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REGOLAMENTO DELLE PUBBLICAZIONI DEL DIPARTIMENTO JONICO
IN SISTEMI GIURIDICI ED ECONOMICI DEL MEDITERRANEO:
SOCIETA, AMBIENTE, CULTURE — EDJSGE

Art. 1. Collane di pubblicazioni del Dipartimento Jonico

11 Dipartimento Jonico in Sistemi Giuridici ed Economici del Mediterraneo: societa. ambiente,
culture dell’Universita degli Studi di Bari Aldo Moro ha tre distinte collane:

e Collana del Dipartimento Jonico (d’ora in poi Collana Cartacea), cartacea, affidata alla
pubblicazione di una Casa Editrice individuata con Bando del Dipartimento, ospita lavori
monografici, atti congressuali, volumi collettanei.

e Annali del Dipartimento Jonico, collana di volumi pubblicata on line dal 2013 sul
sito https://www.uniba.it/ricerca/dipartimenti/sistemi-giuridici-ed-economici, — ospita  saggi,
ricerche, brevi interventi e recensioni collegati alle attivita scientifiche del Dipartimento
Jonico. Gli Annali del Dipartimento Jonico hanno cadenza annuale.

¢ Quaderni del Dipartimento Jonico, collana di volumi pubblicata on line sul
sito https://www.uniba.it/ricerca/dipartimenti/sistemi-giuridici-ed-economici, ospita lavori
monografici, atti congressuali, volumi collettanei monotematici.

Art. 2. Coordinamento delle Collane del Dipartimento Jonico

E istituito un Coordinamento delle Collane del Dipartimento Jonico formato dai Direttori
delle tre collane che dura in carica per un triennio.

11 Coordinamento ¢ diretto dal Direttore del Dipartimento in qualita di Direttore della Collana
cartacea, ed € convocato, secondo le necessita, anche su richiesta dei Direttori delle Collane.
La riunione del Coordinamento a discrezione del Coordinatore puo essere allargata anche ai
componenti dei Comitati Direttivi delle tre collane dipartimentali.

11 Coordinamento approva o rigetta le proposte di pubblicazione dei volumi delle Collane,
dopo lespletamento delle procedure di referaggio da parte dei Direttori e dei Comitati
Direttivi. In caso di referaggi con esito contrastante, il Coordinamento decide sulla
pubblicazione del contributo, sentito il parere del Comitato Direttivo della collana interessata.
Il Coordinamento provvede alla formazione dei Comitati scientifici e dei Comitati Direttivi
secondo le modalita stabilite dagli articoli successivi.

Art. 3. Direttori delle Collane

La Collana Cartacea ¢ diretta d’ufficio dal Direttore del Dipartimento Jonico che puo nominare
uno o piu condirettori scelti tra i membri del Consiglio di Dipartimento che siano in possesso
degli stessi requisiti di seguito elencati per i Direttori degli Annali e i dei Quaderni.

1l/i Direttore/i degli Annali del Dipartimento Jonico ¢/sono eletto/i dal Consiglio di
Dipartimento.

I1/i Ditettore/i dei Quaderni del Dipartimento Jonico ¢/sono eletto/i dal Consiglio di
Dipartimento.

L’accesso alle cariche di Direttore degli Annali e dei Quaderni ¢ riservato ai docenti in servizio
presso il Dipartimento Jonico ed in possesso dei seguenti requisiti:

- professori ordinari in possesso delle mediane ASN richieste per la partecipazione alle
commissioni per le abilitazioni nazionali;

- professori associati in possesso delle mediane ASN per il ruolo di professore ordinario;



- RTT in possesso dell’abilitazione per la II o la I fascia, o in possesso delle mediane ASN per
partecipare alle abilitazioni per la II fascia;
- RTB in possesso di abilitazione alla 1T o alla I fascia.

I Direttori ricevono le istanze di pubblicazione secondo le modalita prescritte dagli articoli
seguenti, valutano preliminarmente la scientificita della proposta tenendo conto
del curriculum del proponente e dei contenuti del lavoro e procedono, nel caso di valutazione
positiva, ad avviare le procedure di referaggio.

I Direttori presiedono i lavori dei Comitati Scientifici e Direttivi e relazionano periodicamente
al Coordinamento.

I Direttori curano che si mantenga I'anonimato dei revisori, conservano tutti gli atti delle
procedure di referaggio, informano sull’esito delle stesse gli autori invitandoli, ove richiesto,
ad apportare modifiche/integrazioni, decidono, d’intesa con il Coordinamento, la
pubblicazione o meno in caso di pareri contrastanti dei referees.

Art. 4. Comitati scientifici

Ogni collana ha un proprio comitato scientifico composto dai professori ordinari e associati
del Dipartimento Jonico.

11 Consiglio di Dipartimento puo deliberare I'inserimento nel Comitato Scientifico di studiosi
italiani o esteri non appartenenti al Dipartimento Jonico.

Art. 5. Comitati Direttivi

Ciascuna delle tre Collane ha un Comitato Direttivo formato da professori e ricercatori,
afferenti al Dipartimento Jonico, in possesso, per il rispettivo settore disciplinare, delle
mediane richieste dall’ASN per il ruolo successivo a quello ricoperto o, se ordinari, per la
carica di commissario alle abilitazioni nazionali.

A seguito di invito del Coordinatore delle Collane del Dipartimento Jonico gli interessati
presenteranno istanza scritta al Coordinamento che, in base alle indicazioni del Consiglio di
Dipartimento, provvedera alla scelta dei componenti e alla loro distribuzione nei tre Comitati
Direttivi.

I Comitati Direttivi collaborano con il Direttore in tutte le funzioni indicate nell’art. 3 ed
esprimono al Coordinamento il parere sulla pubblicazione nella loro Collana di contributi che
hanno avuto referaggi con esiti contrastanti.

Art. 6. Comitato di Redazione

Le tre Collane sono dotate di un Comitato di Redazione unico, composto da ricercatori,
dottori di ricerca e dottorandi, afferenti al Dipartimento Jonico e individuati dai Comitati
Direttivi, che, sotto la direzione di un Responsabile di Redazione (professore ordinario,
associato o ricercatore), nominato dal Coordinamento delle Collane del Dipartimento Jonico,
cura la fase di controllo editing, preliminare all’espletamento della procedura di referaggio.

Art. 7. Procedura di referaggio

Tutte le Collane del Dipartimento Jonico adottano il sistema di revisione tra pari (peer review)
con le valutazioni affidate a due esperti della disciplina cui attiene la pubblicazione individuati
all’interno dei Comitati Scientifici o Direttivi, oppure, ove ritenuto necessario, all’esterno dei
predetti Comitati.



La procedura di referaggio ¢ curata dal Direttore della Collana con T’ausilio dei rispettivi
Comitati Direttivi.

Art. 8. Proposta di pubblicazione

La proposta di pubblicazione deve essere indirizzata al Direttore della Collana su modulo
scaricabile dal sito sito https://www.uniba.it/ricerca/dipartimenti/sistemi-giuridici-ed-
economici, nel quale il proponente dovra indicare le proprie generalita e sottoscrivere le
liberatorie per il trattamento dei dati personali e per I'eventuale circolazione e pubblicazione
on-line o cartacea del lavoro.

Se il proponente ¢ uno studioso “non strutturato” presso una universita o centro di ricerca
italiano o estero, la proposta di pubblicazione dovra essere accompagnata da una lettera di
presentazione del lavoro da parte di un professore ordinario della disciplina cui attiene la
pubblicazione proposta.

Alla proposta di pubblicazione il proponente deve allegare il proprio curriculum vitae et studiorum
(ovvero rinviare a quello gia consegnato in occasione di una precedente pubblicazione) e il file
del lavoro in due formati, word e pdf.

