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Al termine dei lavori della conferenza per
l’approvazione dello Schema del Piano
Territoriale Generale Regionale si decise di
avviare la redazione del Piano Territoriale di
Coordinamento Provinciale e ci si pose il pro-
blema se dare un incarico esterno o istituire,
presso la Provincia, un Ufficio di Piano per la
sua redazione.

La scelta fu di dotarsi di tale Ufficio non
come struttura occasionale per la sola reda-
zione del suddetto piano, ma come struttura
di servizio per le diverse attività di analisi,
pianificazione e programmazione della
Provincia nelle materie di sua competenza.

L’Ufficio di Piano, coordinato dal prof.
Luigi Piemontese, docente di Pianificazione
del Territorio presso l’Università Federico II
di Napoli, e dal dott. Carlo Perotto, Dirigente
del Settore Pianificazione Urbanistica e
Territoriale della Provincia di Latina, ha svol-
to una approfondita e dettagliata indagine
interdisciplinare dell’intero territorio provin-
ciale che, se da un lato è stata la base per la
redazione del Documento Preliminare del
PTCP, dall’altro è servito per mettere a punto
un Sistema Informativo Territoriale-Tematico
basato su tecnologia GIS che è già risultato
utile per svolgere diverse delle attività istitu-
zionali della Provincia e, fra queste, l’avvio
del Piano del Trasporto Pubblico Locale e del

Piano per la Sicurezza Stradale, la redazione
dei Piani di Gestione dei SIC del Lago di
Fondi, dei Laghi di Gricilli e dei Canali in
Disuso della Bonifica Pontina, l’avvio dei
Piani di Gestione dei SIC dei Monti Aurunci
Meridionali e delle Sugherete di S.Vito e
Valle Marina, la redazione dello studio della
Rete Ecologica della Provincia di Latina delle
aree di Obiettivo 2 Phasing dei Monti Lepini,
Ausoni e Aurunci ed ancora la redazione del
Piano dei Rifiuti ed il monitoraggio delle
Acque Interne e Costiere. Tutte attività queste
che coinvolgono più Assessorati e più compe-
tenze, dimostrando la lungimiranza e l’effica-
cia della scelta a suo tempo effettuata, di isti-
tuzione di tale Ufficio.

Oggi, con l’avvio di un piano per il
Marketing Territoriale della Provincia di
Latina, si verifica ancora una volta la giustez-
za di questa scelta nella misura in cui molte
delle indagini e degli studi già svolti hanno
consentito la messa a punto di un primo
WebGis per il marketing territoriale.

Dai dati in possesso dell’Ufficio di Piano
si è potuto mettere a punto un sistema infor-
mativo relativo alle zone destinate ad insedia-
menti produttivi, nei Piani ASI e nei P.R.G.
vigenti, agli insediamenti esistenti ed operan-
ti in zona industriale o in altra zona, alle aree
interessate da insediamenti produttivi dimes-

Romolo Del Balzo
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si, alla loro dimensione, alle attività ed agli
usi che vi sono consentiti, agli indici ed ai
parametri urbanistici, alla loro reale o poten-
ziale utilizzabilità.

In futuro il sistema informativo non con-
terrà solo informazioni utili a fornire un det-
tagliato quadro conoscitivo del territorio, ma
anche i principali indicatori, utilizzati a livel-
lo europeo ed internazionale, in grado di rap-
presentare le caratteristiche del territorio pon-
tino, nel suo insieme e nelle sue parti, e la
relativa competitività rispetto ad altri territori
ed aree, a partire dal resto del territorio regio-
nale con il quale la Provincia è e deve essere
in competizione.  

Un simile sistema informativo, basato sia
su dati cartografici georeferenziati, sia su dati
alfanumerici, fra loro associati, fornirà un
quadro esauriente dell’offerta di suoli e manu-
fatti utilizzabili per attività produttive ed assi-
milabili nell’immediato e a tempi brevi, medi
e lunghi, indicando alla Pubblica
Amministrazione la situazione esistente e le
azioni più opportune a rimuovere eventuali
ostacoli frapposti alla reale utilizzabilità di
questa offerta. Darà, inoltre, in quanto pubbli-
cato sulla rete internet, una ampia visibilità a
livello globale, in grado, non solo di promuo-
vere il prodotto Provincia di Latina, ma anche
di porlo in concorrenza con altri territori. 

