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ROMAGNA:  UN’ AREA VASTA PER UN DISTRETTO CULTURALE EVOLUTO
Abbiamo seguito in questi giorni il dibattito su La Voce in merito ad un possibile progetto di autonomia della Romagna e letto la dichiarazione del Segretario Provinciale del Pd Alberto Pagani, che boccia la Regione Romagna e dice sì a politiche di sistema per coordinare politiche di respiro interprovinciale, un’area vasta in particolare per la gestione del bacino idrico e della sanità. L’Italia dei Valori si inserisce in questo dibattito condividendo questa prospettiva,  che porterebbe notevoli benefici a tanti settori della nostra economia, in primo piano  al turismo culturale,  in ascesa, e rappresentato da  quei turisti alla ricerca dell’avventura, della cultura, della storia, dell’archeologia, delle tradizioni,  dell’enogastronomia  e dell’interazione con la popolazione locale, i cosiddetti amanti della conoscenza. Nel mondo si cerca di intercettarli e si stima siano più di 200 milioni, persone con una buona capacità di spesa e che sulla nostra costa,  per la spiaggia,  non verrebbero mai, ma che in Romagna potrebbero venire per la storia e per la ricchezza del patrimonio materiale e immateriale custodito dal territorio. Il Mercato Turistico Mondiale organizzato è quasi tutto nelle mani di operatori anglosassoni. Basti pensare che sono i Tour Operator tedeschi che portano i giapponesi e i cinesi in Italia a visitare le città d’arte facendo scalo a Francoforte. I tedeschi e gli abitanti dei paesi di lingua inglese sono i maggiori fruitori di turismo. Perciò ne conoscono il  valore e le potenzialità. L’Italia pur essendo scesa al 5° posto in ordine di arrivi e presenze turistiche rimane sempre la prima meta come desiderio per trascorrere una vacanza. La Francia, con un’organizzazione turistica territoriale, detiene il primato del turismo mondiale.  

E la ricchezza della Romagna è straordinaria non soltanto per il patrimonio di monumenti e di storia che accomuna le tre provincie, ma anche sul piano del paesaggio:  mare, pineta, valle, pianura e collina  con la conseguente varietà dei prodotti agricoli e quindi uno straordinario patrimonio enogastronomico. Uno scenario di eccezionale sensorialità, che necessiterebbe di una “governance”  del territorio che sviluppasse  un brand turistico del territorio ad alto contenuto di immagini, messaggere del made in Italy nel mondo,  paragonabile alla Ferrari, a Prada, alla Toscana, ecc. Riuscire a mettere in collegamento le proprie diverse eccellenze monumentali del territorio con le aziende agro-alimentari, artigianali, che producono le eccellenze. Ci sono cantine, enoteche, negozi di tessuti, ceramiche,  il miele, l’olio, i formaggi del Buon Pastore, o la cioccolata al sale di Cervia, ad esempio, che sono delle vere e proprie “opere d’arte”. Creare un’organizzazione territoriale proprio per andare alla scoperta di questi “tesori”. L’immaginario  collettivo  della Romagna  nel mondo è il carattere del romagnolo,  ospitale, accogliente, godereccio, il suo modus vivendi  è diventato infatti  un marchio di fabbrica internazionale e ha un grande valore.  E’ nato il termine  “divertimentificio”.  Adesso è necessario creare l’immaginario collettivo della Romagna con riferimento alla ricchezza materiale e immateriale del territorio, perché i prodotti nascono dalla terra e se non hai un immaginario territoriale fatichi a raccontare l’eccellenza dei suoi prodotti.  Intersecare quindi  un dato caratteriale con i valori italiani che in giro per il mondo ci vengono riconosciuti: ad esempio,  la capacità di far mangiare bene le persone, quindi  l’eccellenza enogastronomica facendo crescere il livello di riconoscibilità.

