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RIVIERA DEL
BRENTA

Les fleuves du Veneto

Venise est placée
Livenza dans une lagune entre
Tagliamento  la mer et des fleuves,
SxLe dags un contexte, sa
région (Veneto),
traverse d’un réseau

‘Vemse de fleuves, canaux et
MER cours d’eau tI'éS
ADRIATIQUE . ,
articulés.

Les grands fleuves du pais sons dans ce
territoire: Po, Adige, Brenta, Piave, Sile,
Livenza, Tagliamento.



 Pendant sa longue vie (500-1797), la Republique de
Venise a constamment aménagé les fleuves et les eaux
pour empécher a la puissance de la mer de detruire son
c¢quilibre fragile, et aux fleuves de [’interrer ou de
transformer sa lagune salée dans un marais salant et
meéphitique.

* Pour se protéger, d’un coté elle a bat1 des grandes oecuvres
de defense pour renforcer les longues et minces iles qui la
séparent de la mer, et de 1’autre, elle a eloigne des fleuves
qui se jetalent dans sa lagune.



MER
ADRIATIQUE

LAGUNE DE
VENISE
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Une de ces
interventions a
régarde le Brenta et a
produit un nouveau
cours d’eau

“Le naviglio
(Navire) Brenta”.



Les fleuves ¢taient des voies de
communication trés importantes
pour atteindre les localités a |
I’intérieur de la région, lorsque SRS,
les routes ordinaires n’¢€taient si i

aisées et slres et jusqu’au -
moment ou les barques ont été
remplacées par des moyens a |
moteur ou mieux par des
voitures.




Pour maintenir une vie
agréable ils sont induit a
batir des maisons
sumptueuses qui
réproduisent les palais de
la capital Venise.

Les fleuves, et notre Naviglio
(Navire) Brenta en particulier,
déviennent trés importants a
partir de seizieme siecle lorsque
Venice doit recourir a son
territoire dans la région pour
s’approvisionner des matieres
prémicres et de produits
agricoles pour la ville.




Pour aménager la campagne et ¥
pour suivre ses  intéréts, i

proprietaires  fonciers et
entrepreneurs agricoles.




Ils edifient des maisons tres agreables dans tout le territoire de
1’¢tat de terre.



Les maisons s’appellent Ville,
parce-que elles sont situées
dans les pais des villageois,
des paysans.




o Le temps qu’on passe
B == dans la villa et la fagon

L el =T de vivre dans ces
..... == maisons s’appelle

et Villeogiatura.

Un example
emblématique de cette
transformation se
trouve dans la zone
situ¢e entre Padoue et
Venise, long le cours
du Naviglio Brenta.



Aux vieux palais déja
eparpillés dans la campagne
s’ajoutent des autres maisons
modernes et des ateliers pour
la transformation des produits
alimentaires et industrielles
de I’agricolture.




Les batiments semblent se défier
dans une compétition pour etre de
plus en plus beaux et fonctionnels.
Les architectes les plus fameux, les
paintres, mais aussi les botaniques,
ou les experts en hydraulique et en
aménagement des eaux, les
techniciens agraires sont employés
dans I’entreprise.



En particuliers, le territoire long le
Naviglio devient une sorte de ville
continue. Une ville lin€aire ou les
vénitiens peuvent arriver aisement
en quelques heures avec des
bateaux particuliers, ou avec le
burchiello



» Cette fagon de vivre, du point de vue du tourisme , constituait
le debut d’un gott et d’un phénomene qui grandira pendant le
temps. Une sorte de segment de demande, comme on dirait
actuellement, un produit de “niche”.

* La villa devient une mode. Tout le monde qui compte dans la
société venitienne doit posséder une villa ; certaines familles
detruisent leur patrimoine dans cette entreprise. Un grand
comeédien écrit une piece qui célebre cette habitude presque
maniacale: “Les violents désirs pour la villeggiatura”.
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Pendant les si¢cles suivants, au fur et a mesure que le progres technique
entre dans 1’organisation des transports et la production industrielle lourde,
permise par I’introduction de la machine a vapeur, supplante celle des
petites usines de la manifacture traditionnelle qui étaient la caractéristique

du dix-huitieme siéecle...



