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PRESENTAZIONE

Il “rapporto”, fondato di Piero Barucci con la collaborazione del sottoscritto nel 1984, é
considerato il documento piu rilevante e pit continuo sulla politica e sull'industria del turismo in
Italia.

Le varie edizioni hanno sempre visto, al di la dei cambiamenti delle rappresentanze politiche,
una presenza istituzionale che questanno & testimoniata dall'’ Osservatorio Parlamentare sul
Turismo, al quale aderiscono tutti i gruppi parlamentari ed ha, percid, una rilevanza al di sopra
delle parti.

I 2008 ha rappresentato un momento critico per il turismo internazionale e domestico, ma allo
stesso tempo ha confermato anche la forza di un comparto che da un lato ha mostrato una tenuta
maggiore di quella ipotizzata ad inizio della stagione primaverile, dall’altro ha rilevato andamenti
negativi pitl contenuti rispetto a quelli degli altri settori produttivi.

Fino al 2007 si era verificato un forte trend naturale di sviluppo e si & convinti che nel lungo
periodo tale tendenza continuera a manifestarsi con forza.

Per questo motivo assume una grande rilevanza I'analisi strutturale che viene presentata e che
considera il complesso del fenomeno con stime sugli andamenti nel 2008 e valutazioni
prospettiche fino al 2020.

E noto che il “rapporto”, che in questa sedicesima edizione 2008-2009 raggiunge la dimensione
di piu di mille pagine, ha spesso individuato ed anticipato le tendenze in corso, definendo anche
alcune categorie strutturali alle quali, da quel momento in poi, si & sempre fatto riferimento.

Basta leggere alcuni documenti, anche parlamentari, per rendersi conto che in non pochi casi
alcuni enunciati delle edizioni precedenti hanno contribuito a determinare cambiamenti della vision
del turismo e sono diventati letteratura, come con la edizione 1986, ove per la prima volta si parld
di turismi (fino ad allora tale parola coniugata al plurale non era utilizzata). Anche le valutazioni
econometriche proposte in ogni edizione, con la collaborazione del Ciset, rappresentano un punto
di riferimento essenziale e sono generalmente utilizzate per valutare il posizionamento del
comparto fra le attivita economiche ed il suo grado di internazionalita, cosi come I'analisi delle
spese delle Regioni e quella delle cause e degli effetti della programmazione comunitaria.

Inoltre nel corso degli anni il “rapporto”:

* ha enucleato idee che poi sono diventate patrimonio comune;

* ha effettuato analisi innovative come quelle sull’economia del turismo, sulla promozione,
sulle spese regionali ecc.;

* ha evidenziato l'incongruenza delle statistiche ed il problema della loro comparazione sia
a livello domestico che internazionale;

* ha svolto indagini bench con i paesi concorrenti;

* ha evidenziato e smascherato i molti luoghi comuni sul turismo, come quello sulla quantita
di beni culturali “posseduti” dall’ltalia;

* ha approfondito il ruolo della formazione professionale e manageriale;
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