Per la pubblicazione sulla Collana Cartacea il proponente dovra indicare i fondi cui attingere
per le spese editoriali.

Le proposte di pubblicazione dovranno attenersi scrupolosamente ai criteri editoriali pubblicati
sul sito https://www.uniba.it/ricerca/dipartimenti/sistemi-giuridici-ed-economici/edizioni-
digitali/come-pubblicare/criteri-redazionali-1

Nel caso di non corrispondenza, o di corrispondenza parziale, il Responsabile di Redazione,
coadiuvato dal Comitato di Redazione, inviera agli autori le indicazioni cui attenersi per la fase
di editing.

Nel caso siano previste scadenze, pubblicate sul sito, la proposta dovra tassativamente entro
la data indicata, pena la non ammissibilita della stessa.
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Giuseppe Colella

PROMOZIONE DEL TURISMO SOSTENIBILE IN UN CONTESTO URBANO:
UNO STUDIO ESPLORATIVO SUL CASO TARANTO CAPITALE DI MARE

ABSTRACT

La finalita principale della presente ricerca ¢
approfondire la relazione tra turismo sostenibile
urbano e sviluppo del city-brand “Taranto
Capitale di Mare”. In linea con gli obiettivi
prefissati nell’ Agenda ONU 2030, nello specifico
in linea con ’obiettivo 8 — “Decent Work and
Economic Growth”, target 8.9, in cui entro il
2030, i territori sono chiamati ad “elaborare e
attuare politiche volte a promuovere il turismo
sostenibile, che crei posti di lavoro e promuova la
cultura e i prodotti locali”, il modello di sviluppo
che ha adottato la citta di Taranto negli ultimi anni
ha inteso rinnovare il proprio City-Brand con
I’intento di ritrovare la propria vocazione turistica
attraverso il mare, orientandosi esclusivamente
alla  sostenibilita. Dal punto di vista
metodologico, la ricerca adotta un approccio
qualitativo ed attraverso lo strumento delle
interviste in profondita esplora le attuali linee
strategiche, di sviluppo e promozione turistica,
messe in campo dalla citta di Taranto. I risultati
dimostrano come la governance locale stia
perseguendo speditamente gli obiettivi prefissati
dal grande piano “Ecosistema Taranto”, in
termini di sviluppo turistico sostenibile e
ridefinizione del proprio city-brand. La presente
ricerca fa luce sullo stato di riposizionamento
della citta di Taranto e sul percorso di rinnovo del
suo city-brand ed individua future linee di ricerca
che supportino lo studio qualitativo preliminare.

The main purpose of this research is to deepen
the relationship between wurban sustainable
tourism and the development of the city-brand
"Taranto Capitale di Mare". In line with the goals
set in the 2030 Agenda action plan, specifically
in line with goal 8 - "Decent Work and Economic
Growth", target 8.9, in which by 2030, the
territories are called to "develop and implement
policies aimed at to promote sustainable tourism,
which creates jobs and promotes local culture and
products ", the development model that the city
of Taranto is adopting aim to renew its City-
Brand and to rediscovering its tourist vocation
across the sea, focusing exclusively on
sustainability. From a methodological point of
view, the research adopts a qualitative approach
and through the tool of in-depth interviews
explores the current strategic lines, of
development and tourism promotion, put in place
by the city of Taranto. The results show how local
governance is rapidly pursuing the objectives set
by the large "Ecosistema Taranto" plan, in terms
of sustainable tourism development and
redefinition of its city-brand. This research sheds
light on the state of repositioning of the city of
Taranto and on the renewal path of its city-brand
and identifies future research lines that support
the preliminary qualitative study.

PAROLE CHIAVE

Sostenibilita — Turismo sostenibile — Turismo
urbano

Sustainability — Sustainable tourism — Urban
tourism

SOMMARIO: 1. Introduzione. — 2. Turismo sostenibile in contesti urbani. — 3. Il ruolo del city-brand nella
promozione del turismo sostenibile. — 4. Metodologia. — 5. Risultati. — 6. Conclusioni.
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1. Il Mediterraneo, oggi, rappresenta uno spazio socioeconomico strategico e ricco
di diverse vocazioni!, fonte di reddito per le economie®. Un ruolo fondamentale nello
sviluppo dell’area mediterranea lo assumono le citta che, nell’ultimo ventennio, hanno
visto intensificarsi la concorrenza tra territori®, in particolare attraverso il settore del
turismo che si configura come un sistema ampio e complesso che non delinea soltanto
il semplice processo di scambio economico tra imprese e consumatori®. In tale contesto,
si ¢ inteso prendere in esame la cittd di Taranto che, negli ultimi anni, ha rinnovato il
proprio city-brand, adottando un modello di sviluppo ispirato agli obiettivi dell’Agenda
ONU 2030 ed alle linee del green new deal, con ’intento di ritrovare e ricostruire la
propria vocazione turistica attraverso il mare, coniugando, inoltre, 1 concetti di Blue e
Green economy, nella piena applicazione dei principi dello sviluppo sostenibile.

Taranto ¢ un comune italiano situato a sud della penisola, secondo per numero di
abitanti in Puglia (con circa 200.000 abitanti) e tredicesimo comune piu popoloso di
Italia. Taranto vanta una posizione geografica privilegiata, collocandosi al centro del
Mediterraneo, dalle “colonne di Ercole” al canale di Suez. Interessante ¢ notare come
in Puglia, nel 2019, il turismo abbia rappresentato uno dei pilastri dell’economia
regionale, registrando 4,2 milioni di arrivi, 15,5 milioni di presenze e 3,8 milioni di
pernottamenti italiani; inoltre, rilevanti sono i1 dati internazionali che registrano un
incremento del 60% dell’incoming negli ultimi 4 anni®. Rispetto al dato nazionale,
Taranto ha registrato il 7,7 % degli arrivi e 1’8,2% delle presenze.

Tuttavia, anche se il settore turistico ¢ una delle principali leve di redditivita dei
territori e quello con un tasso di crescita piu elevato al mondo®, oggi, il fenomeno del
turismo di massa’ sta mutando, in alcuni casi, il tipo di approccio al turismo, rendendolo
insostenibile a causa di un sovraccarico dei visitatori, impattando negativamente sia

U G. Colella, Competitivita e sviluppo dei territori nel mediterraneo. Un approccio integrato alla
funzione di marketing, VII ed., Annali del Dipartimento Jonico, 2019, p. 137 ss.

2 E.C. Ruiz, D. la Cruz, E.R. Romero, F.J.C. Vazquez, Sustainable Tourism and Residents’ Perception
towards the Brand: The Case of Malaga (Spain), in Sustainability, 11(1), 2019, p. 292.

3 D. Buhalis, Marketing the competitive destinations in the future, in Tourism Management, 21(1), 2000,
p. 97 ss.; M. Basile, Strategie di marketing territoriale a sostegno del Destination Management del
Trentino, in Turismo e Psicologia, 1,2016, p. 65 ss.

4 U. Jamrozy, Marketing of tourism: a paradigm shift toward sustainability, in International Journal of
Culture, Tourism and Hospitality Research, 1 (2),2007,p. 117 ss.

5 Rapporto dell'Osservatorio dell'Agenzia Regionale del Turismo Puglia Promozione 2019,
[https://www.agenziapugliapromozione.it/portal/documents/10180/4857689/Report2020]

¢ I.LM.S. Amerta, .M. Sara, K. Bagiada, Sustainable tourism development, in International research
journal of management, IT and social sciences, 5(2), 2018, p. 248 ss.

" A. Gabarda-Mallorqui, X. Garcia, A. Ribas, Mass tourism and water efficiency in the hotel industry:
A case study, in International Journal of Hospitality Management, 61,2017, p. 82 ss.; K. Dube, Tourism
and Sustainable Development Goals in the African context, in International Journal of Economics and
Finance Studies, 12(1), 2020, p. 88 ss.

