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Le identita forti e precise possono accogliere e confrontarsi con tutto

,v“y

DAGLI EVENTI UNA RICCHEZZA PER TUTTI

Intervista a Sandro Riccl,
Direttore Associazione
Meeting e partecipante al
gruppo dilavoro del plano
strategico “valorizzazio-
ne del patrimonlo storico,
culturale, paesaggistico
e delle tipicita “

a che cosa nasce

a suo parere la vi-

talitd culturale e

associazionistica
di Rimini?

Rimini @ una citta dalle
mille contraddizioni, ma
questo & il suo fascino da
un certo punto di vista.

Sappiamo tutti quanto & ri- .

masta ingessata in questi
ultimi 20 anni. E malgrado
tutto questo nella citta vivo-
no esperienze interessanti
in diversi settori; industria,
servizi, assistenza e mon-
do associazionistico.

C'é sicuramente una po-
tenzialita di costruzione,
una creativitd e passione
delle singole persone e
delle aggregazioni di per-
sone. E una citta la nosira
che & segnata dalla grande
capacita di incontro, di tes-
sere rapporti, favorita dalla
nostra collocazione geo-
grafica che ci ha portato ad
essere sempre un crocevia
di strade.

L’altra caratteristica pecu-
liare di Rimini & la tempora-
neitd di cid che accade; la
stagione turistica, le fiere, i
congressi, gli eventi.

Per questo motivo secondo
me anche a livello cultu-
rale sarebbe interessante
valorizzare queste caratte-
ristiche. Senza negare I'im-
portanza della cultura piu
istituzionale, mi si passi il
termine, come i monumen-
ti e il museo, varrebbe la

pena rischiare favorendo al
massimo questa espressio-
ne temporanea della cultu-
ra, che non significa un li-
vello minore o una debole
identita. Anzi & la possibilita
di spaziare in continuazio-
ne fra temi, persone, opere
sempre diverse, portando
una ricchezza larghissima.
E per fare questo ci vuole
comunque una identita for-
te che accoglie e valorizza
le varie espressioni cultura-
li.

La vivacita culturale di Ri-
mini pud affermarsi se sia-
mo capaci di accoglienza e
di valorizzazione. Sono le
identita precise che posso-
no accogliere e canfrontar-
si con tutto.

Il Piano Strategico rappre-
senta un’opportunita unica
per capire definitivamente
se la citta intende consi-
derare l'aspetto culturale
come una risorsa positiva
per amplificare la sua im-
magine, per arricchire |'of-
ferta turistica e per mante-
nere alta la coscienza del
valore umano di ciod che si
costruisce.

L'importante recupero di
una testimonianza della
cultura romana come la Do-
mus del Chirurgo potrebbe

in questo senso assumere
ancora pil valore inserito
in un contesto come quello
che ho descritto; il rischio
altrimenti & di avere il fiato
corto.,

Il Meeting per I'amicizia
fra | popoll é un unlcum
tanto in Italia quanto sul
piano internazionale.
Qual & Ii suo tratto distin-
tivo e in che senso pud
essere una ricchezza per
Rimin|?

I Meeting si colloca nel
contesto prima descritto.
Nasce in anni segnati da
una grande creativita. Nel
giro di 6 / 7 anni prendono
vita il Centro Pio Manzu, la
comunita di San Patrigna-
no, la comunita Papa Gio-
vanni XXIll, la Fondazione
Karis con le sue opere edu-
cative e FAssociazione Me-
eting che poi si trasformera
in Fondazione; tutte realta
che nascono da identita cul-
turali precise e forti e hanno
in comune una capacita di
accoglienza, di creativita,
di generare esperienze im-
portanti.

