
Negli ultimi anni abbiamo assistito a un nuovo impulso e a un profondo 
cambiamento nelle strategie di comunicazione dei sistemi territoriali (città, 
sistemi turistici locali, distretti, ecc.). Anche se le strategie adottate non 
sempre si sono basate su piani di marketing territoriale solidi, coerenti ed 
efficaci, sicuramente due elementi si sono rivelati fortemente innovativi. 
Da una parte, le figure professionali chiamate a gestirle si sono sempre 
più caratterizzate per una forte competenza specifica unita a una notevole 
flessibilità organizzativa (laureati in economia, in 
scienze della comunicazione, in relazioni pubbli-
che, in marketing communication, ecc). Dall’altra, 
abbiamo assistito all’adozione di strumenti di 
informazione, comunicazione e relazione, sempre 
più sofisticati e sempre più attenti all’efficacia 
comunicativa e al pubblico-target da raggiungere. 
Va anche evidenziato che, sia pure tra molte con-
traddizioni, anche la struttura del mix promoziona-
le ha visto diversi cambiamenti (basti pensare al 
ridimensionamento dello strumento pubblicitario 
a favore di strumenti più marcatamente relazionali 
come gli eventi speciali, l’ufficio stampa, i social 
media) e anche i budget, inizialmente modesti, hanno raggiunto nel tempo 
livelli ragguardevoli. Il tutto con un unico obiettivo: rendere competitivo e 
attraente il sistema territoriale per garantirne uno sviluppo economico soste-
nibile e duraturo nel tempo. 
Due domande sorgono spontanee; la prima: quali sono gli elementi che 
possono rendere appetibile e competitivo il territorio? La seconda: qual è il 
ruolo che i professionisti della comunicazione possono svolgere per favorire 
la “vendita” e l’affermazione di un sistema-territorio in un mercato globale 
sempre più complesso e iper competitivo?
Proviamo a dare una risposta. Gli elementi che sempre più rendono interes-
sante e attrattivo un territorio sono riconducibili:
• ai punti di forza, unici, autentici ed esclusivi, di quel determinato territorio 
e alle sue eccellenze;
• al livello della collaborazione pubblico-privato che gli attori sapranno 
costruire;
• a un pubblica amministrazione super partes ma fortemente proattiva e sog-
getto facilitatore di processi decisionali inclusivi;
• alla dimensione culturale del territorio e cioè all’interazione di fattori storici, 
architettonici, paesaggistici e naturalistici;
• alla voglia di rischiare e di intraprendere di chi 
abita il territorio;
• al ruolo che i giovani sapranno conquistarsi nelle 
imprese e nella business community;
• al livello di fiducia e di coesione sociale dell’intera 
comunità;
• allo spirito di collaborazione esistente tra le isti-
tuzioni, tra le istituzioni e gli organismi (formali e 
informali) di rappresentanza, tra questi ultimi e le 

imprese e/o i cittadini;
• ai processi di comunicazione interna dove tutti – cit-
tadini residenti compresi – sono contemporaneamente 
e reciprocamente clienti e fornitori, in un’ottica di col-
laborazione interna e di competizione esterna;

• alla capacità di individuare una cabina di regia e un regista facilitatore del pro-
cesso di costruzione del consenso e di governo delle relazioni tra tutti gli attori.
Ogni territorio deve quindi investire nel proprio brand (attraverso un uso 
strategico delle 4 P del marketing: prodotto, prezzo, comunicazione, rete 
vendita) e individuare i propri pubblici-clienti (turisti, nuove imprese, 
nuovi residenti, investimenti, ecc.). Il sistema-territorio è quindi vendibile 
alla stregua di ogni altro prodotto-servizio. Veniamo ora al secondo aspetto 

e cioè all’individuazione del 
ruolo che i professionisti della 
comunicazione possono rico-
prire nella costruzione prima e 
nella promozione-vendita poi, 
del prodotto-territorio. Prima 

