientela.
L’ltalia si attesta, comunque, ancora in una posizione inferiore rispetto alla
media europea nell’utilizzo dell’e-commerce nel settore turisitico.

11 |STAT (2006a) Movimento alberghiero. Natale 2005 - Epifania 2006
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DISTRIBUZIONE REGIONALE DEI POSTI LETTO NEGLI ESERCIZI EXTRALBERGHIERI, ANNO 2003
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Fonte: Elaborazione CTS su dati ISTAT (2005)

Secondo recenti indagini*?, grazie all’utilizzo di internet le imprese ricettive
otterrebbero una serie di vantaggi, in termini di: riduzione dei costi di distribu-
zione delle camere, integrazione di servizi e prodotti e soddisfazione delle esi-
genze di comunicazione e informazione, creando nuove modalita di relazione
con il cliente, soprattutto per quanto riguarda la socializzazione dell’esperien-
za turistica con amici e conoscenti nel momento del ritorno. Le nuove tecnolo-
gie rappresentano inoltre 'apertura delle imprese a nuovi spazi produttivi, con
un ampliamento dei confini delle tradizionali relazioni di filiera. In base ai dati
forniti da Unioncamere sulla tendenza al “fare rete”, oltre il 50% degli alberghi
ha aderito a promozioni turistiche, il 68,1% ha fatto ricorso alla pubblicita e il
32,4% ha aderito a forme di associazionismo, a dimostrazione di una certa pro-
pensione degli operatori alla collaborazione.

Se lofferta turistica si configura come integrazione di funzioni diverse' e un
prodotto turistico si definisce di successo quando € in grado di coniugare le spe-
cificita del territorio e le abilita imprenditoriali locali, un ruolo determinante nel
processo di qualificazione dell’offerta & affidato agli operatori della ricettivita.

Un tema di grande attualita & la qualita del turismo, un concetto variabile e
multi-dimensionale, perché dipendente da criteri di valutazione che cambiano
in base ad aspettative, bisogni e modalita di soddisfazione della clientela.
Relativamente agli operatori dell’offerta ricettiva, dalla cultura del core busi-
ness, quando era lattivita centrale I’elemento su cui concentrare la qualita del-
Uofferta, questi oggi puntano maggiormente sull’integrazione dei servizi com-

12 ISNART-UNIONCAMERE (2005) Impresa Turismo. 19 Assise nazionale degli Amministratori came-
rali, Eccigraphica, Roma
13 Capitalia Gruppo Bancario (2006) Focus: Le nuove tendenze del turismo
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plementari nella proiezione dell’azienda in un contesto territoriale di cui essa fa
parte come momento dell’esperienza turistica nel complesso. In questo senso,
i servizi per il tempo libero acquistano importanza alla stessa stregua di quelli
di base. Per questo, la capacita degli operatori di fornire informazioni sulle atti-
vita ricreative fruibili sul territorio diventa elemento di fidelizzazione della clien-
tela oltre che di completamento dell’offerta turistica specifica. La scelta di atti-
vare convezioni con strutture sportive e ricreative dimostra da parte degli ope-
ratori la capacita di stabilire una collaborazione positiva con il resto del territo-
rio per una diffusione dei benefici del turismo in un contesto pit vasto.

Il territorio come parte integrante di un’offerta pitt ampia diventa, allora, una
risorsa da difendere e tutelare. Ogni attuale politica di sviluppo reca infatti in sé
il concetto di sostenibilita e 'approccio ai problemi ambientali vede il coinvol-
gimento delle istituzioni, delle imprese e dei cittadini come requisito fondamen-
tale per lo sviluppo di un territorio™. Gli operatori turistici sono ormai consape-
voli dell’irreversibilita dei processi che portano alla depauperizzazione delle
risorse paesaggistiche e naturali, soprattutto nelle localita dove i flussi turistici
sono a queste fortemente legati. Il settore ricettivo ha ben compreso 'impatto
esercitato sull’ambiente esterno e, con questo, 'importanza di adottare una
corretta gestione delle risorse al fine di controllarne gli effetti negativi, sia
all’intero che all’esterno dell’impresa.

Nell’ambito di tali cambiamenti, marchi e certificazioni di qualita, nati per le
imprese produttrici di beni, hanno assunto il ruolo di strumenti volontari di poli-
tica ambientale, proliferando anche nel settore turistico: sono infatti 6o gli
schemi di etichettatura ecologica applicati in questo settore® la maggior parte
dei quali riguarda il sistema alberghiero. Fra questi stanno avendo larga diffu-
sione gli schemi incentrati sulla qualita ambientale (fra i pili noti si menzionano
UNI EN ISO 14001, EMAS, Ecolabel) che sono di stampo privatistico (ad esem-
pio ’ISO, International Standard Organisation) o discendono da norme pubbli-
che (& il caso di EMAS e Ecolabel, rispettivamente un sistema di gestione
ambientale il primo e un marchio di qualita ecologico il secondo). Infatti, i
numeri della certificazione, per quanto attiene gli schemi che prevedono [’ado-
zione di un sistema di gestione ambientale (ISO 14001 e EMAS) rilevano uno
scenario in espansione: sono 302 le imprese della categoria “alberghi e risto-
ranti” rispondenti ai requisiti della UNI EN 1SO 14001%; inoltre, con 450 certifi-
cazioni EMAS, lltalia si attesta fra i primi Paesi in Europa per registrazioni
ambientali, mentre ben 1.497 sono i prodotti e servizi certificati col marchio
Ecolabel”

4 Cannas R, Solinas M. (a cura di) (2004) La qualita del turismo nelle aree protette. Politiche, stru-
menti e applicazioni nei parchi nazionali, CTS & Edi.Tur, Roma

15 Ibidem.

1 www.sincert.it

17 EMAS - Ecolabel Day, Centro Congressi Matteo Ricci 28 febbraio - 1 marzo, Roma
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In sostanza, ’'adozione di un sistema gestione ambientale, attraverso 'imple-
mentazione di certificazioni di tipo ambientale (UNI EN I1SO 14001, EMAS) e 'a-
desione a marchi di qualita ecologica come I’Ecolabel concorrono a soddisfare
diversi obiettivi dell’azienda in quanto consentono la riduzione e il controllo
degli impatti ambientali, la garanzia del rispetto della normativa ambientale, il
risparmio di risorse, in particolare nei consumi energetici e idrici, il miglioramen-
to dell’immagine aziendale, la riduzione del rischio di incidenti, ecc.

Un contributo all’utilizzo dei marchi e all’integrazione di aspetti materiali e
immateriali viene dal’'ISNART che nel 1997 ha promosso, in partenariato con 44
Camere di Commercio, un marchio per la qualita del settore alberghiero ed
extralberghiero al quale aderiscono 1.200 alberghi, 1.050 ristoranti, 250 agritu-
rismo e 250 fra Bed&Breakfast, camping, stabilimenti balneari, distribuiti in 57
province italiane. Da una recente indagine (2005) & stato rilevato come il livello
di occupazione delle camere presenti nelle strutture che hanno ottenuto il mar-
chio sia superiore ai tassi medi nazionali (totale medio annuo uguale al 59,9%
contro il 54,1% nazionale). Nuovi fattori di competitivita individuati dalle impre-
se turistiche sono oggi la centralita assunta dal cliente e la soddisfazione di
specifici bisogni ed esigenze di consumo e di servizio (ISNART, /I destino delle
imprese turistiche, 2003). Aprirsi alla qualita vuol dire per le imprese turistiche
accedere a nuovi mercati investendo, non solo, sulle componenti strutturali del-
['azienda ma sul “modo” di far fruire la propria offerta. La qualita a cui si fa rife-
rimento integra la centralita delle relazioni umane con la capacita di rispondere
alle esigenze del cliente attraverso 'innovazione e l’arrichimento dell’offerta.
Il perseguimento degli obiettivi di qualita € quindi divenuto un aspetto inte-
grante delle politiche delle imprese turistiche, poiché queste ne hanno saputo
trarre un giovamento, ad esempio in termini di riduzione dei costi e conseguen-
te aumento dell’efficienza, oppure rispetto ad un’accresciuta visibilita. D’altra
parte, anche l'integrazione dei servizi in risposta a bisogni complementari costi-
tuisce il segno di un’offerta piu attenta alle esigenze della domanda.
Ciononostante, il soddisfacimento del criterio di accessibilita, inteso in senso
lato, necessario per consentire ad ampie fasce della popolazione di fare vacan-
za, dovra ancora maturare in seno al tessuto imprenditoriale.

La complessa articolazione dell’offerta turistica italiana ha spinto nel tempo a
una sua maggiore specializzazione per prodotti turistici, intesi come il risultato
delle risorse naturalistiche, artistiche e culturali a livello locale e della tipologia
di imprese che caratterizzano il turismo in un determinato territorio.

Una delle principali offerte di prodotto italiane € il turismo culturale, con una
capacita ricettiva elevata (seconda solo rispetto al segmento del balneare) e
grazie alla presenza di imprese specializzate®. Con pil di 700 posti letto nelle
citta d’arte, di cui il 55% in strutture alberghiere, con una media delle categorie
superiori pit alta di quella nazionale, il turismo culturale € il segmento qualita-
tivamente piu elevato nell’offerta turistica italiana. Si tratta di un segmento che,
con una distribuzione su tutto il territorio nazionale, consente la valorizzazione
delle risorse locali anche dei centri minori, meno conosciuti ai circuiti interna-

18 psservatorio Nazionale sul turismo italiano ISNART-Unioncamere (2005a)
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zionali e offre svariate occasioni di diversificazione e integrazione con altre
offerte turistiche, come I’ecoturismo e il turismo enogastronomico. Dal punto di
vista del mercato, tale segmento rappresenta un prodotto in crescita, con ten-
denza alla destagionalizzazione e con tassi di aumento dei flussi del 5% dal
2003 al 2004 e della spesa giornaliera pro-capite. Le citta d’arte (13,2%) regi-
strano infatti un incremento di flussi rispetto al 2004 (12,3%)". A conferma
della connotazione culturale dell’ltalia percepiti dai clienti stranieri, tale tipolo-
gia di turismo é il prodotto pitl venduto a livello europeo (’81% dei tour opera-
tor europei vende le grandi citta d’arte italiane). In Europa, ad acquistare il pro-
dotto culturale italiano é principalmente una clientela adulta dove una quota
interessante, circa un terzo, é costituita anche dal segmento della terza eta®°.
Il primo prodotto italiano per capacita ricettiva disponibile sul terriorio naziona-
le € il turismo balneare, con quasi un milione e mezzo di posti letto, la maggior
parte dei quali appartenenti al settore extralberghiero, con il 40% in villaggi e
campeggi e il 16% in alloggi in affitto. Come per il turismo culturale, anche per
offerta balneare un peso rilevante assume la rete di servizi complementari,
che ha visto nell’ultimo triennio una crescita del 9,5% degli stabilimenti balnea-
ri. Nel 2004 tale segmento ha contato 24 milioni di vacanzieri, con un tasso di
crescita del 6% e una tendenza stabile nel 2005. A registrare un decremento &
invece la spesa media giornaliera (-5,8% dal 2003 al 2004) a conferma del
ribasso dei consumi per questo tipo di vacanza tipicamante italiana (il 77%
della vacanze degli italiani nel 2004) e con le famiglie con bambini come prota-
goniste (35%). La meta dei tour operator europei vende il mare italiano,
mostrando perd, nel 2005 una tendenza a una maggiore destagionalizzazione.
Altre tendenze riscontrate nell’ultimo anno riguardano la crescita del segmento
degli anziani e delle famiglie con bambini insieme a un abbassamento del livel-
lo culturale e dello status sociale. Il secondo semestre del 2005 fa registrare il
mare come la vacanza preferita dei vacanzieri italiani (64,1%) anche se in legge-
ra flessione rispetto allo scorso anno (65,3%).

Un segmento che sembra essere meno attrattivo, soprattutto per cio che attie-
ne i turisti italiani, & quello del turismo montano: nonostante la quota di occu-
pazione delle strutture ricettive sia in crescita, la vacanza montana ha visto
decrescere la sua importanza negli ultimi tre anni (-11,9%). Se tendenzialmente
di tratta un turismo che vede nella coppia senza bambini il principale fruitore,
nel primo semestre del 2005 aumentano le vacanze trascorse in montagna con
bambini (19%) e ragazzi (22%) rispetto allo stesso periodo del 2004 (entrambe
16,8%). In crescita sembra la quota dei tour operator che hanno venduto nel
2005 la montagna italiana. Un altro prodotto ben diffuso sul territorio per la pre-
senza di risorse e di imprese specializzate é il turismo naturalistico, che com-
prende quello delle aree verdi e dei laghi. Le destinazioni del turismo verde con-
tano nel primo semestre del 2005 1.761.000 vacanzieri italiani (1.842.000 nel
primo semestre 2004) e 371mila quelle del turismo lacuale (in crescita rispetto
ai 305 mila dei primi sei mesi del 2004). La maggior parte dell’offerta é di tipo

19 Osservatorio Nazionale sul turismo italiano, ISNART-Unioncamere (2006)
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extralberghiero (56%) dovuta alla forte presenza di villaggi e campeggi nelle
zone lacuali. A tipicizzare fortemente questo prodotto turistico sono certamen-
te le 1.062 imprese registrate come agriturismo (non considerando il sommer-
so) che, pur essendo presenti in tutte le regioni, si concentrano specialmente
nel Mezzogiorno. Nell’ultimo triennio, gli agriturismo sono aumentati del
+14,8%, specie nel Mezzogiorno (+20,3%) e nel Centro (+15,1%). Il livello di
occupazione delle strutture ricettive mantiene valori molto elevati soprattutto
nei periodi di picco (Pasqua con il 55-60% e ad agosto con oltre '80%) soddi-
sfacendo le aspettative nel 2004 e nel 2005. In relazione ai dati disponibili sul
fenomeno, si pone ’esigenza di definire i confini del turismo naturale, chiaren-
do la sovrapposizione con il turismo legato ai parchi e alle aree protette. Il turi-
smo nei parchi, inteso da alcuni studiosi come caso di studio e non come pro-
dotto turistico® volto a valutare 'apporto dei flussi turistici alle risorse e alle
attivita presenti nell’area parco, complica il fenomeno e ’'acquisizione dei dati.
Come tale, infatti, il turismo nelle aree protette riguarda il complesso delle
risorse naturali e delle attrattive enogastronomiche, artigianali e artistiche del
“sistema parco”: in questo senso, tale tipologia di turismo rappresenta una sin-
di forza dell’offerta turistica italiana di quell’/talia minore®2. Attraverso recenti
indagini pubblicate?3, emerge come nei parchi nazionali si concentri ’'8% del-
’offerta nazionale di strutture ricettive, con la prevalenza del comparto extral-
berghiero, e di posti letto. | parchi nazionali hanno registrato nel 2003 pit di 4
milioni di arrivi (il 5% del dato nazionale) con quasi 24 milioni di presenze (il 7%
del dato nazionale). Inoltre, le presenze sono aumentate nell’ultimo decennio di
5 punti percentuali in pil rispetto alla crescita media nazionale. Il turismo nei
parchi si afferma come prodotto turistico soprattutto sulla base delle relazioni
che intrattiene con il settore agroalimentare e con quello artigiale, in termini di
valorizzazione dei prodotti locali e di affermazione di percorsi di qualita: da cui
emerge con chiarezza l'importante ruolo svolto per lo sviluppo del turismo nel
sistema-Italia.

A caratterizzarsi come un prodotto di alti standard & il turismo cosiddetto di
benessere, che vede il settore alberghiero a fare da traino. Ciononostante, il
grado di occupazione degli esercizi nelle destinazioni termali italiane non indi-
ca per il 2005 una tendenza positiva rispetto al 2003 ed al 2004 e il prodotto
presenta inoltre una spiccata stagionalita. Il totale dei vacanzieri italiani ha
infatti segnalato un fermo e i consumi registrano un calo del 18%. Tale prodot-
to pud, comunque, opportunamente integrarsi con altri prodotti, come quello
enogastronomico e quello sportivo. Un supporto al comparto proviene inoltre
dall’intermediazione europea, con un quinto dei tour operator che commercia-
lizzano le destinazioni termali italiane.

21 polci S., Gambassi R. (2005) Il turismo dei parchi fra crisi e sviluppo, in Rapporto sul turismo ita-
liano X1V edizione, Mercury, Firenze

22 |bidem

23 Cannas R, Solinas M. (a cura di) (2005) Primo rapporto sul turismo nei parchi nazionali italiani.
Una visione di sistema, CTS & Edi.tur, Roma
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2./ Il turismo sociale: il ruolo delle associazioni

L’inquadramento del turismo in Italia si € reso necessario per collocare il turi-
smo sociale in uno scenario piti ampio. Infatti, la riflessione sull’evoluzione
della domanda italiana di turismo, con attenzione alle attuali tendenze dei com-
portamenti turistici, fornisce spunti utili all’approfondimento delle stesse carat-
teristiche specifiche della domanda di turismo sociale.

Prima di indagare quest’ultima, occorre tuttavia riprendere la definizione del
turismo sociale, al fine di mettere ordine tra le diverse accezioni del concetto.
Il turismo sociale puo essere inteso come:

o

% diritto e servizio sociale, accessibile fisicamente ed economicamente anche
alle persone che per motivi diversi non possono esercitare il diritto inaliena-
bile alla vacanza;

O
*

turismo realizzato da gruppi e associazioni la cui motivazione principale pre-
scinde dalle caratteristiche della vacanza (ad esempio dal luogo prescelto)
ma soddisfa il bisogno di socializzare e vivere momenti di incontro, di rela-
Zione e di scambio di esperienze reciproche;

O
*

conoscenza di culture e fonte di accrescimento della persona, “come espe-
rienza, come momento di affermazione e recupero della propria personalita
in tempi e spazi diversi”?.

L’accezione del turismo sociale come espressione del bisogno di socializzazio-
ne costituisce storicamente una delle istanze centrali delle organizzazioni dei
lavoratori, delle associazioni di consumatori e delle realta cooperative. In que-
sto senso, una lettura della domanda turistica & stata eseguita analizzando il
movimento generato dalle organizzazioni che piu direttamente si occupano di
turismo sociale, mediante 'acquisizione dei dati sui flussi turistici.

Poiché il turismo sociale € un fenomeno ancora poco studiato in letteratura, si
€ reso necessario compiere un’indagine ad hoc finalizzata a raccogliere i dati e
le informazioni. Pertanto, sono state realizzate interviste ai testimoni privilegia-
ti individuati tra i rappresentanti di organizzazioni e associazioni, di rilievo
nazionale e locale, che si occupano di turismo sociale®. Le interviste hanno
seguito una traccia definita da aree tematiche volte a indagare: la definizione
del concetto di turismo sociale; le caratteristiche della domanda e dell’offerta;
i fabbisogni formativi del settore; le tendenze e le prospettive di sviluppo
(anche in relazione al ruolo dei finanziamenti). Gli obiettivi generali di questa
indagine sono stati rilevare atteggiamenti, percezioni e aspettative sul turismo
sociale, in riferimento alla societa e al mercato, da parte dei suoi maggiori pro-
tagonisti. Sulla base delle interviste realizzate, si € rilevato come Uinterpreta-
zione generalmente condivisa veda il turismo sociale come un turismo basato
sul valore della socialita e finalizzato alla socializzazione. Uno degli esperti del

24 Dall’ Ara G., Montanari G. (2005)
25 Nel complesso sono state realizzate 15 interviste
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settore, Norberto Tonini, Presidente del BITS, come gia citato, teorizza il turi-
smo sociale come turismo delle “3 S” (sociale, solidale e sostenibile) manife-
stando cosi la volonta istituzionale di riempire il settore di nuovi contenuti, in
risposta alla crisi che lo ha visto come “turismo dei poveri”.

Ilturismo sociale &, inoltre, “fonte di cittadinanza attiva, di educazione all’ ospi-
talita, alla responsabilita, non solo per gli operatori della ricettivita, ma anche
per tutta la popolazione del territorio”®. ’attenzione alle fasce pill svantaggia-
te della popolazione, e quindi, a una pratica turistica che sia accessibile a tutti,
é parte integrante di una definizione collettivamente condivisa del turismo
sociale.

| principi ispiratori del turismo sociale, appartenenza, condivisione, diritto e
solidarieta, sono, quindi, gli stessi di tutte le associazioni che storicamente si
sono impegnate nell’interpretare e nel farsi carico dei bisogni dei cittadini. La
visione del settore sconta, tuttavia, il peso culturale del passato; il fatto che gli
operatori lo vedano come riempitivo per la bassa stagione ne € la prova: “Quello
che é cambiato nel tempo sono proprio i valori, I’ offerta é rimasta la stessa. La
resistenza a fare sistema é determinata dal fatto che i soggetti dell’ offerta di
turismo sociale sono legati a un’identitd individuale alla quale non vogliono
rinunciare aggregandosi. In effetti, si chiede loro di darsi una giustificazione
diversa da quella originaria, che tiene fede all’ appartenenza identitaria”’. Il
forte individualismo delle associazioni che si occupano di turismo sociale rap-
presenta, dunque, il pit grosso limite allo sviluppo di un settore che pit di ogni
altro necessita di dinamiche di sinergia e di sistema. E sul terreno dei valori che
i soggetti protagonisti basano la propria identita e la propria competitivita: “/l
comportamento della domanda di turismo sociale non é diverso da quello del
turista di mercato, sono solo i valori di base a differire”.