... les ville ne trouvent plus la vraie raison ¢conomique
et sociale pour continuer a exister et elles sont
remplacées par des modernes industries.



La deécadence est rapide, les transformations pour des
utilisations alternatives souvent ne sont pas a méme de
sauver les riches patrimoines artistiques et architectoniques
du milieu.



Malgré tout aujourd’hui 1l nous restent plusieurs memoires, des
cas interessants, des morceaux de ce qui a €tée une inéstimable
richesse et varieté du paysage et des milieux, melés avec des
utilisations modernes tout affet indifférentes a ’histoire et a la

memoire du passe.



La tentative de conserver, de restaurer les anciens batiments, les
paysages, les fréches, resulte une bataille trés difficile, s1 on ne
trouve pas une motivation ¢conomique, ou une fonction
suffisante a donner des rentes nécessaires pour une équilibre entre
colts et avantages, plusieurs ville ont disparues.




La carence d’un plan géncral et a long terme empéche de méler
organiquement les fonctions differentes qui se font concurrence
dans le territoire...




... de libérer les routes qui se trouvent long la Riviera et de créer

une bande protégee pour les touristes.
| F




Le rélancement en terme d’utilisation touristique
et d’actraction pour les visiteurs rencontre
encore des grandes difficultés a individuer une
route sure.
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Mais, comme on peut voire dans les 1mages lorsqu on s approche a
Venise la bagarre est grande et les contradictions deviennent de plus
en plus évidentes, jusqu “a I *énormeizone industrielle de Marghera.
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TERMINAL
FUSINA

Seulement dans les derniers mois, les municipalités et les autres
gouvernments locaux ont lancé une société pour la valorisation
touristique de la Riviera mais le chemin est sirement trés long, et

certainement peu aise.



F tentatives de remplacer Iemerllles tructures de I’ancien




CAMBODGE

L’exploitation d’une ressource physique, naturelle, historique, du
milieu ambiant, pour le transformer dans un “produit touristique”
dont on peut jouir et ¢économiquement sensible, implique la
definition préliminaire des certains paramétres et des opérations
logiques et pratiques consequentes.




Il faut commencer avec la définition d’un debut clair et
un projet conséquent, a moyen-long terme, qui prevoit:

ephases et temps; sujets promoteurs
financiements et ressources eparticipants et gérants primaires.




= B

A
~ Un projet:
- *écocompatible
écosostenible
c’est a dire qui utilise les ressources disponibles sans
rovoquer des dommages qui arrivent, a la longue, a les

ire;




qui dispose d’une planification financiere qui preévoit des
ressources necéssaires et le parténariats indispensables pour les:

*investissements *bonifications esauvegarde
eentrétiens sréconstrutions 'mise en valeur




Les interventions pour realiser le projet doivent activer toute de
suite D’entiere ensemble des services essentiels pour la
valorisation de la ressource et pour I’accueil des touristes.

Par example:

sréception

srenseignements

logistique (pour les personnes et pour les voitures) ...




*banque réstauration ecOmmerce
esécurite *hotellerie eamusement
esant¢ transport ...

Mais pour avoir des chances de succes 1l faut une large campagne
de promotion et de marketing
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L’aménagement d’une destination, comme ensemble de produits

touristiques cohérents avec le ségment/objectif définis sur la base
des stratégies de développement touristique, réflét le délicat raport
entre le tourisme et I’environnement, considéré dans tous ses
aspects.




Les dinamiques, du coté de la demande et de I’offre, posent en
evidence le theme de la gérance des fluxes et de 1’organisation de
I’offre/déstination dans une optique de cohérence, intégration et
qualité de tout le systeme. Un systeme dans lequel les parties
impliquées tirent des avantages et participent aux colts en maniere
différente.




