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Le aziende sono al centro del nostro mondo.

Per aiutarle a crescere e a competere offriamo una gamma completa di servizi chiavi in
mano: dalla contabilita quotidiana al supporto direzionale e strategico, dagli aspetti legali,
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coniugando le competenze specialistiche con I'esperienza e la visione d’insieme che solo

una grande realta come la nostra pud garantire.

Perché la consulenza & un valore. Noi lo mettiamo al servizio delle imprese
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' UN TERR'TOR'O, TANTI TURISMI v Ginweranco Bessi

on un turismo, ma tanti
turismi assieme. E questa I'offerta
della provincia di Ravenna per chi
decide di trascorrere un periodo di
vacanza nel nostro territorio.
Dalla spiaggia alle terme, dai tour
enogastromici a quelli sportivi, al
nuovo segmento delle crociere,
Ravenna e la Romagna mettono
in campo un panorama di oppor-
tunita che pochialtri territori sono
in grado di offrire.
Nonacaso, come Cameredi Com-
mercio di Ravenna e Forli-Cesena,
stiamo lavorando gia da alcuni
anni per mettere a sistema la no-
stra offerta e avere un peso ancora
maggiore sul mercato turistico. In-
sieme abbiamo messo a punto un
progetto innovativo comune che
aiuta gli scambi commerciali, pro-
duce un aumento dell'offerta, pro-
muove |'immagine della Romagna
in Europa e nel mondo.
Cosi ¢ nato il marchio “Romagna
da gustare”.
La mission comune ¢ proporre il
meglio che la nostra terra, costa
ed entroterra insieme, offre con
I'obiettivo di positive ricadute per
commercianti, artigiani e operato-
ri turistici romagnoli.
E necessario mettere in relazione le
eccellenze e i bisogni del territorio
romagnolo, avendo come riferi-
mento una scala sovraprovinciale

per presentarci sul mercato turisti-
co con un valore in pit.

Per eccellenze, intendo i prodotti
tipici che danno valore aggiunto
all'offerta turistica.

Spiaggia, parchi naturali, citta
d'arte, collina, cultura, patrimonio
monumentale e terminal crociere
vanno coniugati con il resto del ter-
ritorio. Ma, come ho detto anche
in sede di presentazione pubblica
di questa sinergia con Forli-Cese-
na, dobbiamo avere ben presenti
anche i bisogni, soprattutto quelli
legati ad infrastrutture e logistica.
Penso al metro della costa, al colle-
gamento tra aeroporti e cittd e alla
viabilitd ordinaria, che in estate
sopporta un carico assolutamente
straordinario proprio perl'afflusso
turistico.

Vogliamo diffondere 1'offerta di
accoglienza e ospitalita della Ro-
magna, anche mediante modalita
e strumenti innovativi che possa-
no rendere pitt dettagliato, rapido,
economico e qualitativamente
migliore il servizio a favore delle
nostre strutture ricettive.

Ognuno dei segmenti turistici che
sono presi in considerazione in
questo numero di Systerna ha mo-
do di essere sviluppato e innovato
sia sul piano dell’offerta che della
promo-commercializzazione.

E chiaro che la new entry, ovvero il
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turismo croceristico, ¢ quello che
ha pitt margini di sviluppo e ddun
ricco ventaglio di proposte per i
nuovi ospiti di Ravenna.

Spetta alle istituzioni, alle asso-
ciazioni di categoria e ai singoli
imprenditori farsi avanti con ini-
ziative concrete.

Soprattutto di questi tempi, dove
la crisi economica pesa molto sul-
la capacita di spesa delle famiglie,
avere un’offerta diversificata pud
veramente rappresentare una scia-
luppa di salvataggio verso tempi
migliori.

Gianfranco Bessi, Presidente della Camera
di Commercio di Ravenna
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| turismo esercita un ruolo fondamentale nel con-
testo economico e sociale della provincia di Raven-
na. L'esame di strumenti di certificazione applicati
a un settore trainante, con ricadute positive in ter-
mini di valore aggiunto e di occupazione, non pud
che evidenziare ulteriormente |'importanza della
certificazione quale elemento di differenziazione e
qualificazione.
L'attuale implementazione dei sistemi di certifica-
zionerappresental'espressionediunanuovacultura
della qualita, che considera e integra tra loro diversi
aspetti: qualitativi certamente, ma anche ambien-
tali ed etici. Il problema della qualita ¢ divenuto
fondamentale nella sensibilita contemporanea, che
possiede una visione globale dello sviluppo di un
territorio, andando a fondersi inevitabilmente con
il valore della qualita della vita. Perché ¢ la qualita
della vita delle persone a fare la differenza, a dare
valore alla vita stessa, a dare, se non la felicita, la
percezione della felicita.
Questa nuova sensibilitd esige un continuo mi-
glioramento — oltre che della qualita dei prodotti/
servizi, dei processi e delle risorse umane — delle
condizioni generali di benessere. Il miglioramento
continuo ¢ lo strumento che traduce in termini di
strategia aziendale il concetto di qualitd competiti-
va, cio¢ quell'insieme di proprieta e caratteristiche
che permettono di soddisfare le esigenze, espresse o
implicite, del cliente.
Poiché la qualita nel turismo si rivela fondamentale
per un turismo di qualita, le politiche imprendito-
riali per lo sviluppo turistico di un territorio vanno
finalizzate a una maggiore caratterizzazione e qua-
lificazione delle specificita presenti. Molto impor-
tanti in questa politica di valorizzazione e sviluppo
dei punti di forza si rivelano le carte territoriali.
Mentre un marchio di qualita attesta il possesso e
il mantenimento di elevati standard prestazionali
e permette, di conseguenza, alle attivita che se ne
fregiano di differenziarsi per eccellenza dai concor-
renti.
Carte territoriali del turismo e marchi di qualita
premiano anche il territorio e la sua cultura, di cui
le imprese certificate sono, contemporaneamente,
interpreti e protagoniste, e la risorsa “cultura” da
valore aggiunto all'imprenditorialita delle imprese
eccellenti generando, attraverso un sapere diffuso,
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un ciclo virtuoso suscettibile di incrementare ulte-
riormente la qualita di tutto il settore turistico.

La Carta dei Servizi turistici di qualita

La Carta dei Servizi turistici di qualita, realizzata
dalla Camera di commercio di Ravenna da circa 6
anni, nasce da un'intesa tra I'Ente camerale, |'Am-
ministrazione provinciale, i Comunidella provincia,
le Associazioni di categoria e le Associazioni dei con-
sumatori. L'obiettivo comune ¢ quello di tutelare e
sostenere i diritti del turista contestualmente a quelli
dell'operatore turistico e di fornire alle imprese del
settore, in un'ottica generale di semplificazione del
rapporto turista/operatore, uno strumento idoneo
a testare e migliorare il livello qualitativo raggiunto.
La Carta definisce gli standard qualitativi minimi
offerti dalle strutture ricettive dirette all'ospitalita
cosi come definite dalla legge regionale 28 luglio
2004, n. 16, nonché dalle altre strutture che operano
in campo turistico.

Il documento, aggiornato sulla base dell'evoluzione
dei servizi e delle esigenze del turista, ha presenta-
to nel corso degli anni l'inserimento progressivo di
nuove categorie.

Attualmente la Carta disciplina le attivita di alber-
ghi, ristoranti, strutture termali, strutture all'aria
aperta e campeggi, Bed & Breakfast.

Gli operatori che aderiscono alla Carta dei Servi-
zi turistici di qualita sono individuabili attraverso
l'esposizione di uno specifico logo e reperibili sui
siti internet degli enti e associazioni promotori che
recano |'elenco aggiornato per categorie, in partico-
lare nel sito della Camera di commercio di Ravenna,
all'indirizzo: www.ra.camcom.it.

Il Marchio di qualita Isnart “Ospitalita Italiana”
Il marchio di qualitd “Ospitalita italiana” ¢ un ri-
conoscimento — certificato da Sincert e realizzato
dal sistema camerale nazionale (anche la Camera di
Ravenna ha aderito al progetto) in collaborazione
con I'Isnart (Istituto Nazionale Ricerche Turistiche,
societa in house del sistema camerale) — che ha vali-
ditd annuale ed ¢ rinnovabile. Non ¢ pero un sem-
plicelogo di riconoscimento del possesso di specifici
criteri qualitativi, prettamente strutturali, definiti
nel relativo disciplinare (tra cui facilita di accesso,
professionalita e ospitalita del personale, funziona-
lita dei servizi, genuinita dei prodotti, sostenibilita
ambientale...), con attestati e vetrofanie da esporre.
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Cene aziendali originali in riva al mare,
menv alla carta o fisso a sceltq, tutti i giorni,
chiamare per info e prenotazioni.

Ottimo menu con piatti di carne o pesce
con deliziosi accostamenti e ottimi vini.
Pasta fatta in casa e tirata al matarello.

Ampia Terrazza e veranda vista mare.

RISTORANTE SPECIALITA' PESCE - CARNE - PIZZERIA - SPIAGGIA
Viale Donizzetti 6 - 6/A - Lido Adriano (RA) - Info 0544 494032




“Ospitalita Italiana” & di pili: ¢ un elemento distinti-
vo e di scelta da parte del cliente e un plus commer-
ciale per I'imprenditore.

Oltre ad essere una garanzia di qualita per gli eser-
centi e per i turisti, il marchio assume infatti le
caratteristiche di un investimento promozionale
e commerciale ed offre alle imprese una serie di van-
taggi competitivi; attestando il possesso e il man-
tenimento di elevati standard prestazionali, premia
attivita che possono cosi differenziarsi per eccellenza
dai concorrenti presenti sul mercato.

Che cosa offre? Offre formazione e informazione
(invio periodico per via telematica dei risultati di
osservatori e ricerche), elabora strategie di miglio-
ramento ad hoc, garantisce promozione attraverso
canali tradizionali (Borse, Fiere di settore, stampa
specializzata) e innovativi (guide provinciali e cata-
logo nazionale, diffusi attraverso il sito e via web),
assicura grande visibilitd in Italia e all'estero tramite
il circuito camerale, e altro ancora.

La Camera di commercio di Ravenna, che parte-
cipa al progetto da sei anni, ha approvato il bando
pubblico per la candidatura delle imprese turistiche
alberghiere e di ristorazione con sede operativa nella
provincia di Ravenna per I'anno 2012. 15 aziende
(8 esercizi alberghieri e 7 imprese di ristorazione)
andranno ad aggiungersi alle 92 attualmente gia
certificate nelle precedenti annualita, permettendo
cosi al territorio provinciale di superarel'importante
soglia delle oltre 100 strutture.

Ecolabel, il marchio europeo di qualita ecologica
La nostra Camera si distingue anche per la pro-
mozione dei marchi ambientali tra cui il marchio
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Ecolabel (Regolamento CE n. 66/2010), marchio
europeo di qualita ecologica.

Premia i prodotti e i servizi migliori dal punto di
vista ambientale, che possono cosi diversificarsi
dai concorrenti presenti sul mercato. L'etichetta
attesta che il prodotto o il servizio ha un ridotto
impatto ambientale nel suo intero ciclo di vita. Il
sistema di gestione relativo alle attivita tecniche di
registrazione EMAS, accreditamento e sorveglian-
za dei verificatori ambientali EMAS e rilascio del
marchio ECOLABEL sono svolte in conformitaalla
norma ISO 9001:2000 (Certificato 9175 rilasciato
daIMQ-CSQ).

Dai dati (riferitial 2010) dell'indagine dell' Osserva-
torio economico Ecolabel romagnolo sulla ricezione
turistica suopportunitaeimpattidellacertificazione
Ecolabel sull'offerta turistica nel territorio delle pro-
vince di Forli-Cesena e Ravenna, promossa dalle due
Camere di commercio di Ravenna e Forli-Cesena,
si evince che l'investimento e la gestione dell'Eco-
label danno un risparmio economico immediato
(con ritorni maggiori quando la politica orientata
all'ambiente diverra una priorita territoriale), ma
soprattutto consentono di comunicare i risparmi
ambientali come territorio, offrendo maggiore visi-
bilita e capacita competitiva. Inoltre, la Camera di
Ravenna concede contributi alle imprese che deci-
donodiintraprendere percorsi perl'ottenimento del
marchio Ecolabel.

*Vice Segretario Generale
Conservatore Registro Imprese
Camera di Commercio di Ravenna
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Meluccl, Il futuro

N

W 1 treno ¢ un pezzo del futuro del turismo. E per
questo motivo stiamo lavorando con intensitaa nuovi
collegamenti. Ad esempio per I'Alta velocita abbia-
mo contatti con Trenitalia, ma anche con il nuovo
gestore NTV». L'assessore regionale al Turismo Mau-
rizio Melucci colloca il problema dei collegamenti
infrastrutturali dai grandi bacini turistici alla costa
romagnola e al suo entroterra come "priorita”. La

mobilitalungoi 70 chilometri di costada Ravennaa
Cattolica, e da qui verso I'entroterra, ¢ strategica per
dare risposte moderne ad un turismo che non ¢ pitt
stanziale, che vuole sfruttare la vacanza per godere
delle tante opportunita che offre il nostro territorio.
L'errore ¢ non mettere in condizione il turista di ve-
dere tutto. Stiamo lavorando ad un collegamento ve-
loce, come la Freccia Argento, in grado di viaggiare in
Alta Velociti o in modalita tradizionale. E necessario
avere un punto di smistamenti su Bologna, ma anche
un collegamento senza scalo con Milano. Stiamo
sperimentando le nuove corse sulla Ravenna-Rimini
ed ¢ stato finanziato il progetto Trc. Insomma, con-
sideriamo il treno un mezzo di trasporto moderno
e sempre pill apprezzato, quindi abbiamo messo in

e nel treno

campo diverse ipotesi "di lavoro". Accanto al treno ci
sono naturalmente lestrade. Per quanto riguardal'au-
tostrada “¢ fondamentale la terza corsia per superare la
strozzatura di Rimini Nord. Poi ¢'¢ il progetto ormai
storico della E45-E55 dal centro Italia verso il Nord
Est. E un'arteria decisamente fondamentale, perche
consente il collegamento verso bacini turistici che per
la nostra costa sono interessanti. Ma ho I'impressione
che si potra procedere solo in project financing per-
ché di risorse pubbliche non ce ne sono”. Infine gli
aeroporti: “Al di 1a della razionalizzazione degli scali
esistenti, anche qui bisogna lavorare per migliorare i
collegamenti tra gli aeroporti e le mete costiere o le
citta d'arte”.