La domanda crescente di qualita della vita e della disponibilita di tempo libero
da dedicare ad attivita ricreative fanno del turismo occasione di crescita cultu-
rale e sociale, momento di condivisione e incontro tra i popoli. Le associazioni
non profit, “creatrici” di valore sociale e fonte di leardership diffusa, hanno
nella partecipazione il proprio vantaggio competitivo e sono i soggetti chiama-
ti a sviluppare nuove politiche di soddisfazione dei propri soci e dei cittadini di
un determinato territorio. Un mondo che coinvolge milioni di persone, impegna-
te nei settori pit vasti, “che non si limita solo a gestire gli interessi dei propri
soci, ma che da tempo ha lanciato una scommessa pit ambiziosa: quella di
essere strumento di cittadinanza attiva, attraverso cui milioni di italiani recupe-
rino un ruolo di sano protagonismo nella societa”.

Le organizzazioni di turismo sociale operano, tuttavia, in uno scenario che ha
visto nel tempo ’affermazione nella pratica turistica di modelli di consumo indi-
vidualistici, e insieme a questa, la mancata “risocializzazione” della societa e

26 ntervista a Norberto Tonini, Presidente del BITS

27 Intervista a Benito Perli, Presidente della FITUS

28 1pidem

29 Fditoriale del Presidente Nazionale (2005) Associazionismo: luci e ombre, in CTG, Turismo
Giovanile n. 4, Ottobre

IL TURISMO SOCIALE: LE POLITICHE, GLI ATTORI, IL MERCATO

63



dell’economia per via dei processi di globalizzazione. Attualmente & in corso un
ampio dibattito sul settore; il turismo sociale pone al centro dell’attenzione la
persona, con le sue esigenze, i suoi diritti, interpretando il valore della coope-
razione come principio base di uno sviluppo locale sostenibile.

L’investimento nel turismo sociale va verso il miglioramento delle competenze
professionali degli operatori coinvolti: “C’é bisogno di animatori ambientali e
culturali sia interni che esterni: cioé sia di guide all’ interno dell’ azienda, che di
accordi dell’ operatore della ricettivita con cooperative e associazioni, di giova-
ni soprattutto; occorre che ci siano persone competenti nelle zone di riferimen-
to, in modo da creare una rete sul territorio, e far si che il turismo possa essere
fonte di ricchezza per tutto il territorio, per permetterne uno sviluppo integra-
to’3°. Un segnale in questo senso & venuto dal CTG in un progetto3*, finanziato
dal Ministero del Lavoro e delle Politiche Sociali, nel’ambito del quale é stato
effettuato un censimento delle case per ferie allo scopo di fornir loro assisten-
za tecnica, legale, tributaria e amministrativa. E infatti emersa la necessita di
lavorare sulla professionalizzazione del personale impegnato nella gestione
della domanda di turismo sociale che trova accoglienza in questa tipologia
ricettiva. L’offerta delle case per ferie rispecchia, infatti, i valori spirituali e
sociali del turismo come strumento per rafforzare 'unita della famiglia, la soli-
darieta e l’elevazione sociale, nella misura in cui soddisfa “il desiderio di stare
in un clima familiare e raccolto e la certezza di un luogo affidabile e sicuro”3?.
In occasione della Conferenza Episcopale, tenutasi a Roma nel Gennaio del
2005, sono stati presentati i risultati di un’indagine sulle Case per ferie a
Roma promossa dall’Azienda di Promozione Turistica di Roma33, dai quali
emerge il ruolo da esse assunto nel settore. Durante quest’occasione € stato
affermato, inoltre, il valore di evangelizzazione delle case per ferie, la loro
profonda immersione nel territorio, la familiarita del servizio, le loro caratte-
ristiche cristiane di accoglienza e ospitalita. A farsi interprete di questa
domanda di turismo &, pertanto, il CTG, promotore del turismo come mezzo
per la conoscenza e il dialogo tra gli uomini e dell’associazionismo come stru-
mento di stimolo e di azione per la costruzione di un bene comune.
Nell’ambito del turismo sociale, quello giovanile diventa, pertanto, uno stru-
mento per ’educazione della persona umana.

L’altra associazione presente sulla scena come interprete dei bisogni dei giova-
ni nella domanda di turismo & il CTS — Centro Turistico Studentesco e Giovanile.
La voglia di viaggiare, di aprirsi a un mondo per conoscerlo e rispettarlo, espres-
sa dai giovani nonostante linstabilita geografica internazionale e il clima di
costante incertezza che domina la domanda di viaggi, si riflette nell’attivita del
CTS. Il 70% dei soci ha un eta compresa tra i 18 e i 31 anni, con il 25% residenti
nel Lazio, il 17% in Lombardia, [’11% in Emilia Romagna, il 9% in Toscana e il

39 ntervista a Norberto Tonini, Presidente del BITS

31 www.hospites.it & il portale che fornisce informazioni sulle case per ferie censite.

32 Intervista a Guido Improta, ex-Direttore dell’ Azienda di Promozione Turistica di Roma.

3351&A (2004) Le case per ferie a Roma: un modo unico e speciale di offrire ospitalitd, APT Comune
di Roma, Roma

64 1L MERCATO



restante nelle altre regioni. Il 74% delle tessere € di carattere individuale: [’atti-
vita CTS rispecchia, da una parte, la domanda di turismo sempre pit individua-
listica, dall’altra, il bisogno di informazione, assistenza e supporto al viaggio
che l’'associazione € in grado di fornire: ne sono una prova i suoi 247.422 soci
nel 20053% e un fatturato del tesseramento di 4 milioni di euro. Infatti, con le-
sclusiva convenzione con CTS Viaggi Srl, ’associazione mette a disposizione dei
propri soci una vasta gamma di servizi turistici, passaggi aerei, ferroviari e
marittimi, soggiorni alberghieri e corsi di lingua all’estero. Nel 2004 sono stati
forniti 472.196 servizi turistici con un incremento del 25% rispetto al 200335. Per
quanto concerne le destinazioni geografiche piu richieste, definite sulla base
dei passaggi aerei, I’Europa registra il 72% (con il 29% della Spagna) ’America
il 17% (dove gli Stati Uniti assorbono il 90% dei viaggi in Nord America e il
Messico il 50% di quelli nel Sud) I’Australia e I’Oriente il 6% e ’Africa e il Medio
Oriente il 5%. Il consolidato rapporto con diverse compagnie aeree consente al
CTS di offrire ai soci tariffe vantaggiose in oltre 500 destinazioni in tutto il
mondo. A caratterizzare ['offerta sono, inoltre, le proposte ecoturistiche, come
viaggi naturalistici, soggiorni e tour nelle aree naturali protette; tale dato mette
in luce lattivita CTS nel campo della sensibilizzazione e promozione del rispet-
to dell’lambiente, componenti sempre pit importanti della domanda turistica.

A farsi portatori delle istanze dei lavoratori e delle lavoratrici nella fruizione del
tempo libero sono, fra le forme associative, i circoli ricreativi aziendali (CRAL)
con 4.000 associazioni, 10 milioni di lavoratori e un volume di affari stimato in
10 milioni di euro ’anno3®. Essi, infatti, dall’originario compito di strutture dedi-
cate all’estensione e alla qualificazione del tempo libero, si trovano oggi ad
assumere il ruolo di soggetto negoziale e di osservatorio privilegiato dei biso-
gni dei lavoratori e delle lavoratrici nell’ambito delle reti sociali sul territorio.

I CRAL dispongono di mezzi finanziari, strutture per lo sport e la cultura; pro-
muovono attivita turistiche rilevanti per il numero degli associati, delle sedi e
delle strutture che possiedono; costituiscono pertanto un grande patrimonio di
uomini e di idee impegnati per la promozione culturale e sociale dei lavoratori
e, attraverso i servizi che organizzano, anche nella difesa e valorizzazione delle
loro retribuzioni3?.

Le politiche fiscali attuate a meta degli Anni 90 hanno inciso negativamente
sulle politiche economiche e giuridiche delle aziende e, conseguentemente,
hanno condizionato la promozione di attivita culturali, sportive, turistiche e
ricreative dei circoli aziendali. | processi di privatizzazione delle grandi aziende
del settore pubblico, le ristrutturazioni, il decentramento dei processi produtti-
vi, la delocalizzazione delle produzioni nelle aziende private e le nuove tipolo-
gie di lavoro dipendente rappresentano i fattori di cambiamento per la realta dei
circoli aziendali.

34CTS - Ufficio tesseramento

35 CTS (2004) Relazione e Bilancio annuale

36 CNEL (2005) L’ organizzazione del tempo libero: le rete dei circoli ricreativi aziendali dei lavoratori
37 FITel Lazio (2005) IV Congresso Regionale - Relazione congressuale, 19 Settembre, Roma
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Nello stesso tempo, con lo sviluppo del turismo come spazio di autorealizzazio-
ne e con la domanda crescente di qualita nei settori dello sport, dello spettaco-
lo e del turismo, i CRAL si sono trovati a competere con il proliferare di beni e
servizi offerti dalle associazioni. Nell’ultimo decennio, i CRAL hanno visto ridi-
mensionare il loro ruolo, in un frazionamento territoriale e una perdita dei carat-
teri unitari che ne hanno messo in crisi 'identita stessa con i suoi fini di assi-
stenza e di solidarieta. La delega dei sindacati ha portato, infatti, a una perso-
nalizzazione della gestione dei circoli a livello locale, divenuta spesso autorefe-
renziale, con una conseguente perdita del proprio peso politico. Tali cambia-
menti, insieme all’introduzione di nuovi modelli culturali, hanno portato a un
minore apprezzamento dei servizi proposti dai CRAL e allo spostamento dell’in-
teresse dei lavoratori verso nuovi soggetti e nuove esperienze.

Ciononostante, i CRAL di grandi dimensioni, di struttura nazionale, riescono a
mantenersi operativi mostrando di resistere alla crisi. Essi rappresentano, infat-
ti, “I’unico centro d’ aggregazione della domanda delle famiglie e anche I’ uni-
co meccanismo di turismo sociale famigliare che abbiamo in Italia. Il CRAL ha
una capacita contrattuale che il singolo non ha e inoltre prevede una rateizza-
zione del pagamento attraverso una trattenuta in busta paga; quindi il lavora-
tore é facilitato dal fatto che va in vacanza e poi gli trattengono la spesa dallo
stipendio in 6 o 7 mesi. La terza motivazione é che, qualche volta, da anche dei
contributi per le famiglie, per i figli, organizza oltre alla vacanza, gare sportive.
Questo é sostanzialmente il meccanismo del turismo sociale”3®.

Nei viaggi organizzati dai CRAL si ritrovano le caratteristiche del turismo socia-
le, prima fra tutte, la sua origine in un gruppo precostituito: “Nei CRAL general-
mente si forma un gruppo di persone che non condividono solo il fatto di lavo-
rare insieme, ma grazie al quale si instaura un fenomeno di partecipazione ripe-
tuta ai viaggi. E una realtd importante anche a livello economico ed é turismo
sociale nel senso che I’ organizzazione é fatta per un gruppo di persone preco-
stituito ed é un viaggio tradizionale, completamente’3°.

L’obiettivo di valutare I’attivita dei circoli aziendali sulla base dei flussi turistici
da essi originati si € scontrato con la difficolta nel reperimento di dati aggiorna-
ti. Essi rappresentano, infatti, un universo eterogeneo composto da associazio-
ni con alle spalle anni di storia e altre di recente costituzione, piccoli spazi che
organizzano attivita ricreative o veri e propri organismi di consenso. La distribu-
zione sul territorio, I’eterogeneita dei circoli, unitamente alla scarsa disponibi-
lita a diffondere alcuni dati, costituiscono le ragioni per cui si pud tentare solo
una stima del mercato da essi generato.

Una lettura del mondo dei CRAL é stata tratta dai risultati della ricerca del
CNEL“® sul ruolo dell’associazionismo nell’organizzazione del tempo libero in
base ai quali ’'86% dei circoli esaminati opera nel settore del turismo; nel 2002

38 Intervista ad Antonio Palaferri, membro della presidenza nazionale della FiTeL

39 Intervista a Maurizio Davolio, Presidente dell’ AITR e responsabile della Tourism International
Cooperative Association del BITS

401’ indagine (CNEL, 2005) é stata condotta su un campione di 4000 circoli aziendali, di cui & stato
rilevato solo il 7,4%
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sono stati organizzati 2.030 viaggi; le tipologie piu richieste sono i soggiorni
termali, i viaggi collegati a eventi sportivi, i weekend all’estero, i viaggi in occa-
sione di festivita e ricorrenze e le settimane bianche. Quasi il 70% del campio-
ne si rivolge a tour operator per 'organizzazione dei viaggi, ottenendo un
risparmio dei costi soprattutto sul prezzo degli alberghi, dei trasporti ferroviari
e dei voli aerei.

Uno dei CRAL di dimensioni nazionali, dove le attivita turistiche rappresentano
un settore importante nell’ambito di iniziative mirate alla tutela ambientale e
alla promozione culturale, € ’ARCA del Gruppo ENEL, i cui soci iscritti risultano
essere al 2003 119.235%. Le iniziative turistiche a carattere regionale sono
33.947 mentre oltre 15mila sono quelle a carattere nazionale. Sono piu di
75mila i partecipanti alle attivita, di cui 17.500 sono esterni, a dimostrazione del
radicamento dell’associazione sul territorio e della sua capacita di attrarre 'u-
tenza. L’offerta turistica del’ARCA & molto variegata; tra i prodotti pid richiesti
vi sono le vacanze nei campeggi, con 27 strutture presenti sul territorio nazio-
nale e 16mila partecipanti. Segue, per tasso di partecipazione, il segmento
“turismo in convenzione lItalia/estero” consistente nella fruizione di strutture,
soprattutto stabilimenti termali, in Italia e all’estero durante la stagione estiva
e quella invernale, con circa 6.000 partecipanti. Altro segmento interessante &
quello “famiglie in vacanza” con pit di 5.000 adesioni. Fanno registrare una
buona partecipazione (2.000 domande) “le vacanze verdi” e quelle “sport e
avventura” con 1.000 giovani partecipanti di eta compresa tra i 12 e i 25 anni.
Un’iniziativa che raccoglie pit di 2.000 partecipanti € quella per adulti, con i
gran tour in Vietnam e in Cina e i meeting sportivi e culturali. L’attivita turistica
dell’ ARCA opera anche nelle vacanze studio all’estero e in occasioni di inter-
scambio culturale.

Una delle pit attive associazioni di turismo sociale che opera per la promozio-
ne e il miglioramento del settore & il CTA — Centro Turistico delle ACLI
(Associazioni Cristiane Lavoratori Italiani ). Le ACLI, con circa 900.000 soci,
attraverso le oltre 6.500 strutture territoriali, raggiungono con i loro servizi circa
3 milioni di utenti, rappresentando un grande organo di consenso rispetto ai
valori di democrazia, giustizia e sviluppo integrale di ogni persona con la pro-
mozione dei lavoratori. Le ACLI sono presenti in 16 Paesi Europei ed
Extraeuropei, dove vi é stata una forte emigrazione di lavoratori italiani. Il CTA,
ente turistico delle associazioni ACLI, interpreta il turismo come opportunita di
crescita umana e culturale, favorisce la pratica turistica di gruppo, il turismo
delle famiglie e quello rivolto ai giovani e alla terza eta. Esso promuove la scel-
ta tradizionale di un turismo per la persona, caratterizzando la pratica turistica
associativa verso percorsi culturali e ambientali con una forte capacita di inte-
grazione nella societa ospitante. Il turismo sociale rappresenta, inoltre, il terre-
no fertile per un’impresa sociale capace di promuovere sviluppo e occupazio-
ne*?, L’associazione gestisce pil di 20 case vacanza distribuite tra Campania,

41 ARCA ENEL (2002) Bilancio sociale
42 www.ctaonline.it
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Marche, Piemonte, Trentino Alto Adige e Lombardia, privilegiando la qualita dei
servizi, la caratterizzazione culturale del paese visitato e la convenienza econo-
mica in rapporto ai servizi offerti. Il CTA opera in Italia attraverso una rete con
150 sedi in cui lavorano 350 operatori; € membro del BITS, della FITUS e socio
di AITR, Associazione Italiana per il Turismo responsabile. Esso programma e
organizza la propria offerta attraverso l'attivita dell’Entour, tour operator con 30
sedi, 250 agenzie di viaggi distribuite in diverse regioni italiane, 60 associazio-
ni e dopolavori a carattere nazionale e territoriale. Nel 2001, ’Entour ha servito
circa 17.000 persone (8.500 su viaggi, 2.500 sui soggiorni, 3.000 per servizi ad
associazioni e imprese, 3.000 per trasporti)43. Il prodotto si articola in diversi
segmenti: soggiorni in Italia e all’estero (mare e montagna) turismo-benessere
(Ischia e Chianciano) turismo culturale (pit di 5o itinerari, di durata variabile tra
5 e 15 giorni, in Italia, Francia, Spagna, Portogallo, Olanda, Austria, Irlanda,
Romania, Repubbliche Baltiche, Inghilterra, Finlandia, Repubblica Ceca, Grecia,
Tunisia, Marocco, Russia, Turchia, Egitto, Libia, Siria, Giordania, Turchia,
Uzbekistan, Cina) turismo religioso (Lourdes, Fatima) turismo per le imprese;
turismo per la scuola (itinerari insoliti: Mosca, S. Pietroburgo, Istanbul,
Alessandria d’Egitto). La partecipazione alla vita associativa é la prima motiva-
zione per chiviaggia con il CTA: “/ costi bassi non sono i primi motivi d’ attrazio-
ne; fino a pochi anni fa, il turismo sociale era considerato turismo di serie b, di
quantita; adesso stiamo dimostrando che facciamo un turismo di qualita”**. Nel
2005 il CTA ha mosso un movimento turistico di 4omila persone a cui si aggiun-
gono i flussi generati di circoli ACLI, che ammontano approssimatamente a
7omila. Le persone che viaggiano con il CTA “Cercano un turismo “sobrio”, sem-
plice, rilassante, con la famiglia, abbiamo un ritorno delle famiglie in vacanza
con i figli™s.

| programmi futuri del CTA mirano alla valorizzazione del patrimonio turistico
nazionale attraverso il turismo rurale, I’agriturismo e il turismo sostenibile;
negli ultimi tempi il Centro si € impegnato nella promozione del turismo socia-
le come strumento di sviluppo e per 'occupazione nel Mezzogiorno“®, dove si
riscontrano le maggiori difficolta nella composizione dell’offerta in periodi di
bassa stagione. Il ruolo sociale svolto dal settore, nel suo dare rilevanza all’at-
tivita degli enti locali e nel suo rispondere alle logiche di mercato che risentono
della mancanza dei grandi flussi turistici tradizionali, suscita l'interesse del
mondo politico nazionale.

Un contributo allo sviluppo del turismo sociale viene dalla realta delle coopera-
tive di consumo, entrate nel settore verso la meta degli Anni ‘8o per estendere
la gamma dei servizi ai propri soci e per tutelarli come consumatori, offrendo
loro altre opportunita ed esperienze. Esse sono comparse sulla scena proprio
quando il settore viveva il suo momento di crisi, facendosi cosi portatrici delle
nuove esigenze espresse dai soci e dalle loro famiglie, interpretando al meglio

43 Ibidem

44 Intervista a Giuseppe Vitale, Segretario Generale del CTA

45 Ibidem

481 Convention Nazionale del CTA (2004) 18 e 19 Dicembre, Lauro (AV)
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i loro bisogni e le loro attese“’. Le cooperative di consumo in Italia aggregano
oggi circa 2,5 milioni di soci, dispongono di 85 agenzie turistiche con 500 dipen-
denti, con un fatturato nel turismo di circa 250 milioni di euro e con la parteci-
pazione di circa 300.000 clienti, con il 40% di soci. Il giro d’affari copre circa il
5% delle quote del mercato italiano del turismo intermediato tramite agenzia.
Esse costituiscono, pertanto, un soggetto leader in Italia nel settore della distri-
buzione, con 160 aziende, che associano oltre 6 milioni di soci, serviti in 1.276
punti vendita, con una presenza in 17 regioni su 20, in 86 province su 105 e in
690 comuni“®, Obiettivo delle cooperative & quello di proiettare nel settore turi-
stico i valori di base del mondo della cooperazione, ossia convenienza, qualita,
sicurezza, socialita e solidarieta. In questo contesto, esse possono svolgere un
grande ruolo nella creazione di sinergie e di economie di scala aumentando la
convenienza e soprattutto la qualita dei prodotti offerti ai soci.