122



sulle aspettative turistiche® che sull’utilizzo delle risorse naturali e turistiche’. In linea
con questo, nel 2017, anno internazionale dello sviluppo del turismo sostenibile'®, a
livello europeo, attraverso gli obiettivi prefissati dall’Agenda ONU 2030!" in cui la
sostenibilita viene inquadrata come key driver, le citta internazionali sono chiamate a
pianificare e promuovere politiche di sviluppo incentrate sul turismo sostenibile capaci
di correlare sinergicamente gli obiettivi in un processo che integri fattori sociali,
economici ed ambientali.

In un contesto cosi ampio, nel settore turistico si sta assistendo ad un forte e
sproporzionato incremento del turismo urbano'?. Tuttavia, tale fenomeno risulta essere
ancora scarsamente esplorato in ambito accademico!®, specie sotto il profilo della
sostenibilita!*. Secondo la dottrina, la capacita dei territori ad attrarre investimenti e il
loro livello di competitivita rappresentano i principali drivers di crescita economica,
sociale e culturale, in particolare nell’ottica di sviluppo di un turismo sostenibile'.
Pertanto, affinché questo si realizzi, importante diviene rispondere positivamente alle
continue mutazioni dei mercati colmando, attraverso politiche integrate tra gestione e
governance, il divario organizzativo tra le strutture amministrative preposte
all’implementazione di attivita turistiche sostenibili all’interno dei contesti urbani, in

8 K. Kuo, M. C. Huang, Approaching to Sustainable Mass Tourism-Evidence from Tourist of National
Scenic Areas in Taiwan, in Journal of Tourism Research & Hospitality, 6(4), 2017, p. 9.

% S. Bimonte, The “tragedy of tourism resources” as the outcome of a strategic game: a new analytical
framework, in Ecological Economics, 67(3), 2008, p. 457 ss.

10H. Job, S. Becken, B. Lane, Protected Areas in a neoliberal world and the role of tourism in supporting
conservation and sustainable development: an assessment of strategic planning, zoning, impact
monitoring, and tourism management at natural World Heritage Sites, in Journal of Sustainable
Tourism, 25 (12), 2017, p.1697 ss.

' L'Agenda globale per lo Sviluppo sostenibile contente gli Sustainable Development Goals, approvata
a New York il 25 settembre 2015 dai 193 Paesi membri delle Nazioni Unite, adotta all'unanimita la
risoluzione 70/1 "Trasformare il nostro mondo: I'Agenda 2030 per lo sviluppo sostenibile", da
raggiungere entro il 2030. Con I’entrata in vigore il 1°gennaio 2016, ha sostituito i precedenti Millennium
Development Goals che avevano orientato 1'azione internazionale di supporto allo sviluppo sostenibile.
12C. Aall, K. Koens, The Discourse on Sustainable Urban Tourism: The Need for Discussing More Than
Overtourism, in Sustainability, 11,2019, p. 1 ss.

13 C. Maxim, Sustainable tourism implementation in urban areas: a case study of London, in Journal of
Sustainable Tourism, 24(7), 2016, p. 971ss.; D. Miller, B. Merrilees, A. Coghlan, Sustainable urban
tourism: understanding and developing visitor pro-environmental behaviours, in Journal of Sustainable
Tourism, 23(1), 2015, p. 26 ss.; C. Maxim, Drivers of success in implementing sustainable tourism
policies in urban areas, in Tourism Planning and Development, 12(1), 2015, p. 37 ss.

4 G. Ashworth, S.J. Page, Urban Tourism Research: Recent Progress and Current Paradoxes, in
Tourism Management, 32, 2011, p. 1 ss.; C. Aall, K. Koens, The Discourse on Sustainable, cit.; J. F.
Valls, S. Banchini, L. Falcon, G.V. Tufion, Repositioning Barcelona's image in the light of a redefinition
of the urban tourism planning model. PASOS, in Revista de Turismo y Patrimonio Cultural, 11(1),2013,
p- 89 ss.

15 Cfr. J.F. Valls, S. Banchini, L. Falcon, G.V. Tufion, Repositioning, cit.
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modo da non pregiudicare eccessivamente le politiche di sviluppo attuate in un
determinato luogo'®.

Per lo sviluppo di un turismo sostenibile, entra in gioco la variabile dell’immagine
delle citta che deve essere capace di promuovere il suo city-brand'’. Difatti,
promuovere un’immagine forte e capace di rispecchiare le proprie peculiarita
rappresenta per i luoghi la possibilita sia di soddisfare appieno le aspettative degli utenti
principali (cittadini e turisti) su quel determinato territorio'®, sia di creare una vera e
propria identita locale, fortemente supportata da un solido brand. In tale contesto, anche
per i luoghi, come suggerito da Kapferer (1999), ¢ fondamentale ricostruire prima la
propria identita per poi identificare I’immagine che si vuole promuovere, in cui ¢
essenziale capire innanzitutto chi siamo in modo da comprendere come siamo davvero
percepiti'®. Pertanto, & abbastanza evidente come la costruzione di un solido city-brand
si sostanzi in un processo di comunicazione complessa, che vede strettamente legati 1
concetti di identitad e immagine?’, in cui I’obiettivo ultimo & quello di creare un elevato
livello di riconoscibilita, familiarita ed unicita®' della citta intesa come destinazione.
Questo ¢ uno degli obiettivi di “Taranto capitale di mare”.

Prendendo in analisi quanto sinora detto, attraverso un approccio qualitativo-
esplorativo, questa indagine preliminare vorra fare luce sull’attuale stato di
riposizionamento della citta di Taranto e sul percorso di rinnovo del suo city-brand. 1
risultati di questo studio offriranno degli importanti contributi sia alla letteratura sul
turismo sostenibile, sia sulla ricostruzione del city-brand a supporto dello sviluppo di
un turismo sostenibile nei contesti urbani. Inoltre, attraverso 1’analisi esplorativa si
vorra sottolineare I’importanza per le citta di approcciarsi agli strumenti propri dello
sviluppo sostenibile, affinché si riesca ad implementare una solida e vincente strategia
di turismo sostenibile. Per ultimo, evidenziati i contributi teorici, si vorra offrire una
discussione generale dei risultati dello studio, suggerendo future linee di ricerca e
offrendo occasioni per ripensare 1 modelli di sviluppo territoriale e turistico sostenibile.
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2. Nell’ultimo trentennio, il concetto di turismo sostenibile ¢ andato sempre piu
diffondendosi, sia per cio che concerne 1’attuazione di politiche e strategie di sviluppo
territoriale’?, sia per quanto riguarda la protezione dell’ambiente e delle risorse
disponibili?® per il soddisfacimento dei bisogni umani?*. In tale contesto, diversi studi?®
hanno cercato di definire il concetto di turismo in un’ottica sostenibile, analizzando
diverse prospettive che comprendono il sistema delle imprese turistiche®, le funzioni
della regolamentazione governativa locale?’ e il ruolo delle comunita locali*®, non
riscontrando, perod, una solida univocita del concetto?®. Tuttavia, oggi, fenomeni come
il turismo di massa o convenzionale®®, che comportano un eccessivo utilizzo delle
risorse naturali locali*!, tendono a compromettere ancor di pitl questo divario, anche se
la letteratura ha ben chiarito sin da subito, come per lo sviluppo sostenibile, il pieno
rispetto delle tre dimensioni economica, sociale ed ambientale anche per lo sviluppo
del turismo sostenibile?.

22 C.M. Hall, Policy learning and policy failure in sustainable tourism governance: from first- and
second-order to third-order change?, in Journal of Sustainable Tourism, 19(5), 2011, p. 649 ss.; A.
Budeanu, G. Miller, G. Moscardo, C.S. Ooi, Sustainable tourism, progress, challenges and
opportunities: an introduction, in Journal of Cleaner Production, 2016, p. 285 ss.