I Meeting ha un’identi-

ta forte e precisa; questo
dato, che spesso nslla
cultura attuale viene letto
come sinonimo di chiusura,
& quelio attraverso cui sl &
resa possibile un’apertura a
360 gradi nei confronti delle
culture, delle religioni, delle
ideologie e dei modi di pen-
sare di tutto il mondo, dia-
logando e cogliendo il vero
e il bello delle varie espe-
rienze umane. Per questo
la nostra citta & un punto
avanzato di quella mission
che il piano strategico ha
fatto propria: “Rimini citta
d'incontri”; incontri fra cultu-
re, fra persone provenienti
da tutto il mondo, con per-
sonaggi protagonisti della
vita sociale, economica,
accademica, culturale e dei
tanti aspetti che compon-
gono I'esperienza umana. Il
Meeting porta a Rimini per-
sone provenienti da tutio
il mondo che ritornano nei
loro paesi con I'esperienza
positiva di una cittd dove
accadono incontri impor-
tanti e di livello internazio-
nale. Cosi Rimini pud arri-
vare con testimoni credibili
nei luoghi e negli ambienti
pin diversi. In questi ultimi
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anni poi in diversi paesi del
mondo sono state richie-
ste presentazioni dell’atti-
vitd della Fondazione che
& owiamente direttamente
correlata con il territorio. In
questi anni sono avvenu-
te presentazioni a Mosca,
Vilnius, Budapest, Vienna,
Bruxelles, Parigi, Madrid,
New York, Washington,
Sana Polo del Brasile, Rio
de Janeiro, Belo Horizon-
te, Dublino e Londra. Sono
nati eventi analoghi al Mee-
ting di Rimini in Egitto, Spa-
gna e Stati Uniti. E’ chiaro
che questo patrimonio di
rapporti, questa immagine
positiva di Rimini come luo-
go di dialogo, & un valore
inestimabile e potenzial-
mente capace di generare
moltissimi altri rapporti, a
patto che la citta “sfrutti”
questi rapporti  su diversi
fronti (economico, cultura-
le, politico, sociale, di co-
municazione, ecc). Infine
vorrei mettere in luce un
mio pallino, cioé la capacita
di gestire al meglio i picchi
di presenza di pubblico nel-
la nostra citta, la capacita di
gestire eventi importanti,

Che cosa ha trovato di In-
teressante, alla luce della
sua esperienza, nel lavo-
ro del Plano Strategico?

Due sono gli elementi in-
teressanti. In primis la pre-
valenza di una logica sus-
sidiaria. In secondo luogo
la sfida rappresentata dal
bene comune come con-
testo capace di valorizzare
linteresse particolare. Ero
rimasto positivamente incu-
riosito quando nella primis-
sima riunione delle realta
che poi avrebbero dato vita
al forum del piano strategi-
co un consulente, chiamato
a introdurre i lavori, disse
che senza sussidiarieta
non sarebbe statoc possibile
mettere mano al piano stra-

tegico di una citta. Questo
ha voluto dire partire dalla
prevalenza della persona e
delle sue aggregazioni sul-
le istituzioni. Il Piano Stra-
tegico ha bisogno di essere
tracciato dai soggetti primi
della vita sociale, cioe le
persone e i corpi intermedi
della societa. Le istituzioni
devono essere al servizio
di questa realta e interve-
nire in modo sussidiario su
tutte quelle cose in cui il
soggetto primo & impossi-
bilitato ad operare. 1l lavoro
sul piano strategico é stato
segnato tendenzialmente
da questa opzione culturale
che pone una provocazio-
ne fortissima alla persona
stessa che diventa sogget-
to principale. Ma il lavoro
sul piano ha avuto come
secondo aspetto innovativo
un giudizio culturale di as-
soluta importanza. Il lavoro

non pud essere il risultato di
una mediazione di tanti in-
teressi particolari ma deve
vivere di una sfida: il bene
comune & il solo contesto
in cui anche gli interessi
singoli possono vivere. Lo
svolgimento del lavoro &
stato in qualche modo “in-
formato” da questo conte-
sto culturale e, come ogni
tentativo, non & stato faci-
le, né possiamo dare per
scontato che questi due
elementi rimangano saldi e
presenti. Un altro elemento
interessante del lavoro del
piano strategico & il non
limitarsi, come & sempre
successo in questi anni da
parte  dell’amministrazio-
ne pubblica, ad interventi
singoli anche di grandi di-
mensioni gia fatti (come la
Fiera, il Palacongressi, il
centro commerciale Le Be-
fane, la darsena, ecc) o da

fare (come il Teatro Gall,
PAuditorium, il rifacimen-
to del lungomare, ecc) ma
mai inseriti in una visione
pil larga e strategica. H ri-
sultato & che spesso i tempi
non sono giusti, non ¢i sono
le infrastrutture necessarie,
non ¢’é la promozione ade-
guata, non si psnsa anche
alla gestione successiva;
insomma sono un po’ delle
cattedrali in mezzo al de-
serto rischiando quindi di
vanificare I'apporto positi-
vo che potrebbero avere
sulla crescita organica del
territorio. Il piano strategico
tendenzialmente dovrebbe
affrontare i problemi con
una visione di insieme pil
coerente.

Liniziativa é stata sostenuta
anche con il contributo
della Fondazione Cassa

di Risparmio di Rimini
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