In sostanza, il movimento delle persone che viaggiano con le associazioni appa-
re consistente, e costituirebbe una grande fetta della domanda turistica italia-
na: secondo un testimone intervistato“, il 70% del movimento turistico sareb-
be infatti da imputare all’associazionismo. Elevate sono le potenzialita di que-
sto settore, se si pensa alla capacita d’azione e ai risultati che si possono
ottenere, per esempio, nel miglioramento del livello dell’offerta presente sul
mercato.

Movimento turistico generato dalle associazioni di turismo sociale*
< 247.422 soci, di cui pit del 50% studenti, hanno viaggiato con il CTS nel 2005.

< Pil di 40.000 sono i soci del CTA, centro turistico delle ACLI, e oltre 70.000 soci
dei circoli ACLI hanno usufruito dei servizi turistici nel 2005.

< 300.000 sono coloro che si sono affidati al’ETSI — CISL per organizzare la propria
vacanza negli ultimi anni.

< 600.000 persone ¢ la stima dei flussi turistici generati dai CRAL e dal Dopolavoro
Ferroviario.

< 75.000 sono gli iscritti al’ARCA ENEL nel 2002.
< 880.414 sono state le presenze negli ostelli italiani dell’AlG nel 2005.
< 300.000 sono i clienti delle cooperative di consumo.

Si stima in 350 milioni di Euro il fatturato totale delle associazioni che fanno turi-
smo sociale.

* dati sui flussi turistici in base al numero delle tessere soci emesse

47 prandi I. (2006) Cooperative di consumo e turismo sociale, Conferenza "Tourism for all: State of
the play and existing practices in the EU", 17 Gennaio, Bruxelles

48 bidem

49 Intervista a Giuseppe Vitale, Segretario Generale del CTA — Centro Turistico ACLI
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2.5 I segmenti di domanda

ILturismo sociale risponde, come si € visto, al bisogno di socializzazione espres-
so da gruppi, formali o informali, che si riconoscono nell’appartenenza agli
stessi valori e nel perseguimento di determinati obiettivi. Inoltre, esso rappre-
senta - nel riconoscimento del diritto alla vacanza - espressione dell’esigenza
di accessibilita allargata (fisica, economica e sociale) manifestata dalle fasce
piti deboli della popolazione.

L’analisi della domanda é stata dunque avviata partendo dall’identificazione
delle sue singole componenti, tenendo presenti gli aspetti di socializzazione e
di accessibilita come presupposti di base per la definizione di un gruppo che fa
turismo sociale. Sulla base delle informazioni tratte dall’indagine diretta svolta
sulle maggiori organizzazioni di turismo sociale operanti in Italia, i segmenti
maggiormente riconducibili alla domanda di turismo sociale sono i disabili, gli
anziani, le famiglie con bambini e i giovani, nella loro propensione a viaggiare
in gruppo.

L’analisi ha preso le mosse dallo studio dei risultati di indagini edite sui com-
portamenti turistici di disabili, anziani, e giovani al fine di studiarne le caratte-
ristiche e nell’intento di riscontrare in essi elementi riconducibili al turismo
sociale. L’analisi dei dati esistenti ha consentito di giungere a valutazioni quan-
titative e qualitative offrendo un primo quadro interpretativo sulla domanda.

Le persone con esigenze specifiche costituiscono un segmento turistico finora
sottovalutato. Si tratta di tutte quelle persone che, per poter accedere alla
vacanza, esprimono come primaria esigenza ’assenza di barriere di tipo fisico
(le persone con mobilita ridotta) sensoriale (le persone non vedenti o ipoveden-
ti, non udenti o ipoudenti) o comportamentale e culturale (le persone con pro-
blemi di tipo mentale o con malattie croniche).

Secondo uno studio svolto a livello europeo nel 1993, la popolazione disabile in
Europa corrisponde a circa 50 milioni di persone, pari al 14% della popolazione
(ai disabili ufficialmente censiti, pari all’11%, va aggiunto un 3-4% che sfugge
alle rilevazioni ufficiali). Il 72% della popolazione disabile viaggia o sarebbe
disposta a farlo: un mercato di circa 36 milioni di persone, di cui 5-6 milioni
hanno realmente viaggiato e circa 30 milioni sarebbero disposti a farlo: questi
costituiscono, dunque, una domanda turistica potenziale>°. Se si pensa che
generalmente le persone con disabilita tendono a non viaggiare da sole, si € in
presenza di una domanda inespressa e di un potenziale mercato sui quali sono
stati avviati diversi progetti di promozione del “turismo per tutti” finanziati
dall’Unione Europea. Tra questi, nel 1989 viene pubblicato in Gran Bretagna il
Rapporto Tourism for All che segna la nascita del concetto di turismo per tutti
sollecitando gli operatori turistici a diversificare i propri prodotti e a predispor-

59 Touche Ross (1993) Profiting from Opportunities — A new market for tourism. Si tratta della prima
ricerca organica sullo studio del fenomeno del turismo per persone con disabilita e sulle proie-
zioni di sviluppo economico prevedibili a livello europeo, presentata a Londra nel corso del con-
vegno “ Tourism 2000 Tourism for All in Europe” nell’ Ottobre 1993
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re offerte che tengano in considerazione le esigenze di tutti i potenziali clienti>*.
Uno studio pill recente é stato realizzato nell’ambito del progetto CARE che pre-
vede la realizzazione di una rete di Cittd Accessibili delle Regioni Europee nelle
quali ’accessibilita non si risolve esclusivamente nell’abbattimento delle bar-
riere architettoniche, ma anche nell’alta qualita di servizi per il tempo libero>2.
L’indagine é stata effettuata su un campione di oltre 6.000 persone al fine di
cogliere le esigenze dei turisti e dei residenti, con bisogni specifici e non, nei
confronti di una “citta ospitale”>3.

Il principale desiderio espresso dai turisti con esigenze specifiche nei confronti
di una citta che si possa dire “ospitale” risulta essere la cordialita e la disponi-
bilita delle persone, seguita dall’assenza di barriere architettoniche e dall’effi-
cienza/accessibilita dei mezzi di trasporto. Tale risultato dimostra come gli
aspetti immateriali rivestano molta importanza: una citta per essere accessibi-
le a tutti deve essere in primo luogo accogliente e ospitale dal punto di vista cul-
turale®4,

Da un’analisi dei giudizi espressi nei confronti delle citta dopo un’esperienza di
vacanza, emerge l'inadeguatezza delle citta: cordialita, accessibilita ed efficien-
za dei trasporti risultano agli ultimi posti fra gli elementi di fatto pit apprezza-
ti, risultati che mostrano la necessita di continuare a investire nella formazione
del personale, nel miglioramento dei servizi e nell’abbattimento delle barriere.
Venendo alla situazione italiana, secondo le stime ufficiali, le persone disabili
sono 2,615 milioni, pari al 5% circa della popolazione®>. Tale stima & parziale
perché considera solo la popolazione con eta superiore a 6 anni, che vive in
famiglia e che ha una totale mancanza di autonomia in riferimento ad almeno
una funzione. Se a questa si aggiungono i disabili che hanno meno di 6 anni e
quelli che vivono nei presidi socio-assistenziali si arriva a un numero comples-
sivo di oltre 2 milioni e 8oomila.

51 progetto EU.FOR.ME (2004) Analisi delle esigenze nell’ ambito del Turismo per tutti. Nell’ ambito
del progetto é stato svolto uno studio volto a identificare se, come e in quale misura i giovani con
limitazioni alla proprio attivita subiscono dei condizionamenti, delle restrizioni e/o dei problemi
quando decidono di compiere un viaggio

52 progetto coordinato dalla Regione Emilia Romagna quale ente capofila, e finanziato nell’ ambito
del Programma comunitario INTERREG Il1, in parti uguali dal Fondo Sociale Europeo e dal Fondo
di Rotazione attraverso il Ministero delle Infrastrutture e dei Trasporti

53 Interreg Ill B, Regione Emilia Romagna (2004) Progetto CARE, Analisi della domanda dei servizi
per il tempo libero in una citta “ospitale per tutti”, Novembre

54 Interreg Ill B, Regione Emilia Romagna (2005) C.A.R.E Accessible Cities of European Regions, in
Care News n.2, Year 1, October

55 La principale fonte di dati utilizzata per stimare il numero di disabili presenti in Italia é l'indagi-
ne ISTAT sulle condizioni di salute e il ricorso ai servizi sanitari. Tali stime adottano la definizio-
ne di disabilita codificata dall’ OMS nell’ International Classification of Impairments, Disabilities
and Handicaps dal 1980. Nel 2001 L’ OMT ha predisposto un nuovo strumento di classificazione
I’ International Classification of Functioning, Disability and Health (ICF - Classificazione
Internazionale sul Funzionamento, disabilita e salute) con il quale il termine “persona con disa-
bilita” é sostituito col termine “persona con limitazioni nell’ attivita”: “Quelle persone di tutte le
eta che non possono svolgere, indipendentemente e senza aiuto, attivita umane basilari o com-
piti a causa della propria condizione di salute o a causa di una menomazione
fisica/mentale/cognitiva di natura permanente o temporanea”
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Per quanto riguarda il mercato turistico, secondo una ricerca realizzata nel 1999
dall’ENEA, la domanda esplicita di turismo sociale € costituita da 889.330 per-
sone che esprimono esigenze speciali e che rappresentano circa il 3% dei turi-
sti italiani e da 2.140.785 anziani (con pil di 64 anni) che rappresentano quasi
il 7% degli italiani che viaggiano®. Se a questi si aggiungono le 488.599 perso-
ne che dichiarano di non viaggiare a causa di problemi di salute permanenti ma
che sarebbero disposti a farlo a particolari condizioni, si pud valutare un merca-
to totale di 3.518.714 individui. In base a una pil recente indagine svolta
dall’ISTAT, le persone con disabilita non anziane sono 1 milione e 641 mila, di
queste il 41,3% ha effettuato almeno una vacanza nei dodici mesi precedenti la
rilevazione. La quota di quanti hanno viaggiato sale al 61% tra i pil giovani (con-
tro il 31,3% delle persone di 50-67 anni) @ maggiore nel Nord (51,3%) tra le per-
sone con titolo di studio piil alto (52,9%) e tra quanti hanno una condizione eco-
nomica pitl favorevole (50,9%)>’. Rispetto a quella che & la domanda turistica
tradizionale, i comportamenti di tali categorie di persone riflettono:

% la tendenza a viaggiare in gruppo, con la propria famiglia, con gli amici o le
associazioni e le cooperative sociali. Secondo lindagine ISTAT, il 77,9%
delle persone che hanno viaggiato lo hanno fatto insieme ai famigliari al fine
di avere un’assistenza sia per gli spostamenti, sia per lo svolgimento delle
attivita ricreative e per le cure sanitarie necessarie58, In realta secondo alcu-
ni, la persona disabile preferisce o preferirebbe viaggiare da solo, sceglien-
do liberamente la localita e ’alloggio di suo gradimento: “il turista con disa-
bilita si rivolge all’ associazione che organizza il viaggio perché non trova
alternative, non potendo cioé contare su un’ offerta che tenga conto di tutte
le esigenze e che sia aperta a tutti”>°.

% la disponibilita a effettuare soggiorni pit lunghi e pit frequenti. Secondo
indagine del’ENEA, le persone disabili hanno effettuato 4 viaggi all’anno
contro i 3 dell’intera domanda turistica e con una durata media di 13 giorni
contro gli 11 della domanda turistica complessiva.

% una maggiore propensione a viaggiare fuori stagione. Tutte le indagini effet-
tuate su tale tipo di domanda concordano nel rilevare una preferenza, rispet-
to alla domanda turistica totale, a viaggiare nei periodi di bassa stagione,
dato che probabilmente si spiega con l’esigenza di evitare i disagi legati a
un’intensa concentrazione turistica e di ricevere da parte degli operatori una
maggiore attenzione e disponibilita di tempo.

56 ENEA-ITER (1999) Progetto STARe - Studio sulla domanda di turismo accessibile, Report conclu-
sivo. Ricerca realizzata dalla societda ITER, per conto dell’ ENEA (Ente per le Nuove tecnologie
I’ Energia e I’ Ambiente) nell’ ambito del progetto STARe ( Servizi Turistici per I’ Accessibilita e la
Residenza confortevole)

57 Istat (2005b) L’ integrazione sociale delle persone con disabilitd. Indagine sulle persone con
disabilitd non anziane che vivono in famiglia; sono state escluse le persone che durante I’ inda-
gine o dai controlli preliminari all’ intervista sono risultate istituzionalizzate, trasferite all’ este-
ro, e le persone che al momento dell’ intervista hanno dichiarato limitazioni lievi

58 progetto EU.FOR.ME. (2004)

59 Intervista ad Anna Grazia Laura, Presidente della CO.IN
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% latendenza a scegliere strutture ricettive extralberghiere in quanto pit eco-
nomiche e generalmente meno affollate. La capacita di spesa di tale seg-
mento non risulta sostanzialmente diversa da quella di altri segmenti, ma
bisogna considerare i costi aggiuntivi che essi devono sopportare per l'ac-
quisto o l'affitto di attrezzature specifiche o per un’assistenza sanitaria.

Le motivazioni che spingono alla vacanza restano generalmente legate allo
svago e al divertimento (37%) ma é pil rilevante la percentuale di coloro che
sono spinti da motivi di cura, benessere e termalismo (16%) e che effettua la
vacanza per ricevere trattamenti di tipo terapeutico. Numerosa, inoltre, € la
domanda di coloro che effettuano viaggi di lavoro e di affari®.

Per quanto riguarda la scelta del mezzo di trasporto per effettuare gli sposta-
menti, si rileva una leggera preferenza per 'utilizzo della propria auto, ma tale
scelta € condizionata dall’accessibilita dei mezzi pubblici nelle diverse localita:
la disponibilita di treni accessibili o aeroporti dotati di personale e attrezzature
adatti a rispondere alle esigenze dei disabili € sicuramente maggiore nei gran-
di centri urbani®.

Per quanto concerne le esigenze piu sentite dalle persone con esigenze specifi-
che, l'indagine ENEA ha rilevato quella di una dieta particolare (42,7%) di
ambienti ipo-anallergici (37,4%) e di assistenza medica (29,1%). Si tratta peral-
tro dei bisogni maggiormente disattesi da parte dell’offerta turistica. Le diffi-
colta legate a particolari esigenze alimentari si registrano, nell’lambito delle
attivita di ristorazione, anche a causa della scarsa preparazione del personale
che non sempre & in grado di fornire informazioni specifiche sulla preparazione
dei cibi; & quasi sempre difficile, soprattutto all’interno di una struttura ricetti-
va, avere pasti in orari personalizzati®?. A queste criticita si aggiunge inoltre
quella relativa all’accessibilita ai mezzi di trasporto e ai servizi.

La soluzione a tali difficolta € rappresentata dalla ricerca e dalla scelta, da parte
dei turisti con bisogni specifici, di strutture adeguate che siano in grado di
rispondere alle esigenze espresse®. Tuttavia, le condizioni necessarie per con-
sentire di viaggiare a coloro che sarebbero disposti a farlo sono, in base all’in-
dagine ENEA, laccompagnamento (62%), la disponibilita di un’assistenza
medica (25%) e il superamento delle barriere architettoniche (6,5%). Tali risul-
tati sono confermati dai dati ISTAT sulle persone che non hanno viaggiato: circa
il 40% di queste non lo ha fatto per motivi di salute, difficolta a spostarsi e per
motivi economici. Di qui 'importanza di migliorare I’accessibilita fisica ed eco-
nomica delle strutture per spingere anche parte dei “non viaggiatori” a intra-
prendere una vacanza. La crescita della quota di turisti fedeli alla struttura
(43,9% nel 2005 contro il 42,4% del 2004) mostra® come le strutture che offro-

60 ENEA-ITER (1999)
61 progetto EU.FOR.ME. (2004)
62 pidem
63 [stat (2005b)
4 Osservatorio Nazionale sul Turismo Italiano, Isnart - Unioncamere (2005b) Vacanze invernali: il
turismo fa lo slalom tra tariffe scontate e prenotazioni telematiche, 4° Report-Indagine sulle pre-
notazioni/presenze nelle aree turistiche leader e sui segmenti di prodotto, Dicembre
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no una maggiore qualita, anche in termini di accessibilita, sono quelle in grado
di conquistare e fidelizzare una clientela che si dimostra propensa a tornare e a
premiare la struttura che meglio ha saputo soddisfare le diverse esigenze ad un
prezzo concorrenziale.

Un discorso a parte merita la diffusione di una corretta informazione come
aspetto integrante dell’accessibilita. E’ stato constatato come le strutture
accessibili vengano spesso sottoutilizzate dalle persone disabili, proprio a
causa di mancanza di informazione.

Spesso, si rileva una difficolta nel reperimento delle informazioni sia sull’acces-
sibilita delle strutture, delle destinazioni e delle attivita ricreative o culturali sia
sulla possibilita di trovare sul posto attrezzature specifiche o personale specia-
lizzato e pili in generale strutture sanitarie. Un’adeguata informazione, oltre che
per la corretta fruizione di servizi e di attivita, risulta fondamentale anche quale
fattore di sicurezza: le informazioni sui comportamenti da adottare in caso di
pericolo non sono quasi mai comprensibili per coloro che hanno disabilita di
tipo sensoriale o difficolta di apprendimento®.

Infine, non vanno sottovalutate le difficolta che le persone con esigenze speci-
fiche possono incontrare anche nello svolgimento delle attivita di svago dovute
alla mancanza di una formazione specifica da parte del personale addetto alle
attivita ricreative®®,

L’esperienza del viaggio come occasione di accrescimento personale, arricchita
nella condivisione in gruppo, rappresenta il modo di fare vacanza di uno speci-
fico segmento: quello degli anziani.

In base all’ultima rilevazione ISTAT, la popolazione con pit di 65 anni di eta resi-
dente in Italia nel 2004 & costituita da circa 11 milioni di persone®’. Solo nel tri-
mestre estivo, il 22,4% di essi ha effettuato almeno una vacanza® rappresen-
tando il 9,1% dei turisti®®; nel trimestre estivo del 2003 sono stati 2,101 milioni
gli anziani che hanno trascorso una vacanza, pari al 20,1% della popolazione
residente della stessa eta.

Secondo le previsioni ISTAT sulla popolazione italiana per il periodo 2005-2050,
entro il 2030 vi sara un ulteriore invecchiamento della popolazione con un
aumento del peso delle classi di eta sopra i 65 anni dal 19,5% al 27%7°.

Si tratta di persone dinamiche che godono di una salute migliore rispetto al pas-
sato, di una maggiore speranza di vita e di risorse finanziarie superiori rispetto
alle generazioni precedenti, fattori che, uniti all’assenza di impegni famigliari e

65 progetto EU.FOR.ME. (2004)

66n questo contesto é nato il progetto “Italia Paese per tutti” che prevede cicli di formazione sui
temi del turismo accessibile i cui obiettivi prioritari sono formare personale pii qualificato, svi-
luppare maggiore consapevolezza sulle esigenze dei clienti con bisogni speciali, garantendo cosi
la qualita del servizio turistico anche per tale tipologia di clienti. Il Progetto é promosso dall’ EBIT
Ente Bilaterale Industria Turistica in collaborazione con I’ Associazione SiPué http://andi.casac-
cia.enea.it/web_stare/qualita.htm

7 www.demo.istat.it

68 |STAT (2006¢)

69 STAT (2005a) L’ Italia in cifre

70 STAT (2006b) Previsioni demografiche nazionali
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lavorativi, rendono questo segmento sempre pit importante per il mercato turi-
stico. Oltre ad avere a disposizione molto tempo libero, essi hanno un’altissima
motivazione al viaggio, partono per periodi mediamente lunghi (16 giorni con-
tro gli 11 della domanda complessiva) con una minore propensione per i viaggi
all’estero (25,5% contro il 29% della domanda complessiva) ma distribuendo i
viaggi maggiormente lungo tutto ’'anno e prediligendo, in particolare, il perio-
do primaverile.