23 R. Buckley, Sustainable tourism: Research and reality, in Annals of Tourism Research, 39, 2012, p.
528 ss.
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ss.
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ss.; P. He, Y. He, F. Xu, Evolutionary analysis of sustainable tourism, in Annals of Tourism
Research, 69,2018, p. 76 ss.; LM.S. Amerta, I.M. Sara, K. Bagiada, Sustainable tourism, cit., passim.
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Journal of Sustainable Tourism, 12(5), 2004, p. 388 ss.; S. S. Lebe, M. Mulej, K. Crnogaj, M. Rebernik,
B.B. Hojnik, D. Gomezelj, Building a model of researching the sustainable entrepreneurship in the
tourism sector, in Kybernetes, 43(3/4), 2014, p. 377 ss.

27 J. Saarinen, Understanding and governing sustainable tourism mobility: psychological and
behavioural approaches, in Anatolia An International Journal of Tourism & Hospitality Research,
26(1), 2014, p. 119 ss; 1. Kapera, Sustainable tourism development efforts by local governments in
Poland, in Sustainable cities and society, 40,2018, p. 581ss.
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Regency, in International Journal of Social Sciences and Humanities, 1(2), 2017, p. 20 ss.; LM.S.
Amerta, .M. Sara, K. Bagiada, Sustainable tourism, cit., passim.
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on corporate challenges and research agendas, in International Journal of Contemporary Hospitality
Management, 28(1), 2016, p. 36 ss.; R. Buckley, Sustainable tourism, cit.

30 A. Gabarda-Mallorqui, X. Garcia, A. Ribas, Mass tourism, cit.
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Il fenomeno del turismo sostenibile ha innescato un serie di azioni anche a livello
europeo attraverso 1'Agenda ONU 2030, che ne influenza le politiche di sviluppo**. In
tal senso, si rende necessario evidenziare come gli obiettivi 8, 12 e 14** dell’Agenda
ONU 2030 facciano esplicito riferimento al settore turistico, incoraggiando
I’implementazione di politiche di promozione turistica volte ad incentivare la crescita
economica dei territori attraverso la creazione di occupazione, la promozione dei
prodotti locali e I’utilizzo delle risorse marine (UNTWO 2017)*. In linea con questo,
molti Paesi che avevano gia intrapreso e sviluppato piani di sviluppo di turismo
sostenibile in termini di crescita economica®® hanno rafforzato le loro politiche
strategiche in tema di sostenibilita legate ancor piu saldamente agli obiettivi di sviluppo
sostenibile definiti all’interno dell’ Agenda ONU 2030°’.

Alla luce di questo, un fenomeno che sta di recente interessando la ricerca
accademica ¢ quello relativo allo sviluppo del turismo sostenibile nei contesi urbani’®.
Difatti, con il mutamento della concezione tradizionale di citta, gia dai primi anni *90,
queste si sono trasformate in poli di attrazione turistica internazionale®, in cui le
politiche di sviluppo e di crescita economica venivano supportate fortemente dal settore
turistico®®. Tuttavia, in tale contesto, il divario e le problematiche legate alla ricerca in
termini di sostenibilita turistica urbana risultano essere molteplici, data la complessita
del concetto di sostenibilita*' e la multifunzionalita del settore turistico urbano*. In tal

33 C.M. Hall, Constructing sustainable tourism development: The 2030 agenda and the managerial
ecology of sustainable tourism, in Journal of Sustainable Tourism, 27(7), 2019, pp. 1044-1060; K.
Dube, Tourism and Sustainable, cit.

341 Sustainable Development Goals 8, 12, 14 previsti all’interno dell’ Agenda 2030 e ce fanno esplicito
riferimento al turismo sostenibile riguardano rispettivamente: Goal 8 — “Decent Work and Economic
Growth”, target 8.9 “Entro i1 2030, elaborare e attuare politiche volte a promuovere il turismo sostenibile,
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and Production”, target 12.8.b “sviluppare e applicare strumenti per monitorare gli impatti di sviluppo
sostenibile per il turismo sostenibile, che crei posti di lavoro e promuova la cultura e i prodotti locali”;
Goal 14 — “Life Below Water”, target 14.7 “Entro il 2030, aumentare i benefici economici derivanti
dall’uso sostenibile delle risorse marine per i piccoli Stati insulari e i paesi meno sviluppati, anche
mediante la gestione sostenibile della pesca, dell’acquacoltura e del turismo”.
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2001-2012, in Urbani izziv, 25, 2014, pp. 189-203.
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senso, Rogerson e Rogerson (2014) evidenziano la strategicita del settore turistico nei
contesti urbani, configurandolo come propulsore di rigenerazione urbana e recupero
del patrimonio artistico-storico-culturale, in particolare per quelle citta che si trovano
ad affrontare un forte periodo di declino economico e sociale.

In termini di sostenibilita turistica urbana, a parere di Sancho, Garcia ¢ Rozo
(2007)*, fondamentale diviene la sinergia e 1’integrazione tra le tre dimensioni proprie
dello sviluppo sostenibile, e cio¢ quella economica, sociale ed ambientale, affinché si
realizzino efficaci e incisive politiche di sviluppo turistico sostenibile. Difatti, questo
sistema integrato deve essere capace di garantire redditivita economica (si pensi alla
tassa di soggiorno), resilienza socioculturale** (si pensi al miglioramento della qualita
della vita dei cittadini) e tutela dell’ambiente (si pensi all’eccessivo consumo di risorse
locali disponibili)*. In tale contesto, d’accordo con Kim e Bramwell (2019)*, la
governance nel settore turistico € un vero e proprio processo politico che si impegna a
coinvolgere al suo interno diversi attori*’ pubblico-privati, ponendosi I’obiettivo di
produrre ed offrire prodotti locali e servizi di qualita, gestire in forma del tutto
sostenibile il contesto urbano di riferimento e promuovere il loro city-brand*®.

Coerentemente a quanto sinora evidenziato, pare evidente quanto sia importante
adottare, nel processo di sviluppo di un turismo sostenibile in un contesto urbano, degli
approcci che siano fortemente orientati al cittadino e al turista. Nel contesto
dell’orientamento al cittadino, Rasoolimanesh, Ringle, Jaafar e Ramayah (2017)*
affermano che la partecipazione della comunita cittadina nel processo di sviluppo del
turismo sostenibile € una conditio sine qua non per la migliore riuscita del progetto di
sviluppo. Difatti, lo strumento della partecipazione della comunita nel processo di

4 A. Sancho, G. Garcia, E. Rozo, Comparativa de indicadores de sostenibilidad para destinos
desarrollados, en desarrollo y con poblaciones vulnerables, in Annals of Tourism Research, 9(1), 2007,
p. 150 ss.
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Progress in tourism planning and policy: A post-structural perspective on knowledge production,
in Tourism Management, 51,2015, p. 285 ss.; R. Nunkoo, Governance and sustainable tourism: What
is the role of trust, power and social capital?, in Journal of Destination Marketing & Management, 6(4),
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sviluppo turistico sostenibile innesca una serie di effetti positivi nei confronti dei
cittadini in termini di qualita della vita®’, razionalizzazione degli spazi pubblici da
condividere con i turisti®' ed utilizzo dei servizi e delle infrastrutture a disposizione
delle comunita, sia cittadina che turistica®’. In questo quadro, per la citta di Taranto,
nell’interesse di promuovere lo sviluppo di un turismo sostenibile e nell’ottica di tener
conto del cittadino residente nel processo di sviluppo, sono state delineate le seguenti
research questions:

RQI. “Taranto Capitale di Mare” & orientata alla sostenibilita? potrebbe essere
propulsore di sviluppo?