Prendendo ad esempio il vino: come si produce, dove si produce, entrare in contatto con chi fa materialmente il vino, vedere il ciclo produttivo dalla vigna alla cantina, visitare il territorio e scoprire la sua immaterialità. Questo è il turismo enogastronomico. Valorizzare quindi la nostra  agricoltura, il nostro artigianato per dare maggiore visibilità ai produttori agro artigianali e creare un’organizzazione per ospitare le persone in azienda, per spiegare come si ottiene il prodotto e descrivere la loro esperienza, la loro sapienza, il  know how. Pensate a quante “filiere” ricche di suggestione da far vivere agli “amanti della conoscenza”,  legate ai prodotti del nostro territorio: vino,  il formaggio di fossa,  l’olio delle nostre colline, la ceramica, il mosaico, la stampa su tessuto, ecc.
E questo potrebbe essere uno degli obiettivi  da  raggiungere attraverso la candidatura di Ravenna a capitale europea della cultura  nel 2019 o meglio la “Romagna a capitale europea della cultura” con Ravenna capofila: ridisegnare cioè una nuova cartografia del turismo della Romagna, che comprenda le ricchezza materiale ed immateriale di tutto il territorio e diventare una calamita per  gli “amanti della conoscenza”.  Il turista  nel momento in cui arriva in una nostra città dovrebbe essere investito da un racconto emozionante che lo conduca in un travolgente viaggio nel tempo di quel luogo e viverne pienamente tutte le “ricchezze”: dalle tradizioni, alla storia, arte e architettura, ambiente, prodotti artigianali, agroalimentari ed enologici.  E  quella corsa  all’esotico della nostra costa potrà,  forse,  essere meno martellante:  palm beach Miami, palm beach Acapulco, palm beach  Zanzibar con le palme di polistirolo potranno lasciar posto ai valori originari della nostra terra e chissà che noi trovandoci in vacanza  ai Caraibi, o in Thailandia o nelle varie rotte internazionali del turismo non troveremo  peach beach Rimini o  cherry beach Milano Marittima, almond beach Cervia… con un pesco di plastica… o una vite di sangiovese o magari  un ciliegio o mandarlo in fiore!!! 

Con l’area vasta avremmo più risorse per una promozione di marketing più incisiva e sostenere e valorizzare il nostro territorio attraverso le sue eccellenze, i suoi prodotti, la sua cultura, le sue tradizioni, senza rischiare di perdere l’identità culturale e  trasformare le nostre città in parchi tematici, senza un’anima. Riconoscere gli “alimenti” come elementi di comunicazione del territorio. Ammirevole in tal senso l’iniziativa del Comune di Rimini  della Domus di Bacco, la Taberna del  Museo della Città, che rappresenta il luogo di partenza di tre diversi itinerari alla scoperta del territorio: il primo all'interno del Museo della Città, il secondo all'interno del centro storico della città di Rimini, seguendo un itinerario in distribuzione con il Museo e il terzo alla scoperta dell'entroterra, visitando aziende e località sull'itinerario della Strada dei vini e dei sapori dei Colli di Rimini. Alle pareti della sala immagini di Cattolica, Forlimpopoli, Dozza, Ravenna e Cesenatico per sottolineare il legame indissolubile tra Rimini e la Romagna da un punto di vista sia enogastronomico che turistico.
L’area vasta potrebbe rappresentare una nuova frontiera nello sviluppo territoriale, con al centro l’identità del territorio, ed elemento comune che permette la strutturazione dei canali di comunicazione e circolazione delle informazioni ed idee. Potrebbe dare l’avvio al  “distretto culturale evoluto” della Romagna, per sviluppare la complementarità tra cultura e attori sociali del territorio. Una nuova progettualità partecipata integrata in tutte le componenti sociali, economiche ed ambientali, di lungo termine per un’immagine della cultura materiale ed immateriale della nostra Romagna e rafforzare l’identità del territorio, vista come capitale culturale e simbolico per produrre un nuovo sviluppo per tutta la Romagna, percepita come strumento che permette il  riconoscimento del luogo sia da parte del residente che del turista. Un nuovo modello di turismo  a carattere multi-filiera, che considera il capitale culturale del territorio una leva strategica. Ciò significherebbe modificare il modello di mono-cultura dell’industria turistica, oggi in crisi, che ha impedito lo sviluppo di attività a più alto contenuto immateriale, che però presentano tassi di ritorno da investimenti e spese più lunghi di quanto possono generare nell’immediato le attività collegate al turismo come la ricettività alberghiera, extra alberghiera  o il commercio di servizi per turisti.
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