Le produit touristique ne peut pas etre unique mais 1l doit €tre référé
a des diffeérents “target” et composeé d’une variéte d > €léments, qui
concourrent tous ensemble a former 1’éxperience touristique et a
permettre une valutation de la qualite.

T




A ce propos il faut considerer le théme de la compatibilité des
différentes utilisations et fonctions du fleuve avec les touristiques,
p.e. transport, commerce, industrie, péche... exc.

doit les utiliser comme une chance pour créer des specifiques
segments de demande.
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Les destinations qui veulent réjoindre un avantage compétitif sur le marché
globale, doivent se doter de méthode et instruments fonctionnels a évaluer la
situation actuelle et future et a les geérer en terme de qualité, valeur et
sosténibilité du systeéme.

Gerer une destination demande qu’on travaille sur toute la chaine de la valeur,
a partir de D’entreprise jusqu’aux gérants des ressources et a toute la
population. C’est a dire qu’il faut comprendre les mécanismes du
fonctionnement et d’interaction aussi bien au niveau locale que globale et
controler le développement, [’articulation et les effects cons€quents, en
utilisant la valutation d’impact total sur I’économie globale.

Demande et offre touristique sont reliées par le produit.

Le produit peut €tre caractéris€ par la méme destination, par ses ressources et
par son identit¢, mais il peut €tre aussi le resultat d’un spécifique proces de
production qui transforme et combine chaque composant de la destination.

La communication représente le point de contact strategique entre la demande
et I’offre du produit touristique.



LA LOGIQUE DU SYSTEME

strategie pour zones de
business

pqints de forceetde ___y,
faiblesse

acteurs et actions —>

PRODUIT
Cambodge
‘Phnom Penh
*Mekong

DESTINATION
(ressources
culturelles
et naturelles)

A

COMMUNICATION

PRODUCTION
TOURISTIQUE

4

DEMANDE
TOURISTIQUE

«—— Tegrettee”
< potentielle

Segments-objectif

(raisons, exigences,
fonctions d’emploi

POSITION COMPETITIVE



Il faut déterminer un portefeuille de produits a vendre en connection
cohérente avec les segments objectifs individués a commencer des
caracterisations de la destination.

L’approche managerial au developpement et a la gestion du
tourisme n’est pas le lieu-mete des visiteurs mais un systéme
complete dont le bout est d’un cote d’assurer la satisfaction des
visiteurs et, de 1’autre, de produire de la valeur pour le systéme
entier.




COMPETITIVE ENVIRONMENT

DESTINATION IMAGE
communication, information, word of mouth, ecc.

ACTION

Influence on Motivation, Involvement,
Learning, Attitude

i B

STRATEGIES
AND
POLICIES

Product
Price
Place

Promotion

ACTORS

The
Community

Public/Private
local actors of
tourism supply

Non Local
Actors of the
tourism supply

Information search, Evaluation of

alternatives, Consumption, Post-
consumption behaviour

ACTION

de “Destination management understanding the destination as a system (by Dr. Mara Manente and Dr. Mirella Cerato - CISET)
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A’ partir des points de force typiques de la destination
(Cambodge, les fleuves, les lacs, les villes) :

*nature spectacles

shistoire egastronomie

etraditions folklore

culture eles activités productives
cthnographie eles établissements urbains

on definit les segments du produit et de la demande sur lesquels on
peut s’addresser, aussi bien a I’intérieur d’un unique marché, que
dans plusieurs marchés.



E L.a méthode a suivre sera:

B -

r d’un milieu cOmpetltlf

les motlvatlons de l’unlvers des Vlslteui‘s de la destination
B

:La valutation de ~offre .-.productlon touristiques de la
destination par zones de busmess et lignes de produit, qui en
commen¢ant avec l’analyse de la demande examine Ila
concurrence de ’offre. : -

LLa consideration du role de la dans les
stratégies promotionnelles, comme principal instrument pour la
diffusion de Pimage et de I’information sur ’offre touristique, a
cote des stratégies utilisées par la concurrence.