RQ2. La governance locale ha tenuto conto dei cittadini residenti nello sviluppo
del piano di crescita sostenibile fondato sul city-brand?

3. Oggi, le citta possono commercializzare e rendere competitiva la propria
destinazione grazie a delle precise logiche di city-brand>®, ossia una manifestazione
simbolica che richiama una serie di associazioni, informazioni e specificitd di una
determinata citta nella mente del turista®®. La letteratura si ¢ empiamente espressa nella
concettualizzazione del city-brand®®, ma scarsi risultano essere gli studi relativi al
rapporto tra city-brand e la promozione dello sviluppo di un turismo sostenibile
urbano’®. In tale contesto, ¢ importante sottolineare che, come per lo sviluppo del
turismo sostenibile urbano, la figura del cittadino influisce in maniera sostanziale sullo
sviluppo e sull’efficacia del city-brand®’. Difatti, secondo con Yang, Ye, Pei, Shi e Pan
(2019), il raggiungimento della soddisfazione dei cittadini ¢ ormai considerato uno
degli obiettivi cardine, affinché il city-brand venga complessivamente compreso™® a
livello globale. Pertanto, ¢ desumibile come la soddisfazione del cittadino possa
generare una risonanza particolare al city-brand, incidendo profondamente sulla co-
creazione e la promozione dell'identita e dell'immagine della citta™.
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E.C. Ruiz, D. la Cruz, E.R. Romero, F.J.C. Vazquez, Sustainable Tourism, cit.;

% T. Yang, M. Ye, P. Pei, Y. Shi, H. Pan, City branding evaluation as a tool for sustainable urban
growth: A framework and lessons from the Yangtze River Delta Region, in Sustainability, 11(16),2019,
p. 4281.

STT.Yang, M. Ye, P. Pei, Y. Shi, H. Pan, City branding, cit., passim.

8 A. Insch, M. Florek, 4 great place to live, work and play: Conceptualising place satisfaction in the
case of a city’s residents, in Journal of Place Management and Development, 1, 2008, p. 138 ss.
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Nella fase di concepimento del city-brand, attributi come I’identita e I’immagine
della citta assumono un ruolo determinante, dove 1’attributo dell’identita rappresenta
la base di partenza®. Difatti, il processo di ricostruzione dell’identitd di un luogo
dovrebbe prendere in considerazione la figura del cittadino residente, in particolar
modo se si tiene conto che nello sviluppo del city-brand il livello di soddisfazione dei
cittadini residenti potrebbe influenzare positivamente sul consolidamento e sulla
risonanza del brand®'. Secondo Ruiz, la Cruz, Romero e Vazquez (2019), lo sviluppo
dell’identita dei luoghi si configura come un processo dinamico che parte dall’infanzia
e si consolida sempre di piu col passare del tempo, rendendo, in questo caso,
imprescindibili le opinioni dei residenti nella riconfigurazione del senso di identita®?.
In linea con questo, dunque, 1’identificarsi del cittadino residente nella citta in cui vive
rappresenta, da una parte, la base di partenza per le istituzioni nella creazione del city-
brand® e, dall’altra, un valore aggiunto fondamentale in termini di cultura®, unicita®
e riconoscibilita per la citta, capace di promuovere un’immagine solida ed aumentare
considerevolmente 1’attrattivita turistica. Dunque, ricostruita 1’identita, diviene
fondamentale identificare I’immagine che si vuole promuovere. In tale contesto, diversi
studi sul city-brand hanno indagato sulla promozione dell’immagine secondo diversi
aspetti, come le attribuzioni appropriate®® o il superamento di una vecchia immagine
negativa®’, sostenendo che I’immagine non deve essere inventata, bensi deve essere
identificata e sostenuta dalle istituzioni®, seguendo logiche legate all’identita e al
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livello di soddisfazione dei cittadini residenti. Pertanto, le citta dovrebbero
incrementare la loro attrattivita, implementando attivita di promozione del territorio in
un'ottica legata al concetto di immagine che sia capace di determinarne la qualita
percepita. Questo portera delle ricadute positive in termini di qualita della vita dei
residenti, miglioramento delle dotazioni infrastrutturali e sviluppo di una molteplicita
di attivita trasversali, generatrici di opportunitd commerciali® all’interno della citta’®,
consolidandone I’immagine e la notorieta con I’obiettivo di incrementarne I’attrattiva’’.

Nel contesto della sostenibilita, stando ad Ozer (2017), la cultura potrebbe
rappresentare un elemento chiave per lo sviluppo del city-brand, in quanto questa ¢
sinonimo di strategia di rinnovamento economico, sociale ed ambientale, capace di
rendere le citta fortemente competitive’?. Inoltre, Ruiz, la Cruz, Romero e Vazquez
(2019), in un loro recente studio, propongono un interessante framework che valuta lo
sviluppo del city-brand orientato alla sostenibilita. Il loro modello si basava
sostanzialmente su sette pilastri, quali lo sviluppo economico, I’ambiente, il potenziale
economico, principali centri di consumo d’impulso, le persone, le infrastrutture e il
sistema di governance locale. Per le ragioni sinora esposte, nel presente studio,
considerando il mutamento che sta caratterizzando la citta di Taranto, in termini di
sviluppo territoriale e di riconversione industriale, attraverso 1’attuazione di un modello
di sviluppo profondamente incentrato su principi di sostenibilita, ¢ stata condotta
un’indagine esplorativa sul city-brand “Taranto Capitale di Mare”, nel contesto della
sostenibilita. In questo quadro, per la citta di Taranto, nell’interesse di sviluppare un
city-brand solido e nell’ottica di tener conto del cittadino residente nel processo di
sviluppo, sono state delineate le seguenti research questions:

RQ3. La citta di Taranto ha ricostruito la sua identita e identificato la sua immagine
nello sviluppo del suo city-brand?

RQA4. Quali sono le sfide che “Taranto Capitale di Mare” deve affrontare per
diventare competitiva a livello nazionale e internazionale?

4. Diversi studi si sono focalizzati sull’importanza del city-brand come propulsore
di sviluppo turistico”, delineando gli aspetti e i soggetti che lo caratterizzano. In un
contesto pienamente incentrato sulla sostenibilita, lo studio preliminare della letteratura

9 E.C. Ruiz, D. la Cruz, E.R. Romero, F.J.C. Vazquez, Sustainable Tourism, cit.

70°U. Martini, Management dei sistemi territoriali. Gestione e marketing delle destinazioni turistiche,
Giappichelli, Torino 2005; D. Papotti, L immagine regionale fra marketing del turismo e marketing
territoriale, in Lombardia nord-ovest, (3), 2001.

"1'U. Martini, Management dei sistemi territoriali, cit.

2 T. Dai, T. Zhuang, J. Yan, T. Zhang, From Landscape to Mindscape: Spatial Narration of Touristic
Amsterdam, in Sustainability, 10, 2018, p. 2623.