di proseguire invito però il lettore a leggere ancora una volta l’elenco degli 
aspetti che sono alla base di un territorio competitivo. L’invito è di ri-leggere 
l’elenco indossando gli occhiali della comunicazione. Sono infatti certo che 
anche il lettore meno convinto del ruolo che la comunicazione può svolgere 
nello sviluppo locale, converrà con me che la comunicazione e il governo 
delle relazioni assumono, in questo contesto, un ruolo cruciale. 
In estrema sintesi, una buona ed efficace governance della comunicazione 
è un fattore critico di successo perché, innanzitutto, aiuta a costruire e a 
condividere il prodotto da vendere. In secondo luogo perché permette di pro-
gettare e di realizzare piani di comunicazione mirati e non autoreferenziali. 
In terzo luogo perché permette di dialogare con tutti i portatori di interesse 
(stakeholder) e gli opinion leader. In quarto luogo perché considera strategica 
sia la comunicazione interna (per il consenso, la fiducia, la collaborazione, 
la condivisione) sia la comunicazione esterna (verso gli investitori, i tour 
operator, le imprese, ecc.). Quinto elemento, la necessità di ricondurre tutti 
i singoli eventi a una strategia organica e integrata allo scopo di massimiz-
zare l’investimento e di amplificarne il ruolo di catalizzatore. Ultimo aspetto, 
anche se non meno rilevante dei precedenti, la comunicazione assume un 
ruolo rilevante nella fase di rendicontazione alla comunità (non solo economi-

ca) dei finanziamenti ricevuti, delle priorità definite 
e dei criteri con i quali tali fondi sono stati spesi. 
In altre parole, non è più sufficiente «fare bene», è 
indispensabile «farlo sapere» ed essere riconosciuti 
per «averlo fatto». Se si vuole essere vincenti il 
marketing territoriale non può quindi fare a meno 
di una efficace strategia di comunicazione e di 
relazioni pubbliche.
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OGNI TERRITORIO DEVE 
INVESTIRE NEL PROPRIO 
MARCHIO E INDIVIDUARE IL SUO 
PUBBLICO-CLIENTE, VENDENDOSI 
ALLA STREGUA DI OGNI ALTRO 
PRODOTTO O SERVIZIO

Per rendere competitivo e attraente un sistema territoriale non 
è più sufficiente «fare bene», è indispensabile «farlo sapere» 
ed essere riconosciuti per «averlo fatto». Serve dunque 
un’efficace strategia di comunicazione e di relazioni pubbliche

È anche una questione 
di brand

Le nostre radici

Un caso da manuale
Rubriche

Nel 1911, a celebrazione dei primi cinquant’anni dello stato unitario, 
e per marcare i progressi della sua economia, la direzione generale di 
Statistica dell’allora ministero di Agricoltura, industria e commercio 
(l’Istat nacque solo nel 1926) realizzò quello che fu il primo Censimento 
industriale del paese.
I censimenti, si sa, sono una sorta di fotografia in un momento dato; e 
l’istantanea che uscì dalla rilevazione fu quella di un Paese ancora alle 
soglie dello sviluppo, dove l’incipiente industrializzazione si concentrava 
solo in alcune aree del Nord, e in poche isole sparse tra l’area fiorentina, 
un po’ a Bologna e l’immediato circondario di Napoli. Se si studia quel 
censimento appare evidente, in riferimento al Nordest, come il Veneto 
statistico (che all’epoca, e fino al secondo dopoguerra, comprendeva 
anche la provincia di Udine e l’annesso comprensorio di Pordenone) risul-
ti la terza regione manifatturiera del Paese. E ciò in base ad alcuni indici 
grezzi, e tuttavia significativi, che riguardano il numero delle imprese, 
quello degli addetti e la potenza installata espressa in cavalli dinamici, 
sia in assoluto che per addetto.
Qualche dato può essere interessante per valutare la differenza con l’attua-
le terzo Veneto; terzo, ovviamente, rispetto alla prima industrializzazione e 
poi all’espansione seguita alla variante regionale del miracolo economico, 
quella che va dalla metà degli anni Sessanta ai primi anni Novanta. 