L'assessore Melucci tracciaanche un sommario bilan-
cio di questa prima parte della stagione estiva. “Il mio
giudizio — dice Melucci — ¢ senza dubbio positivo per
quanto riguarda il turismo proveniente dall'estero. I
mercati tradizionali, come Francia, Svizzera, Germa-
nia hanno una buona tenuta. Russia ¢ Paesi dell'est
in generale mettono a segno un vero e proprio bo-
om, con un +30%. Il mercato italiano ¢ invece molto
pitt complicato. Da una parte continua a pesare sulle
tasche delle famiglie la crisi economica. Solo il 30-
35% delle famiglie ¢ oggi in grado di permettersi una
vacanza. Maggio non ¢ andato bene, giugno ¢ stato
discreto grazie anche al bel tempo, fino al 10 luglio
possiamo dire che il trend ¢ favorevole. Se posso fa-
re una previsione, credo che chiuderemo la stagione
con una tenuta degli arrivi, un calo delle presenze e
una contrazione dei fatturati delle attivita turistiche.
Rispetto ai nostri competitori esteri devo dire che noi
siamo tra quelli che vanno meglio, perché le nostre
localita sono raggiungibili in un tempo ragionevole
e il nostro prodotto resta competitivo. La presenza di
strutture ricettive medio piccole favorisce una mag-
giore capacita di reggere la crisi e di fare innovazione”.



>

anostraregionesiconfermaanche nell'ulti-
mo triennio, caratterizzato dalla crisi internaziona-
le, come un'area turistica leader nel panorama na-
zionale. Nonostante le difficolta che hanno colpito
le famiglie, il nostro turismo ha 'tenuto’, a conferma
della validita e qualita della nostra offerta.
Questo ¢ avvenuto per la capacita imprenditoriale
di cogliere i mutamenti del mercato con pacchet-
ti all inclusive, con formule di 4/5 giorni, quindi
con una maggiore elesticita nelle prenotazioni, con
convenzioni rispetto a prodotti integrati con servi-
zi annessi. I nostri operatori turistici hanno avuto
la giusta flessibilita di adeguarsi rapidamente alle
nuove esigenze e questo ci ha consentito di conti-
nuare a esercitare un ruolo di primo piano in campo
turistico.
Contemporaneamente, anche come APT, abbia-
mo investito notevoli risorse negli eventi: i Riviera
Beach Game, la Notte Rosa, altre manifestazioni
sono state oggetto di forte richiamo sia in riviera
che nell'entroterra. E cresciuta I'enogastronomia,
le mostre hanno attirato sempre pit visitatori verso
le citta d'arte.
Gli investimenti sull'estero si stanno rivelando po-
sitivi. Registriamo importanti arrivi da Germania,
Russia, Svizzera (favorita dal cambio) e Austria. Nel-
le citta d'arte anche da Francia e Spagna.
Naturalmente tutti noi dobbiamo lavorare in pro-
spettiva, per essere preparati al dopo-crisi. E impor-
tante provvedere alla riqualificazione delle strutture
ricettiveesochelaCameradicommerciodiRavenna,
attraverso i Confidi, sta facendo un ottimo lavoro. E
positiva la collaborazione avviata tra le due Camere
di Ravenna e Forli-Cesena per la promozione delle
rispettive eccellenze, cosi come giudico veramente
lungimirante I'investimento dell'Autorita portuale
nel Terminal crociere, un ulteriore elemento che raf-

Apt, puntiamo
sull'estero
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DI ANDREA BABBI*

forza la promozione del territorio.

Naturalmente la crescita turistica ¢ condizionata
dalla dotazione infrastrutturale. Sono importanti
I'integrazione tra gli acroporti, la viabilita autostra-
dale e la nuova E55, il metro della costa: speriamo
che la nostra offerta possa migliorare presto anche
da questo punto di vista.

* Amministratore Delegato APT Servizi

A SSICOOP

Agenzie Generali di:
Ravenna ¢ Faenza
Lugo * Cervia
Conselice

Unipol

ASSICURAZIONI
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d accesso alle bellezze dell'Ttalia é un
crocevia dj storia, arte, cultura, eno-
gastronomia, gmndi eventi e regina
dell’ospitalita.

Con le sue famose localiti che hanno
Jatto la storia del turismo — Rimini,
Riccione, Cesenatico, Cervia-Mila-
no Marittima — a cui si affiancano
antichi borghi marinari, oggi moder-
ne stazioni balneari, quindici parchi
del divertimento, tanta accoglienza e
gioiadivivere, la Riviera rappresenta
unadestinazione turistica d eccellen-
za nel panorama italiano delle va-
canze al mare.

Corsini, sport
e parchi per ripartire

Vita da spiaggia.

Se le sue spiagge dorate sono le pity at-
trezzate e sicure al mondo con fondali
dolcemente degradanti, ideali per le
famiglie con bambini, i giovani in
Riviera scopriranno una vera e pro-
pria fucina di nuove tendenze, con
centinaia di locali, luoghi di ritrovo,

esperienze da vivere.
Da Cattolica ai Lidi di Comacchio,

chi vuole potra poi farsi “coccolare”

nel segno del benessere e del relax nei
molti stabilimenti balneari con Spa
che offrono massaggi di tutti tipi.
Mentre gli amanti della “vacanza ar-
tiva’, oltre ai classici sport, dal beach

tennis al beach volley, dal foor volley
al beach soccer, agli sport d'acqua,
troveranno anche il kite surf, il nordic
walking e lo stand up paddle board.

Afarda “colonna sonora” alle vacan-
ze su queste spiagge cé poi la musica:
a Riccione, nella zona del Marano;
a Milano Marittima e a Marina di
Ravenna con proposte per i pin gio-
vani.

E tutto questo lungo 110 chilometri
di costa!”.

Cost il sito www.emiliaromagnatu-
rismo.it descrive 'offerta balneare
dei lidi che vanno da Comacchio a
Cattolica, “ormai una unica gran-



de offerta per le vacanze dove il
turista pud trovare ogni forma di
divertimento” dice il presidente
dell’Unione Prodotto Costa An-
drea Corsini.

Quarantadue localita con caratte-
ristiche diverse che propongono
18 modi di far vacanza: dall’arte e
cultura al turismo religioso, dalla
spiaggia per famiglie al diverti-
mento notturno, ai parchi, alla
natura.

“Dopo un mese di maggio nega-
tivo — dice Corsini, che & anche
assessore al Turismo del Comune
di Ravenna — le previsioni estive si
sono invertite. Il bilancio turistico
di giugno chiude ampiamente in
attivo. Il ritorno del bel tempo e la
concomitanza con la festivita della
Pentecoste che ha portato verso la
nostra costa un buon numero di
tedeschi, hanno indubbiamente
fatto schizzare verso I'alto gli indi-
catori. In tutto 'ambito comunale
gli arrivi dei turisti sono cresciuti
del 20,49% e le presenze (il dato
piu significativo) del 13,4%. Citta
d’arte e lidi si dividono questo in-
cremento. Nel centrostoricolepre-
senze sono cresciute del 14,30%,
mentre al mare del 13,25%. Tutti i
lidi hanno segno positivo, anche se
con alcune curiosita. Lido di Dan-
te segna un + 29%, Punta Marina
aumenta del 17,98%, Marina Ro-
mea del 7%, Marina di Ravenna
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L'Unione Prodotto
Costa dara priorita
all'estero, investira
nel nord Europa e
nel Paesi dell'est.
Puntera sulle fiere,
in particolare in
Germania.

)

del 6,65%. Bene anche Lido di
Classe e Lido di Savio.

La grande novita positiva, ¢ il forte
aumento delle presenze dei turisti
stranieri: +64%. In cittd questa
crescita ha inciso per il 40,22%), al
mare per il 68,5%. Questo exploit
porta il bilancio dei primi sei mesi
ad un aumento, alivello comunale,

degliarrividel 9,80% e delle presenze
del 5,79%.

«Anche il mese di luglio si presenta
bene — commenta lassessore al Tu-
rismo Andrea Corsini — e chiudera
in attivo. Tra l'altro ¢ un mese che
pud contare quest’anno su 5 dome-
niche, quindi un week end in pit,
circostanza che si verifica a cadenza
non proprio ravvicinata.

E importante questo ritorno degli
stranieri verso le nostre localita. Cio
¢ frutto dell’internazionalizzazione
della promozione per tornare sem-
pre piti sui livelli di turisti dall’estero
pre-1990. Dobbiamo fare ancora dei
passi in avanti per accrescere questi
mercati, ma i risultati cominciano a
vedersi. Anche per il prossimo anno,
come Unione di prodotto costa, la-
voreremo molto sui paesidel centroe
nord europa e dell’est. In Russia, Re-
pubblica Ceca, Polonia e Ungheria
promuoveremo degli eventi ad hoc,
perche sono mercati in forte espan-
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sione».

Ed ¢ proprio su queste linee che
si muovera la promocommercia-
lizzazione turistica che 'Unione
prodotto costa portera avanti per
i1 2012.

“La creazione di un unico hub por-
tuale regionale che include Forli e
Rimini — aggiunge Corsini — dara

indubbiamente un forte impulso
all’internazionalizzazione del no-

stro turismo. In coerenza con le
scelte del Comitato turistico re-
gionale, come Upc e Apt daremo
priorita all’estero. Puntiamo sulle
fiere, in particolare in Germania.
Organizzeremo due road show nei
Paesi dell’est e rafforzeremo il turi-
smo intermediato da tour operator
e agenzie di viaggio.

Lo sport ¢ i parchi sono due otti-
mi biglietti da visita. Per questo
intensificheremo ancora di pit i
rapporti con le associazioni spor-
tive e le federazioni per ospitare
grandi eventi. Abbiamo impianti
sportivi all’altezza della situazione
eun’adeguata capacita ricettiva che
altrove non c’¢. Le qualificazioni ai
campionati europei di fine luglio e
i mondiali di beach soccer a Mari-
na di Ravenna, in settembre, sono
una conferma delle nostre poten-
zialitd”.

>13 <
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egli ultimi anni il turismo naturalistico ha cono-
sciuto una crescita notevole in ogni parte del mondo,
anche se continua a restare un‘attivita di ‘nicchia’, per
appassionati. Ma una nicchia che ha caratteristiche
interessanti: perché chi sceglie di passare le vacanze
in parchi o in zone di grande interesse ambientale ha
esigenze di alto livello, cioé richiede un’alta qualita
dellofferta, e anche perché ha capacita di spesa pit
alte della media.
Molti territori hanno investito negli anni recenti per
attirare i ‘turisti della natura, non ultimo quello ra-
vennate. Anzi, leggendo i dati, la nostra provincia ha
saputo costruire una delle offerte piti interessanti nel
panorama nazionale nei nuovi segmenti dell'offerta
di vacanze: la natura, appunto, I'enogastronomia, lo
sport, il benessere. In sostanza, di fianco al turismo
balneare, che continuaa essere'elemento portante del
settore, eaquello delle cittd d’arte, in grande e costante
crescita, 'ambientessi ¢ ricavato uno spazio importante
nell offerta turistica.
Il turismo naturalistico della provinciadi Ravenna puo
contare su due luoghi di interesse assoluto: il Parco del
Delta del Po e il Parco della Vena dei Gessi. Per quanto
riguarda il primo, ci troviamo di fronte a un prodotto
strutturato e apprezzato in tutto il mondo: lo testi-

Vacanze eiFSar‘chi
per I turisti della natura

monia il successo di ‘Primavera slow’, il programma
di eventi — coordinato da Delta 2000, dalle Province
e dalle Camere di commercio di Ravenna e Ferrara, in
collaborazione con i Comuni e con 'Ente Parco — che
si tengono in tutte le localitd del Parco ogni anno da
marzo a maggio. Nel 2011 la principale iniziativa della
porzione ravennate del Parco, i ‘Green days’ (ultimo
weekend di marzo e primo weekend di aprile), ha fatto
registrare numeri di assoluto rilievo, con presenze sia
alla festa sia alle attivita collaterali (escursioni in bici-
cletta, visite guidatealla pinetaecc.). Questoanche gra-
zie al collegamento con la ‘Sagra del tartufo di pineta,

66

Di flanco al turismo balneare,

I'ambiente si € ricavato uno spazio

importante nell'offerta turistica.
Ravenna puo contare sul Parco
del Delta del Po e sul Parco della
Vena dei Gessi

D

>15 <



487be

i

CONFINDUSTRIA RAVENNA

Gllmion

per il Giornalismo
d’Autore

Domenica 13 novembre 2011
Ore 18.00
Teatro Alighieri - Ravenna



i cui stand hanno messo in archivio un considerevole
risultato economico.

Il dato di fatto che ¢ emerso con chiarezza in queste
ultime stagioni turistiche, in sostanza, & che i due centri
visita del parco in territorio provinciale — le Saline di
Cervia e il Palazzone di Sant’Alberto — confermano
un aumento progressivo delle presenze, che hanno
raggiunto le decine di migliaia di unitd. ‘Primavera
slow’ 2011 ha fatto registrare la presenza di 75.000
escursionisti (dicuioltre 20.000 per leattivita realizzate
nell’intero periodo). Le presenze ai ‘Green Days sono
state ben 5.000.