3 M.S. Balakrishnan, Strategic Branding of Destinations: A Framework, in European Journal of
Marketing, 43(5/6), 2009, pp. 611 ss.; K. Dinnie, City branding, cit.; B. Merrilees, D. Miller, C.
Herington, Antecedents of residents, cit.; E.C. Ruiz, D. la Cruz, E.R. Romero, F.J.C.
Vazquez, Sustainable Tourism, cit.; M.S. Balakrishnan, Strategic Branding of Destinations, cit.
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ha evidenziato che sono state condotte scarse ricerche sul ruolo del city-brand nello
sviluppo di un sistema turistico sostenibile nei contesti urbani’*. Tuttavia, questa quasi
totale assenza di interazione tra city-brand e turismo sostenibile, oggi, non pud piu
essere considerata marginale. Difatti, seppure il concetto di sostenibilita nell’ambito
dello sviluppo del turismo urbano sia legato a problematiche ti tipo complesso’> e alla
multifunzionalita del settore turistico urbano’®, ¢ abbastanza chiaro come una solida
sinergia tra questi concetti porterebbe un forte vantaggio competitivo per i luoghi.
Pertanto, considerato quanto sinora detto, si ¢ inteso condurre un’indagine preliminare
sul city-brand “Taranto Capitale di mare”. Adottando un approccio qualitativo-
esplorativo, attraverso il metodo del caso studio, ampiamente utilizzato nella ricerca
accademica sul turismo’’, che ha permesso di approfondire un fenomeno specifico e
circoscritto nel suo contesto’®, I’obiettivo ¢ stato quello di individuare i punti di forza
e di debolezza sulle politiche di city-branding adottate dalla governance locale della
citta di Taranto. In particolare, si ¢ voluta esplorare la correlazione tra city-brand e
sostenibilita. L applicazione di questo metodo consente di ottenere un quadro teorico
applicabile ad altre situazioni, esponendo anche il caso a maggiori indagini”.

Questo studio ha lo scopo di far luce sulla convergenza tra il concetto di
sostenibilita e quello di turismo in un contesto urbano, pertanto rilevanti si rivelano le
opinioni dei decisori delle linee strategiche adottate in tale contesto®’. In tal senso, per
ottenere una piu completa comprensione del caso oggetto di studio, 1’approccio
qualitativo-esplorativo si € rivelato utile per esplorare, da una parte, lo stato dell’arte
della letteratura sul turismo sostenibile nei contesti urbani e, dall’altra, 1’attuale stato
di riposizionamento della citta di Taranto e il percorso di rinnovo del suo city-brand,
“Taranto capitale di mare”. In particolare, ¢ stato adottato il metodo basato sulle
interviste semi-strutturate, capace di focalizzarsi su questioni, tematiche e linee di
indagine da seguire, in cui le domande seguono un ordine casuale che dipende dalle
risposte dei partecipanti, rivelandosi un metodo fortemente flessibile e capace di
generare intuizioni che non erano state prese in considerazione precedentemente®!.

Il campione rappresentativo ¢ stato definito all’interno di un pool di esponenti
locali ed esperti esterni. | partecipanti allo studio avevano uno sfondo strettamente

" T.Yang, , M. Ye, P. Pei, Y. Shi, H. Pan, City branding, cit.

5 G. Ashworth, S.J. Page, Urban Tourism, cit.

76 F.P. da Silva, F. Branddo, B. Sousa, Towards socially, cit.

77 S. Beeton, The case study in tourism research: A multi-method case study approach, in Tourism
research methods: Integrating theory with practice, 2005, pp. 37ss.

8 C. Daymon, 1. Holloway, Qualitative Research Methods in Public Relations and Marketing
Communications. 11 ed., 2011, London: Routledge;

7 S. Everett, C. Aitchison, The role of food tourism in sustaining regional identity: A case study of
Cornwall, South West England, in Journal of sustainable tourism, 16(2),2008, p. 150 ss.

80 Wright, L.T. and Crimp, M., The Marketing Research process. V ed., 2000, Harlow: Pearson;

81 C. Daymon, 1. Holloway, Qualitative Research Methods, cit.; Wright, L.T. and Crimp, M., The
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legato alle tematiche oggetto di studio e il campione finale era composto da 4
partecipanti (Donne = 2, Uomini = 2) (vedi Tabella 1).

Tabella 1: campione degli intervistati

Genere Eta  Ruolo Durata intervista
Intervistato 1 U 43 Amministratore locale 1 h 15 min
Intervistato 2 D 54 Esperto di marketing territoriale 0 h 55 min
Intervistato 3 U 49 Esperto di marketing/ Amm. loc. 0 h 45 min
Intervistato 4 D 39 Amministratore locale 0 h 40 min

Le interviste sono state somministrate in modalita mista (in presenza e on-line) e
in entrambi 1 casi sono state documentate con appositi strumenti di registrazione audio
per la loro successiva trascrizione, avvenuta contestualmente alla somministrazione e
allo studio preliminare della letteratura. Questo processo simultaneo ha permesso
I’individuazione di tematiche interessanti e rilevanti che sono state integrate nel
processo, sino a che non si & raggiunto il punto di saturazione®. Successivamente, per
I’analisi dei dati ¢ stato utilizzato il metodo della codifica®.

Step 1: Identificazione del problema specifico
Identificazione dello specifico problema di ricerca, delimitazione
dell’oggetto d’indagine e individuazione del case study

=
Step 2: Preparazione dell’indagine
Rassegna della letteratura, raccolta dei riferimenti teorici specifici, approccio
metodologico e selezione del metodo, predisposizione scema d’intervista

Step 3: Analisi sul campo: definizione del campione e raccolta dati
Definizione del campione, somministrazione di interviste semi-strutturate
approfondite, raccolta dati secondari e integrazione della letteratura di
riferimento

<>
Step 4: Analisi dei dati e sviluppo del case study
Trascrizione delle interviste, interpretazione dei dati raccolti e validazione
dell’indagine
L >
Step 5: Identificazione dei gap nella ricerca
Risultati, conclusioni e implicazioni

82 J. Corbin, A. Strauss, Basics of qualitative research: Techniques, cit.
83 C. Daymon, 1. Holloway, Qualitative Research Methods, cit.
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Figura 1. — Flowchart della ricerca

5. I risultati della ricerca sul campo effettuata nel case study “Taranto capitale di
mare” hanno considerato come filo conduttore le research questions precedentemente
descritte. Nell’analisi dei dati primari, interessanti sono state le fonti di dati secondari
raccolti attraverso dati statistici, report di settore e documenti attinenti le politiche
pubbliche adottate dalla governance locale di Taranto. Tuttavia, si vuole evidenziare
che la presente indagine rappresenta e discute i risultati pilota preliminari, atti a validare
metodologie e metodi e identificando ulteriori aree di esplorazione. In linea con le
research questions, sono emersi quattro temi rilevanti strettamente correlati tra loro e
allo sviluppo territoriale e del settore turistico, quali: (a) azione propositiva della
governance locale nella promozione della sostenibilita, (b) coinvolgimento attivo di
cittadini residenti e stakeholder nel piano di transizione orientata alla sostenibilita, (c)
implementazione di una strategia di city-brand che si fonda sulla ricostruzione
dell’identita del territorio e (d) visione internazionale di medio-lungo periodo.

a) Azione propositiva della governance locale nella promozione della sostenibilita
— La letteratura indica come le funzioni della regolamentazione governativa locale®* e
la governance nel settore turistico® rappresentano un vero e proprio processo politico
capace di coinvolgere al suo interno diversi attori®® pubblico-privati. Nel caso di
Taranto, le decisioni politiche e strategiche, in termini di promozione della sostenibilita
nel contesto turistico e territoriale, contenute nel piano strategico “Ecosistema
Taranto” stanno convogliando verso politiche di sviluppo che intersecano
positivamente le dimensioni, ambientale, sociale ed economica:

[...] strategicamente, il turismo sostenibile non rappresenterebbe un tipo di turismo,
ma 1’unico modo per fare turismo, senza distruggere le premesse naturali, culturali e
sociali su cui si fonda la capacita attrattiva della nostra destinazione [...] (I3_U).