Riguardo alle motivazioni che li spingono a viaggiare, prevalgono lo svago e il
divertimento seguiti da visita a parenti e amici e, in crescita, da motivi di tipo
religioso”. Inoltre, caratterizzati da un livello culturale pit alto rispetto al pas-
sato, gli anziani sono attratti da forme di turismo in cui allo svago si affiancano
motivazioni di tipo culturale: un’indagine dell’'ISNART, nel tracciare il profilo del
turista europeo, ha evidenziato il maggior numero di clientela della terza eta
per quanto riguarda le citta d’arte (33,2%) che viaggia in coppia ma senza bam-
bini (46%) o in gruppo (28,8%) e che ha un elevato livello culturale (43,6%). |
turisti della terza eta rappresentano anche una grossa percentuale della clien-
tela del turismo termale (72,1%) e degli itinerari turistici (32,9%)7>.

In riferimento alle modalita di viaggio, gli anziani prediligono i viaggi organizza-
ti e la vacanza di gruppo, durante le quali soddisfano il desiderio di socializza-
re e di fare nuove conoscenze. Da questo punto di vista, una ricettivita ospitale
e attenta a tale tipologia di turista dovrebbe disporre di sale di intrattenimento
che diano l'opportunita di socializzare e di rilassarsi; particolarmente apprezza-
te risultano essere, inoltre, la gentilezza e la comprensione del personale,
soprattutto di quello addetto alla ristorazione, la garanzia di un’assistenza sani-
taria e, come si € detto, I’organizzazione di escursioni e visite culturali guidate.
Per quanto concerne la scelta della tipologia di alloggio, probabilmente legata
all’esigenza di trovare un ambiente confortevole e sensibile € la propensione a
trovare accoglienza in casa di amici e parenti (circa il 40%) rispetto ad alberghi
e pensioni.

Relativamente al mezzo di trasporto utilizzato per raggiungere la destinazione,
all’auto sono preferiti i mezzi pubblici, come autobus, pullman e treno”3 rispet-
to ai quali é alta la richiesta di accessibilita ed efficienza.

Il profilo del turista anziano, in sintesi, sembra rispecchiare quanto emerso
anche nel sondaggio di una rivista: autonomo, amante della qualita dei servizi
e delle comodita, desideroso di novita, attento alla dimensione culturale del
viaggio, in genere effettua viaggi per oltre una settimana in compagnia di fami-
gliari e amici e tra le motivazioni che lo spingono a viaggiare vi sono, oltre al
desiderio di svago e divertimento, quello di conoscere posti nuovi e la voglia di
restare attivi e dinamici’.

7Y ENEA-ITER (1999)

72 Osservatorio nazionale sul turismo italiano, Isnart — Unioncamere (2004) Indagine sul turismo
organizzato europeo
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Spunti di riflessione altrettanto interessanti per il turismo sociale provengono
dalla domanda di viaggio dei giovani: I’esperienza turistica gioca infatti un
ruolo importante nello sviluppo della coesione di gruppo e, considerata [’eleva-
ta propensione dei giovani al viaggio, pone all’offerta turistica la necessita che
tale possibilita sia garantita a tutti.

In base a ricerche condotte a livello internazionale e europeo, i giovani di eta
compresa tra i 15 e 25 anni rappresentano un quinto del movimento turistico
totale”>, 140 milioni di arrivi all’anno, il 20% di tutti gli arrivi, il 70% nei Paesi
Europei. In particolare, i nuovi Stati membri rappresentano un grande potenzia-
le per questo gruppo, sia in quanto Paesi d’origine sia come destinazione turi-
stica per i giovani’®.

Nel 2005 in Italia, le fasce di eta che hanno viaggiato di piti sono quelle giova-
nili e adulte: in particolare, nel periodo estivo, hanno effettuato almeno una
vacanza oltre la meta della popolazione di eta compresa trai 15 ed i 44 anni’?.

In base a un’indagine realizzata dal Touring Club Italiano in collaborazione con
la Doxa, nel periodo gennaio-settembre 2005, ’81,5% dei giovani fra i 15 e 24
anni ha effettuato una o pili vacanze, percentuale che sale all’86% in riferimen-
to al triennio 2003-200578, Tale propensione al viaggio si spiega sia con la gran-
de curiosita di scoprire nuovi mondi e altre civilta, sia con ’'aumento delle occa-
sioni di viaggio dovuta al moltiplicarsi di vacanze studio, scambi culturali e
Stage. Essi inoltre viaggiano sia con la famiglia, sia in autonomia con il gruppo
di amici e, rispetto al passato, hanno mediamente una maggiore indipendenza
economica’®.

Come emerge dall’indagine condotta da ATLAS, Association of Tourism and
Leisure Education, basata su oltre 2.300 risposte di giovani viaggiatori in tutto
il mondo, 'importanza del turismo giovanile risiede anche nella tendenza a
viaggiare scegliendo un pit vasto numero di destinazioni e a restarvi pil a
lungo: i giovani in Europa viaggiano in media per 34 giorni. Con un buon livello
d’istruzione (il 34% ha la laurea) il 71% usa internet per conoscere tutte le pos-
sibilita di scelta disponibili e confrontare le alternative sulle destinazioni e le
caratteristiche dell’offerta con aggiornamenti in tempo reale®. L'utilizzo di
Internet risulta pil conveniente e pi libero da condizionamenti (per I’assenza
di un operatore) oltre a dare la percezione di una maggiore autonomia nell’or-
ganizzazione del viaggio®.
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In riferimento alle destinazioni scelte, il TCl rileva, nonostante la preferenza per
l’ltalia, una maggiore propensione per i viaggi all’estero (27,7% rispetto al
21,7% del campione complessivo) dovuta probabilmente anche alla maggiore
disponibilita di strutture ricettive extralberghiere a basso costo, come gli ostel-
li, rispetto all’ltalia. Essi viaggiano soprattutto in auto (48,5%) e in treno
(19,1%)%2.

Rispetto alle tipologie di prodotto vendute dai tour operator europei, dopo il
mare, che resta la meta preferita dai giovani cosi come dal resto dei turisti, € la
montagna a caratterizzarsi per una clientela prevalentemente giovane (37,7%).
Tale dato puo essere spiegato anche con il fatto che il 46,2% dei turisti sportivi
& giovane®3,

Secondo l’indagine ATLAS svolta a livello internazionale, fra le tre principali
motivazioni che spingono i giovani a viaggiare vi sono la conoscenza di altre cul-
ture, il divertimento, il relax e U'interazione con la popolazione locale. Le visite
culturali, a siti storici e monumenti, inoltre, sono al primo posto fra le attivita
svolte durante una vacanza.

Anche nei giovani italiani, intervistati nell’lambito di un’indagine Eurisko sull’as-
sociazionismo, sono cambiate le aspettative del viaggio, che non si riducono
solo al divertimento e all’evasione, ma si ampliano agli interessi culturali, alla
scoperta del nuovo e, soprattutto, alla condivisione delle esperienze di viaggio
con il gruppo di amici®4. Aspetti che mostrano come, fra le esperienze ricercate
in un viaggio, risultino prioritarie quelle basate sulla scoperta della diversita
culturale e che presuppongano uno scambio e un dialogo fra civilta®>.

A garantire un accesso sempre pit ampio dei giovani alla vacanza € la possibi-
lita di trovare prezzi accessibili sia per 'utilizzo delle strutture ricettive e dei tra-
sporti, sia per la partecipazione agli eventi e alle attivita del tempo libero.
Inoltre, risulta fondamentale rispondere alle esigenze di tipo culturale e forma-
tivo, fornendo loro la possibilita di vivere esperienze ed eventi, scambi cultura-
li con altri giovani, attivita che richiedano e stimolino impegno sociale e sensi-
bilita ambientale.

L’analisi fin qui svolta sui segmenti di domanda € stata arricchita da un’indagi-
ne qualitativa ad hoc realizzata allo scopo di approfondire alcuni aspetti. La
ricerca é stata condotta con interviste dirette e ha rilevato 400 casi tra anziani
(coloro che hanno pil di 65 anni) disabili, famiglie con bambini e giovani fra i 18
e i 25 anni residenti nella regione Lombardia. La scelta della localita di rilevazio-
ne e del numero delle unit rilevate®®, & dipesa da esigenze organizzative del-
’équipe di ricerca, nonché dai fattori di tempo e di costi impiegati nella realiz-
zazione dell’indagine.
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Gli ambiti indagati hanno riguardato alcuni tratti del comportamento turistico
degli intervistati, quali:

% la propensione a viaggiare;

% la preferenza nella scelta della meta e del periodo;
% le attivita svolte durante la vacanza;

% le difficolta riscontrate nella pratica turistica;

% le condizioni necessarie per effettuare un viaggio;
% la conoscenza del turismo sociale.

Sulla base dei risultati, quasi la meta degli intervistati ha dichiarato di aver
effettuato almeno un viaggio nell’arco dell’ultimo anno (solo il 15% ne ha fatto
piti di uno) mentre la restante parte afferma di non aver viaggiato nemmeno una
volta: le difficolta riscontrate nello svolgimento della pratica turistica hanno
ben chiarito le ragioni di questo dato.

L’indicazione sulla preferenza del periodo durante il quale gli intervistati viag-
giano é stata espressa solo dalle famiglie con bambini, in relazione alle esigen-
ze di tempo di lavoro da esse espresse; non si registra, invece, un’indicazione
precisa per i giovani o per gli anziani, dato che si puo interpretare consideran-
do la maggiore disponibilita di tempo che caratterizza questi segmenti.

La meta preferita espressa dagli intervistati € con netta prevalenza il mare; si
segnala, tuttavia, come per il gruppo degli anziani la scelta del tipo di destina-
zione si distribuisca in maniera pitl omogenea tra le altre categorie “montagna”,
“citta d’arte”, “terme” e “laghi”.

Le attivita che caratterizzano la vacanza sono per la maggior parte quelle ricrea-
tive; accanto a queste, cura e benessere della persona acquistano rilevanza per
i soggetti disabili e anziani, per i quali si aggiungono le visite guidate e le escur-
sioni: il segmento degli over 65 si distingue sempre di pit per la sua attenzione
al territorio e alla sua offerta, indipendentemente dal luogo di destinazione
scelto.

Elementi interessanti sono emersi riguardo le difficolta riscontrate nella pratica
all’accessibilita ai mezzi di trasporto e ai servizi. Una riflessione sui sotto-grup-
pi degli intervistati ha fatto emergere la difficile reperibilita dei servizi di accom-
pagnamento da parte dei disabili, mentre gli anziani fanno presente, oltre a
quanto gia citato, il difficile orientamento sul territorio, aspetto riscontrato
anche dai piu giovani.

Al di 13 delle esigenze specifiche, quindi, la mobilita sul territorio rappresenta
ancora un tratto dell’offerta turistica che necessita di essere migliorato e che
rimanda alla sua capacita di fare sistema con il territorio. Tale raccordo riguar-
da, peraltro, anche l’'informazione sui servizi e sulla loro distribuzione nel con-
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testo locale. Si tratta di un aspetto confermato dall’indagine, visto quanto
espresso dagli intervistati sulle condizioni necessarie per effettuare un viaggio:
una guida all’orientamento ai servizi del territorio & stata segnalata, infatti,
come tra le pit importanti. Ciononostante, la maggior parte degli intervistati
segnala il basso costo come primo presupposto al viaggio; tale dato sale in
maniera determinante solo per le famiglie con bambini, mentre scende inaspet-
tatamente per i giovani; per cid che concerne i disabili intervistati, come previ-
sto, acquistano invece rilevanza le condizioni di accessibilita.

In generale, gli intervistati hanno espresso una domanda di turismo interessa-
ta al territorio meta del viaggio, sia in termini di risorse naturali e culturali, sia
di attivita in esso praticabili. In questo senso, oltre agli obiettivi di svago e
divertimento, é interessante notare come gli intervistati intravedano nella pra-
tica turistica anche un momento di accrescimento personale.

A conferma di tale aspetto, si consideri inoltre ['alto interesse manifestato verso
la possibilita che la vacanza preveda attivita di educazione all’ambiente, al
patrimonio culturale, alla salute, alla diversita.

Nonostante le informazioni acquisite sulla pratica turistica degli intervistati -
ritenuti potenziali segmenti della domanda di turismo sociale - come ad esem-
pio le esigenze di accessibilita, di scoperta e di collegamento con il territorio
rispecchino pienamente gli obiettivi del turismo sociale, quasi nessuno dei sog-
getti intervistati ha effettuato un viaggio di questo tipo. Seppure il numero
ristretto delle unita rilevate non consenta di estendere tali valutazioni a una
popolazione pil vasta, quest’ultimo dato non fa che confermare la difficile iden-
tificazione degli effettivi segmenti della domanda di turismo sociale.
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3 L'INDAGINE CAMPIONARIA
SULLE STRUTTURE RICETTIVE

3.1 Finalita e metodologia

Per completare I’analisi sul mercato del turismo sociale sin qui svolta, occorre
considerare l'offerta. Senza entrare nel merito di tutti gli aspetti che concorro-
no a formarla, in questo contesto ci si & concentrati soprattutto sui servizi ricet-
tivi che sono, notoriamente, fra le attivita cardini del mercato turistico.

Indipendentemente dal segmento individuato nell’analisi, la domanda di turi-
smo sociale esprime, nel suo complesso, bisogni specifici riconducibili al pit
ampio concetto di accessibilita allargata, sia essa fisica (legata all’abbattimen-
to delle barriere architettoniche) economica (riferibile all’accessibilita dei prez-
zi) e sociale (connessa alla disponibilita di spazi per la socialita, all’inclusione
sociale, ecc.). Secondo quanto emerso dall’analisi riportata nelle pagine prece-
denti, realizzata attraverso studi e ricerche presenti sul settore, ma anche gra-
zie a indagini dirette svolte sulla domanda turistica e sui protagonisti del tessu-
to associativo, non sempre l'offerta ricettiva appare in grado di soddisfare tali
esigenze.

Per conoscere le caratteristiche dell’offerta ricettiva nelle tre regioni indagate
(Lombardia, Lazio e Calabria) e per rilevare quanto questa sia preparata ad
accogliere le istanze dei target di turismo sociale, si € reso necessario compie-
re una ricerca ad hoc. In particolare, si € scelto di effettuare un’indagine cam-
pionaria affinché fosse rappresentativa della popolazione di riferimento, ovvero
le strutture ricettive delle tre regioni, in modo da sondare con rigore scientifico
aspetti legati all’offerta dei servizi.

Lo strumento utilizzato & stato un questionario strutturato a risposte prevalen-
temente chiuse, somministrato attraverso il sistema di rilevazione CATI
(Computer Assisted Telephone Interview).

Le aree tematiche del questionario sono quattro:

2

% informazioni generali;

KD

2

% dotazioni strutturali;

KD

<

» servizi offerti;

<

» collegamenti col territorio.
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Nella prima parte si raccolgono le informazioni generali relative alla struttura
ricettiva: la tipologia (alberghiera o extralberghiera) la classificazione (riferita
agli alberghi) il tipo di gestione, il periodo di apertura, il personale, ecc. Un item
specifico al quale si € dato importanza riguarda la formazione, sebbene - come
si vedra pit avanti - non siano emersi risultati rilevanti.

L’area delle dotazioni strutturali fa riferimento alla capienza (numero delle
camere, dei bagni, ecc.) e all’articolazione interna dell’edificio (presenza di
rampa d’accesso, di montascale, di ascensore, ecc.) e ha quindi un diretto lega-
me con ’accessibilita fisica. Un item che fa da collegamento tra le dotazioni
strutturali dell’azienda ricettiva e la fornitura dei servizi riguarda la disponibilita
di spazi per bambini e, pill in generale, per la socializzazione degli ospiti; tale
ambito é ritenuto particolarmente rilevante poiché il cuore del turismo sociale &
costituito da gruppi, siano essi famigliari o di anziani, di giovani, ecc.

Il tema pit ampio dell’accessibilita (disponibilita a soddisfare i bisogni specifi-
ci della clientela) & stato poi esplorato nella parte relativa ai servizi offerti con
domande sulla ristorazione (presenza di meni rivolti a soddisfare le richieste di
bambini, di persone con allergie alimentari, ecc.) sulla accoglienza degli amici
a quattro zampe, sul servizio di baby sitting, sulla presenza di servizi sanitari
(presenza di un medico) ecc. Per conoscere l'attitudine della struttura verso
'accoglienza di potenziali turisti sociali, si € verificata la disponibilita a riceve-
re gruppi e a proporre tariffe agevolate (accessibilita economica).

Il questionario ha infine trattato un ambito che & parso ricorrente nell’analisi del
settore e che riguarda una tendenza pit generale dell’offerta ricettiva, dunque
non solo quella pit vicina ai segmenti della domanda di turismo sociali: si trat-
ta del collegamento tra ’azienda e il territorio. Si € gia detto di come questo
legame si sia evoluto in anni recenti; basti pensare a come sia cambiata la stes-
sa promozione delle strutture ricettive che pone sempre pili in primo piano il
territorio, I'lambiente circostante. Nell’analisi & stato evidenziato come tratto
peculiare del turista sociale, benché tale aspetto sia ormai ascrivibile a pit ampi
segmenti di domanda, la ricerca del contatto col territorio, delle sue peculiarita,
del senso di scoperta. Il territorio € inteso tanto come ambiente naturale, quan-
to come ambiente sociale e culturale. Gli ambiti o items del questionario hanno
percio sondato il grado di connessione fra la struttura ricettiva e il suo territorio
di riferimento a partire dalla collocazione spaziale dell’azienda sino alle relazio-
ni intrattenute in via diretta (partecipazione della struttura a manifestazioni ed
eventi locali, vendita di prodotti, ecc.) e in via indiretta (fornitura di materiali
promozionali sul territorio).
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QUESTIONARIO SULLE STRUTTURE RICETTIVE

Progetto PRO.TUS - Promozione del Turismo Sociale

1) INFORMAZIONI GENERALI:

Nome della struttura:

Tipo di struttura:

Categoria:

Gestione famigliare: d Si A No

Periodo di apertura: ™ Annuale O Stagionale

Personale fisso: n. Personale stagionale: n.

Il personale ha partecipato a iniziative di formazione professionale negli ultimi
treanni? O Si O No

Se si, specificare gli argomenti o qualifiche:

2) DOTAZIONI STRUTTURALI:

N. camere: N. letti/posti tenda:

N. bagni: N. piani:

Rampa di accesso: O Si d No Montascale a si 3 No
Ascensore a Si 1 No Parcheggio riservato a s  No
Presenza di segnaletica tattile o stradale per non vedenti a si d No

N° camere fruibili anche per diversamente abili

N° bagni fruibili anche per diversamente abili

Area giochi per bambini QSi 1 No Sala da ballo/discoteca 4 Si d No
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3) SERVIZI OFFERTI

Colazione Qs [ No Ristorazione asi 1 No
In caso di servizio ristorazione sono previsti menu particolari per:

bambini, diabetici, allergici, celiaci, vegetariani, ecc.? S d No
Siete in grado di fornire su richiesta cibi per persone con diete particolari come
bambini, diabetici, allergici, celiaci, vegetariani, ecc.? asi a1 No
Accoglienza gruppi asi d No

La struttura prevede tariffe agevolate per:

gruppi asi (d No famiglie con bambini 1 Si 1 No
Accettazione animali asi  No Servizio baby-sitting QO Si 1 No
Organizzazione escursioni [ Si [ No Servizio navetta asi A No
E’ disponibile un’assistenza medica:

All’interno della struttura con chiamata al medico 1 Si 1 No

All’esterno (nel raggio di circa 20 km) asi d No

4) COLLEGAMENTI COL TERRITORIO

Accessibilita struttura con mezzi pubblici [ Si d No

Presenza in loco di attrazioni storiche (citta d’arte; monumenti) aSi d No
Presenza in loco di attivita ricreative (sagre, fiere, feste, ecc.) asSi d No
Presenza in loco di attivita culturali (cinema, teatri, ecc.) asi a1 No
Presenza in loco di luoghi di divertimento (sale da ballo, sale giochi, ecc) 0 Si d No
La struttura dispone di materiali informativi sul territorio:

[ cartina centro urbano [ calendario manifestazioni locali

1 opuscoli su risorse storiche [ opuscoli su aree naturali protette

1 opuscoli per shopping  altro

La struttura dispone di:

vetrina di promozione prodotti locali asi J No

vendita diretta di prodotti locali asi  No

La struttura partecipa alla promozione/patrocinio/sponsorizzazione di manifestazioni
o eventi localiz O Si 1 No

Qualifica dell’ intervistato o rispondente al questionario:
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3.2 Larilevazione campionaria

La struttura del campione & lesito di un percorso metodologico articolato in tre
fasi: individuazione degli obiettivi conoscitivi, il disegno del campionamento,
la definizione della dimensione campionaria e la selezione delle unita.