Questi risultati del bilancio 2011 hanno consigliato
di organizzare in anticipo il programma di ‘Primavera
slow’: a maggio 2012 si terrd a Comacchio la nuova
edizione della ‘Fiera del birdwatching e della fotografia
naturalistica’, mentre nell’area ravennate saranno con-
fermati i ‘Green days abbinati alla ‘Sagra del tartufo’.
Inoltre ¢ prevista un’iniziativa speciale nell’area cervese
in occasione del centesimo anniversario della nascita di
Milano Marittima, sul tema ‘Cervia da citta giardino a
citta parco’. Infine, una novita importante ¢ 'apertura
del centro visita della Bevanella (a foce Bevano) che &
stata cofinanziata dal Por Fesr 2007-2011.

Il secondo elemento di prestigio dell’offerta di turi-
smo naturalistico della provincia ¢ il Parco della Vena
del gesso romagnola, che si estende per oltre 6.000
ettari nel territorio appenninico ravennate e che ar-

ricchisce lofferta, gia notevole, del turismo collinare
del ravennate. Gli appassionati di ambiente possono
fare riferimento al centro visite Ca’ Carne per trovare
P'attivita che piti interessa. Si potra scegliere tra le visi-
te guidate speleologiche alla Grotta Tenaccia (previste
ogni giorno), escursioni in mountain bike e altre ini-
ziative che permettono di conoscere a fondo un am-
biente di grande fascino naturalistico e, cosa da non
sottovalutare, i prodotti tipici dell'area collinare. Da
quest'ultimo punto di vista va ricordato che dall’area
della Vena arrivano alcuni prodotti agroalimentari di
prestigio assoluto, quali lo scalogno di Romagna IGP,
l'olio extravergine di oliva di Brisighella DOR le pesche
ele nettarine di Romagna IGP, le albicocche, il carcio-
fo moretto, i formaggi freschi e stagionati, le carni di
bovini di razza romagnola IGP, la mora romagnola.

—

Via Xl Settembre
CROCETTA DI LONGIANO
Ufficio: tel e fax O547.6661 86
chrine@libero.it
dalila.dz@hotmail.it
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el 1992 nasce la “Societa di Area tra i Co-
muni di Brisighella, Casola Valsenio, Riolo Terme”
per iniziativa dei tre Comuni, della Provincia e della
Camera di Commercio di Ravenna con lo scopo di
riqualificare il turismo di quest’area e promuoverla
attraverso iniziative individuate e realizzate in con-
certazione con i soggetti che vi operano. La forma ¢
quella della Societa consortile a responsabilita limi-
tata,amaggioranza privata, elasede¢aRiolo Terme.
Per rimanere al passo con le esigenze del mercato
turistico, nazionale e non, si & ravvisata, all’inizio del
2000, 'opportunita di una estensione delle compe-
tenze territoriali di Societa di Area, con | obiettivo di
rendere sempre pit completa ed allettante 'offerta
turistica, includendo percio tutto il comprensorio
Faentino.
Dal 2004, infatti, la Societa di Area ha cambiato
denominazione in Societa di Area "Terre di Faen-
za" e ora serve un territorio di sei Comuni (Faenza,
Brisighella, Casola Valsenio, Riolo Terme, Castel-
bolognese e Solarolo) che corrisponde all’area della
collina e dell’alta pianura della Provincia di Raven-
na, ovvero il tutto comprensorio Faentino.
“Terre di Faenza” non ¢ solo una societa per la con-
certazione delle politiche turistiche tra pubblico e

In colling, tra sorgenti
e opere d'arte

b1 Fiiepo Ouivucer®

privato: ¢, in primo luogo, un territorio che unisce
cittd e borghi che al meglio interpretano il tipico spi-
rito della Romagna, legato alla tradizione dell’ospi-
talita e della genuinita. I prodotti turistici di “Terre
di Faenza” spaziano dal turismo artistico al turismo
termale, passando da quello enogastronomico, na-
turalistico e sportivo.

Faenza ¢ la capitale mondiale della ceramica artistica
e racchiude oltre 60 botteghe ceramiche; inoltre, il
Museo Internazionale della Ceramica (MIC), espo-
ne una collezione unica al mondo per profondita di
epoche, tipologie di forme e decori e provenienza
geografica.

La zona compresa tra Riolo Terme e Brisighella ¢
ricca di sorgenti d’acque curative. Brisighella si ca-
ratterizza per il suo antico borgo medievale, con la
suggestiva strada sopraelevata e porticata, “la Via de-
gli Asini”, e i tre pinnacoli rocciosi, su cui poggiano
la Rocca Manfrediana, il Santuario del Monticino
e la Torre dell'Orologio. Riolo Terme, il cui centro
storico ¢ dominato dall'imponente Rocca Sforzesca
del quattordicesimo secolo, sede del Museo del Pae-
saggio dell’Appennino Faentino, ha la sua punta di
diamante nello stabilimento termale che unisce le
terapie termali tradizionali al concetto di benessere,



declinato attraverso 'apertura alla fine del 2010, di
un moderno Centro Benessere

Dove la via Emilia incrocia le valli del Lamone e del
Senio inizia la Strada del Sangiovese e dei Sapori
delle Colline di Faenza, un circuito di delizie della
tradizione contadina romagnola che si snoda lungo
I’Appennino faentino. Questa ¢ una terra ricca di ec-
cellenze: il pregiato olio extravergine di oliva “Brisi-
ghello” DOP, lo Scalogno di Romagna IGP, ’Albana
diRomagnaDOCG, il Sangiovese DOC, i formaggi
come lo squaquerone e il raviggiolo, e i caprini e pe-
corini aromatizzati alle erbe officinali. Sono inoltre
coltivate pesche e nettarine di Romagna (entrambe
a marchio IGP). Su queste pendici pascola la Razza
Romagnola, bovino dalle carni pregiatissime, e si
alleva la Mora Romagnola, rara specie suina da cui
si ricavano ottimi salumi.

L'Appennino faentino offre una cornice naturale ra-
raed un patrimonio incredibilmente vario. A cavallo
delle vallate del Lamone, del Senio e del Santerno,
il Parco regionale della Vena del gesso romagnola si
presenta come una vera e propria catena montuosa
dibassa quota costituita da un susseguirsi di scoscese
rupi gessose; qui sono presenti numerose grotte, al-
cune frequentate fin dall’epoca preistorica. Il Centro
Visite Ca Carne ¢ uno degli angoli pit suggestivi
dell'intera Vena del Gesso ed ¢ possibile effettua-
re escursioni e soggiorni all'insegna di un rapporto
diretto con la natura, attraverso la conoscenza della
flora e della fauna del Parco. Per quanto riguarda
lo sport, la bicicletta ¢ il mezzo ideale per esplorare
queste terre: gli itinerari possibili sono innumere-
voli, adattati alle diverse esigenze e con diversi gradi
di difficolta.

Il comprensorio di Terre di Faenza conta 126 strut-
ture ricettive (con un totale di 2.781 posti letto) che
vanno dagli alberghi, fino alle strutture extralber-
ghiere di varie tipologie, in particolare gli agrituri-
smo. Gli arrivi turistici, nel 2010, sono stati 74.751
e le presenze (pernottamenti) hanno raggiunto la
ragguardevole quotadi238.169, con un incremento
nell’ordine del 5% rispetto ai dati del 2009.
Faenza, negli ultimi dieci anni, ha raddoppiato le
presenze turistiche, con un incremento considere-
vole dell'indice di permanenza medio, segno che
Faenza ¢ sempre di piti percepita come citta d’arte
e destinazione turistica peculiare per la conoscenza
della ceramica artistica faentina, la Faience.
Brisighella trova la sua eccellenza nella ricettivita
extra alberghiera, in particolare negli agriturismi,
che hanno avuto una grande diffusione negli ultimi
anni. Riolo Terme riscontra una sostanziale crescita
delle presenze rispetto al 2009, grazie alla sua ec-
cellenza di sempre: lo stabilimento termale con i
pernottamenti che rimangono concentrati nel seg-
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mento alberghiero, legati a questa tipologia turistica.
Casola Valsenio, “Paese delle Erbe e dei Frutti Di-
menticati”, pur con un limitato numero assoluto
di pernottamenti (nell’ordine di 5.000 annui), ha
anch’essa una ricettivita extra alberghiera diffusa e di
unaqualita capacediintercettare coloro che piltisono
interessati ad una vacanza all'insegna della tranquil-
lita e alla scoperta di una peculiarita tutta casolana:
il Giardino delle Erbe, uno dei giardini officinali pitt
importanti d’Europa, dove vengono conservate e
coltivate oltre 400 specie di erbe officinali e aroma-
tiche.

Le strategie di “Terre di Faenza” si basano principal-
mente su tre punti: implementazione di una politica
turistica di destinazione, basata sul brand “Terre di
Faenza” e sul logo ad esso correlato (Terra - Acque -
Natura); attuazionediuna politicadisegmentazione,
mirataa massimizzare i risultati turistici sui principa-
li prodotti turistici presenti sul territorio; attuazione
coordinata e continua delle fasi del processo turistico
di prodotto-promozione-commercializzazione.

Per supportare queste tre fondamentali strategie,
“Terre di Faenza”, analizzati i mercati target di rife-
rimento (nazionale, centro e nord Europa), aderisce
e partecipa (attraverso una progettazione mirata)
agli organismi/enti che a livello europeo, nazionale,
regionale e provinciale si occupano della promo-
zione turistica in un contesto pitt ampio. Si prenda
ad esempio il progetto congiunto delle Camere di
Commercio di Ravenna e di Forli-Cesena denomi-
nato “Terre di Romagna”, al quale “Terre di Faenza”
collabora fattivamente.

*Direttore Societa d'Area Terre di Faenza
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Fatiore D:

crescita economi

a cura di Fabiola Licastro
Responsabile Servizio Statistica-Prez-
zi-Protesti-Brevetti e Marchi

Le imprese femminili della provincia di
Ravenna hanno performance economi-
che migliori di quelle non femminili: &
questo in sintesi uno dei principali ri-
sultati della ricerca “Fattore D, il ruolo
delle donne nella crescita economica”.
La ricerca, promossa dal Comitato per
la promozione dell'lmprenditoria Fem-
minile della Camera di Commercio di
Ravenna e assolutamente la prima nel
suo genere a livello locale, é stata rea-
lizzata con il contributo della Fondazio-
ne Cassa di Risparmio di Ravenna ed
@ stata condotta per misurare |'impatto
delle societa guidate da donne nella
performance economica del nostro ter-
ritorio, per individuare i settori di attivi-
ta ove la componente femminile incide
maggiormente e per disporre di dati ed
informazioni da condividere con i prota-
gonisti socio-economici.

| risultati della ricerca sono quindi in li-
nea con la teoria della “Womenomics”
che da qualche tempo & sempre pili 0g-
getto di confronto e riflessione; infatti,
si sta affermando un nuovo modo di
considerare il contributo del lavoro del-
le donne, secondo il quale una maggio-
re integrazione professionale femminile
risponde non solo a principi di equita,
ma anche di efficienza economica.
Questo sembra valere anche per la pro-
vincia di Ravenna dove, per verificare se
e in che misura il Fattore D incide sullo
sviluppo economico del territorio, € sta-
to analizzato un campione qualitativo
di 120 imprese, rappresentative di 12
settori economici, equamente ripartito
tra imprese femminili e non.

Fatturato
Variazione media annua

Costi del personale
Variazione media annua

Valore aggiunto
Variazione media annua

Reddito operativo
Rapporto % rispetto al valore
della produzione

Imprese con valore positivo
Risultato ante imposte

Media annua su valore della
produzione

Imprese in utile

Immobilizzazione materiali |
Variazione media annua

il ruolo delle donne nella
a del territorio

Immobilizzazione immateriali
Variazione media annua

~
RO (Return On Investment) “ m '
Valore medio annuo '

4

Rapporto % rispetto al totale
delle immobilizzazioni

ROE (Return On Equity)
Valore medio annuo

*in questo caso un valore pil basso & migliore rispetto al pi alto

Par = improve Bemmind) risuleati
& perfarmance mighicn rprtta 3 quells mazshil

per 11 voci su 13

In 3 casi la differenza & pii che deppia

| LEGENDA l

= valori pid elevati
per le IF rispetto alle NF
= valori piu elevati
per le NF rispetto alle IF

& & =valori piu che doppi
* " per le IF rispetto alle NF

= valori piti che doppi
per le NF rispetto alle IF

Il progetto di ricerca é stato articolato in
due principali azioni: studio dei bilanci
e interviste alle imprese. Dallo studio
di 720 bilanci & emerso che le imprese
femminili ottengono risultati migliori in
11 indicatori su 13 ed in particolare su
valore aggiunto, fatturato e risultato
ante imposte ottengono risultati pari al
doppio di quelle non femminili. Nell'ar-
co del periodo 2004-2009, il fatturato
delle imprese femminili aumenta del
3,4% mentre quelle delle imprese non
femminili cala dell'1,4%; il valore ag-
giunto cresce del 7,4% per le imprese
femminili e solo della meta per quelle
non femminili (3,4%.).

Le interviste alle imprese hanno pero
messo in evidenza che anche nella pro-
vincia di Ravenna le donne faticano a
trovare un posto nelle stanza dei botto-
ni e cosi nei consigli di amministrazione
e nei collegi di revisori, le donne sono

sempre meno degli uomini e questo
vale anche per le imprese femminili.
Inoltre, un dato disarmante emerso & la
carenza di politiche aziendali di conci-
liazione lavoro-famiglia, fatto salvo per
I'uso della riduzione dell‘orario di lavo-
ro, scelta condivisa dalla maggior parte
dei casi.