Alla luce di questo, pare evidente come la governance locale di Taranto stia
puntando ad uno sviluppo turistico basato esclusivamente sulla sostenibilita, capace di
preservare le risorse naturali disponibili®’, puntando sulla protezione dell’ambiente e la
redditivita del settore. Inoltre, uno degli obiettivi alla base di questa pianificazione
riguarda il superamento di una vecchia immagine negativa®® che lega Taranto alla
“grande industria”; difatti un’esponente locale afferma che:

8 J. Saarinen, Understanding and governing, cit.; 1. Kapera, Sustainable tourism, cit.

85 S. Kim, B. Bramwell, Boundaries and boundary, cit.

8 R. Nunkoo, Governance and sustainable tourism, cit.

87 R. Buckley, Sustainable tourism: Research and reality, in Annals of Tourism Research, 39, 2012, p.
528 ss.

88 E. Avraham, Media Strategies, cit.; M.G. Lloyd, D.Peel, New Communicative, cit.
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[...] da un punto di vista ambientale e dello sviluppo del territorio stiamo cercando
di colmare questa falla andando ad impregnare nella mente del cittadino e del turista
una visione completamente sostenibile, eliminando quell’immagine negativa che
poneva al centro della sviluppo economico e sociale un’industria totalitarista [...]
I1_U).

Tuttavia, la letteratura® sottolinea che lo sviluppo di un turismo sostenibile in un
contesto urbano si lega a problematiche di tipo complesso. In tale contesto, dall’analisi
sono emerse delle interessanti dinamiche relative al rapporto tra sostenibilita e turismo.
Come afferma un esperto di marketing territoriale:

[...] sostenibile ¢ cio che da risposta ad un problema, quindi tutto cio che risponde a
un problema all'interno della visione del turismo e nell’offerta del servizio turismo
puo diventare sostenibilita... non lo diventa automaticamente, ma puo diventarlo
[...](12_D).

Pertanto, alla luce di quest’ultima affermazione, si puo facilmente dedurre come le
politiche di sviluppo turistico che la governance locale di Taranto sta adottando,
esclusivamente orientate alla sostenibilita nella sua piu larga accezione, stiano
seguendo un percorso lineare e ben definito.

b) Coinvolgimento attivo dei cittadini residenti e stakeholder nel piano di
transizione orientata alla sostenibilita — Come gia evidenziato dalla letteratura®, la
partecipazione del cittadino residente nel processo di sviluppo del turismo sostenibile
¢ una conditio sine qua non per la migliore riuscita del progetto di sviluppo, in
particolare per cid che concerne la percezione della qualita della vita’!. Dall’analisi
delle interviste, ¢ emerso che il piano di transizione sostenibile definito dalla
governance locale di Taranto, “Ecosistema Taranto”, nella sua definizione ha
considerato un processo partecipativo rivolto alla comunita, con I’obiettivo di far
confluire le opinioni degli stakeholder e dei cittadini residenti all’interno del piano
stesso; difatti un’esponente locale afferma che:

[...] siamo partiti da ricerche di carattere quantitativo e qualitativo, attraverso
incontri con gli stakeholders, per poi analizzare i pareri espressi da chi sul territorio
ci vive e lavora, valutando la percezione che di Taranto hanno i cittadini residenti
dellacitta[...] (I3_U).

8 G. Ashworth, S.J. Page, Urban Tourism, cit.
%'S.M. Rasoolimanesh, C.M. Ringle, M. Jaafar, T. Ramayah, Urban vs. rural, cit.
9 M. Jaafar, S.M. Noor, S.M. Rasoolimanesh, Perception, cit.
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In tale contesto, la letteratura sottolinea come la figura del cittadino influisce in
maniera sostanziale sullo sviluppo del turismo sostenibile urbano e sull’efficacia del
city-brand®?, considerando il loro livello di soddisfazione uno degli obiettivi cardine
affinché il city-brand venga complessivamente compreso”’>. Alla luce di questo, la
governance locale di Taranto sta tentando di focalizzarsi quanto piu possibile su questi
aspetti; difatti i risultati dimostrano che:

[...] il sistema di partecipazione che stiamo adottando sta funzionando, in quanto il
processo di sviluppo sostenibile e di creazione del city-brand ¢ un percorso di
crescita che deve essere necessariamente condiviso dai cittadini che si devono sentire
parte del sistema e non strumenti [...] (I4 D).

Dai risultati relativi a questa tematica pare evidente come, anche nei confronti della
partecipazione attiva dei cittadini residenti, la governance locale di Taranto stia
cercando di indirizzare le sue politiche di sviluppo turistico sostenibile verso un sistema
partecipativo a 360 gradi. Difatti, coerentemente con la letteratura® di riferimento, in
termini di identificazione del cittadino residente nella citta in cui vive, ¢ importante
dare il giusto peso alla figura del cittadino residente in modo da creare quel valore
aggiunto capace di promuovere un’immagine solida ed aumentare [ attrattivita
turistica.

¢) Implementazione di una strategia di city-brand che si fonda sulla ricostruzione
dell’identita del territorio — La letteratura® chiarisce come 1’identita, per un brand,
costituisce la base di partenza per il suo sviluppo. L’identita territoriale di Taranto,
oggi, ¢ stratificata nel tempo e la a ridefinizione del suo city-brand, “Taranto capitale
di mare”, rientra nel piu articolato processo di ridefinizione dell’assetto organizzativo
di sviluppo territoriale sostenibile, “Ecosistema Taranto”. In tale contesto, un
amministratore locale afferma:

[...] € necessario dotare Taranto di un set di strumenti di ricerca e di comunicazione,
in grado di ridefinire i suoi principali tratti identitari per renderla capace di aumentare
negli anni il senso di appartenenza dei cittadini residenti [...] (I3_U).

Come gia innanzi evidenziato, tra gli obiettivi principali della strategia di
ridefinizione del city-brand rientra quello di eliminare I’immagine negativa che nel
tempo ha determinato per Taranto un’identita lontana dalle sue origini. Le motivazioni
di cio sono esposte in queste righe piuttosto eloquenti:

%2T. Yang, M. Ye, P. Pei, Y. Shi, H. Pan, City branding, cit.

% A. Insch, M. Florek, 4 great place to live, cit.

% E.C. Ruiz, D. la Cruz, E.R. Romero, F.J.C. Vazquez, Sustainable Tourism, cit.
%5 J. N. Kapferer, Strategic Brand, cit.
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Il principio cardine che ha condotto la governance locale a sviluppare un nuovo city-
brand per la citta di Taranto parte da una esigenza legata ad una immagine legata ad
un’identita del territorio errata, basata esclusivamente sulla presenza della grande
industria e senza considerare le caratteristiche uniche al mondo che la citta propone,
la citta dei due mari, ricca di bellezze naturali, storia, cultura e patrimonio [...]
(I1_U).

Da quest’ultimo assunto, pare evidente come la strategia di sviluppo del city-brand,
“Taranto capitale di mare”, si basi fortemente sulla restituzione, e non sulla creazione
ex novo, dell’identita originaria al suo territorio ed ai sui cittadini, un’identita che si
fonda sulla sua risorsa primaria, il mare. Tuttavia, seppur la governance locale stia
seguendo un percorso di sviluppo del city-brand coerente e ben definito, dall’analisi
dei risultati ¢ emerso che, sotto il punto di vista comunicativo, in una fase cosi
embrionale di ridefinizione e lancio del city-brand, la governance locale stia prestando
scarsa attenzione al processo di focalizzazione dell’identita principale che vuole
determinare. In tale contesto, un esperto di marketing territoriale afferma che:

[...] si sta commettendo un gravissimo errore dal punto di vista della comunicazione
del city-brand, cio¢, sicuramente coerente dal punto di vista della ridefinizione
dell'identita, ma questo obiettivo si sta disperdendo perché si stanno lanciando
contemporaneamente troppi brand o slogan, si pensi ai giochi Mediterraneo, alla
capitale della cultura; queste azioni simultanee di lancio di brand non rappresentano
una cosa positiva [...] (I2_D).