Relativamente alla prima fase, gli obiettivi conoscitivi, la popolazione di interes-
se in questa ricerca é identificata con le strutture ricettive (alberghiere ed
extralberghiere) presenti nelle regioni Lombardia, Lazio e Calabria. L’'unita di
rilevazione é la singola struttura ricettiva, il periodo di riferimento e di sommi-
nistrazione del questionario & novembre-dicembre 2005 e il dominio di studio,
ossia gli ambiti rispetto ai quali sono consistenti i dati raccolti sono:

% gli interi territori regionali considerati, Lombardia, Lazio e Calabria;

2

% le suddivisioni territoriali omogenee in base al numero di esercizi rilevati sul
territorio identificate come province di Varese, Pavia, Cremona, Mantova e
Lodi (primo raggruppamento della Lombardia); province di Sondrio, Milano,
Bergamo, Como e Lecco (secondo raggruppamento della Lombardia); pro-
vincia di Brescia (terzo raggruppamento della Lombardia); province di
Viterbo, Rieti, Latina e Frosinone (primo raggruppamento del Lazio); provin-
cia di Roma con esclusione del Comune di Roma (secondo raggruppamento
del Lazio); comune di Roma (terzo raggruppamento del Lazio); provincia di
Cosenza (primo raggruppamento della Calabria); province di Catanzaro,
Reggio di Calabria, Crotone, Vibo Valentia (secondo raggruppamento della
Calabria);

% le strutture ricettive distinte tra alberghiere ed extralberghiere.

Il disegno di campionamento é stratificato. Si sono selezionati gli esercizi stra-
tificandoli per tipologia (albergo a 5 stelle, albergo a 4 stelle, albergo a 3 stel-
le, albergo a 2 stelle, albergo a 1 stella, RTA, campeggi o villaggi, appartamenti
per vacanze, agriturismo, ostelli, case per ferie, rifugi alpini, Bed&Breakfast,
affittacamere) all’interno di ogni territorio provinciale individuato.

La definizione della dimensione campionaria e la selezione delle unitd é avve-
nuta partendo dal fatto che per la presente indagine non erano disponibili infor-
mazioni relative a precedenti rilevazioni sullo stesso territorio e sullo stesso
argomento. Cio ha comportato la necessita di definire la numerosita campiona-
ria in funzione del piu alto livello di incertezza sulle risposte.

Valutati i costi di ogni singola intervista e le disponibilita delle risorse, é stato
ritenuto opportuno utilizzare una numerosita campionaria al fine di consentire
una sufficiente rappresentativita della popolazione di riferimento senza rag-
giungere un numero elevato di osservazioni.

Un giusto compromesso che & sembrato adeguato € stato quello di rilevare
all’incirca 1.000 interviste suddivise nelle tre regioni, in modo da ottenere un
errore campionario che restasse costante. Tale valore é stato ottenuto conside-
rando un errore del 5% sulle rispettive popolazioni campionate, il che ha svilup-
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pato una dimensione campionaria pari a 355 esercizi per la Lombardia, 362 per
il Lazio e 300 per la Calabria, per un totale di 1.017 strutture (alle quali se ne
sono aggiunte altre due nel corso dell’indagine). Per il raggiungimento della
dimensione campionaria € stata prevista la possibilita di sostituzione di un
esercizio nel caso in cui quello deputato ad essere intervistato non fosse pil
attivo o anche nel caso in cui si fosse rifiutato di rispondere. In tal modo, ci si &
potuti avvicinare il pit possibile alla dimensione teorica identificata.

La dimensione campionaria € stata ottenuta, previo opportuno ordinamento
delle liste degli esercizi alberghieri ed extralberghieri, utilizzando un’estrazione
sistematica secondo un passo di estrazione costante all’interno di ogni regione.
Gli esercizi sostitutivi sono stati individuati a grappolo rispetto all’esercizio
base identificato: il primo esercizio successivo a quello identificato ha rappre-
sentato la prima possibilita di sostituzione, il secondo esercizio la seconda pos-
sibilita e cosi via.

Il prospetto che segue sintetizza cid che ci si attendeva dal campione e cid che
si & ottenuto.

Tab. 1 ESERCIZI NELL'UNIVERSO, NEL CAMPIONE TEORICO E NEL CAMPIONE REALIZZATO E TASSO DI
CAMPIONAMENTO, TEORICO E REALIZZATO, DEGLI ESERCIZI PER TIPOLOGIA E SUDDIVISIONE TERRITORIALE

Esercizi Tasso di campion. (%)

Campione Campione Campione Campione
Universo Teorico Realizzato Teorico Realizzato

Es. alberghieri 1° raggrup. Lombardia 474 40 33 8,4 7,0
Es. extralberghieri 1° raggrup. Lombardia 331 28 29 8,5 8,8
Es. alberghieri  2°raggrup. Lombardia 1695 142 149 8,4 8,8
Es. extralberghieri 2° raggrup. Lombardia 588 50 54 8,5 9,2
Es. alberghieri  3°raggrup. Lombardia 753 64 58 8,5 7,7
Es. extralberghieri 3° raggrup. Lombardia 362 31 33 8,6 9,1
Es. alberghieri 1° raggrup. Lazio 641 45 46 7,0 7,2
Es. extralberghieri 1° raggrup. Lazio 1093 76 71 7,0 6,5
Es. alberghieri 2° raggrup. Lazio 280 20 18 7,1 6,4
Es. extralberghieri 2° raggrup. Lazio 600 42 41 7,0 6,8
Es. alberghieri 3° raggrup. Lazio 806 56 59 6,9 7,3
Es. extralberghieri 3° raggrup. Lazio 1784 123 127 6,9 7,1
Es. alberghieri 1° raggrup. Calabria 297 67 58 22,6 19,5
Es. extralberghieri 1° raggrup. Calabria 228 52 58 22,8 25,4
Es. alberghieri 2° raggrup. Calabria 464 104 100 22,4 21,6
Es. extralberghieri 2° raggrup. Calabria 344 77 85 22,4 24,7
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3.3 Le caratteristiche generali

Come sopra esposto, il campione & stato estratto in base alla numerosita degli
esercizi ricettivi per provincia e per tipologia. Relativamente alla numerosita,
spiccano gli esercizi ricettivi che operano nel comune di Roma (18,3%) seguiti
da quelli della provincia di Cosenza e di Brescia. Le province di Lodi, Cremona e
Pavia, avendo il minor numero di strutture ricettive, risultano conseguentemen-
te le meno rappresentate.

ESERCIZI RICETTIVI PER PROVINCIA. VALORI PERCENTUALI

Comune di Roma 18,3
Cosenza 11,4
Brescia 8,9
Reggio Calabria 6,9

Milano j—————— 6,3

Prov. di Roma 5,8

Como-Lecco 504
Vibo Valentia 5,8
Sondrio 4oty

Bergamo 3,8
Viterbo 3
Catanzaro
Latina
Crotone
Frosinone
Mantova
Rieti
Varese
Pavia
Cremona
Lodi m 0,3

WI
(o)}

m— 3,2
o 2,8
o 2,8
2,5
1,9

‘O“I
RS

16 18 20

o
LY}

B
o
]
s
5]
-
N
=

EN

Relativamente alla tipologia ricettiva, risaltano gli alberghi che costituiscono la
meta del campione (prevalgono gli alberghi a tre stelle e a due) seguiti dai
Bed&Breakfast (21%). Negli ultimi anni, questi ultimi stanno avendo larga diffu-
sione su tutto il territorio nazionale e costituiscono la tipologia ricettiva emer-
gente. Si tratta di un’offerta prevalentemente famigliare, che pur essendo limi-
tata in termini di capienza (in genere i posti letto oscillano fra un minimo di 2 a
un massimo di 10) sta avendo un buon riscontro da parte della clientela.
Occorre dire che i Bed&Breakfast, in quanto singole offerte, mal si prestano per
il turismo sociale, avendo appunto una capienza limitata; tuttavia, in alcune
realta indagate (é stato appurato per la Lombardia, ma non & escluso che cio
avvenga anche nelle altre due regioni) si vanno strutturando reti informali d’ag-
gregazione, con accordi fra operatori di una stessa localita o di pit localita vici-
ne, in modo da consentire I’accoglienza dei gruppi.

Nel complesso, il campione degli esercizi ricettivi € equiripartito fra le strutture
alberghiere ed extralberghiere. Tuttavia, all’interno delle regioni vi sono diffe-
renze sostanziali fra il Lazio e la Lombardia: se nel primo prevalgono nettamen-
te gli esercizi extralberghieri, nella seconda avviene 'opposto, con una chiara
prevalenza delle strutture alberghiere. Il rapporto fra i due comparti & equilibra-
to nel caso della Calabria.
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ESERCIZI RICETTIVI PER TIPOLOGIA. VALORI PERCENTUALI

B&B
3 stelle

21,0

2 stelle
1 stella
Agriturismo
4 stelle
Camp. Vill.
Affittacamere
RTA
App. per vacanze
Case per ferie
Rifugi alpini
Altri esercizi
5 stelle
Ostelli

25

ESERCIZI ALBERGHIERI ED EXTRALBERGHIERI PER REGIONE. VALORI PERCENTUALI

B Alberghiero Extralberghiero

25,0
5 22,2 21,8

20,0

15,
128 5.4

12,5 11,7

15,0

10,0 _

5,0 7 —

Lazio Calabria Lombardia

Osservando la distribuzione degli esercizi per tipologia ricettiva all’interno delle
singole regioni, nel Lazio emerge il peso elevato che hanno i Bed&Breakfast
(38%) dovuto alla loro alta diffusione, specie nel comune di Roma®. Un’altra
caratteristica dell’offerta ricettiva del Lazio € 'incidenza delle case per ferie non
tanto sul totale degli esercizi regionali (5%) quanto sul totale della stessa tipo-
logia presente nel campione (90%). Indipendentemente dal valore numerico,
come gia menzionato nel capitolo precedente, le case per ferie costituiscono
una parte importante dell’offerta ricettiva dedicata al turismo sociale, specie
per Pospitalita dei gruppi di matrice religiosa®. Meno rappresentati sono i cam-
peggi e i villaggi turistici, segno che la vocazione balneare é sovrastata dal ben
noto turismo d’arte della Capitale.

1 | Bed&Breakfast del Lazio, ovvero quelli del comune di Roma, costituiscono oltre i due terzi di
quelli presenti nel campione. Si consideri, inoltre, che nel solo comune di Roma questi rappre-
sentano quasi la meta degli esercizi ricettivi (1.085 esercizi su 2.415. Fonte APT, 2004)

2 le case per ferie costituiscono un fenomeno di rilievo per la cittd di Roma: sono 184 strutture con
9.975 posti letto (APT Roma, SL&A, 2004)
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ESERCIZI RICETTIVI PER TIPOLOGIA NEL LAZIO

0y
Affittacamere 7% 5 ptelle1%

4 stelle 5%
r 3 stelle 15%
B&B ’ 2 stelle 9%
38% </
\\\1 stella 4%
Casa per ferie 5% » Campeggi e Villaggi 2%

Agriturismo 7% App. per vacanze 7%

Nella Calabria gli esercizi ricettivi appaiono ben distribuiti fra le varie tipologie.
In particolare, si rivelano consistenti le percentuali relative agli alberghi a quat-
tro e a tre stelle, cosi come la presenza di Residenze Turistico Alberghiere (RTA).
Osservando il comparto extralberghiero, rispetto alle altre regioni, & pit alta la
quota di campeggi e villaggi turistici (11%) a dimostrazione della vocazione di
turismo balneare espressa da questo territorio.

ESERCIZI RICETTIVI PER TIPOLOGIA NELLA CALABRIA

Altri esercizi 5%
5 stelle 1%

Affittacamere 6% 4 stelle 9%
B&B 14% \‘ '

2 stelle 12%
Agriturismo 8% \/V/ \
‘ 1 stella 6%

App. per vacanze 3%
RTA 13%

3 stelle 12%

Campeggi e Villaggi 11%

Nella Lombardia, come gia anticipato, gli esercizi alberghieri sono nettamente
predominanti rispetto alle altre tipologie di offerta; in particolare sono gli alber-
ghi a tre stelle (26%) a detenere la maggior quota relativa, cui fanno seguito gli
hotel a due e a una stella. Gli esercizi extralberghieri sono rappresentati da
quote molto piccole e tra questi si distinguono i Bed&Breakfast col valore piu
alto (8%). Benché i rifugi alpini siano una componente esigua dell’offerta, costi-
tuiscono un importante punto di riferimento per la domanda di turismo sociale
che pratica ’escursionismo (il CAl, Club Alpino Italiano & una delle maggiori
organizzazioni in tal senso) e pili in generale per il segmento degli appassiona-
ti della montagna.
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ESERCIZI RICETTIVI PER TIPOLOGIA NELLA LOMBARDIA

Altri esercizi 1%
Affittacamere 3%
B&B 8%
Rifugi alpini 4%/\

Agriturismo 6% /;

App. per vacanze 5%

Campeggi e Villaggi 5% 2 stelle 15%
RTA 4% 1 stella 15%

5 stelle 1%
4 stelle 6%

3 stelle 27%

Studi e ricerche (ISNART, 2003) mettono in evidenza come in lItalia la gestione
degli esercizi ricettivi alberghieri sia in larga parte a conduzione famigliare.
Sulla base di altre fonti (Rapporto sul turismo italiano, 2005) tale caratteristica
si evince in maniera indiretta osservando la natura giuridica delle imprese ricet-
tive: le societa di persone e le ditte individuali (pit facilmente associabili a
gestioni famigliari, sebbene non coincidenti) caratterizzano al 78% gli alberghi,
mentre tale quota diminuisce rispetto alla gestione dei campeggi (67%) e si
dimezza in corrispondenza dei villaggi turistici nei quali, invece, le societa di
capitali risultano in maggioranza (53%). Nel caso delle tre regioni indagate, la
conduzione famigliare & decisamente marcata (80%). La Calabria si contraddi-
stingue per una minor presenza di questo tipo di gestione, aspetto che si ipo-
tizza essere in relazione al fatto che si tratta di un territorio nel quale lo svilup-
po di attivita turistico ricettive sia pil recente, con societa di capitali che gesti-
scono strutture di pi alto livello (4 stelle). Fra gli esercizi extralberghieri emer-
ge l'alta quota detenuta dai Bed&Breakfast, strutture che - come detto - sono per
definizione a conduzione famigliare, cosi come quella degli agriturismo che pur
essendo meno numerosi nel campione hanno tutti questo tipo di conduzione.

ESERCIZI RICETTIVI A GESTIONE FAMIGLIARE

Non risponde
4%

Si
80%
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ESERCIZI RICETTIVI A GESTIONE FAMIGLIARE PER REGIONE

Lombardia Lazio
0,
36% 35%

Calabria
29%

ESERCIZI RICETTIVI A GESTIONE FAMIGLIARE PER TIPOLOGIA

Altri esercizi 1%
4 stelle 3%

Affittacamere 6%
3 stelle 17%
B&B 24% ,
Rifugi alpini 1% 2 stelle 13%
Case per ferie 1%\/
Agriturismo 9% g] \

App. per vacanze 5%
Campeggi e Villaggi 6% RTA 4%

1 stella 10%

Il periodo di apertura degli esercizi & per il 70% del campione annuale e per il
restante 30% stagionale.

Relativamente alla forza lavoro impiegata negli esercizi ricettivi si & distinto tra per-
sonale fisso e stagionale. Nel caso del lavoro stabile, vi sono in media 4,1 unita per
esercizio ricettivo valore che, come si dira oltre, oscilla in relazione al fatto di dispor-
re o meno del servizio di ristorazione; in questo caso, la media é di 7,1 unita .
Procedendo a una disamina per classi, vi sono da 1 a 2 unita nel 23,8% del campio-
ne, da 3 a 10 unita nel 19,8%; infine, solo per il 7,7% degli esercizi vi sono oltre 10
unita di lavoro fisse3. Il personale fisso non & presente nel 21% degli esercizi.
Osservando la distribuzione del personale fisso per comparto, ed escludendo
dal commento coloro che non hanno risposto, emerge come per gli esercizi
alberghieri vi sia una prevalenza di unita di lavoro nella classe da 3 a 10 (16%)
seguita dalla classe da 1 a 2 (10%). Invece, per le strutture extralberghiere il
valore pil alto delle risposte si attesta sull’assenza di personale (18%) e le
unita di lavoro si concentrano nella classe da 1 a 2 (14%).

3 Il 27,7% del campione non ha risposto
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PERSONALE FISSO PER COMPARTO. VALORI PERCENTUALI

B Alberghiero Extralberghiero

de]

18

16

4

12 —

10 —
8 I
& I
4 I
in | -
o 1

Da1az2 Da3a1o0 Pitidi 10 Non risponde

La distribuzione del personale fisso nelle tre regioni presenta alcune peculia-
rita. Il Lazio e la Calabria rivelano situazioni contrapposte: il primo si caratteriz-
za per un maggiore impiego di personale (22% del campione) con percentuali
doppie, rispetto alle altre due regioni, nella classe da 1 a 2 unita; la seconda per
la maggiore percentuale relativa alla mancanza di personale fisso (11,8%). Di
difficile interpretazione € il caso della Lombardia, poiché una quota importante
di operatori non ha fornito una risposta (17,8%).

Tab. 2 PERSONALE FISSO PER CLASSI E PER REGIONE

Personale fisso Regione

Lazio Calabria Lombardia Totale
o 75 120 19 214
* 7.4 11,8 1,9 21,0
Da1a2 116 58 69 243
* 11,4 5,7 6,8 23,9
Da3a10 86 57 59 202
& 8,4 5,6 5,8 19,8
Piti di 10 31 19 28 78
* 3,0 1,9 2,8 7,7
Non risponde 54 47 181 282
* 5.3 4,6 17,8 27,7
Totale 362 301 356 1.019
* 35,5 29,5 34,9 100
*Valori percentuali
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Rispetto al lavoro stagionale, un dato che risalta € l’alta percentuale delle non
risposte (39,6%) a cui fa seguito un 26,6% di esercizi che dichiara di non avva-
lersi di personale aggiuntivo; solo il 18,6% del campione dispone da 1 a 2 unita
di lavoro stagionali con quote che decrescono al 9,9% per la classe da 4 a 10
unita, sino al 5,2% per la classe delle oltre 10 unita. Il valore medio per eserci-
zio ricettivo & di 5,1 unita di lavoro, valore che & pari a 8,8 per gli esercizi che
hanno il servizio di ristorazione.

Osservando la distribuzione del personale stagionale per comparto, emerge
come per gli esercizi extralberghieri si oscilli da un 21% che non segnala unita
di lavoro aggiuntive, a un 15% che invece si avvale di personale stagionale spe-
cie per la classe pill piccola (11%). Nel caso del comparto alberghiero & decisa-
mente elevata la percentuale delle non risposte (27%) rispetto a quella che si
avvale di lavoro stagionale (18%) da cui emerge comunque una maggiore occu-
pazione.

Relativamente al lavoro stagionale per regioni, € la Calabria a contraddistin-
guersi per una maggiore occupazione per le classi da 4 a 10 e oltre 10, con valo-
ri pit che doppi rispetto al Lazio e alla Lombardia; tale caratteristica si puo
porre in relazione al turismo costiero, fortemente stagionalizzato.

PERSONALE STAGIONALE PER COMPARTO. VALORI PERCENTUALI

B Alberghiero Extralberghiero

20

25

20

Da1a3 Daga1o Pit di 10 Non risponde

Infine, sul personale fisso e stagionale sono state fatte ulteriori analisi e rifles-
sioni; si € proceduto a calcolare il valore medio per ogni tipologia ricettiva,
distinguendo fra gli esercizi che hanno il servizio di ristorazione, da quelli che
non lo hanno.
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Tab. 3 PERSONALE STAGIONALE PER CLASSI E PER REGIONE

Personale stagionale

*

Da1a3

*

Da 4 a10
*

Pit di 10
*

Non risponde
*

Totale
*

*Valori percentuali

Lazio

135
13,3
80
7,9
24
2,4
10
1,0
113
11,1
362
35,5

Regione

Calabria

97
9,5
60
5?9
53
5,2
38
3’7
53
5,2
301
29,5

| risultati sono leggibili nella tabella seguente

Lombardia

39
3,8
50
4,9
24
2,4
5
0,5
238
23,4
356
34,9

Totale

271
26,6
190
18,7
101
9,9
53
5,2
404
39,7
1.019
100

Tab. 4 PERSONALE FISSO E STAGIONALE PER TIPOLOGIA RICETTIVA E SERVIZIO DI RISTORAZIONE. VALORI MEDI

Tipologia
ricettiva
Alberghi 5 stelle
Alberghi 4 stelle
Alberghi 3 stelle
Alberghi 2 stelle
Alberghi 1 stella
RTA
Campeggi/villaggi
App. per vacanze
Agriturismo
Ostelli

Case per ferie
Rifugi alpini

B&B
Affittacamere
Altri esercizi
Totale

Con ristorazione

Fisso

61,0
22,0
5,9
2,9
1,3
94
1,7
1,3
0,9
1,3
10,0
2,3
1,2
1,8
0
71

Stagionale

36,3
27,7
11,0
3,1
2,7
14,4
95
1,7
1,8
0
6,6
2,5
0,8
0,8
0
8,8

Fisso

0
11,3
7,8
3.4
1,8
1,5
0,9
2,0
0,5
1,5
9,8

0,8
1,5

2,6
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Stagionale Fisso
o} 61,0
18,2 19,8
2,3 6,6
1,3 3,1
0,3 1,5
2,5 6,2
2,4 1,5
0,9 1,9
0,1 0,8
0,5 1,4
2,7 9,9
[0} 1,8
0,4 0,8
1,9 1,6
0,3 0
1,2 4,7

Senza ristorazione

Stagionale

36,3
26,2
9,9
2,6
19
9,9
7,1
1,0
1,4
0,3
5:4
1,7
0,5
1,4
0,2
5,0



Un ambito verso il quale si & prestata particolare importanza riguarda la forma-
zione, come si dira anche oltre. Appena il 23% degli operatori ha fatto ricorso
ad attivita formative negli ultimi tre anni, con una prevalenza degli esercizi
alberghieri (14%). Piil della meta (54%) ha dichiarato di non aver preso parte a
programmi di formazione e la quota restante non ha risposto.