Nei prossimi mesi, per dare seguito
alla ricerca, si dovranno attivare, con il
concorso delle istituzioni locali e delle
associazioni di categoria, appositi focus
group tesi alla individuazione di nuove
politiche che, incoraggiando e favoren-
do il ricorso al talento femminile in po-
sizioni e ruoli strategici, possano contri-
buire al superamento del gap di genere
e migliorare le opportunita di sviluppo
del territorio.

| risultati della ricerca sono stati presen-
tati ed illustrati dettagliatamente du-
rante |'interessante e riuscito convegno,
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1L RUOLO : nifestazione e stata Paola Mo-
DELLE NNE rigi, segretario generale della
NELL&CRESCH‘“‘ Camera di Commercio.

fattore

organizzato presso la
Camera di Commercio di Ravenna il
9 giugno u.s., dagli analisti Lidia Ma-
rongiu e Andrea Zironi, rispettivamen-
te della G&M Network e dello Studio
Giaccardi & Associati; dopo |'apertura
dei lavori da parte del presidente del-
la Camera, Gianfranco Bessi, e della
presidente del Comitato per la pro-
mozione dell'Imprenditoria Femmini-
le, Marisa Savorelli, sono intervenuti
I'assessore del comune di Ravenna
alle politiche e cultura di genere, Gio-
vanna Piaia ed il neo presidente del-
la Provincia Claudio Casadio, in una
delle sue prime uscite ufficiali.
“Dobbiamo — osserva Marisa Savo-
relli — compiere un passo in avanti, ad
esempio, sul piano degli asili azienda-
li. Siamo una realta caratterizzata da
piccole e medie imprese, quindi pro-
babilmente & pili ragionevole pensare
in termini di asili per nuclei aziendali
o per aree industriali, per avere un
equilibrio tra domanda e offerta. Vi
sono alcune esperienze in atto, ma
& necessario implementare questo
servizio. Lo stesso principio vale per
part-time e telelavoro. Ritengo che
siano maturi i tempi per una ridefini-
zione dei rapporti di lavoro, piu con-
nessi alle esigenze di una moderna
realta”.
Hanno inoltre portato |a loro testimo-
nianza ed esperienza con il Fattore D
nelle loro aziende, due consolidate
imprenditrici della provincia di Ra-
venna, che hanno anche partecipato
all'indagine: Emanuela Bacchilega
(Emelca e Calzaturificio Emanuela di
Bagnacavallo) e Donatella Dalpozzo

Relatrice di eccezione Irene
Tinagli, economista della
Universita Carlos Il di Ma-
drid, che ha apportato il suo
personale contributo e commento di
esperta, ad ulteriore arricchimento
della materia oggetto di approfondi-
mento. Nel suo intervento conclusivo,
ha sottolineato che la donna che fa
impresa ha un ruolo, un effetto che
si potrebbe definire come quello di
un moltiplicatore sull'economia e sul
territorio e le imprese femminili sono
portatrici di benessere diffuso che, ol-
tre a dare maggiore fiducia alle donne,
conduce ad un nuovo modello cultura-
le e sociale. Il divario con |'imprendito-
ria non femminile & certamente legato
a fattori culturali, emotivi e probabil-
mente anche socio-psicologici; le don-
ne sembrano avere maggiori difficolta
degli uomini ad acquisire sicurezza e
se la paura per I'uomo & spesso lega-
ta al timore di un insuccesso, per la

Quali politiche di conciliazione
vita-lavoro ha realizzato I'impresa?

atioce

Flessibilita degli orari di lavoro (in ingresso 64,3% 2
0in uscita) e possibilita di orario continuato 73,7%

o N 570%

Possibilita di contratti part-time - 65,8% ,.-;

donna ¢ pit vero il contrario: la paura
al femminile & la paura del successo e
delle scelte che ne conseguono.

E I'incertezza della riuscita e delle sue
ripercussioni sul tempo, sulla famiglia,
a incidere nelle scelte imprenditoriali
di una donna; per cui, paradossalmen-
te, certe volte hanno pil paura delle
proprie capacita e competenze che
delle proprie carenze. Allora il proble-
ma dei servizi e degli asili deve essere
rivisto in un‘ottica pili ampia: quella
familiare e non pit solo femminile.

E necessario stravolgere I'attuale im-
postazione culturale e ripensare a
politiche precise e lavorare dunque
sulla mentalita comune; il problema
deve essere affrontato con le donne
adulte, con quelle stesse donne che
rappresentano oggi la vera risorsa per
lo sviluppo economico del Paese, ma
che si trovano ancora ai margini del
mercato del lavoro.

Inoltre, le donne hanno dei percorsi
di carriera e di vita che comportano
ovviamente una tempistica diversa
da quella degli uomini e anche que-
sto dovrebbe essere maggiormente
preso in considerazione dalle politiche

Banca delle ore (possibilita di convertire o
i compensi di eventuali ore di straordinario 13 2%2!6_)'2 i ! Sono soprattutto le
in ore di permesso) 1 St EIF donna dipendentia
9.5% gne | chiedere Pattuazione di
- 9%
Possibilita di lavorare da casa (telelavoro) l 10.5% palitiche di
conciliaziona vita-
Asilo aziendale - interaziendale 1 2,4% lavoro
- convenzioni con asili In 1/3 del casi la
T richiesta proviene
Altri servizi perifigl -
(centri estivi, vacanze, etc...) Jil 2,6% direttamente dal
managemant.



pubbliche, per tener presente questo
tipo di scadenze: pit di un quarto del-
le donne italiane interrompe il lavoro
con la maternita e poche di loro vi
ritornano; al Nord il 60% rientra nel
mercato del lavoro, mentre al Sud solo
il 20%. Queste tappe hanno effetti
negativi sulle donne, sulle famiglie e
su tutto il nostro Paese ed i tassi di
attivita femminili non migliorano tanto
tra le fasce giovani; anche per questo
molti economisti insistono sul fattore
del lavoro femminile, non solo e non
tanto perché le donne siano piu bra-
ve, ma soprattutto perché c'e un po-
tenziale inespresso di forza-lavoro da
recuperare per dare cosi un forte input
all'economia. E ['attivita imprendito-
riale & una dimensione importante per
affrontare il problema dell'occupazio-
ne femminile in Italia.

La dimostrazione della solidita dell‘im-
prenditoria femminile si & avuta pro-
prio nel periodo di crisi: & stato nel
corso degli ultimi anni che le imprese
femminili hanno dato prova di essere
piu solide, perché é nella natura stessa

delle donne essere meno propense ai
rischi ed alle speculazioni.

C'é ancora un altro problema: I'assen-
za delle donne nei circoli che contano.
E infatti sempre pill comune la ten-
denza a preferire un uomo nell'asse-
gnazione di incarichi di rilievo; cosi &
successo per la nomina degli esperti
dei 9 comitati tematici per I'Expo 2015
e se le donne sono assenti dai circoli
decisionali, sara sempre difficile che
una rappresentante femminile possa
essere chiamata a prendere parte a
comitati o altro. Occorrerebbe quindi
attivare politiche di supporto finalizza-
te a coinvolgere di piu le donne anche
in attivita di questo tipo che aiutano
moltissimo ad affermare la propria
presenza e a farsi conoscere.

Le quota rosa possono favorire questo
processo di partecipazione femminile?
Secondo Irene Tinagli possono aiutare,
magari come misura temporanea, per
agevolare un cambiamento spontaneo
dei meccanismi oggi esistenti. La cul-
tura si evolve ogni giorno e cosi anche
il contesto sociale; occorre continuare

a far progredire la societa ed aiutarla
ad adeguarsi ai bisogni che emergono
dai suoi componenti.

La partecipazione delle donne al mon-
do del lavoro, oltre a essere un van-
taggio per lo sviluppo economico del
territorio, genera felicita: "Il lavoro
delle donne aiuta I'economia e puo
aiutare la loro felicita e cio non e cosa
da sottovalutare: aiutare le donne ad
essere pill contente non mi sembra un
risultato da poco e cosi scontato”. Con
questa frase, si conclude il suo interes-
sante e molto apprezzato intervento,
di grande spessore dal punto di vista
dell'analisi economica, ma anche da
quello emozionale.

Ulteriori informazioni e materiali sul
sito della Camera di  Commercio:
www.ra.camcom.it; inoltre, & possibile
contribuire ad alimentare il vivace di-
battito gia in corso con racconti, espe-
rienze ed opinioni sul tema del ruolo
della donna nel mondo imprendito-
riale e del lavoro, accedendo al blog
appositamente dedicato al Fattore D:
www.ravenna.fattoredonna.it.



| contribu

i della Camera

per le imprese

di Roberta Drei
Responsabile Ufficio Nuove Imprese e
Incentivi

II' documento programmatico dell'Ente
Camerale per I'anno 2011 ha riconferma-
to la volonta, nell'ambito delle funzioni
istituzionali di promozione del territorio e
del sistema imprenditoriale, di sostenere,
da una parte, I'accesso al credito attra-
verso un forte contributo ai Consorzi fidi
della provincia, dall'altra, di concedere
finanziamenti a fondo perduto rivolti di-
rettamente alle imprese.

Questi ultimi si rivolgono ad iniziative
tradizionali quali la partecipazione a fie-
re in ltalia ed all'estero, a criticita parti-
colari quali quella della disoccupazione
giovanile ed ad interventi riconducibili a
tematiche prioritarie anche nelle strate-
gie dell'Unione Europea quali il rispetto
dell'ambiente e la responsabilita sociale
d'impresa.

Fra i bandi attualmente in vigore, ricor-
diamo quello che prevede la concessione
di contributi per la partecipazione a fiere
all'estero e a carattere nazionale ed inter-
nazionale in Italia.

Le principali caratteristiche del nuovo re-
golamento unificato sono le seguenti:

— & rivolto alla PMI operanti in provincia
di Ravenna, in tutti i settori economici
ammessi dal regolamento de minimis, in
forma singola o associata;

— oggetto del contributo sono le manife-
stazioni nazionali, internazionali e quelle
che si svolgono all'estero;

— si prevede un contributo maggiore per
chi va all'estero (max euro 1.500 in Italia-
2.500 per la forma associata, e max euro
3.000 per fiere all'estero - 5.000 per la
partecipazione associata);

— la liquidazione dei contributi avviene su
base annuale;

—in caso di insufficienza dei fondi si pro-
cede ad una riduzione proporzionale dei
contributi.

A conferma dell'impegno della CCIAA di
Ravenna verso la sensibilizzazione delle
imprese a tematiche ambientali & stato
aggiornato il bando legato all'adozione di
sistemi di gestione aziendale che, a par-
tire dal giugno 2010 & stato esteso nei
percorsi certificativi ammissibili ed é stato
aumentato il contributo concedibile passa-
to da 3.000 a 5.000 euro. Gli interventi
ammissibili possono riguardare:

A) sistemi di gestione ambientale conformi
alla norma UNI EN SO 14001 o al Rego-
lamento “EMAS" (Regolamento CE num.
1221/2009/CE del 25 novembre 2009)

B) sistemi di gestione della responsabilita
sociale secondo la norma “SA 8000"

C) marchi di qualita ecologica “ECOLA-
BEL" (Regolamento C.E. n. 66/2010) ed
EPD (Dichiarazione Ambientale di Prodot-
to —ISO/TR 14025:2000);

D) effettuazione di analisi del ciclo di vita
(LCA) per prodotti realizzati o commercia-
lizzati con conseguente certificazione se-
condo la norma UNI EN ISO 14040.

Le spese riconosciute fanno riferimento
alla formazione del personale, alla con-
sulenza e alla certificazione, registrazione
e rilascio del marchio ecologico. Ha costi-
tuito una novita, rispetto ai regolamenti
precedenti, la realizzazione, nel corso del
2011, di Bandi a sostegno dell'occupazio-
ne giovanile e dell'impresa giovanile.

A fronte di una seria criticita del livello di
disoccupazione giovanile e delle difficol-
ta incontrate da giovani nell'apertura di
nuove attivita la Camera di Commercio ha
deciso di individuare strumenti idonei ad

intervenire proponendo due nuovi inter-
venti.

II' primo "Bando per la valorizzazione del
capitale umano ed il sostegno all'occu-
pazione giovanile" intende incentivare
la valorizzazione del capitale umano gio-
vanile nelle imprese ravennati in un mo-
mento in cui la disoccupazione giovanile
sfiora il 30%. Sono previsti contributi alle
imprese che intendano assumere o sta-
bilizzare giovani gia presenti in organico
(4.000-5000 euro), assumere ricercatori
e valorizzare il capitale umano con azioni
formative (2.000-3.000 euro). Il bando,
che poteva contare su di un fondo di
200.000 euro, si & chiuso a pochi giorni
dalla sua apertura per esaurimento dei
fondi ed ha comunque visto la presenta-
zione di 67 domande da parte di imprese
del nostro territorio.

Il secondo "Bando per la creazione di
nuove imprese a conduzione o a parte-
cipazione prevalentemente giovanile"
aperto fino al 31/12/2011, salvo esau-
rimento dei fondi, intende incentivare
ed agevolare la creazione di imprese da
parte di giovani (massimo 35 anni entro
la chiusura del bando) aspiranti impren-
ditori, con un'attenzione particolare ad
evitare la delocalizzazione, essendo pre-
visto il vincolo del mantenimento, per
almeno 5 anni, dell'azienda sul territorio
ravennate. Saranno finanziate le spese
legate all'awvio d'impresa e sostenute fra
'01/01/2011 e la chiusura del bando con
un contributo pari al 50% ed un limite di
8.000 euro. Se la nuova impresa si con-
figura come impresa femminile,0 avviata
da aspiranti imprenditori in CIG, mobilita
o licenziati nei sei mesi precedenti |'aper-
tura del bando, il contributo & elevato al
60% delle spese ammissibili. il regola-
mento fa riferimento ad un fondo pari a
200.000 euro.

Tutti i bandi di cui sopra sono consultabi-
li, assieme alla modulistica, al sito www.
ra.camcom.it alla voce contributi.