IMPRENDITORIA «SPARPAGLIATA»
Il Veneto statistico – privo di grandi realtà produttive, se si eccettuano 
le esperienze eccezionali dei Lanifici Rossi e Marzotto nell’alto vicentino 
– si manifesta terra di piccole e (poche, pochissime) medie imprese, 
esempio di una imprenditoria già sparpagliata nel territorio. Il 24% della 
potenza installata e il 40% degli addetti industriali erano concentrati nei 
nove più importanti centri industriali veneti: Pordenone, Schio, Treviso, 
Udine, Valdagno, Venezia, Verona, Vicenza, Vittorio (poi Vittorio Veneto).
Venezia, allora del tutto insulare, veniva del resto – invero inspiegabil-
mente – considerata, con i suoi circa 4.000 cavalli dinamici (il 3,7% del 
totale regionale) e 20.000 addetti (il 10,5%) tra gli otto comuni italiani 
industrialmente più importanti. 
Le varie attività tessili ponevano però all’apice dell’industrializzazione 
regionale la provincia di Vicenza (con il 55% delle imprese con più di 
50 addetti e il 20% del loro totale; e, del resto, il vicentino è almeno 
dagli anni ’60 la terza provincia industriale del Paese) ed era seguita 
dall’udinese (tessile e metallurgia). Anche se non mancavano le attività 
meccaniche, prevalentemente legate all’agricoltura e all’enologia, era 
il comparto tessile quello dominante (27,5% dell’occupazione totale) 
anche sul versante della potenza installata (21%); tutto il resto, e 
molto parcellizzato, seguiva. Una annotazione: pur essendo presenti 
non poche (e anche di rilievo) attività metal-
lurgiche, non v’era ancora ombra di acciaierie, 
che comparvero solo dopo il ‘21 nel Porto indu-
striale di Venezia, che fu il vero motore della 
modernizzazione dell’area.

LA PERFORMANCE VENETA
Ritornando al censimento del 1911, la regione si caratterizzava a quella 
data come essenzialmente tessile (anche se tra le più moderne d’Euro-
pa per quanto riguarda il comparto laniero); seguiva, nell’eccellenza, il 
settore saccarifero, in realtà tecnologicamente sofisticato, che rendeva il 
Veneto il secondo produttore del Paese. Il resto era manifattura in cresci-
ta, ma ancora legata ad asfittici mercati locali. 
Potrei dilungarmi in altre percentuali. Ma sarebbe solo storia senza respi-
ro, anzi cronaca. Vi sono invece altri dati che rendono il Veneto statistico 
un caso degno di interesse e – mi verrebbe da dire – da manuale.
Elaborando i dati veneti del Censimento del 1911, invero di sofisticata 
correttezza metodologica stante l’epoca in cui fu realizzato, compaiono 
numeri impressionanti, e ai miei fini di rilevante interesse interpretativo. 
I dati regionali veneti coincidono infatti, e così sarà anche in Censimenti 
successivi, con i valori medi nazionali, e testimoniano del fatto che la 
regione (la terza area manifatturiera del Paese evocata nel titolo), costi-
tuiva – e ha a lungo costituito – la sintesi di un Paese in bilico tra arretra-

tezza e modernizzazione. Anzi, il Veneto statistico del 1911 rappresenta 
di fatto la cerniera tra la parte di un Paese che stava progredendo, e 
quella (la maggior parte) che rimaneva al palo. E fu una cifra che con-
notò, pur con epocali trasformazioni settoriali (ad es. con la meccanica 
che sopravanzò dal Censimento del 1961 il tessile) la successiva storia 
economica del territorio: fino al 2001, quando la performance veneta 
degli anni Novanta portò la regione a divenire di fatto la seconda area 
manifatturiera del Paese.

Stando al primo censimento del Paese, 
nel 1911 il Veneto era la terza regione 
industriale d’Italia e si distingueva per 
l’eccellenza nei comparti tessile e saccarifero. 
La meccanica sarebbe subentrata solo nel 1961

PRIVA DI GRANDI REALTÀ PRODUTTIVE, LA REGIONE SI 
MANIFESTAVA GIÀ TERRA DI PICCOLE E (POCHE, POCHISSIME) 
MEDIE IMPRESE, ESEMPIO DI UNA IMPRENDITORIA SPARPAGLIATA 

di Giorgio Roverato

ECCEZIONI. La Marzotto (in questa foto) e il Lanifi cio Rossi, 
all’epoca, erano le uniche due grandi realtà produttive 

IMMAGINI D’AUTORE. 
La campagna di comunicazione 
nazionale “Padova. Terra madre 
di...” uno dei principali investi-
menti compiuti dal Progetto 
Strategico del Turismo padovano.
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