Questo effetto multi lancio, naviga asimmetricamente con quanto affermato dalla
letteratura®, in cui lo sviluppo dell’identita dei luoghi tende a configurarsi come un
processo dinamico che parte dall’infanzia e si consolida sempre di piu col passare del
tempo. Difatti, proponendo diversi brand contemporaneamente, il cittadino rischia di
restare ancorato a quello che lui preferisce, trovandosi dinanzi a piu opportunita,
scegliendo quel brand che piu lo identifica, escludendo ogni logica di ragionamento e
allontanando il cittadino, piuttosto che il turista, dall’obiettivo prefissato di identificarsi
in ci0 che davvero il territorio ¢ e puo offrire.

d) Visione internazionale di medio-lungo periodo — Relativamente alle sfide che il
city-brand “Taranto capitale di mare” deve affrontare per potersi rendere competitiva
a livello nazionale e internazionale, i risultati delle interviste hanno evidenziato dei
pareri molto simili tra gli intervistati. In tale contesto, le strategie volte a rafforzare la
posizione identitaria territoriale, specie in tema di ridefinizione del city-brand, ma
anche di sviluppo di un impianto turistico totalmente orientato alla sostenibilita, si sono
rivelate strettamente correlate ai concetti di “innovazione” e di “smart cities”. Difatti,

% E.C. Ruiz, D. la Cruz, E.R. Romero, F.J.C. Vazquez, Sustainable Tourism, cit.
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pare evidente come la strategia che costituisce il piano d’azione “Ecosistema Taranto”
tende a stimolare la realizzazione di una City Innovation, meglio nota come “Smart
City”, ossia una citta connessa, intelligente e soprattutto sostenibile.

[...] quello a cui stiamo assistendo ¢ un cambio di paradigma profondo, una linea di
demarcazione con una storia passata, edificata su una produzione troppo impattante
per I’ambiente e su una cattiva gestione delle nostre risorse naturali, beni preziosi e
insieme finiti... (I1_U); ...¢ la prima volta che senti parlare di biodiversita, resilienza
e di un ecosistema che vuole eliminare i divari territoriali, promuovere la salute e
benessere, arrestare la perdita di biodiversita, garantire la gestione sostenibile delle
risorse naturali e promuovere la ricerca e 1’innovazione in ottica ecocompatibile...
(I4_D); ...pertanto, I’innovazione rappresenta la via principale per risolvere queste
problematiche, come la riqualificazione dei quartieri, il superamento di un sistema
urbano “frammentato” verso un sistema di accessibilitd e connessione, fatto di reti
ambientali e strategiche, tagliato sulla reale domanda della citta, cosi come emerso
dal sistema delle conoscenze e dal processo partecipativo [...] (I3_U).

Interessante ¢ notare come la governance locale, attraverso importanti
investimenti di riqualificazione dei patrimoni architettonici e paesaggistici, si pensi al
centro storico e all’ecosistema di flora e fauna unico presente sulle sponde del secondo
seno del Mar Piccolo, punti a contribuire enormemente a rafforzare l'accoglienza in
termini di turismo sostenibile. In tale contesto, emerge una forte propensione della
governance locale a mettere in campo un processo di integrazione sinergico che
permette I’incontro tra pubblico e privato nello sviluppo turistico sostenibile attraverso
tre principali key drivers, quali il patrimonio, il territorio e la governance. I risultati ci
indicano che:

[...] attraverso questi fattori puntiamo all’ottimizzazione delle politiche di
governance, alla valorizzazione del patrimonio e allo sviluppo della competitivita
[...] d1_U).

Infine, nel contesto della visione di medio-lungo periodo in termini di competitivita
nazionale ed internazionale, dai risultati delle interviste ¢ dall’analisi documentale ¢
emerso un aspetto di forte rilievo, poco esplorato anche dalla stessa letteratura. Il
grande piano di transazione “Ecosistema Taranto”, fortemente ispirato agli obiettivi
dell’Agenda ONU 2030 e alle linee guida del green new deal, fonda I’implementazione
della sua strategia di sviluppo turistico sostenibile sul modello delle “Five P’s” degli
obiettivi dello sviluppo sostenibile, ossia people, planet, prosperity, peace e
partnership®’. Appare evidente, dunque, come il complesso piano di transazione possa

97 C. Witte, J. Dilyard, Guest editors’ introduction to the special issue: the contribution of multinational
enterprises to the Sustainable Development Goals, in Transnational Corporations, 24(3),2017,p. 1 ss.;
E. Starbird, M. Norton, R. Marcus, Investing in family planning: key to achieving the sustainable
development goals, in Global health: science and practice, 4(2),2016,p. 191 ss.; D. Mpabanga, L. Sesa,
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senz’altro intersecare proficuamente il perseguimento dello sviluppo sostenibile a
supporto dello sviluppo in ottica globale del territorio.

6. L’indagine preliminare realizzata sul city-brand “Taranto capitale di mare”
come propulsore di sviluppo di un turismo urbano orientato alla sostenibilita, offre
I’occasione di riflettere sulle limitazioni riscontrate e sulle future linee di ricerca da
seguire. Per c10 che concerne le limitazioni a livello teorico, seppur la letteratura tratta
in maniera esplicita le dinamiche che si innescano tra turismo e sostenibilita,
nell’analisi preliminare della letteratura si evidenzia un gap nello studio della relazione
tra questi concetti nel contesto urbano, mancando, dunque, una definizione univoca di
turismo sostenibile urbano. In particolare, ancor piu scarsi sono gli studi che associano
questo macro concetto a quello di city-brand. Proprio alla luce di queste lacune nella
letteratura, utile si ¢ rivelato ’approccio qualitativo, che ha permesso di individuare
una preliminare linea di correlazione tra turismo sostenibile urbano e city-brand.

Da un punto di vista empirico, le interviste semi-strutturate in profondita hanno
permesso di ottenere una diagnosi preliminare dello stato di sviluppo e posizionamento
del city-brand “Taranto capitale di mare”. In generale, dall’indagine ¢ risultato
abbastanza evidente come la governance locale stia perseguendo speditamente gli
obiettivi prefissati dal grande piano di transazione energetica, economica € ambientale,
“Ecosistema Taranto”, in termini di sviluppo turistico sostenibile, in particolare,
associando a questo processo la ridefinizione del proprio city-brand. Allo stesso tempo,
sono emerse diverse criticitd nel complesso scenario strategico che rendono difficile
I’attuazione di una solida strategia competitiva a livello nazionale e internazionale
supportata dal city-brand “Taranto capitale di mare”. Pertanto, ferme queste
considerazioni conclusive, seppur le interviste hanno rappresentato un ottimo
strumento di raccolta dati, I’indagine ¢ stata essenzialmente descrittiva.

Prendendo le mosse per tracciare delle future linee di ricerca, si vogliono
evidenziare diversi approfondimenti. In primo luogo, pare evidente come sara
necessario ampliare il campione di intervistati, considerando magari anche le opinioni
di alcuni cittadini e turisti sulle decisioni strategiche intraprese dalla governance locale.
In secondo luogo, potrebbe rivelarsi utile un’indagine quantitativa che misuri, ad
esempio, la percezione e il grado di familiarita dei cittadini residenti con il city-brand,
oppure i livelli di servizio offerti. Queste indagini contribuirebbero, da una parte, alla
letteratura (identificando ulteriori costrutti teorici che vadano a delineare una
definizione univoca di turismo sostenibile urbano) e, dall’altra, offrirebbero al city-
brand variabili concrete in grado di favorirne la misurazione.

Imperatives: The Five P’s: People, Planet, Prosperity, Peace and Partnerships and Sustainable
Development Goals-The Need to Transform Public Administration and Management, in African Journal
of Public Administration and Management, 17(2), 2020, p. 44 ss.; 1. Zapatrina, Sustainable development
goals for developing economies and public-private partnership, in European Procurement & Public
Private Partnership Law Review, 11(1), 2016, p. 39 ss.
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