Per informazioni:

Ufficio Nuove Imprese e Incentivi CCIAA
Ravenna tel. 0544 481487 — 481479
WWW.ra.camcom.it (attivita promozionali
- contributi - contributi della Camera)



Posta Elettronica Cerfificata -

nuova modalita di eemmieene

di Cristina Franchini
Responsabile del Servizio Registro delle
Imprese di Ravenna

La posta elettronica certificata & un si-
stema di comunicazione simile alla posta
elettronica standard a cui si aggiungo-
no delle caratteristiche di sicurezza e di
certificazione della trasmissione tali da
rendere i messaggi opponibili a terzi. Il
valore legale della PEC & stato confer-
mato dal Codice dell'’Amministrazione
Digitale (D.Lgs.n.82/2006 modificato
ed integrato recentemente dal D. Lgs.
235/2010). Negli ultimi anni alcune di-
rettive governative hanno indicato la
PEC come strumento di primaria impor-
tanza per le Pubbliche Amministrazioni.
In questo contesto rivestono particolare
importanza le PEC istituzionali delle
Pubbliche Amministrazioni, previste dal-
la normativa sul protocollo, e riportate
sull'Indice Generale delle Pubbliche Am-
ministrazioni Italiane, sito che consente
di individuare le P.A. italiane utilizzando
diversi criteri di ricerca e, per ciascuna
PA. fornisce informazioni tra cui la ca-
sella istituzionale (ove presente). L'indice
della P.A. rappresenta il principale indiriz-
zario di posta certificata presente in rete.
Possedere una casella PEC é divenuto per
alcuni soggetti un obbligo con la conver-
sione del decreto legge “anticrisi” del
2008 nella legge n. 2 del 28/01/2009.
Pertanto da novembre 2009 i professio-
nisti, le PA. (se non vi avevano gia prov-
veduto) e le societa di nuova iscrizione si
sono dotati di casella PEC e quest'ultime
hanno assolto anche |'ulteriore obbligo
di pubblicarne l'indirizzo sul Registro
delle Imprese. Tutte le imprese, gia co-
stituite in forma societaria alla data del

29 novembre 2008, hanno I'obbligo di
dotarsi di casella PEC, entro novembre
2011, e dovranno comunicare questo
indirizzo al Registro delle Imprese come
prevede la normativa sopra citata. L'iscri-
zione dell'indirizzo PEC nel Registro delle
Imprese e le sue successive eventuali va-
riazioni sono a costo zero per le societa.
La casella PEC potra essere acquistata da
uno dei soggetti erogatori di tali servizi
abilitati dall'Ente Nazionale per la digi-
talizzazione della Pubblica Amministra-
zione (DigitPA). L'elenco pubblicato dei
gestori di PEC previsto dall'art. 14 D.PR.
n. 68/2005 viene reso disponibile tramite
la rete internet di DigtPa.

L'indirizzo PEC della societa pubblicato
sul Registro delle Imprese diviene un
vero e proprio “domicilio elettronico”
virtuale, pertanto la societa dovra presi-
diarlo e comunicare le eventuali modifi-
cazioni di indirizzo in caso ad esempio di
cambio di gestore.

Conseguentemente a queste disposizioni
normative, |'utilizzo della PEC si sta ra-
pidamente diffondendo in molti settori
in quanto permette di sostituire la rac-
comandata e il fax nei rapporti ufficiali
e si pud usare anche per l'inoltro di co-
municazioni che attestino I'invio ma non
richiedano la certificazione della conse-
gna (ad esempio le fatture, gli ordini, i
contratti,ecc.), con un notevole vantag-
gio in termini di velocita, prezzo, facili-
ta d'uso, sicurezza, integrazione con gli
strumenti informatici di uso quotidiano,
certificazione dell'invio, della consegna,
del contenuto della trasmissione, di data
e ora esatta. Una trasmissione puo es-
sere considerata posta certificata solo se
le caselle del mittente e del destinatario
sono entrambe caselle di posta elettroni-

ca certificata, altrimenti il sistema potra
fornire solo una parte delle funzionalita
di certificazione previste (per esempio,
non viene fornita la ricevuta di avwenuta
consegna).

| vantaggi della PEC si realizzano in un
risparmio di denaro, perché si possono
mandare tutte le comunicazioni che si
desidera senza alcun costo di spedizione;
non si devono acquistare buste, lettere,
francobolli, né occupare armadi per con-
servare i documenti cartacei o le ricevu-
te delle poste. A questo si aggiunge un
risparmio di tempo, perché & possibile
spedire documenti dal proprio PC senza
alzarsi dalla propria postazione, come
con le normali email, le ricevute arriva-
no subito e non si perde tempo a inviare
fax (anche molte volte) o fare code alle
poste .

La PEC semplifica il lavoro perché si puo
usare da qualsiasi postazione collegata
ad internet e alcuni gestori danno un
servizio aggiuntivo che consiste nel rice-
vere un awiso via SMS quando arrivano
nuovi messaggi certificati nella propria
casella. Inoltre questo nuovo strumento
di comunicazione permette di stare piu
tranquilli perché, rispetto alle altre forme
di spedizione che consentono al mas-
simo la certificazione dell'invio e della
consegna di una comunicazione, la PEC
certifica anche il suo contenuto, la data
e |'ora esatta di spedizione, |'autenticita
della casella mittente. Si deve tenere in
considerazione anche la possibilita che al
messaggio PEC possono allegarsi docu-
menti di qualsiasi formato (progetti, ar-
chivi di dati, filmati, musica, ecc.), i quali
possono essere utilizzati immediatamen-
te, direttamente nel formato elettronico
in cui sono stati creati.



La mediazione a

dalla obbligatorietd
Pl e R | DATI DAL 21/3 AL 30/6

A partire dal 21 marzo 2011, per risolve-
re una controversia civile o commerciale &
obbligatorio svolgere un tentativo di media-
zione presso un organismo accreditato dal
Ministero di Giustizia. In particolare, per tut-
te le controversie riguardanti: condominio,
diritti reali, divisione, successioni ereditarie,
patti di famiglia, locazione, comodato, affitto
d'azienda, risarcimento dal danno derivante
dalla circolazione di veicoli e natanti, da re-
sponsabilita medica e da diffamazione con
il mezzo della stampa o con altro mezzo di
pubblicita, contratti assicurativi, bancari e
finanziari.

La riforma della mediazione civile ha come
obiettivo principale quello di ridurre il flusso
in ingresso di nuove cause nel sistema Giu-
stizia, offrendo al cittadino uno strumento
pill semplice e veloce con tempi e costi certi.
La mediazione, diversamente da un proce-
dimento giudiziale, mira a risolvere conflitti
grazie all'intervento di una terza persona, il
mediatore. La sua opera consiste nel valuta-
re se esistono margini per una composizione

to entro una scadenza
massima di quattro mesi. La Ca-
mera di Commercio di Ravenna,
con il suo Sportello di Mediazio-
ne, & iscritta dal 19 luglio 2010
al n.100 del registro nazionale
degli Organismi di Mediazione
e sta operando in questo campo
ormai da dieci anni.

Con I'entrata in vigore del nuo-
vo decreto, anche altri enti sul
territorio provinciale si stan-
no attrezzando per gestire la
mediazione. La necessita di
promuovere lo strumento ha
permesso di valorizzare anche
in questo campo la costante
collaborazione della Camera di

dati
nazionali
Camere iscritte al Registro degli Organismi
di mediazione tenuto dal Ministero di Giustizia 75
Conciliazioni / mediazioni presentate a tutto

il sistema camerale 5000 circa
Mediazioni presentate alla Camere iscritte

nel Registro degli Organismi di mediazione 3832
Nelle materie obbligatorie 76,00%
Procedimenti definiti fra quelli presentati

alla Camere iscritte al Registro 43,00%

Conclusi con accordo soddisfacente fra le parti - 20,00%
Tempi medi di conclusione

per mediazioni obbligatorie 66 giorni
Valore medio nelle procedure tra imprese 155.000 €
Valore medio nelle procedure

in materia di consumo 23.000€

commercio di Ravenna con le associazioni di
categoria, gli ordini professionali e il Tribu-
nale: dopo alcuni incontri, infatti, la Giunta
camerale, cogliendo i suggerimenti emersi,

B - | PROCEDIMENTI DI MEDIAZIONE

Numero totale di procedimenti = 40 di
cui 7 sono conciliazioni telefoniche e
33 sono mediazioni.

Di queste 33, 7 sono arrivate prima del
21.03.2011.

Dopoil 21.03.2011 sono arrivate 26
domande di mediazione, di cui: 17
sono obbligatorie e 9 volontarie. Di
queste 26 domande, se ne sono con-
cluse 17, di cui:

— 3 positive;

— 1 con transazione tra le parti;

— 6 negative

—7 mancata partecipazione.

| 17 procedimenti conclusi hanno avu-
to una durata media di 21, 55 giorni.

| 17 procedimenti conclusi hanno avu-
to un valore medio di 57.921,53 euro.
Il valore medio totale dei procedimenti
di mediazione & 60.464, 16 euro.

La Giunta Camerale ha deliberato che
per il 2011 il numero totale di media-
tori & di n. 80 professionisti.

La Camera ha inviato al Ministero 52
domande di iscrizione di mediatori.

| restanti 28 posti verranno coperti a
seguito di una selezione che si terra in
autunno. Siricorrera ad appositi enti
esaminatori, che predisporranno una
graduatoria. Tra i 52 mediatori operati-
vi di sono avvocati, geometri, ragionie-
ri, commercialisti e ingegneri.

ha deciso di deliberare un programma mi-
rato di iniziative.

La prima é I'istituzione di un Tavolo di con-
sultazione per la promozione della media-
zione/conciliazione, coordinato dal Presi-
dente del Tribunale, dott. Bruno Gilotta, e
composto dai presidenti degli ordini profes-
sionali degli avvocati, commercialisti, notai
e da un rappresentante per settore delle
associazioni di categoria provinciali e dei
consumatori. La seconda, |'organizzazione,
nel corso della prossima “Settimana della
conciliazione”, di un convegno, che si terra
in autunno in collaborazione con gli ordini
professionali ed il Tribunale di Ravenna, su
temi inerenti la mediazione e |'esperienza
maturata in questo settore nella nostra pro-
vincia. Inoltre, dopo la convenzione sotto-
scritta con il Tribunale nel dicembre scorso,
si stanno elaborando eventuali accordi con
'Ordine dei commercialisti e con il Consiglio
notarile per promuovere il ricorso a questo
strumento e gestire congiuntamente le pro-
cedure di mediazione.

dati
provinciali

62,92%

44,44%
14,81%

18,57 giorni
18.120€

64.600,32 €



incont j;~

di Cinzia Bolognesi
e Elisa Vasumini

Da vari anni le Camere di Commercio
romagnole — di Forli-Cesena, Rimini e la
Camera di Commercio di Ravenna tramite
la propria Azienda Speciale SIDI Eurospor-
tello — individuano e realizzano insieme
progetti che valorizzano e promuovono
il paniere delle eccellenze gastronomiche
romagnole nei mercati internazionali.

Nel 2011, Spagna e Portogallo sono i
paesi target delle attivita promozionali
del settore alimentare romagnolo. Mal-
grado la critica situazione economica dei
due Paesi, il settore, collegato anche al
buon andamento del turismo, & in contro
tendenza. In particolare, 50.000 persone
rappresentano a Barcellona la piti grande
comunita italiana in Spagna e la presenza
di 80 ristoranti italiani costituiscono una
buona occasione per promuovere la ga-
stronomia italiana e quella romagnola.

In Portogallo, negli ultimi cinque anni, si
€ registrato un incremento costante delle
importazioni di prodotti alimentari italia-
ni: 98,8 milioni di euro nel 2009, 107,5
milioni di euro nel 2010. In Portogallo,
inoltre, sono oltre 60 i ristoranti gestiti
da operatori italiani, ma anche quelli por-
toghesi hanno cominciato ad utilizzare i
prodotti tipici che caratterizzano la gastro-
nomia italiana.

Il progetto delle tre Camere romagnole
vuole inserirsi in questo contesto e pro-
muove i prodotti alimentari del nostro
territorio presso distributori, importatori,
grossisti di prodotti italiani, ristoratori
italiani, catalani, spagnoli, portoghesi e
al canale HORECA, con l'obiettivo di ve-
dere anche i nostri prodotti nei reparti
‘gourmet’ dei negozi specializzati in pro-
dotti alimentari esteri di qualita.

Le attivita del progetto seguono un for-
mat convalidato nei vari anni:

— 22 settembre 2011: Country Presenta-
tion a Forli dedicata al settore alimentare
nella penisola iberica. Perché un semi-
nario Paese su paesi gia ben conosciuti
come Spagna e Portogallo? Lobiettivo
dellincontro & capire come cogliere le
opportunita attuali di business nel settore
agroalimentare italiano in Spagna ed in
Portogallo e offrire alle imprese incontri
personali con buyer locali, esperti di canali
distributivi per valutare le migliori formule
di inserimento del proprio prodotto ali-
mentare;

— 27-28 ottobre 2011: incontri b2b di af-
fari tra le imprese romagnole e gli opera-
tori iberici; nella seconda giornata, in base
agli accordi maturati durante gli incontri
bilaterali, saranno organizzate le visite
aziendali volte ad approfondire aspetti
specifici della contrattazione avviata.

Nei mesi successivi, le Camere di Com-
mercio realizzeranno un'azione di moni-
toraggio dei contatti awviati.

| partner principali dell'iniziativa sono
le Camere di Commercio Italiane a Bar-

a Ia pemsela iberlcu

cellona e Lisbona. Poiché le Camere di
Commercio romagnole fanno parte della
rete europea Enterprise Europe Network
a supporto dell'innovazione, dell'interna-
zionalizzazione e della competitivita delle
imprese, il progetto sara promosso anche
presso i colleghi portoghesi e spagno-
li della rete, al fine di attivare un effetto
moltiplicatore della promozione dei pro-
dotti alimentare Made in Italy.

SPAGNA E PORTOGALLO:
DUE PAESI SEMPRE PIU VICINI
ALLITALIA?

In quanto membri dell'Unione Europea,
la Spagna e il Portogallo non presentano
particolari problematiche relative all'ac-
cesso al mercato. In linea generale, infatti,
le normative di questi due Stati, recepen-
do ampiamente le norme dell'UE relative
agli obblighi derivanti ai paesi membri in
materia di libera circolazione dei servizi,
dei capitali e di liberta di stabilimento
delle imprese, non frappongono ostacoli
particolari all'attivita nei territori nazionali
di imprese straniere.