All’interno delle regioni, non si segnalano variazioni di rilievo.

| temi della formazione sono la sicurezza del lavoro, ’accoglienza e il ricevimen-
to, linformatica, le lingue straniere e la qualita.

FORMAZIONE DEL PERSONALE PER REGIONE. VALORI PERCENTUALI

Si M No B Non risponde

25

20

15

10

Lazio Calabria Lombardia

3.4 Le dotazioni strutturali

Osservando le caratteristiche strutturali del campione, innanzitutto si prende in
considerazione la capienza degli esercizi in termini di numero di camere, di
bagni e di posti letto.

Relativamente al primo aspetto, il campione ha un valore medio di 24,5: siva da
un valore massimo di 140,8 per gli alberghi a 5 stelle, al dato pit basso di 2,9
per i B&B; é interessante il dato relativo alle case per ferie che tra la ricettivita
extralberghiera risulta il pit alto (50,5).

Rispetto alla distribuzione per classi, il numero delle camere si presenta spal-
mato nei raggruppamenti centrali individuati: infatti, il 23,7% ha una disponibi-
lita da 1 a 3 camere; il 22,7% da 4 a 10; il 27,8% da 11 a 30. La capienza pit ele-
vata (da 31 a 60 camere e pill di 60) riguarda un numero esiguo di strutture
(rispettivamente il 13,8% e 8,1%).

All’interno dei comparti ci sono differenze significative: gli esercizi alberghieri
si caratterizzano per una maggiore numerosita di camere, con una netta preva-
lenza della classe da 11 a 30 (pari al 43% del comparto) che unita alla classe
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Tab. 5 SINTESI DELLE CARATTERISTICHE GENERALI DEGLI ESERCIZI RICETTIVI. VALORI MEDI

N N. camere N N. bagni

1:ipol9gia Personale Pers'onale accessibili * accessibili N. posti N i
ricettiva fisso  stagionale camere a tutti bagni a tutti letto piani
Alberghi 5 stelle 61,0 36,3 140,8 3,0 117,0 3,2 317,4 4,8
Alberghi 4 stelle 19,8 26,2 88,5 3,8 89,7 4,1 171,2 4,1
Alberghi 3 stelle 6,6 9,9 38,8 3,7 39,5 3,5 82,7 3,1
Alberghi 2 stelle 3,1 2,6 20,8 1,2 20,3 1,4 36,2 2,3
Alberghi 1 stella 1,5 1,9 15,6 1,2 13,4 1,3 32,1 1,9
RTA 6,2 9,9 48,5 6,0 49,6 6,0 131,7 2,8
Campeggi/Vill. 1,5 7,1 28,4 4,6 34,3 2,9 127,0 0,6
App. pervacan. 1,9 1,0 10,4 1,5 10,2 1,4 25,7 1,9
Agriturismo 0,8 1,4 6,3 1,5 5,8 1,4 16,1 1,4
Ostelli 1,4 0,3 8,4 1,8 9,2 1,6 30,0 2,2
Case per ferie 9,9 5,4 50,5 5,0 49,6 4,1 92,3 2,9
Rifugi alpini 1,8 1,7 5,3 0,8 3,9 0,9 27,7 1,8
B&B 0,8 0,5 2,9 0,3 2,3 0,3 5,9 1,5
Affittacamere 1,6 1,4 7,5 0,5 6,5 0,3 16,0 1,5
Altri esercizi o) 0,2 3,7 0,4 3,4 0,6 6,9 1,3
Totale 4,7 5,0 24,5 2,1 24,4 2,0 54,8 2,2

Tab. 6 SINTESI DELLE CARATTERISTICHE GENERALI DEGLI ESERCIZI RICETTIVI DEL LAZIO. VALORI MEDI

Tipologia degli  Personale Personale N b camere N. ik bagn ' . N. posti N.
esercizi fisso  stagionale camere acce55|l?|l| bagni accessﬂ;lll letto piani
a tutti a tutti
Alberghi 5 stelle 80,0 25,0 146,5 2,5 150,0 3,0 271,0 7,0
Alberghi 4 stelle 29,3 46,0 84,4 4,2 87,8 5,0 112,9 4,1
Alberghi 3 stelle 7,6 4,5 40,2 4,7 40,9 4,8 78,4 3,3
Alberghi 2 stelle 3,4 1,9 25,0 1,0 24,9 1,3 41,2 2,4
Alberghi 1 stella 1,6 0,5 12,0 0,5 11,3 0,8 24,1 1,8
Campeggi/Vill. 7,0 8,6 40,0 3,0 30,5 2,0 162,7 1,0
App. per vacan. 1,9 0,3 5,2 0,5 5,0 0,5 13,7 1,6
Agriturismo 1,1 0,1 6,2 1,9 6,1 1,8 16,3 1,5
Ostelli 1,5 0,5 8,0 1,0 7,0 1,5 20,0 2,5
Case per ferie 9,9 4,1 46,9 bty 45,9 bty 92,5 2,9
B&B 1,0 0,6 3,0 0,3 2,5 0,3 6,2 1,5
Affittacamere 2,9 1,8 9,8 0,3 9,5 0,3 20,4 1,5
Totale 4,7 3,5 19,3 1,6 18,8 1,6 34,7 2,1
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Tab. 7 SINTESI DELLE CARATTERISTICHE GENERALI DEGLI ESERCIZI RICETTIVI DELLA CALABRIA. VALORI MEDI

Tipolggja degli
esercizi
Alberghi 5 stelle
Alberghi 4 stelle
Alberghi 3 stelle
Alberghi 2 stelle
Alberghi 1 stella
RTA

Campeggi/Vill.

App. per vacan.
Agriturismo
Ostelli

Case per ferie
Rifugi alpini
B&B
Affittacamere
Altri esercizi
Totale

Tab.8 SINTESI DELLE CARATTERISTICHE GENERALI DEGLI ESERCIZI RICETTIVI DELLA LOMBARDIA. VALORI MEDI

Tipologia degli
esercizi
Alberghi 5 stelle
Alberghi 4 stelle
Alberghi 3 stelle
Alberghi 2 stelle
Alberghi 1 stella
RTA
Campeggi/Vill.
App. per vacan.
Agriturismo
Ostelli

Rifugi alpini
B&B
Affittacamere
Altri esercizi
Totale

Personale Personale
stagionale camere

fisso

37,5
11,8
6,1
2,7
1,2

4,2
1,2

0,9

0,6
1,0

3,0
0,3
0,2
o
3,1

fisso

75,0
21,0
6,1
3,2
1,6
11,1
1,0
3,0
0,8
2,0
1,5
1,2
0,8

7,0

37,5
18,8
20,5
3.7
3,5
11,3
8,8
1,9
2,3
o
16,0
5,0
0,2
1,2
0,2
7:4

Personale Personale
stagionale camere

45,0
3,0
4,8
1,9
1,5
1,6
2,6
2,0
0,5

77,0
77,8
59,9
19,6
17,2
47,5
30,8
21,4
7,8
6,0
82,5
6,0
3,2
5,7
3,0
30,2

199,0
107,7
29,6
18,6
16,1
51,2
18,2
13,1
4,8
14,0
5.3
1,9
5,6
10,0
25,1

IL TURISMO SOCIALE: LE POLITICHE, GLI ATTORI, IL MERCATO

N. camere L

gl
3,5 18,5
2,7 78,1
4,1 62,9
1,2 21,5
1,5 16,9
4,6 48,9
5,8 43,7
0,9 21,4
1,4 6,8
2,5 8,0
10,0 82,5
3,0 6,0
0,2 2,2
0,8 5,1
0,4 2,7
2,6 31,6

N. camere 1
gl
3,0 199,0
5,2 107,7
2,6 29,8
1,3 15,9
1,2 12,8
10,6 51,4
0,7 19,4
4,0 12,9
1,2 4,6
2,0 16,0
0,3 3,8
0,3 1,6
0,5 2,9
10,0
2,4 23,9

N. bagni
accessibili
a tutti

3,5
2,8
4,0
1,5
1,8
4,6
3,9
1,0
1,0
1,5
1,0
3,0
0,2
0,4
0,6
2,2

N. bagni
accessibili
a tutti

3,0
5,2
2,1
1,3
1,3

10,6
1,2
3,5
L4
2,0
0,5
0,6
0,5

2,4

N. posti
letto

150,0
195,0
153,6
36,5
32,0
141,3
134,2
57,3
19,9
24,0
90,0
6,2
13,1
6,6
80,5

N. posti

letto

508,0
187,1
57,5
32,2
34,6
107,1
103,2
29,1
11,9
56,0
27,7
4,2
11,7
10,0
53,3

N
piani
2,5
3,3
2,6
2,2
2,1
2,1
0,5
2,1
1,0
1,5
2,0
2,0
1,3
1,2
1,3
1,8

N.
piani
5,0
5,6
3,1
2,3
1,8
4,7
3,0
2,3
1,7
3,0
1,8
1,7
2,0
1,0
2,6
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successiva caratterizza il 65,5% degli alberghi. Nel caso delle strutture extral-
berghiere, la minor dotazione di camere non € certamente un aspetto sorpren-
dente (non si dimentichi il peso che hanno i Bed&Breakfast nel campione): il
48,4% degli esercizi ha un numero di camere compreso fra 1 e 3 e con la classe
successiva rappresenta il 77,1% del comparto.

NUMERO DELLE CAMERE PER REGIONE. VALORI PERCENTUALI

Lazio W Calabria B Lombardia
16
14
12 T
16 T
8 J I
P — I
= E =
24

Dai1as Da4a10 Da11a30 Da31a 60 Pil di 60

All’interno delle tre regioni, si osserva come gli esercizi del Lazio abbiano una
dimensione d’offerta pit ridotta (il 60% di questi ha un numero di camere com-
prese entro le 10); le strutture ricettive della Lombardia e della Calabria hanno
un andamento pit simile, sebbene le prime mostrino una progressione che rag-
giunge la quota pit alta in corrispondenza della classe da 11 a 30 camere, segno
di una capienza pil ampia.

Nell’indagine si & posta particolare attenzione alla rilevazione di aspetti relativi
alla dotazione infrastrutturale, e pit avanti dei servizi, accessibili a tutti. Si &
quindi sondato questo tratto in relazione alle camere ed & emerso come, pur-
troppo, solo una modesta parte degli esercizi ricettivi sia fruibile da parte di
un’utenza allargata: appena il 37,6% delle strutture, con una disponibilita rac-
chiusa entro le 3 camere (28,5% del campione); il 34,8% ne risulta sprovvisto e
il 27,5% non ha risposto. Il valore medio & di 2,1 camere con il massimo che si
riferisce alle Residenze Turistico Alberghiere (6) e il minimo ai B&B (0,3).

Si € poi osservato come la quota degli esercizi accessibili a tutti sia ripartita per
comparti e per regioni: gli alberghi sono maggiormente fruibili rispetto alle
strutture extralberghiere; fra le regioni la Calabria presenta il grado di accessi-
bilita maggiore (valore medio di 2,6) mentre la Lombardia appare la meno pre-
parata ad accogliere tutti i tipi di clientela (2,4). Si ipotizza che tale risultato
possa essere in relazione al fatto che in Calabria lo sviluppo turistico sia pit
recente e che quindi le nuove costruzioni si siano adeguate alla normativa
vigente, mentre in Lombardia vi & probabilmente un tessuto ricettivo di piu
lunga durata che non ha ancora provveduto in tal senso.

La distribuzione del numero dei bagni negli esercizi ricettivi si allinea sostan-
zialmente a quella gia descritta per le camere, cosi come non si segnalano varia-
zioni rispetto alle caratteristiche emerse rispetto al comparto e alla regione.

In tema di accessibilita allargata, la distribuzione dei bagni per la fruibilita a

98 L'INDAGINE CAMPIONARIA SULLE STRUTTURE RICETTIVE



CAMERE ACCESSIBILI ATUTTI
PER COMPARTO

Extralberghiero
37°/o

CAMERE ACCESSIBILI ATUTTI

PER REGIONE

Lombardia

27% Lazio
35%
Alberghiero -
63% C"“Blgf,’/: a
Tab. 9 NUMERO DEI BAGNI PER CLASSI
Numero Bagni Frequenza Percentuale
Dai1a3 284 27,9
Da 4 a 10 203 19,9
Da11a 30 276 27,1
Pit di 30 280 2250
Non risponde 26 2,5
Totali 1019 100

tutti rivela i tratti gia evidenziati per le camere, con circa un terzo degli esercizi
che ne & privo e con una buona quota dei non risponde (26,7%). L’aspetto
degno di rilievo é che la percentuale delle strutture ricettive dotate di questo
tipo di servizio & leggermente pil alta (41,2% contro il 37,6%). Valgono in ogni
caso, le considerazioni fatte in precedenza: la mancata accessibilita a tutti & un
nodo che occorrera sciogliere, sia nell’ottica di favorire la fruizione della
domanda, sia in relazione alla capacita di cogliere opportunita per la stessa
offerta se si considerano alcune tendenze in atto nel turismo (crescita del seg-
mento degli anziani e delle persone con bisogni specifici).

BAGNI ACCESSIBILI A TUTTI PER REGIONE

Lombardia
33%

Calabria
35%

Lazio
32%

IL TURISMO SOCIALE: LE POLITICHE, GLI ATTORI, IL MERCATO

99



Rispetto alla distribuzione dei bagni per comparto non ci sono variazioni in con-
fronto a quanto gia esposto in relazione alle camere; nella ripartizione per
regioni, la situazione appare in questo caso pitl equilibrata.

| posti letto sono in media 54,8 e si distribuiscono fra le classi individuate nell’in-
dagine secondo un andamento irregolare: il 19,9% degli esercizi arriva a 6 letti, il
22,4% (valore pil alto) & compreso frai7 e i 20 posti, il 13,3% € nella classe 21-
30, il 9,9% si riferisce al range 31-50; infine, per le classi pill elevate dai 51 ai 100
posti letto vi € il 17,1% del campione e oltre 100 il 12,4%. In sostanza, pil della
meta del campione dispone di un’offerta limitata di posti letto (entro i 30).
L’andamento per comparti rivela come gli esercizi extralberghieri abbiano in
generale una capienza ridotta, infatti il 71% non supera i 20 posti letto. Nel caso
degli esercizi alberghieri la distribuzione & pil varia, col valore pitl alto rappre-
sentato dalla classe 51-100 che riguarda un quarto di questi.

NUMERO DEI POSTI LETTO PER COMPARTO. VALORI PERCENTUALI

B Alberghiero Extralberghiero

21

18

15

1z

9

&

3 I -
g T T T T T |

Dai1aé6 Day7az2o0 Da21a30 Da31as0 Da 51a 100 Pili di 100

Gli esercizi ricettivi sono articolati su pil livelli (87%) contro appena il 4,4%
disposto sul piano terra; si tratta di strutture che raggiungono i due piani (58%)
valore che corrisponde anche alla media (2,2) e solo una quota minoritaria
supera i tre piani (16,8%). Le strutture su pil piani prevalgono nel comparto
alberghiero e rispetto alle regioni, nel caso del Lazio appaiono pil “basse”; di
contro nella Lombardia sono pil “alte”.

NUMERO DI PIANI PER REGIONE. VALORI PERCENTUALI

Lazio M Calabria M Lombardia

16

14

1z

o N v o

(o] 1 2 3 Piadi3
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Fra le dotazioni strutturali si & appurata la presenza della rampa di accesso,
utile accorgimento per superare barriere architettoniche da parte delle persone
con ridotta capacita motoria. Negli esercizi ricettivi la rampa & presente per
appena un terzo di questi, in larga maggioranza facenti parte del comparto
alberghiero (66,6%); un altro modo di leggere questo aspetto é riportato nel
grafico con l'evidenziazione degli alberghi che rispetto agli esercizi forniti di
rampa d’accesso costituiscono oltre i due terzi.

Relativamente alla caratterizzazione per regioni, isolando il dato relativo agli
esercizi dotati di rampa d’accesso € emersa la Calabria. Anche in questo caso si
suppone che una spiegazione possibile sia da mettere in relazione al piti recen-
te sviluppo turistico (le strutture di pili recente costruzione si attengono alla
normativa che prevede I’abbattimento delle barriere architettoniche).

RAMPA DI ACCESSO RAMPA DI ACCESSO
PER COMPARTO PER REGIONE

Extralberghiero

33% Lombardia

26%

Lazio
29%

Alberghiero Calabri
67°/o 342%:‘13

Nonostante gli esercizi ricettivi siano collocati in piani alti, il montascale € pre-
sente solo nel 4,2% delle strutture. Cio appare compensato dalla presenza del-
'ascensore nel 35,6% del campione, in linea col valore relativo alla presenza di
rampa d’accesso.

ASCENSORE PER REGIONE

Lombardia Lazio
0O,
36% 43%

Calabria
21%
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Per trarre informazioni maggiormente particolareggiate si &€ proceduto a incro-
ciare alcuni fenomeni tra loro: esercizi dotati di piani, rampa d’accesso e ascen-
sore per comparto ricettivo (alberghiero ed extralberghiero) e per regione.

E risultato che all'interno degli esercizi alberghieri quelli che hanno piani e
rampa d’accesso sono pari al 43,6% (del totale degli alberghi che hanno i
piani); nel comparto extralberghiero la quota relativa si dimezza essendo pari al
20,3%. Va tenuto presente che nel confronto fra comparti le strutture alberghie-
re costituiscono il 72% del totale degli esercizi che hanno piani e rampa; conse-
guentemente quelli complementari rappresentano il 28%.

Negli incroci per regione ritornano caratteristiche gia espresse in pit parti: gli
esercizi della Calabria mostrano valori pitl alti rispetto alle medie sia per quan-
to riguarda le strutture alberghiere (61,1% contro il 43,6%) sia per quelle extral-
beghiere (28,4% rispetto al 20,3%); gli esercizi della Lombardia rivelano, al
contrario, valori pil bassi rispetto alla media (32,8% negli alberghi e 9,8% negli
esercizi complementari). Il Lazio & in linea con la media.

Isolando il dato relativo alla presenza di piani e di ascensore &€ emerso, ancora
una volta, come siano gli alberghi a disporre di questa dotazione (73% del tota-
le degli esercizi): il 53,5% €& la quota che dispone di piani e di ascensore sul
totale degli alberghi che hanno i piani, contro il 22,9% degli esercizi extralber-
ghieri. Osservando gli esercizi per regione, é il Lazio a mostrare il dato piu ele-
vato (64,2%) rispetto alla media del comparto alberghiero; quello della Calabria
é invece il pili basso (45,3). Negli esercizi complementari non vi sono elementi
di rilievo. Tra gli elementi che compongono la dotazione strutturale degli eser-
cizi si & data importanza anche alla presenza di un parcheggio riservato che puo
risultare particolarmente comodo per tutte le tipologie di domanda, ancor di
pit per le persone che hanno ridotta capacita motoria e che devono far ricorso
a un mezzo di locomozione proprio. Si & rilevato come il 67,2% del campione
abbia il parcheggio riservato; osservando questo fenomeno per comparti, emer-
ge una leggera supremazia negli esercizi alberghieri (36,2%).

Se si considera la distribuzione per regione fra gli esercizi che hanno il parcheg-
gio privato, nel complesso non vi sono sostanziali differenze, se non una lieve
disponibilita aggiuntiva nella Calabria.