Il commercio bilaterale tra I'ltalia e
il Portogallo

Nel 2010 l'interscambio commerciale tra
I'ltalia e il Portogallo ha mostrato segnali
positivi per le esportazioni italiane: |'ltalia
si  affermata come quarto fornitore a li-
vello mondiale del Portogallo e, con un to-
tale importato pari a 3,23 miliardi di euro,
é stato il partner intra-UE che ha registrato
il pit elevato aumento delle importazioni
portoghesi rispetto al 2009 (+25,5%). Tra
i prodotti che sono stati importati dall'lta-
lia spiccano le macchine e gli apparecchi
(803 min di euro, +15,9%), i metalli co-
muni (385 ml, +17,4%), i veicoli e mezzi
di trasporto (359 min, +16,9%), i prodotti



chimici (291 min di euro, +9,0%), i ma-
teriali tessili (217 min, +4,3%), I'abbi-
gliamento (212 mIn, +6,0%) e i prodotti
agro-alimentari (185 min, +1,1%). In
particolare, rispetto al 2009, & aumenta-
to in maniera significativa il valore delle
esportazioni di prodotti lattiero-caseari e
di preparati per la pasticceria a base di
cereali, farine, amidi e fecole.

L'interscambio italo/spagnolo nel
2010

L'analisi dell'interscambio  italo/spagnolo
ha segnato nel 2010 andamenti positivi:
I'ltalia si & confermata come terzo paese
fornitore dopo Germania e Francia. Il com-
mercio bilaterale si concentra nel macro-
comparto delle materie prime, dei prodotti
industriali e dei beni strumentali che, nel
periodo in esame, hanno rappresentato
il 68% delle vendite italiane al mercato
spagnolo; i beni di consumo sono stati,
per I'ltalia, il secondo gruppo dell'inter-
scambio con una quota del 30% circa del
totale. Sempre nel 2010 le esportazioni
italiane di prodotti agroalimentari (1.145
milioni di Euro) sono cresciute del 10,6%:
la Spagna ha rappresentato il quarto mer-
cato di shocco dei prodotti italiani, prece-
duta nell'ordine da Germania, Francia e
Stati Uniti.

Nell'analisi del commercio estero agroali-
mentare spagnolo, la Francia occupail pri-
mo posto nel ranking dei fornitori di pro-
dotti agroalimentari al mercato spagnolo
con un valore di 4.148 milioni di Euro

VALORI IN MIGLIAIA DI EURO

(16,4% del totale), sequita da Germania
(9,1% del totale) e Paesi Bassi (8,6%).
Completano le prime sette posizioni della
classifica Portogallo, Regno Unito, Brasile
ed Argentina; I'ltalia, con una quota sul
totale degli acquisti alimentari spagnoli
del 4,2%, si colloca all'ottavo posto. Tra i
prodotti alimentari italiani piu venduti alla
Spagna si trovano quelli della panetteria, i
prodotti ortofrutticoli, il pesce e le bevan-
de alcoliche (liquori, vermut, superalcolici).
Da rilevare inoltre che in Spagna la spesa
alimentare nel 2010 ¢ stata pari a 88.062
milioni di Euro: nel paniere del consumo
alimentare delle famiglie spagnole sono
aumentati gli acquisti di prodotti lattiero-
caseari (+6,3) ed in particolare dello yo-
ghurt (+8,1%) e dei formaggi (+6,2%).
Sono stati anche significativi gli incre-
menti nel consumo di pasta alimentare
(+5,9%) e diriso (+5%). Dal lato opposto
si trovano i prodotti ittici che hanno subito
un decremento del 6,9%. Il pane e le uova
hanno mantenuto il trend decrescente
con cali rispettivi del 9,3% e del 6,2%. Lo
stesso andamento negativo ha colpito le
patate fresche (-7,7%) e gli ortaggi freschi
(-5,2%). La came fresca e I'olio hanno
avuto, infine, andamenti stabili.

| prodotti alimentari italiani nella
penisola iberica: un trend positivo

| dati mostrano dunque che la presenza
dei prodotti alimentari italiani in Portogal-
lo e in Spagna rimane oggi piuttosto ri-
dotta, anche se & in costante aumento sia

Preparazioni a base di cereali, farine,amidi, fecole o di latte; pasticceria

Cacao e sue preparazioni
Preparazioni alimentari varie
Frutta

Caffe, te mate e spezie

Preparazioni di ortaggi, legumi e frutta

Latte e latticini

Fonte: Instituto Nacional de Estatistica - Lisbona

per il successo della ristorazione, sia per
una maggiore conoscenza delle specialita
italiane da parte dei consumatori piu in-
formati e sofisticati. Tra I'altro, i ristoranti
definibili realmente italiani, in numero
ancora limitato, ma crescente — solo a Li-
sbona nel primo semestre del 2011 sono
stati aperti sei nuovi ristoranti italiani —
hanno iniziato a dare un'immagine della
cucina italiana piu rispondente alla realta
e che va oltre gli schemi abituali della pa-
sta e della pizza. Specialita quali I'aceto
balsamico, il tartufo, la mozzarella di bu-
fala, la bresaola, ecc..., fino a pochi anni
fa praticamente sconosciuti, cominciano
ad essere apprezzati della fascia alta dei
consumatori.

Infine, per i prodotti agroalimentari ita-
liani, risulta interessante I'indagine effet-
tuata nel 2008 dal Ministerio de Medio
Ambiente, Medio Rural y Marino (MAPA),
che ha evidenziato la crescita dell'impor-
tanza e della presenza di prodotti di qua-
lita negli stabilimenti spagnoli di distribu-
zione alimentare, in modo particolare dei
prodotti con Denominazione di Origine.
Inoltre, esiste oggi una maggiore preoccu-
pazione nella societa per la salute e I'este-
tica e un'elevata crescita della presenza
nelle linee di distribuzione di prodotti fun-
zionali e dietetici: il consumatore tende
a reperire sempre pit informazioni sulla
provenienza e la qualita del prodotto che
acquista, confermando quindi la tendenza
a un maggiore grado di informazione del
cliente.

> IMPORTAZIONI IN PORTOGALLO DI PRODOTTI ALIMENTARI

2009 2010
31.117 39.645
26.316 25.910
23.209 23.639
13.555 8.851
10.768 10.636

4.222 4.425

3.373 5.204
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avenna ¢ uno scrigno d'arte, di storia e di
cultura di prima grandezza ed ¢ tra le prime mete
di destinazione turistica italiane.

La presenza degli otto monumenti Unesco, i beni
artistici e museali, gli eventi culturali di valenza in-
ternazionale sono senza dubbio peculiarita che ren-
dono Ravenna una meta unica e indimenticabile.
Il patrimonio di beni monumentali e artistici, uni-
to alla dinamicita delle nuove offerte, fanno infatti
di Ravenna una delle mete piu rilevanti nel pano-
rama delle citta d'arte italiane.

La risorse artistiche e culturali di Ravenna hanno
la grande valenza di consolidare l'identita della no-
stra cittd come destinazione turistica, utilizzando
il patrimonio artistico come segno di eccellenza e
di unicita, al quale agganciare le altre risorse del

territorio e gli altri prodotti turistici. ‘ ‘

Negli ultimi anni ¢ in atto un'evoluzione

significativa del modello di turismo cultu- Arte e cultura

rale, da forme pil tradizionali, basate sulla

visita a musei e monumenti, verso forme pit CO nSO' |d dno

Ravenna come

comportando un passaggio dal concetto di destinazione
turismo culturale verso una nuova tipologia {\ristica. || lavoro

dinamiche e partecipate di fruizione di cul-
tura contemporanea. Questa evoluzione sta

di turismo che viene definito 'creativo'.

Siassiste sempre pittad un ampliamento del- dei prossimianni
ladomandaversolaculturacontemporaneae  (JOvra portare la

citta ad emergere

la creativita. Le trasformazioni della doman-
dainfluenzano i tradizionali attrattori cultu-

> turismo <

In questo contesto ¢ maturata l'idea di candidare
Ravennaa Capitale Europea della Cultura affinché
possa progettarne il futuro attraverso lo stimolo di
un evento di respiro europeo e quindi molto ambi-
zioso, offrendo al contempo un'opportunita unica
ad unacitta che vuole continuare a crescere insieme
al resto del territorio e della provincia.
Lacandidaturadi Ravennaedelle citta della Roma-
gna che la sostengono rappresenta una occasione
unica per il territorio romagnolo. Si tratta di una
grande idea di prospettiva, che gia da ora ha mes-
so in moto un meccanismo virtuoso tra le diverse
realtd coinvolte nel progetto. Nuove sinergie sono
state attivate sulla base di un obiettivo ambizioso,
la cui condivisione muove rinnovate energie per il
futuro. La sfida del cambiamento richiede infatti la
predisposizione di strumenti
innovativi che permettano di
progettare il nostro futuro, se-
condo un approccio integrato
e fondato sulla partecipazione
di tutta la societa e del terri-
torio.

Il lavoro dei prossimi anni do-
vra portare il “sistema Roma-
gna’ ad emergere a livello na-
zionale ed europeo come ma-
crolaboratorio di sperimen-
tazione, capace di produrre
culturain manierapartecipata

rali, come ad esempio i musei, che tendono S| p|a No nazionale esinergica. Il nostro territorio

sempre pilla proporsi come istituzioniaperte

e flessibili ad esigenze multiformi, in grado ’ ’

di riformulare la loro stessa struttura espositiva e
la proposta di eventi creando una vera e propria
attrazione esperienziale per il visitatore.

Le istituzioni del territorio che si trovano oggi di
fronte a questa evoluzione, hanno sempre pit biso-
gno diintegrareilloro tradizionale ruolo di custodi
di cultura con capacita di management, di inven-
zione e di produzione di cultura. La progettazione
e la realizzazione di nuove esperienze, |'apertura di
nuovi fronti culturali rappresenta cosi la vera sfida
per la Ravenna di oggi. E in questi termini che la
citea si schiude all'Europa mettendosi in contatto
con i suoi fermenti piu innovativi, volgendosi al
dialogo e allo scambio, facendo della diversita una
ricchezza.

si connota piti di altri proprio

per la presenza di un capitale
sociale ediun insieme di forze cooperative che han-
no permesso in passato e permetteranno sempre di
pittin futuro la tenuta del sistema. A fronte di una
progressiva carenze di risorse, la cooperazione, ov-
vero il fare insieme, che attraversa trasversalmente
i settori della cultura, dell’economia, della societa,
costituisce non solo una leva strategica di sviluppo,
ma anche uno strumento/approccio per affrontare
il cambiamento e la trasformazione.
E in questo quadro che nasce I'idea dei “mosaici di
cultura” come percorso di sintesi di una pluralita di
realtd artistiche, culturali, economiche, politiche e
sociali che assieme contribuiscono alla produzione
di nuove visioni e modalita di fare cultura.
Ravenna, insieme alla regione Emilia Romagna,
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alle citta di Rimini, Forli, Cesena, Faenza, Lugo e
Cervia, ambisce a proiettarsi nella contemporanei-
ta, interpretando in maniera innovativa il proprio
glorioso passato.

Il percorso verso la contemporaneita affronta una
serie di temi rilevanti per il futuro della cittd, qua-
li Pintegrazione e I'interculturalita, il conflitto e
le contraddizioni, la creativita e 'innovazione, le

I titolo di Capitale Europea della Cultura ¢ stato
ideato nel 1985 allo scopo di avvicinare i popoli
europei mediante la valorizzazione della ricchezza
culturale e di migliorare la conoscenza che i cit-
tadini europei hanno gli uni degli altri, favorendo
il senso di appartenenza a una medesima comu-
nita.

Ogni anno due paesi dell'Unione Europea sono
chiamati a esprimere la loro citta Capitale Euro-
pea della Cultura. Nel 2019 tale titolo spettera
all'ltalia e alla Bulgaria.

Alla fine del 2012 sara pubblicato un bando na-
zionale e le candidature delle citta interessate
verranno esaminate da una Commissione formata
da 13 membri: sei esperti italiani e sette nomina-
ti dalle istituzioni europee. Presumibilmente alla
fine del 2014 avverra la scelta e il Consiglio dei
Ministri dell’'Unione designera ufficialmente la cit-
ta che portera il titolo per I'ltalia per il 2019.

> turismo <

relazioni e il rapporto con 'uomo e 'ambiente,
la trasformazione e il cambiamento. Le linee pro-
grammatiche della candidatura andranno riempi-
te con progettualita condivise e partecipate con i
cittadini e le organizzazioni del territorio, perché
la parola “insieme” diventi effettivamente la chiave
di volta della contemporaneita.

*Coordinatore staff Ravenna 2019

' IL TITOLO DI CAPITALE EUROPEA DELLA CULTURA
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ue milioni divisitatori e circa 600.000 pac-
chetti soggiorno venduti annualmente, Mirabi-
landia da destinazione autonomaha saputo assu-
mere negliannisempre pittil ruolo diimportante
volano per il turismo della riviera romagnola...
Sicuramente la sinergia con le strutture ricettive
della riviera ha giocato un ruolo fondamentale.
Oggi con la formula “parco+hotel” coinvolgiamo
pitt di 200 alberghi tra Ravenna e Rimini nel pe-
riodo aprile-novembre, offrendo un’opportunita
unica ai nostri ospiti per godersi il parco senza
fretta in piti giornate, andando anche alla scoper-
ta dei mille volti della riviera. In tal senso ¢ stata
fondamentale anche la collaborazione con TAPT

Mirabilandia, regina
del divertimento  immen

regionale nell’operazione “spot parchi”, che da tre
anni ci vede protagonisti in apertura di stagione,
con glialtri principali parchi della riviera, sulle reti
Rai e Mediaset.

A breve inaugurera una nuova importante attra-
zione. Lelevato grado di competitivita nel settore
degli amusement parks obbliga ad investimenti
continui...

Mirabilandia nel 2011 si ampliera con una nuova
area del parco in una delle zone simbolo del par-
co (zona di Katun), e la principale novita in que-
sta nuova area ¢ “Max Adventures Master Thai”,
double rollercoaster, doppio ottovolante dalla te-
matizzazione orientaleggiante, primo in Italia e

>335 <
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in Europa, per il divertimento di genitori e figli
insieme, per la cui realizzazione il parco ha inve-
stito 5 milioni di euro. Da pochi giorni abbiamo
anche inaugurato la prima attrazione horror di
Mirabilandia: Phobia, una “Horror House”, tra
le piu grandi d’Europa che ha ottenuto un im-
mediato gradimento. Sono passate appena due
stagioni dall’apertura di iSpeed, I'innovativo co-
aster a lancio magnetico ispirato al mondo delle
corse, a conferma della nostra costante attenzione
ad innovare ed offrire al nostro pubblico sempre
nuove emozioni.

Lei proviene dal settore automobilistico, cosa con-
serva e applica della sua precedente esperienza ge-
stendo oggiil pit esteso parco divertimenti d’Italia?
Provengo da un settore dove la competitivita ba-
sata sulla qualita ¢ imperante, sia nel prodotto sia
nella gestione. Lautomotive ¢ un settore molto
competitivo, dove la rapidita decisionale e gestio-
nale devono essere caratteristiche intrinseche del
managment. Quest'ultima peculiarita la vedo co-
mune al Parco di Divertimenti dove le dinamiche
di mercato richiedono tempi decisionali molto
rapidi. Il Parco ¢ una azienda fatta di macchine

B > CosA RISERVA IL PARCO NEL 2012

>3 <

Nuovi investimenti per circa 20 milioni di euro per re-
alizzare un ulteriore significativo ampliamento ed una
nuova sbalorditiva attrazione, ma anche tanto lavoro
per migliorare ulteriormente il nostro staff e il rappor-
to con le strutture ricettive del territorio poiché siamo
consapevoli che la simbiosi Mirabilandia— Ravenna sia
assolutamente vincente.

(44

A pieno regime, il Parco

da lavoro a quasi mille
persone e offre un prodotto
di alto livello, in continuo
miglioramento e completo

7

e di uomini. Le prime devono essere efficienti e
sicure per il pubblico, i secondi con laloro vitalita
trasmettere sentimenti ed emozioni senza le quali
il parco sarebbe privo di anima.

Mirabilandia rappresenta per il territorio anche
una grande risorsa occupazionale, quali sono i
numeri del parco in tal senso?

A pieno regime il Parco impiega quasi 1000 dipen-
denti, di cui 900 stagionali.

Come va la stagione, considerando I'andamento
molto altalenante del meteo?

Lassenza di ponti e le condizioni climatiche non
sempre ottimali, sono un handicap di partenzanon
facile da “assorbire”. Ma i primi risultati sono inco-
raggianti e abbiamo la consapevolezza di avere un
prodottodialtolivello, in continuo miglioramento
e soprattutto completo. Queste qualitd, unite ai
nostri pacchetti Mirabilandia+Hotel (il pacchetto
con il miglior rapporto qualita prezzo in Europa)
ci permettono di guardare al futuro con serenita
poiché siamo consapevoli che alla fine la qualita
paga sempre.

* Amministratore Delegato Mirabilandia
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uando, durante la Festa
Artusiana, ha presentato 'ultimo
libro sulle ricette gastronomiche
della Valmarecchia c’erano 250
persone ad ascoltarlo. Mentre
chiacchiera con noi di turismo ed
enogastronomia, Graziano Pozzet-
to prepara i bagagli per Pontremoli
dove gli hanno assegnato il Pre-
mio Bancarella alla carriera. Una
vita passata a raccogliere ricette, a
proporre buoni piatti, soprattutto
a tutelare la tradizione e la cultura
della buona cucina fatta con pro-
dotti tipici.
“Guardi che il grande rischio ¢
I'industrializzazione delle cose
tipiche. Le faccio un esempio:
quando preparavo il libro dedi-
cato all’anguilla e qualche amico
comacchiese preparava i piatti che
poi avrei descritto nel libro, di an-
guille se ne trovavano, si ¢ no, die-
ci chili. Poi a Comacchio hanno
cominciato a fare la sagra dell’an-
guilla, dove nevannoviaaquintali.
Non sono anguille naturali, sono
di allevamento. Tutta un’altra co-
sa’. Pozzetto hascritto ‘Le minestre
romagnole di ieri e di oggi’, ‘Rane
e ranocchi. Memoria e cucina’, ‘Lo
squacquerone di Romagna’ e tanti
altri ancora.
“La cucina romagnola ¢ uno stra-
ordinario motivo per richiamare
turisti o, comunque, appassionati
dibuonecose, maattenzione: ingi-
ro ¢’¢ troppa mistificazione, troppi
prodotti trasformatida artigianali
a industriali. Per carita, sono buo-
ni anche questi ultimi, ma non c’¢

passione, non c’¢ cultura, non ¢ la
tradizione dei nostri padri e delle
nostrte madri. E invece, per me,
¢ quella 'enogastronomia che an-
drebbe proposta. Poco prodotto,
ma di assoluta qualitd”.

Scusi Pozzetto, ma se un amico le
chiede un consiglio su un tour ga-
stronomico in Romagna, come lo
consiglia?

“Siamo in estate, e possiamo par-
tire dal mare. In alcuni ristoranti
che conosco io non rinuncereiaun
buonbrodetto, maconil pescegiu-
sto, fresco e spinoso e 'olio buono.
Poi il pesce azzurro: € una scelta da
intenditori. Infine il fritto misto.
Sta tornando su ottimi livelli ed &
un bel modo di godersi la tavola.
In generale, piti che parlare di un
piatto, preferisco parlare di come
mi piace trovarmi quando misiedo
a tavola: deve diventare un viaggio
nella cultura e nella tradizione di
quel posto. Una cucina che utilizza
olio di Brisighella, lo scalogno di
Riolo, il formaggio di fossa (fuori

> turismo <

Pozzetto, 1l profumo
dell'enogastronomia

dop, e questa ¢ una mia polemica
personale che tuti conoscono), il
sale dolce di Cervia, la vera razza
bovina romagnola: bene, ecco una
cucinache misento diconsigliare”.
Con un buon Sangiovese, maga-
ri...

“Si, ma attenzione. Il fatto che
I'enogastronomia sia motivo di
richiamo turistico, deve rappre-
sentare uno stimolo a produrre
meglio, non di pit. Il prodotto
non va massificato e industrializ-
zato. In Romagna ci sono 25/30
grandi produttori che fanno un vi-
no di selezione. Straordinario. Nel
Faentino, come a Predappio Alta
ci sono viticoltori che rispettano
la territorialita. E non parlo solo
di Sangiovese. Penso anche all’Al-
bana passita, lasciata riposare 5 o
6 anni”.

Non le manca la vena polemica.
Perché?

“Per fare enogastronomia dobbia-
mo tornare con forza alla tradizio-
ne e alla tipicitd, solo cosi salvia-
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mo i nostri prodotti e ne facciamo
motivo di richiamo. Succede una
cosa imperdonabile: in Romagna
non c’¢ la consapevolezza che pro-
duciamo uno dei mieli migliori
al mondo. Anche questa ¢ una
pecca. Poi a me non piace I'indu-
strializzazione, 'ampliamento dei
confini di tipicita di un prodotto
¢ un errore. Penso al formaggio di
fossa, e lo faccio con sofferenza. E
un prodotto di una straordinaria
unicitd culturale legata all’area del
Montefeltro: Rimini, Forli-Cese-
na-Pesaro-Urbino. Il disciplinare
ha raddoppiato le fosse e 'area di
pertinenza arriva al sud delle Mar-
che. Anche qui, un conto ¢ 'indu-
strializzazione, un conto ¢ la cul-
turadella produzione. Per fortuna
che c’¢ ancora qualche produttore
che fa le cose come usava in passa-
to: saranno questi a salvare il vero
formaggio di fossa. Potrei parlare
della mora romagnola, della razza
bovina bianca. Del sale dolce di

©2011 abe
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Cervia dico: ottimo lavoro con la
Camillona, ottimo marketing, ma
attenzione sempre allo stesso pro-
blema: 'industria alla fine si rivele-
raun boomerang. Meglio mantere
una produzione artigianale”.

Beh, ci saranno anche prodotti ‘ge-
stiti” al meglio’. O no?
“Sicuramente, e li abbiamo pro-
prioquidanoi. Pensiall’olio di Bri-
sighella, ¢ una grande esperienza
positiva. Nel faentino ¢’¢ una sor-
ta di rinascimento enologico che

66

Occorre cultura della
produzione, non
industrializzazione.
L'ampliamento dei
confini di tipicita di un
prodotto € un errore

7

> turismo <

fa impazzire il mio amico Gianni
Mura. Con lo scalogno Riolo faun
ottimo lavoro, per non parlare di
Casola, delle erbe officinali e dei
frutti dimenticati: siamo di fronte
a una piccola universita econoga-
stronomica. Ci sono 6 o 7 caseifici
che fanno lo squacquerone come si
facevaunavolta, mahannoallarga-
tol’areadiproduzione al Bologne-
se, e non capisco che senso abbia...
Io punto sul raviggiolo, formaggio
confratello dello squacquerone,
fatto ancora come dio comanda.
Posso dire un’ultima cosa?”.
Prego...

“A tutti coloro che hanno respon-
sabilitd sul turismo, sulle DOP,
sull’agricoltura: vigilate contro le
mistificazioni. Non portano lonta-
no, danneggiano anche il prodotto
buono e si danneggia chi produce
con la passione della tradizione e
della cultura. Che ¢ poi ciod che cer-
cano i turisti”.

CONFAPI

R AVENNA

Dal 1970 in rappresentanza delle PMI

Passione. Risposte. Servizi.

Sempre al fianco delle imprese
che hanno fatto del Made in Italy

la loro carta vincente.
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> turismo <

Sport e beach,
> un vero affare

|| caso “Fantini Club”

ella Riviera adriatica del’Emilia Romagna, fino a
pochi anni fa, il rapporto tra hotel e ‘bagno’ (cosi in
Romagna vengono chiamati gli stabilimenti balneari)
non andava al di la di una distaccata partnership: “io-
albergo mando da te-bagno il cliente che vuole om-
brellone e lettini in spiaggia, e siamo tutti contenti....”
Nel frattempo pero, gia da 10-15 anni a questa parte,
andava affiancandosi ai bagni tradizionali un modello
pitt evoluto, pili vicino a una sorta di ‘centro servizi’
del tempo libero capace di far vivere la spiaggia in mille
modi diversi: e cosi in spiaggia ¢ prima approdato lo
sport con i campi di beach volley (e ora beach tennis),
poi ¢ arrivata la ‘movida rivisitata’, con le famose happy
hour che hanno in parte soppiantato le discoteche, poi
ancora ecco la cultura, I'enogastronomia di qualia, il
benessere, il ‘leisure’ a 360 gradi nel senso pitt lato del
termine. Perd il sostanziale distacco fra due comparti
protagonisti della macchina del turismo, hotel e stabi-
limenti, si ¢ mantenuto.

Con un’eccezione che conferma la regola. ..
Il Fantini Club di Cervia, nonsolo perla Riviera Roma-

gnola, ma per tutta I'industria balneare italiana ¢ stato
in questo senso un innovatore assoluto, un laboratorio
di tendenze particolarmente brillante e creativo che ha
fatto da traino proponendosi come modello nuovo di
‘bagno’: il Fantini Club puo vantare la primogenitura
di fenomeni come il beach volley (fin dal 1984), beach
games, la destagionalizzazione con 'apertura per oltre
200 giorni I'anno e 100 eventi, il centro benessere sul-
la spiaggia e tante altre iniziative e novita che hanno
indicato le nuove modalita di fruizione per la spia. E
ora, il cerchio si chiude per offrire un servizio unico a
360 gradi: il proprio albergo. Se prima gli ospiti di un
albergo erano dirottati in un bagno, ora ¢ il bagno che
richiama la gente e la manda a dormire nel ‘suo’” hotel.
Una piccola rivoluzione.

Legato al Fantini Club e a Sportur (societa collegata
‘pioniera’ del turismo sportivo,) apre il 26 marzo 2011
Sportur Club Hotels. Preceduta da due anni di rodag-
gio con la gestione di piccoli hotel destinati al target del
‘turista per sport’, oggi la multiforme realta del Fantini
Club, capitanata da Claudio Fantini, si arricchisce di
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FantiniClup
" Favaca)

un concept di ricettivitd novita assoluta nella Rivie-
ra romagnola. Una struttura ricettiva formata da due
preesistenti edifici ricettivi (rilevati da precedenti ge-
stioni) adiacenti tra loro e direttamente affacciati sul
Lungomare in corrispondenza del Fantini Club. La
particolarita ¢ proprio di essere un complesso che sia
fisicamente che come spirito diventa ‘un tut€'uno’ con
il ‘pianeta spiaggia’ e con quel mondo del ‘benessere at-
tivo’ che del Fantini ¢ sempre stato la filosofia portante.
Cosi nel 2011 si ¢ inaugurata la stagione dello Sportur
Club Hotel, I'hotel dello sportivo, una struttura ricet-
tiva formata da due strutture fronte mare gia esistenti.
Lhotel ¢ in grado di offrire competenza tecnica grazie
al know how professionale in materia, garantito dai
marchi Fantini Club e Sportur. I tratti che lo differen-
ziano sono sicuramente il radicamento nel territorio,
un territorio di sportivi, quella Romagna di calciatori,
ciclisti, velisti, pallavolisti motociclisti e via dicendo, e
lastretta integrazione con la ponderosa macchina asso-
ciazionisticasportivadellaRomagnastessa, conlerealta
federaliesocietarie, nonché con unaserie di testimonial
di prim’ordine.