PARCHEGGIO RISERVATO PER REGIONE

Lombardia

310/0 Lazio

31%

Calabria
38%
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A chiusura delle dotazioni strutturali accessibili a un’utenza allargata, si € rile-
vato come la presenza di segnaletica tattile sia stata riscontrata in appena il
6,6% del campione.

L’area giochi per bambini & presente nel 37% degli esercizi di cui il 21% extral-
berghieri. Osservando gli esercizi per regione, si rileva una maggiore disponibi-
lita da parte di questi nella Calabria (che col 17% stacca la Lombardia di 7 punti
percentuali).

AREA GIOCHI BAMBINI PER REGIONE. VALORI PERCENTUALI

ms No
30

25

204 _—

LS I

e S —— _—

Lazio Calabria Lombardia
La sala da ballo & presente nel 17,1% del campione ed & equiripartita per com-

parto. Il dato pil evidente riguarda la Calabria che da sola ha I’11,9% del totale,
pari al 69% degli esercizi che dispongono della sala da ballo.

SALA DA BALLO PER REGIONE

Lazio
18%

Lombardia
13%

Calabria
69%

4 Trattandosi di un valore esiguo, con frequenze molto piccole, non si é ritenuto di darne conto
relativamente al comparto e alla regione
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3.5 Iservizi offerti

Analizzando i risultati dell’indagine relativamente ai servizi, la colazione & pre-
sente nella stragrande maggioranza del campione (85,1%) ripartita per il 46,7%
negli esercizi alberghieri e per il 39,4% in quelli extralberghieri. Osservando la
distribuzione per regioni, la quota relativa al Lazio risulta leggermente piu alta
rispetto alle altre (pari a 30,7% rispetto al 26,8% della Calabria e 27,7% della
Lombardia).

La ristorazione & offerta dal 48,3% del campione di cui il 32,6% € composto da
esercizi alberghieri e il restante 15,7% da strutture complementari.
Relativamente alle regioni, la quota maggiore la detiene la Calabria (19,1%)
seguita dalla Lombardia (18,4%) e in ultimo dal Lazio (10,8%) che ha in sé una
grossa quota di Bed&Breakfast.

| servizi sin qui trattati avevano la funzione di introdurre a temi pit importanti,
nell’ambito delle finalita della presente ricerca sul turismo sociale: 'attenzione
e la disponibilita verso le persone che esprimono bisogni specifici nell’alimen-
tazione. Si consideri come studi e ricerche sul tema (ENEA ITER, 1999; CO.IN —
EU.FOR.ME, 2004) abbiano evidenziato come la domanda con bisogni partico-
lari segnali fra le difficolta riscontrate nella pratica turistica proprio la reperibi-
lita dell’alimentazione pill adeguata, insieme ad altri aspetti qui trattati (supe-
ramento barriere architettoniche, assistenza medica, accessibilita ai mezzi di
trasporto, ecc.).

In genere, gli esercizi ricettivi che offrono il servizio di ristorazione non preve-
dono menu particolari per bambini, diabetici, celiaci, vegetariani, ecc.; infatti, la
percentuale dei si si riferisce al 38,2% di questi. Non vi sono differenze signifi-
cative tra comparti. Rispetto alle regioni, si contraddistingue in positivo la
Lombardia (41%) mentre il Lazio ha la percentuale minore (26,1%).

MENU PARTICOLARI PER REGIONE. VALORI PERCENTUALI

| Si No
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Lazio Calabria Lombardia

Un’ulteriore domanda del questionario ha sondato la disponibilita degli eserci-
zi ricettivi che offrono il servizio di ristorazione verso la fornitura di pasti parti-
colari su richiesta, sostanzialmente fuori dal mend. In questo caso si € avuta
una percentuale molto pit alta di risposte, I’80,5% del campione considerato.
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In particolare, sono apparsi pit “flessibili” gli operatori degli esercizi alberghie-
ri (due terzi di coloro che hanno risposto in maniera affermativa) rispetto alle
strutture complementari. Relativamente alla distribuzione per regioni, la
Calabria appare decisamente pil flessibile rispetto alle altre.

CIBI SU RICHIESTA PER REGIONE

Lombardia
30%

Lazio
25%

Calabria
45%

Per ’accesso allargato alla vacanza, va ricordata I'importanza rivestita dalla
presenza di servizi medici presenti all’interno delle strutture ricettive o, in
seconda battuta, all’esterno. Nel campione indagato si osserva come vi sia
un’alta percentuale di risposte sia per il medico interno (70,6%) identificato con
una figura che non sta fisicamente nell’esercizio ma é facilmente reperibile su
richiesta di questo, sia per il medico esterno (93,1%) che puo essere associato
a una struttura pubblica (Guardia Medica, ospedale). Il 57,4% degli esercizi che
offre il servizio medico interno & composto da alberghi, mentre il restante 30,1%
é formato da esercizi complementari. All’interno delle tre regioni, emergono le
strutture ricettive della Lombardia che, relativamente alla quota di coloro che
hanno risposto affermativamente alla reperibilita del medico interno, rappre-
senta il 40,1% e rispetto al medico esterno risulta comunque maggiore relativa-
mente alle altre due regioni (in ordine, Lazio e Calabria).

ASSISTENZA MEDICA INTERNA PER REGIONE

Lazio
27%

Lombardia
40%

Calabria
33%
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Un altro tema direttamente riconducibile al turismo sociale riguarda l’acco-
glienza dei gruppi; nel campione indagato, il 68% degli esercizi prevede [’ospi-
talita per questo tipo di utenza, con una leggera prevalenza della componente
alberghiera (57,2%). La distribuzione delle risposte per regioni vede la netta
predominanza degli esercizi della Calabria (26%).

ACCOGLIENZA DI GRUPPI PER REGIONE. VALORI PERCENTUALI

uSi No

30

25

2a

15 +

10 —

Lazio Calabria Lombardia

Oltre all’accoglienza dei gruppi, si & indagata la presenza di tariffe agevolate per
questo target, con un’ulteriore specificazione per la componente formata da fami-
glie con bambini. Il 58,4% degli esercizi del campione dispone di tariffe agevola-
te per gruppi; leggermente pili alta & la percentuale (68,3) riferita nello specifico
alle famiglie con bambini. In genere, il comparto alberghiero si presta per una
maggiore disponibilita in tal senso (34,3%) rispetto alle strutture complementa-
ri; queste ultime appaiono pill preparate verso ['ospitalita delle famiglie con una
quota molto piti simile agli hotel (24% rispetto a tariffe per gruppi e 30,2% per le
famiglie). Fra le tre regioni, emerge con chiarezza la Calabria che si contraddistin-
gue sia per la presenza di tariffe agevolate per gruppi (24,7%, pari a circa la meta
di coloro che hanno risposto affermativamente) sia per le famiglie (26,6%).

TARIFFE AGEVOLATE GRUPPI PER REGIONE. VALORI PERCENTUALI
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Lazio Calabria Lombardia
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TARIFFE AGEVOLATE FAMIGLIE PER REGIONE. VALORI PERCENTUALI

mSi No
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Lazio Calabria Lombardia

Il servizio di baby sitting, utile per le famiglie con prole al seguito, & presente
nel 27% del campione, con una leggera prevalenza presso gli esercizi alberghie-
ri (15,2%). Osservando il fenomeno per tipologia ricettiva, emerge un dato di
rilievo che caratterizza un modello di offerta: i Bed&Breakfast. Sebbene il valo-
re maggiore spetti agli alberghi a tre stelle (22%) preme osservare come i B&B
si propongano come tipo di ospitalita famigliare, attenta ai bisogni individuali
del cliente e capace di venire incontro a esigenze specifiche>.

SERVIZIO BABY SITTING PER TIPOLOGIA RICETTIVA

Altri esercizi 11%

5 stelle 1%
4 stelle 15%

B&B 18%
3 stelle 22%
Agriturismo 8% \/(/
Campeggi e Villaggi 7% RTA 8% 2 stelle 7%
1 stella 3%

Nella distribuzione per regioni non sono emerse differenze eclatanti, se non una
maggiore disponibilita degli esercizi calabresi. Fra i vari servizi di cui puo disporre
una struttura ricettiva vi & lospitalita di persone che viaggiano con i loro amici a
quattro zampe. Rispetto a quanto accade in altri Paesi Europei, notoriamente
U’ltalia non si contraddistingue per questo tipo di ospitalita. Nel caso del campione
indagato, i risultati appaiono pit confortanti della percezioni comune del fenome-

5 Durante I’ attivita formativa che ha costituito una fase del Progetto Protus, da cui si origina la pre-
sente pubblicazione, é emerso come un’operatrice di B&B si sia ingegnata per soddisfare un
bisogno specifico di suoi clienti Nord Europei, di statura molto alta, per “allungare” il letto e con-
sentir loro di trascorrere un piacevole soggiorno.
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no: pitl della meta degli esercizi accetta animali domestici (in genere di piccola
taglia) e questa percentuale (55,8%) si distribuisce senza sostanziali differenze fra
i due comparti. Stesso ragionamento vale per le regioni, dove & leggermente pil
alta la quota che si riferisce alla Calabria (i due terzi degli esercizi calabresi hanno
fornito una risposta positiva, contro la meta di quelli delle altre due regioni).

ACCETTAZIONE ANIMALI PER REGIONE. VALORI PERCENTUALI

ms No

Lazio Calabria Lombardia

Il servizio navetta & previsto da poco pil di un terzo del campione (36,5%) con
una sostanziale ripartizione fra comparti (é leggermente maggiore nel caso
degli esercizi alberghieri).

All’interno delle tipologie d’offerta, spicca in particolare la percentuale dei B&B
i quali, da soli concorrono a formare il 23,3% della quota di coloro che offrono
tale servizio.

All’interno delle regioni, si contraddistinguono nettamente gli operatori della
Calabria (17,1%) seguiti da quelli del Lazio (13,4%) e, in ultima analisi, dalle
strutture della Lombardia (6,3%).

SERVIZIO NAVETTA PER REGIONE. VALORI PERCENTUALI
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3.6 I collegamenti col territorio

La caratterizzazione di un esercizio ricettivo & sempre piu in relazione al suo
contesto territoriale di riferimento che diventa elemento di competizione al pari
dei servizi che attengono alla sua sfera pil classica. Pertanto, sono stati inda-
gati i legami fra la struttura ricettiva e il suo territorio osservando alcuni feno-
meni che vanno dall’accessibilita degli esercizi con mezzi pubblici, alla presen-
za di attivita di vario tipo (siano esse ricreative, culturali, storiche, ecc.).
L’accessibilita con mezzi pubblici si presenta come un tratto preponderante
(83,4%). All’interno delle regioni si segnalano gli esercizi del Lazio (32,3% del
campione, pari al 38,7% dei si) in linea col peso della citta di Roma, ampiamen-
te servita dai mezzi pubblici al suo interno e in collegamento con altre aree.

ACCESSIBILITA CON | MEZZI PUBBLICI PER REGIONE

Lombardia
32%
Lazio
39%
Calabria
29%

Le attrazioni storiche sono presenti nella stragrande maggioranza dei territori
nei quali si trovano gli esercizi indagati (81%) con una netta prevalenza del
Lazio (39%).

La distribuzione per regione delle attivita ricreative presenti nei territori delle
strutture ricettive campionate appare piu equilibrata: infatti, '88,1% dei si si
ripartisce in misura pid uniforme fra le tre aree.

ATTRAZIONI STORICHE NELLE VICINANZE PER REGIONE

Lombardia

0,
28% Lazio

39%

Calabria
33%
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ATTIVITA RICREATIVE NELLE VICINANZE PER REGIONE

Lombardia
34%

Calabria ‘

33%

Lazio
33%

Altrettanto importante € la connessione fra ’offerta ricettiva e ’offerta cultura-
le di un territorio; il 78,7% del campione ne segnala la presenza, evidenziando
ancora una volta come nel Lazio questa sia preponderante (39% dei si).

ATTIVITA CULTURALI NELLE VICINANZE PER REGIONE

Lombardia
30%
Lazio
39%
Calabria
31%

L’87,3% degli esercizi ha indicato nel proprio territorio la presenza di luoghi di
divertimento e ancora una volta, emerge essenzialmente il Lazio come ambito
deputato, oltre che per la cultura e la storia, anche per questo tipo di offerta.

Oltre a questa prima carrellata che ha avuto il compito di descrivere alcuni
aspetti del legame col territorio, interessa indagare 'impegno concreto che gli
esercizi esprimono verso la promozione di sé in relazione al proprio contesto di
riferimento. Ad esempio, tra le tante esperienze di successo di ospitalita ricetti-
va che ben si coniugano col concetto dell’offerta allargata vi & la proposizione
di escursioni sul territorio.
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LUOGHI DI DIVERTIMENTO NELLE VICINANZE PER REGIONE

Lombardia
[o)
31% Lazio
37%
Calabria‘

32%

ORGANIZZAZIONE ESCURSIONI PER REGIONE

Lombardia
22%

Lazio
33%

Calabria
45%

Nel campione il 37,3% degli esercizi propone escursioni, a prescindere dalla
tipologia ricettiva; infatti, la quota si ripartisce fra le strutture alberghiere e
quelle complementari. Una peculiarita che emerge e che si trovera anche pil
avanti, riguarda gli hotel a tre stelle e i B&B che si distinguono per avere la mag-
gior quota relativa (del 7% per entrambi) degli esercizi che hanno risposto affer-
mativamente. E’ poi interessante rilevare come tale percentuale si distribuisca
nelle tre regioni: ancora una volta sono gli operatori della Calabria che si con-
traddistinguono in positivo. Infatti, si tratta di una regione che deve esercitare i
suoi elementi attrattivi in vari modi, non potendo contare sulla forza propulsiva
di altri sistemi turistici pid affermati come il Lazio e la Lombardia®.

Un’altra chiave di lettura utilizzata per esplorare il rapporto tra la struttura e il
suo contesto fa riferimento alla disponibilita di materiali informativi sul territo-
rio e alla loro natura. Si sono posti a confronto materiali classici che gli esercizi
ricettivi mettono a disposizione dei loro clienti, come le informazioni commer-
ciali, la mappa della citta con materiali piti dedicati alle peculiarita locali (mani-
festazioni locali, risorse storiche, aree naturali protette).

6 Sj consideri che il Lazio ha un flusso di presenze turistiche di 27,9 milioni di turisti, la Lombardia
ne ha 26,4 e la Calabria 7,4 (ISTAT, Movimento dei clienti negli esercizi ricettivi, 2005).
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E’ emerso che fra i materiali classici riscuote ancora molto successo la cartina
della localita o citta (84% del campione) e tra le tipologie ricettive si distinguo-
no gli hotel a tre e a due stelle (16,2% e 10,7%); fra gli esercizi complementari
sono i B&B (16,2%) e gli agriturismo (6,2%); all’interno delle regioni, emergono
gli operatori del Lazio e della Lombardia.

DISPONIBILITA DI MATERIALE INFORMATIVO PER REGIONE. VALORI PERCENTUALI

Lazio W Calabria B Lombardia
45
40
35
30 +—
25 1+—
20 +——
15 +—
10 +——
51
a
cartina centro risorse storiche shopping manlfestazmm aree naturali
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Relativamente ai materiali sulle peculiarita del territorio, gli esercizi dispongo-
no di opuscoli sulle risorse storiche nell’80% del campione e per le informazio-
ni sulle manifestazioni locali per il 75%. Le informazioni sulle aree naturali pro-
tette che ben si prestano per la fruizione di gruppi famigliari con bambini e per
gruppi di anziani alla ricerca di tranquillita e di passeggiate nella natura, non
sono altrettanto diffusi (60%) sebbene si tratti, in ogni caso, di un risultato inte-
ressante.

All’interno dei comparti, si distinguono, ancora una volta, per le maggiori quote
relative gli alberghi a tre e a due stelle e, fra gli esercizi extralberghieri, i B&B e
gli agriturismo; nel dettaglio, rispetto al calendario di manifestazioni le percen-
tuali sono rispettivamente di 14,8 e 9,3% per gli alberghi e di 14,9 e 5,9% per i
complementari. Le stesse caratteristiche e, nel complesso, le stesse percentua-
li, si ripropongono anche per la disponibilita di informazioni sulle risorse stori-
che. Nel caso dei materiali sulle aree protette si mantengono le caratterizzazio-
ni descritte, con valori meno netti rispetto ad altre tipologie d’offerta.

Osservando la distribuzione dei risultati all’interno delle regioni, gli esercizi
della Calabria mostrano maggiore attenzione verso la promozione delle proprie
offerte in relazione al territorio, specie verso gli elementi pil naturali come le
aree protette. Pil equilibrata appare la ripartizione fra le regioni in relazione
agli altri aspetti indagati.

Infine, il legame col territorio & stato indagato con altri due quesiti che si riferi-
scono alla promozione di prodotti locali e alla sponsorizzazione di manifesta-
zioni e eventi locali.
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La promozione di prodotti locali € effettuata dal 19,5% del campione; ritornano,
ancora una volta alcune caratterizzazioni gia emerse: sono gli agriturismo
(4,4%) e i B&B a fornire questo servizio e sono soprattutto gli esercizi della
Calabria (11,8% sulla quota totale, pari a quasi il 60% dei si).

La sponsorizzazione delle manifestazioni locali & promossa dal 46,7% del cam-
pione, nel quale sono rispettivamente gli alberghi a tre stelle (10,5%) i B&B
(7,3%) gli hotel a due stelle (4,7%) e gli agriturismo (4,4%) a detenere le quote
relative pil significative. Fra le regioni &€ predominante la Calabria, nella quale
gli esercizi che hanno risposto si arrivano alla quota del 41%, distanziando di
dieci punti percentuali la Lombardia e di 13 il Lazio.
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CONCLUSIONI

Il turismo sociale, sebbene si sia originato per consentire il riposo, lo svago e il
relax ad ampie fasce di lavoratori salariati, ha assunto nel tempo la caratteriz-
zazione di un turismo per famiglie, giovani, anziani e persone con bisogni spe-
cifici ed & una pratica che puo rientrare all’interno della piti ampia cornice del
turismo sostenibile e responsabile. Infatti, per le sue caratteristiche di socialita,
di contesto favorevole alla crescita personale, di rispetto delle culture ospitan-
ti puo costituire una forma di turismo sostenibile nel momento in cui ripone
attenzione oltre che agli aspetti sociali, anche agli impatti ambientali ed econo-
mici (intesi come benefici apportati alle comunita locali) generati dagli attori
del mercato (siano essi organizzatori di viaggi, turisti, operatori turisti della
ricettivita, ecc.) sulle destinazioni. Come sostenuto dall’OMT, non & il tipo di
segmento che determina la sostenibilita del turismo, ma é il modo attraverso il
quale questo avviene.

Sulla base delle informazioni raccolte, il turismo sociale integra principi di
sostenibilita poiché si fonda sull’accesso alla vacanza da parte di ampie fasce
di persone sia in termini economici (il turismo associativo riesce a offrire prezzi
alla portata di persone con bassi redditi e quindi si fonda sull’accessibilita eco-
nomica) sia in termini sociali (& spesso associato al turismo accessibile fisica-
mente a tutti e si fa carico di soddisfare le persone che esprimono esigenze spe-
cifiche e che rappresentano, a vario titolo, fasce deboli di popolazione).

Negli ultimi decenni, il turismo sociale sta riscuotendo interesse da parte di
organismi internazionali (OMT, Dichiarazione di Manila) proprio per la sua
caratteristica di favorire processi di inclusione sociale; non a caso, il Forum
Europeo del turismo sociale del 2005 ha sottolineato come ancora il 40% dei
giovani siano esclusi dalla vacanza e come questa forma di esclusione sia in
primo luogo un problema sociale (BITS, 2005). Nell’ambito del Forum la propo-
sta suggerita alla Commissione Europea € di avviare uno studio sul turismo
sociale focalizzato sullo strumento degli assegni vacanza, che si é rivelato quale
buona pratica presso alcune realta internazionali (ad esempio, in Francia).

Nell’esperienza francese, grazie agli assegni vacanza (chéques vacances) i lavo-

ratori dipendenti e i professionisti di vari settori economici possono utilizzare
una parte del loro salario totalmente defiscalizzata - che il datore di lavoro
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deposita in un fondo ad hoc — per compiere vacanze presso un vasto numero di
esercizi convenzionati tra villaggi, alberghi, ristoranti, musei, luoghi di avveni-
menti culturali, ecc. Inoltre, vi € anche il bon vacances, un aiuto finanziario a
disposizione di ogni struttura convenzionata regionale, di cui possono benefi-
ciare le famiglie che necessitano di aiuti famigliari per 'infanzia e quelle che
non raggiungono un certo massimale di reddito. Fra i risultati si segnala come
siano stati emanati 908 milioni di euro che hanno consentito a 6,3 milioni di
persone di fare vacanza; 3,1 milioni di euro sono stati destinati a persone che
appartengono a categorie disagiate; sono stati investiti 9,5 milioni di euro per
la modernizzazione di 169 strutture del turismo sociale.