Si cura lospitalita dello sportivo nei minimi dettagli
con alimentazione ad hoc, pacchetti promozionali de-
dicatiad ogni disciplina, stanze a tema, e speciali camp.
Vi ¢ anche una “collaborazione” con I'Universita di
Macerata, che appunto sta studiando, per una ricerca
dialta qualitd, l'idea di sport e turismo e I'integrazione
fra strutture pubbliche e private lungo la riviera adria-
tica come una realtd singolare in Italia. Un'indagine
strutturale per la comprensione del rapporto sport e
turismo e per i possibili futuri sviluppi del fenomeno
nonché per la pianificazione di operazioni di promo-
zione turistica.

> turismo <

“Oggigiorno — spiega Claudio Fantini — sono sempre
maggiori le persone che praticano lo sport, questo per-
ché apporta sia benefici a livello fisico (sicuramente ¢ il
movente principale) sia benefici a livello psicologico.
Io sono nato nel turismo, mia mamma negli cinquanta
era gia proprietaria di una struttura balneare qui a Cer-
via, oggi il Fantini Club, che serviva il classico servizio
dilettinie ombrelloniai bagnanti che provenivano dalle
grandi citta del nord e anche dal nostro limitrofo entro-
terra. Ecco quindi che ho visto “crescere” e trasformarsi
un turismo che nasce come turismo di massa, omolo-
gato e terribilmente stagionale in un turismo moderno
del quale ¢ impensabile parlare come di un prodotto
standardizzato e principalmente proiettato a delle sta-
gionalitd”.

Sia lo sport che il turismo sono due fattori che hanno
un grande impatto sociale e che, uniti traloro, possono,
da un lato offrire un prodotto destagionalizzato, creato
ad hoc per ogni turista in base alle proprie esigenze e,
dall’altro, apportare vantaggi economici, culturali so-
ciali ma soprattutto ambientali a quelle localita che ne
fanno tesoro.

Oggi il turismo sportivo ¢ una grande risorsa, che va ge-
stita e sviluppata per far fronte ad unadomanda sempre
pit particolare.

Il turismo sportivo ¢ un turismo attivo, e perché pos-
sa esistere ¢ necessaria la collaborazione tra strutture
private, enti pubblici e associazioni sportive. Tutto il
territorio deve collaborare ed essere “attrezzato” per
ricevere il turista sportivo. Questo comporta che un
territorio sia dotato di impianti sportivi funzionanti
e bene curati, che l'organizzazione degli eventi sia ben
strutturata e che le strutture ricettive siano predisposte
per lo sportivo.

>13 <
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Terme, 1l settore

>e in salute

ei dati positivi del turismo collinare dei primi sei
mesi dell’anno, occupa un ruolo ben definito il vo-
lume di presenze legate al termalismo a Brisighella e
Riolo Terme. Un tipo di turismo che si puo definire,
forse con retoricama con efficacia, “in buonasalute”,
perche permette di godere della massima tranquillita
e di riassaporare i lenti ritmi della natura.
Con lapertura, a fine 2010, del nuovo spazio be-
nessere, il Centro Termale di Riolo ha qualificato
ulteriormente la propria offertasempre pitiorientata
alle esigenze, diversificate, della clientela. Il centro,
che ha 140 anni di vita, ¢ un vero e proprio “univer-
so” di servizi dove ¢ possibile ritrovare equilibrio e
benessere del corpo e della mente.
Edificate nel 1870 nella magica cornice di un parco
secolare di dodici ettari circondato da dolci colline
coltivate a vigneti, le Terme di Riolo, certificate dal
Ministero della Salute “Stabilimento Termale 1° Li-
vello Superiore”, hanno vere eccellenze nelle preziose
risorse naturali: le acque medicali Vittoria, Breta,
Margherita e Salsoiodica e il finissimo fango sorgivo
dei vulcanetti di Bergullo, unico givo in regione.

DI GIUSEPPE SANGIORGI®

“Tutti i dipartimenti lavorano in piena sinergia —
dice il direttore Gian Marco Lanzoni — per indivi-
duare il percorso di cura e benessere di ogni ospite.
Abbiamo avuto un inizio di stagione promettente,
in particolare, buona ¢ statala tenuta in giugno. Con
il nuovo centro benessere, che ¢ aperto tutto I'an-
no, abbiamo creato ancora migliori condizioni per
offrire una vacanza integrata e in tutte le stagioni”.
A cosasi riferisce in particolare ?

“Si puo soggiornare nel periodo delle sagre dei pro-
dotti tipici, e gustare comunque in ogni periodo
la superba enogastronomia locale. Si possono fare
escursioni nel Parco della Vena del gesso, ai mosaici
di Ravenna, al museo delle Ceramiche di Faenza, ma
anche in altri luoghi ricchi di storia e fascino. C'¢
una componente emozionale basata sull’esperienza
diretta che coinvolge non solo chi viene per le cure,
ma anche gli accompagnatori a cui occorre fornire
servizi sempre piti all'avanguardia. Il turismo terma-
le & in evoluzione e sara necessario rimanere sempre
al passo dei tempi visto 'ampio e variegato indotto
sul sistema economico locale, nel comparto ricettivo

>[5 <
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enon. Lafuturaaperturadiun casello autostradale a
Solarolo potrebbe aprire nuove opportunita”.

Dall’altra parte della collina, ¢ attivo anche lo stabi-
limento termale di Brisighella, costruito nel 1962, a
300 metri dal suggestivo e famoso centro storico, ¢
immerso nel verde di un parco e nei pressi degli im-
pianti sportivi. Si praticano cure con acque sulfuree
(fonte Colombarino 15 °C) e salsobromoiodiche
(fonte Igea Val d’Amone a 15 °C) che si estendono
a tutta la gamma della tradizione termale. Un re-
parto specialistico ¢ dedicato alla cura della sordita

Il Centro del Benessere delle Terme di Rio-
lo € costituito da piscina termale e percor-
S0 vascolare, un’attrezzata fitness room, il
modernissimo Thermarium, novita 2011,
dotato di sauna finlandese, bagno turco,
docce emozionali, temporale d’acqua,
area relax con tisaneria e misuratore del
benessere. La grande Piscina termale
salsobromoiodica a 34° permette di rag-
giungere un profondo rilassamento, senza
affaticare il sistema vascolare.

rinogena, uno per la cura delle affezioni respiratorie
dei bambini ed un altro ancora ¢ attrezzato per le
ventilazioni polmonari. E presente inoltre il reparto
per la cura delle affezioni dell’apparato locomotore
dove forme di artroreumopatie croniche ed esiti di
traumatologia trovano trattamenti adeguati nella
fangobalneoterapia e massoterapia.

* Responsabile Comunicazione,
Stampa, Relazioni Esterne
Unioncamere Emilia-Romagna
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| progetto “Ravenna Provincia
Accogliente” nasce dall'incontro
tra due realta, la Coop. Psicke e il
Consorzio Fare Comunita, parti-
colarmente attente ai bisogni “spe-
ciali” di alcune persone.
La Cooperativa Psicke ¢ composta
da un gruppo di psicoterapeuti e
mediatori impegnati da diversi
anni nella Provincia di Ravenna in
campo clinico e terapeutico, inte-
ressati allo sviluppo di progetti e
servizi rivolti al benessere psicolo-
gico della persona ed alla promo-
zione della qualita delle relazioni
umane all'interno del proprio
contesto territoriale. La filosofia di
lavoro ¢ quella di mettere al centro
la persona considerandola come
soggetto, unico ed irripetibile, in
grado di orientarsi verso uno stato
di benessere e salute.
Fare Comunita ¢ un consorzio,

| valore sociale
di una vacanza

nato nel 2010 per consolidare le
esperienze pluriennali del servizio
d’inserimento lavorativo dei di-
sabili (SIIL) e del progetto Equal
Agape. Riunisce diversi Consorzi e
cooperative sociali della Provincia
di Ravenna e i tre centri di forma-
zione professionale storicamente
operanti con attivita a favore delle
“fasce deboli”. Il consorzio ha tra i
suoi scopi quello di sviluppare un
welfare di cittadinanza e promuo-
vereedattivarelalottaall’esclusione
sociale. Inoltre, si pone come strut-
turadi integrazione delle attivita di
supporto e sostegno all'inclusione
sociale e lavorativa (come la gestio-
ne dei SIIL), con la possibilita di
sviluppare nuovi servizi ed attivita
nell’ambito delle politiche attive
del lavoro a favore delle fasce debo-
li (disabili, persone con svantaggio
sociale e multi-problematicita).

> turismo <

DI GiuLiA REINA® E LAURA ZAMBRINI™*

Traisuoiobiettivi cisono la costru-
zione di partnership a sostegno di
progetti per lo sviluppo locale, la
realizzazione di nuovi posti di la-
voro per persone disabili ed in con-
dizione di svantaggio, il supporto
a percorsi di responsabilita socia-
le d'impresa e dei territori (RSI e
TSR®).

II progetto si pone I'obiettivo di
mettere in pratica la definizione
dell'Organizzazione Internazio-
nale del Turismo Sociale ovvero "il
modo per consentire al maggior
numero di persone l'accesso alla
praticadel turismo e rendere i viag-
gi davvero pitiaccessibilial maggior
numero di persone, in particolare
alle categorie pili svantaggiate";
ancor di pitt "Il turismo sociale ¢ il
turismo per tutti ed ¢ il turismo di
tutti" come statuito dalla Dichiara-
zione di Montreal.

>4] <
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Un mercato che — stando alle sole
stime italiane, presentate nel re-
cente congresso mondiale dell'Or-
ganizzazione Internazionale del
Turismo sociale, svoltosi a Rimini
lo scorso anno a settembre — rap-
presenta circa il 70 per cento del
potenziale. Ancheil turismo, grazie
alla sua duttilitd puo essere reinter-
pretato in una chiave molto attuale
di innovazione, laddove come an-
che il prof. Zamagni recentemente
ha dichiarato, “l'innovazione so-
ciale pud diventare il motore per
lo sviluppo”.

Il progetto “Ravenna Provincia
Accogliente” nasce proprio dalla
constatazione che rispondere alle
esigenze di chi — per i motivi piu
diversi — manifesta esigenze parti-
colari: da chi ¢ portatore delle disa-
bilita piti varie (non solo motorie),
alle persone anziane, alle famiglie
con bambini, a chi soffre di intol-
leranze alimentari, non rappresen-
ta solo l'applicazione del "diritto
all'uguaglianza”, ma un vero ¢ pro-
prio investimento economico.

Il progetto vuole costruire servizi
mirati al soddisfacimento dei bi-
sogni legati all'accoglienza, ospita-
lita e soggiorno, individuando dei
target di clienti molto specifici, tali
per cui sia pit fattibile predisporre
servizi e prodotti turistici adeguati
e rispondenti ai bisogni “speciali”
di queste persone.

Con “Ravenna Provincia Acco-
gliente” si prevede 'implementa-
zione diservizi quali:|'abbattimen-
todellebarrierearchitettonicheedi
comunicazione, |'assistenza sanita-

ria, il trasporto e la mobilita, I'ac-
compagnamento all'esplorazione
della Provincia da parte di guide
turistiche disabili.

L'obiettivo quindi ¢ promuovere la
cultura dell'accoglienza, che tipi-
camente caratterizza il nostro ter-

ritorio e la nostra storia turistica,
in modo da sensibilizzare e da far
cogliere il valore della differenza e
della diversita.

Alcuni passi iniziali sono gia stati
attuati, avendo ottenuto una calo-
rosa adesione da parte della Came-
radi Commerciodi Ravennaedelle
associazioni di categoria del settore
turistico, che ci auguriamo di poter
coltivare positivamente, anche in
virttdellagrande esperienza che gli
operatori del turismo ravennate ed
iloro rappresentanti hanno saputo
costruire nel tempo.

Uno degli obiettivi sperati ¢ quello
di creare una sinergia positiva tra
le aziende del turismo e le imprese
sociali tale da favorire la crescita di
inserimenti lavorativi in un ambito

turistico, per un apertura sempre
maggiore del settore finalizzata a
produrre ricchezza e lavoro per il
territorio.

Indubbiamente I'obiettivo finale ¢
quellodi portarela Provinciadi Ra-
venna tutta a livelli di accoglienza
e di offerta turistica molto elevati
anche in materia di turismo socia-
le. Il percorso di integrazione delle
attivitd e deiservizi tradizionali con
un impianto culturale ed operativo
“sociale e sostenibile” non sard un
lavoro semplice, ma annoverando
gia diverse buone prassi (ad esem-
pio il progetto “Una vela per ami-
co” promosso dalla stessa coopera-
tiva Psicke) sicuramente le basi per
una collaborazione significativa
sono presenti e ci auguriamo siano
alimentate continuamente dalla
volonta e dalla passione di tutti gli
attori del territorio.

* Psicke coop. Sociale ONLUS
** Fare Comunita soc. coop.

Cons. sociale ONLUS

Bilancio Publimedia Italia Srl al 31/12/2010

B) Immobilizzazioni 123.929 A) Valore della Produzione 4.048.067
C) Attivo Circolante 2.697.649 B) Costi della Produzione -3.942.510
D) Ratei e Risconti Attivi 144.412 Differenza Valori e Costi Produzione 105.557

N C) Proventi e Oneri Finanziari 1.604
TOTALE ATTIVITA 2.965.989 D) Rettifiche valore Attivita Finanziarie

E) Proventi e Oneri Straordinari 670

5 Risultato prima delle Imposte 107.831
PASSIVITA Imposte sul Reddito -59.464
A) Patrimonio Netto 128.693 UTILE DELLESERCIZIO 48.367
B) Fondi per Rischi ed Oneri 652.477
C) Trattamento di Fine Rapporto 151.485
D) Debiti 1.981.446 - - A
E) Ratei e Risconti Passivi 51888 Elenco del]e testate in concessione esc!uswa.
R Systema Bollettino Economico-Firms Industria Ravenna
TOTALE PASSIVITA 2.965.989
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