In Italia, la legislazione piu recente ha introdotto modifiche sostanziali nel siste-
ma turistico italiano. Molte attivita svolte non esclusivamente in forma di impre-
sa ricevono un riconoscimento ufficiale; fra queste si evidenziano quelle finaliz-
zate all’'uso del tempo libero, al benessere della persona, all’arricchimento cul-
turale, alla valorizzazione delle tradizioni, delle caratteristiche culturali e natura-
listiche, dei prodotti e delle potenzialita socio-economiche del territorio e a
forme di turismo quali, fra le altre, il turismo sociale. Una delle novita rappresen-
tate dalla normativa (L 135/2001) riguarda interventi diretti sul lato della doman-
da turistica che prevedono una politica di sostegno per l'accesso alla pratica
turistica di pit ampie fasce della popolazione attraverso il “Fondo di rotazione
per il prestito e il risparmio turistico” e del sistema dei “Buoni Vacanza”.

Tale Fondo dovrebbe erogare prestiti turistici a tassi agevolati e favorire il
risparmio turistico delle famiglie e dei singoli con reddito al di sotto di un limi-
te fissato ogni tre anni con decreto del Ministro delle Attivita Produttive. La
legge prevede espressamente di collegare il Fondo a un sistema di Buoni
Vacanza gestito a livello nazionale dalle associazioni non profit, dalle associa-
zioni delle imprese turistiche e dalle istituzioni bancarie e finanziarie.

Allo stato attuale il sistema dei Buoni Vacanza & ancora un progetto sulla carta;
la FITUS, Federazione lItaliana di Turismo Sociale, con la collaborazione di
Federalberghi, si & fatta promotrice di un’iniziativa volta a sperimentare un
modello per l'applicazione dei buoni vacanza che avra inizio nel prossimo
autunno. Il principale ostacolo da superare consiste nella copertura finanziaria
adeguata a far decollare il sistema.

Ilturismo sociale ha tra i suoi principali protagonisti le associazioni che, a diver-
so titolo, promuovono 'esercizio concreto del diritto inalienabile alla pratica del
turismo. In Italia & la FITUS che aggrega le pit importanti organizzazioni di turi-
smo sociale al fine di affermare il ruolo del turismo sociale e giovanile nei con-
fronti delle istituzioni nazionali e locali, di promuovere Uinterscambio tra gli
associati e di tutelare le istanze e i programmi dell’associazione. Vi fanno parte
’ANCST (Associazione Nazionale Cooperative Servizi Turismo) [’ACSI
(Associazione Circoli Sportivi Italiani) PAICS (Associazione Italiana Cultura
Sport) 'AlIG (Associazione ltaliana Alberghi per la Gioventd) il CTA (Centro
Turistico delle ACLI) il CTG (Centro Turistico Giovanile) il CTS (Centro Turistico
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Studentesco e Giovanile) PETSI (Ente Turismo Sociale Italiano della CISL) la
FITeL (Federazione Italiana Tempo Libero) il TClI (Touring Club Italiano) e
Federcultura Sport Turismo (Confcooperative).

Oltre a tali associazioni vi sono altri organismi che realizzano la pratica del turi-
smo sociale come i circoli ricreativi aziendali (CRAL) che dall’originario compito
di strutture dedicate all'estensione e alla qualificazione del tempo libero, si tro-
vano oggi ad assumere il ruolo di soggetto negoziale e di osservatorio privile-
giato dei bisogni dei lavoratori e delle lavoratrici nell’ambito delle reti sociali
sul territorio e rappresentano un importante centro d’aggregazione della
domanda delle famiglie. Un ruolo significativo € svolto anche dalle cooperative
di consumo che organizzano vacanze unendo la funzione ricreativa a quella di
incontro e socializzazione per i propri associati.

Le associazioni di turismo sociale hanno una matrice comune nei valori di cui
sono portatori, quali la condivisione dell’esperienza turistica in gruppo, il perse-
guimento del diritto alla vacanza per vari strati della popolazione, con particola-
re riguardo alle categorie ritenute disagiate (anziani, famiglie con redditi bassi,
giovani, persone con esigenze specifiche, ecc.) la solidarieta, 'attenzione verso
i bisogni delle persone, ecc. Nonostante la comune appartenenza, le organizza-
zioni di turismo sociale presentano caratteristiche tipiche di molte realta: il forte
individualismo, la difficolta di effettiva condivisione di politiche e di progetti, lo
scambio di informazioni. Un esempio di cio si € avuto per la raccolta - che é risul-
tata parziale e probabilmente incompleta - di dati sugli associati, sui flussi turi-
stici generati, sul fatturato. Nonostante la diffidenza, probabilmente unita alla
difficolta oggettiva nel raccogliere le informazioni, si & potuto stimare come il
flusso dei turisti delle principali organizzazioni associative del settore sia di circa
2 milioni di persone, con un fatturato annuo di 350 milioni di euro.

| segmenti di domanda riconducibili al turismo sociale sono in genere le fami-
glie con bambini, i giovani, gli anziani, le persone con bisogni specifici, ma non
sono esclusi altri possibili target di fruitori come, ad esempio, i gruppi di adulti
che condividono insieme ’appartenenza a una associazione (formale o informa-
le) e ’esperienza turistica ispirandosi ai valori del turismo sociale. Per facilitare
'analisi dei segmenti, il campo d’azione é stato ristretto alle categorie che
usualmente vengono associate a questo tipo di turismo.

Nel complesso, € emerso come le persone con esigenze specifiche esprimano
bisogni primari quali I’assenza di barriere di tipo fisico, sensoriale, comporta-
mentale e culturale per poter accedere alla vacanza. La popolazione disabile in
Europa corrisponde a circa 50 milioni di persone, pari al 14% della popolazione;
secondo studi e ricerche si tratta di un potenziale mercato di circa 36 milioni di
persone, di cui 5-6 milioni hanno realmente viaggiato e circa 30 milioni sareb-
bero disposti a farlo. In Italia le persone disabili sono 2,6 milioni, pari al 5%
circa della popolazione.
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La domanda esplicita di turismo sociale € costituita da circa 9oomila persone
che esprimono esigenze speciali e che rappresentano circa il 3% dei turisti ita-
liani e da oltre 2 milioni di anziani (ENEA - ITER, 1999). Se a questi si aggiungo-
no le circa 5oomila persone che non viaggiano a causa di problemi di salute per-
manenti ma che sarebbero disposte a farlo a particolari condizioni, si pud valu-
tare un mercato potenziale di 3,5 milioni di individui.

Le caratteristiche qualitative dei turisti con bisogni specifici sono: viaggiare in
gruppo, con la propria famiglia, con gli amici o le associazioni e le cooperative
sociali; la disponibilita a effettuare soggiorni pit lunghi e piu frequenti; una
maggiore propensione a viaggiare fuori stagione; la tendenza a scegliere strut-
ture ricettive extralberghiere in quanto pit economiche e generalmente meno
affollate. Tra le motivazioni vi é lo svago e il divertimento, la cura e il benessere.
Le esigenze piu sentite dal segmento di domanda delle persone con esigenze
specifici sono la possibilita di fruire di una dieta particolare; la presenza di
ambienti ipo-anallergici e I’assistenza medica (ENEA - ITER, 1999).

Gli anziani non sempre rientrano fra le persone con esigenze speciali. Infatti, sono
in genere persone dinamiche che godono di una salute migliore rispetto al passa-
to, di una maggiore speranza di vita e di risorse finanziarie superiori rispetto alle
generazioni precedenti, fattori che, uniti all’assenza di impegni famigliari e lavo-
rativi, rendono questo segmento sempre pil importante per il mercato turistico.
Secondo alcuni dati raccolti (ISTAT, 2006¢) solo nel trimestre estivo del 2003 sono
stati 2,1 milioni gli anziani che hanno trascorso una vacanza, pari al 20,1% della
popolazione residente della stessa eta e a circa il 9% dei turisti totali.

Tra le caratteristiche qualitative gli anziani esprimono una forte propensione al
viaggio, spesso a scopo di svago e divertimento ma anche per motivi religiosi o
di ricongiungimento con famigliari e amici, viaggi che si protraggono per perio-
di mediamente lunghi distribuendo le partenze nell’arco dell’anno, con una pre-
ferenza per il periodo primaverile (ENEA - ITER, 1999); in genere essi prediligo-
no i viaggi organizzati e in gruppo e ’alloggio presso amici o parenti, probabil-
mente per ’esigenza di trovare un ambiente pit confortevole. Quale mezzo di
trasporto preferiscono i mezzi pubblici (autobus, pullman e treno).

Un altro segmento annoverato fra i turisti sociali & quello costituito dai giovani;
secondo alcuni dati, quelli di eta compresa trai 15 e i 25 anni rappresentano un
quinto del movimento turistico totale: 140 milioni di arrivi all’anno, il 20% di
tutti gli arrivi, il 70% nei Paesi Europei (ISTC — ATLAS, 2003).

| giovani viaggiano sia con la famiglia, sia in autonomia con il gruppo di amici e,
rispetto al passato, hanno mediamente una maggiore disponibilita economica.
Tra le loro caratteristiche si segnala la tendenza al viaggio itinerante che inclu-
de pill tappe e si protrae per periodi pill lunghi (i giovani in Europa viaggiano in
media per 34 giorni) il buon livello d’istruzione, l'utilizzo di internet per cono-
scere tutte le possibilita di scelta disponibili e confrontare le alternative sulle
destinazioni e le caratteristiche dell’offerta con aggiornamenti in tempo reale. |
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giovani si spostano soprattutto in auto e in treno prediligendo mete come il
mare, le grandi capitali, ecc. Fra le motivazioni alla vacanza vi é la conoscenza
di altre culture, il divertimento, il relax e ’interazione con la popolazione locale
(ISTC — ATLAS, 2003). Le visite culturali, a siti storici e monumenti, inoltre, sono
al primo posto fra le attivita svolte durante una vacanza. Rispetto ad altri seg-
menti del turismo sociale, i giovani esprimono l’esigenza di trovare prezzi
accessibili sia per 'utilizzo delle strutture ricettive e dei trasporti, sia per la par-
tecipazione agli eventi e alle attivita del tempo libero.

Rispetto al segmento delle famiglie con bambini & stato piu difficile reperire
informazioni da studi e ricerche. Tuttavia, sulla base delle indagini qualitative
svolte nella presente ricerca (interviste a rappresentanti di associazioni e inter-
viste dirette a categorie potenziali di turismo sociale) & emerso come si tratti di
un segmento che richiede la sistemazione in strutture a basso costo, meglio se
caratterizzate da ambienti che ricreano il contesto abitativo (appartamenti per
vacanza, case per ferie) e dotate di spazi per i bambini, di possibilita di incon-
tro e socializzazione con altre famiglie, ecc. La motivazione risiede nello svago
e relax; le mete preferite sono il mare e la montagna; il trasporto utilizzato &
[’auto in proprio.

In generale, la domanda di turismo sociale rispetto ad altri tipi di turismo pre-
senta alcune peculiarita: vi appartengono fasce di popolazione in crescita
(anziani, disabili); per definizione, viaggia in gruppo e quindi si pone come un
tipo di turismo capace di soddisfare I’accessibilita economica sia per la propria
domanda (ricerca del basso costo per garantire I’accesso a pil persone) sia per
le strutture ospitanti (il gruppo permette un miglior utilizzo della struttura);
viaggia spesso in periodi di bassa stagione, quindi pud consentire fenomeni di
destagionalizzazione in aree a forte concentrazione (ad esempio le destinazio-
ni di mare); richiede alcuni accorgimenti strutturali per 'accesso fisico a strut-
ture ricettive (assenza di barriere architettoniche); infine, il turismo sociale
richiede la flessibilita in alcuni servizi (ad esempio, per venire incontro ai biso-
gni di persone con bisogni alimentari specifici, ecc.).

Nell’ottica di favorire ’'incontro tra la domanda e [offerta, si € osservato l'altro
aspetto del mercato concentrando I’analisi sulle strutture ricettive. Sulla base
di studi e ricerche effettuate sui segmenti del turismo sociale non sono emerse
indicazioni sufficienti a comprendere ’andamento del fenomeno; pertanto, &
stata ideata un’indagine campionaria per rilevare direttamente le caratteristi-
che delle strutture ricettive, al fine di valutare la rispondenza fra le aspettative
e le esigenze della domanda con le peculiarita dell’offerta. L’indagine, come
detto, é stata svolta negli esercizi delle regioni Lazio, Calabria e Lombardia.

Gli esercizi sono risultati sostanzialmente ripartiti fra strutture alberghiere ed
extralberghiere, con una prevalenza degli alberghi a tre e a due stelle e B&B;
quest’ultima tipologia € molto presente nel Lazio. La gestione degli esercizi
ricettivi alberghieri € in larga parte a conduzione famigliare, aspetto che puo
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contribuire verso la creazione di una ambiente pil accogliente per persone che
ricercano la dimensione informale.

La crescita delle competenze del personale appare una nota dolente, dal
momento che solo una piccola parte ha fatto ricorso ad attivita formative negli
ultimi tre anni. | temi hanno riguardato ambiti specifici, molto operativi e di ade-
guamento alla normativa (sicurezza).

In tema di accessibilita allargata, gli esercizi ricettivi rivelano punti di debolezza
soprattutto rispetto agli accorgimenti strutturali necessari per accogliere le per-
sone con difficolta motorie e sensoriali (presenza di barriere architettoniche).
Rispetto ai servizi, & stato riscontrato un buon grado di disponibilita a soddisfa-
re bisogni specifici nellambito dell’alimentazione (soprattutto da parte degli
albergatori) e dei servizi sanitari (facilita di reperimento del medico su richiesta).
L’accoglienza dei gruppi, specie famigliari, € prevista da una buona quota del
campione ed é favorita dalla presenza di tariffe agevolate (in maggioranza nelle
strutture alberghiere calabresi).

L’accessibilita con mezzi pubblici si presenta come un tratto preponderante e
sono abbastanza diffuse le attrazioni storiche, culturali e di divertimento.

Una piccola quota delle strutture propone escursioni, segno della tendenza alla
differenziazione dei servizi anche in rapporto al territorio; pit frequente € la
disponibilita di materiali informativi sul territorio, siano essi tradizionali (carti-
ne, proposte commerciali) o pil innovativi (opuscoli su aree protette, manife-
stazioni locali, ecc.)

In sintesi, dall’indagine campionaria & emerso come esistano luci e ombre sul-
’offerta ricettiva. Le debolezze riguardano soprattutto gli accorgimenti struttu-
rali: presenza di barriere architettoniche di vario tipo (ad esempio: mancanza di
rampa in presenza di scale; camere e bagni inaccessibili, ecc.). La mancata
accessibilita a tutti € un nodo che occorrera sciogliere, sia nell’ottica di favorire
la fruizione della domanda, sia in relazione alla capacita di cogliere opportunita
per la stessa offerta se si considerano alcune tendenze in atto nel turismo (cre-
scita del segmento degli anziani e delle persone con bisogni specifici; impor-
tanza della destagionalizzazione, ecc.).

Fra i punti di forza si assiste a una capacita generalizzata degli esercizi di far
fronte a specifiche esigenze che attengono ad alcuni servizi, soprattutto da
parte delle strutture che sono collocate in contesti ancora giovani da un punto
di vista di sviluppo turistico (Calabria). Nel campione sono emersi, in particola-
re, gli esercizi alberghieri a tre e a due stelle e i B&B per la loro maggiore dispo-
nibilita a farsi carico di esigenze specifiche, per la loro maggiore flessibilita e
per la loro maggiore attenzione al legame col territorio. Occorre dunque sfatare
il mito del turismo sociale come mercato da circoscrivere alle case per ferie,
tipologia di offerta molto importante, ma non unica. La domanda richiede un
tipo di ospitalita accogliente, informale, attenta ai propri bisogni, caratteristi-
che che trascendono da un modello astratto di struttura ma che, secondo l’in-
dagine, si riscontrano principalmente negli alberghi e nei B&B.
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Un altro aspetto che € emerso nella ricerca € la scarsa informazione sul turismo
sociale sia verso la domanda (potenziali fruitori) sia verso l'offerta (ad esempio,
le strutture ricettive) che conseguentemente non percepisce questo settore
come opportunita di mercato. Eppure il turismo sociale, per le sue caratteristi-
che intrinseche, non solo di natura economica, potrebbe costituire un buon
bacino di utenza per i contenuti che esplica, anche rispetto alle strutture ospi-
tanti. | B&B sono un tipo di offerta su base famigliare per il quale sono decisivi
i rapporti interpersonali, la qualita delle relazioni; d’altro canto, non bisogna
sottovalutare il fatto che i B&B sono per loro natura piccoli nella capienza e sin-
golarmente mal si prestano per un turismo di gruppi. Tale aspetto pud essere
ovviato attraverso aggregazioni dell’offerta che possono avere maggiori possi-
bilita di successo presentandosi unite sul mercato.

La formazione pud costituire un veicolo importante per migliorare 'informazione
e la diffusione di conoscenze sul turismo sociale sia nel comparto della ricetti-
vita, sia nel tessuto associativo: spesso rappresentanti delle associazioni hanno
segnalato la necessita di una maggiore professionalizzazione degli operatori e la
debole visibilita delle stesse a livello mediatico. Pertanto, sarebbero opportune
attivita di sensibilizzazione, studi e ricerche sulle buone pratiche, guide, manua-
li, siti web dedicati’, e cosi via, per far emergere il ruolo delle associazioni e dun-
que del settore e per migliorare l'informazione e la condivisione dei dati.

Infine, va posto maggiormente in rilievo come il turismo sociale possa costitui-
re una buona pratica di turismo sostenibile collegata a questo pit ampio feno-
meno proprio per gli aspetti meno noti (in genere si da molto peso alla sosteni-
bilita per le sue implicazioni ambientali, ma meno per i suoi risvolti sociali).
Infatti, nel turismo sociale vi sono associazioni e operatori che agiscono per
favorire processi di inclusione sociale attraverso la pratica turistica e l'attivita
lavorativa di persone svantaggiate. Dunque, 'importanza del turismo sociale va
letta anche in funzione dei valori di cui é fautore (solidarieta, cittadinanza atti-
va, crescita della persona) e percid se ne auspica uno sviluppo in senso ampio,
per i benefici sociali, culturali ed economici che é capace di apportare.

1 Nell’ ambito del Progetto Pro.Tus, entro cui si colloca la presente pubblicazione, é stato realizza-
to un sito web dedicato proprio al turismo sociale (http://.turismosociale.cts.it)
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Il turismo costituisce un diritto inalienabile della persona riconosciuto dalla
Dichiarazione Universale dei Diritti dell’'Uomo. Le principali organizzazioni interna-
zionali e le istituzioni di diversi Paesi si occupano di garantire che tale diritto sia
ampiamente esercitato. Il turismo sociale, come settore storicamente impegnato
nel consentire il riposo, lo svago e il relax ad ampie fasce di lavoratori salariati, ha
pill recentemente assunto la caratterizzazione di un turismo per famiglie, giovani,
anziani e persone con bisogni specifici, esercitato all’interno della piu ampia cor-
nice della sostenibilita e della responsabilita. A fronte del proprio ruolo nel favori-
re l’accesso alla vacanza a fasce sempre pill ampie della popolazione, il turismo
sociale resta ancora un fenomeno poco conosciuto e studiato.

La presente pubblicazione Il turismo sociale: le politiche, gli attori, il mercato
cerca di far luce sui meccanismi di funzionamento del turismo sociale in Italia,
tanto dal punto di vista politico, quanto da un punto di vista strettamente econo-
mico, con un’analisi del mercato nell’ambito della quale é stata realizzata un’inda-
gine campionaria sulle strutture ricettive.

Il presente lavoro ha avuto come principale finalita quella di contribuire ad amplia-
re la conoscenza del turismo sociale, fenomeno ancora poco esplorato, per indivi-
duarne i tratti peculiari, gli elementi fondanti e vitali cosi come i fattori di criticita,
allo scopo di facilitare e migliorare la pratica turistica per un numero sempre pit
ampio di persone.

Rita Cannas

Sociologa, é ricercatrice esperta in Sviluppo Locale Sostenibile. Per CTS é coor-
dinatrice scientifica di ricerche socio-economiche sul turismo. Ha curato studi
sul turismo nelle aree protette, sulla percezione ambientale e ha coordinato le
prime due edizioni del Master in Imprenditorialita e Management del Turismo
Sostenibile e Responsabile.
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