L’offerta verrà inoltre predisposta e
descritta in modo coerente e diversificato per
area geografica, per settore economico e per
comparto: 
- il comparto turistico-alberghiero, attualmen-

te in fase di  grande trasformazione in tutti

i territori con forte e naturale vocazione
turistica, diversificando l’offerta reale e
potenziale per area geografica ed insiemi di
interesse (storico-culturale, ambientale-
naturale, del tempo libero, ecc.); 

- il comparto della logistica, più di altri lega-
to al livello dei servizi e delle infrastrutture
che connotano il territorio, che potrà avere
grossi risvolti nella Provincia in relazione
al proposto corridoio tirrenico ed alla futu-
ra riconversione, in linea metropolitana e
merci, della linea ferroviaria costiera, sia
per il sistema Latina, in connessione anche
al miglioramento dell’asse Latina-
Frosinone, alla Cisterna-Valmontone  ed al
ruolo che potrà assumere l’aereoporto, sia
per il sistema Minturno-Formia-Gaeta nel-
l’ipotesi della realizzazione del previsto
collegamento che dovrà evitare l’attraver-
samento di Mondragone fino al ponte sul
Garigliano, della pedemontana di Formia
che, partendo da questo punto, dovrebbe
ricongiungersi al corridoio tirrenico e del
possibile collegamento veloce Cassino-
Formia connesso con il realizzando colle-
gamento veloce San Vittore-Venafro-
Termoli ed il previsto collegamento veloce
Caserta-Venafro, in corso di progettazione,
e quello marittimo Termoli-Croazia. In
questo quadro si comprende l’enorme
valenza che questo sistema potrebbe assu-
mere specie se si procederà al potenzia-
mento del porto di Gaeta, in termini di tra-
sporto merci, e del resto del territorio, in
termini direzionali commerciali; 

- il comparto tecnologico-produttivo attraver-
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so la creazione di parchi scientifici e tecno-
logici, di un Ateneo pontino autonomo,
caratterizzato come polo scientifico-tecno-
logico, distribuito nel territorio provinciale
e riconnesso con i sistemi universitari di
Roma, Cassino e Napoli-Caserta, favoren-
do, nel contempo, la riconversione e l’inse-
diamento di attività ad alta tecnologia ed
innovazione; ecc..
Queste sono solo delle semplici indicazio-

ni di quello che si potrebbe fare e del signifi-

cato che il redigendo PTCP potrà avere in
questa Provincia se messo a punto attraverso
un processo democratico di confronto sociale
a partire da una approfondita conoscenza del
territorio e delle sue principali caratteristiche
e peculiarità.

Lo stesso piano di marketing territoriale
che si intende mettere a punto andrà predi-
sposto, fin dall’inizio, in sintonia con le scel-
te più ampie del PTCP e di cui sarà di fatto
parte.
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Il processo di globalizzazione in atto e’
caratterizzato da una crescente mobilità dei
flussi di investimenti diretti verso quelle aree
in grado di offrire loro migliori condizioni.
Questo comporta una competizione crescente
fra paesi ed aree diverse, al fine di attrarre
quote significative di questi flussi ed incre-
mentare la base produttiva e l’occupazione
locale.

La capacità attrattiva e’, ovviamente, lega-
ta alla specificità del contesto territoriale in
termini di: sistemi economici, beni pubblici,
infrastrutture e servizi, capacità di innovazio-
ne e, in generale, di tutti quei fattori in grado
di favorire lo sviluppo dell’economia locale. 

La Camera di Commercio e la Provincia di
Latina hanno promosso un progetto di
Marketing Territoriale, finalizzato all’incre-
mento e al mantenimento dei vantaggi com-
petitivi e all’accompagnamento dei processi
di sviluppo. 

Il progetto prevede lo sviluppo di un
Sistema Informativo, residente su Internet,
denominato SIMT, che si configura come uno
strumento dinamico ed un nodo di eccellenza
per l’acquisizione e lo scambio di conoscenze
e di informazioni. 

Il SIMT dovrà gestire flussi di informazio-
ni relative al territorio provinciale, provenien-
ti prevalentemente da quattro attori: Camera
di Commercio, Provincia, Enti Locali e

Consorzi ASI, e utilità di supporto alle deci-
sioni dei potenziali investitori ponendosi
come strumento di ausilio per la definizione
di politiche territoriali a livello sovracomuna-
le. 

Le principali informazioni riguardano le
caratteristiche territoriali ed economiche,
desunte dai dati socioeconomici forniti dalla
CCIAA e dai tematismi territoriali messi a
disposizione dall’Ufficio di Piano della
Provincia di Latina, quali vincoli, aree dis-
messe, aree industriali, laghi e corsi d’acqua,
infrastrutture, etc., necessari per la redazione
del PTCP. 

Si aggiungono le informazioni alfanumeri-
che e geografiche relative a investimenti pro-
duttivi, realizzati o in corso di realizzazione,
fornite dagli Enti Locali e dai Consorzi ASI e
quelle relative all’esistenza ed alle caratteri-
stiche di aree destinate a fini produttivi (loca-
lizzazione, indici urbanistici, presenza di
infrastrutture e servizi, agevolazioni fiscali,
etc.) fornite dagli Enti Locali e dai Consorzi
ASI.

Il sistema informativo conterrà, quindi,
oltre i principali indicatori utilizzati a livello
europeo ed internazionale, in grado di rappre-
sentare le caratteristiche del territorio pontino
nel suo insieme e nelle sue parti nonché la
relativa competitività rispetto ad altri territori
ed aree, anche informazioni utili a fornire un
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dettagliato quadro conoscitivo della cultura e
dei caratteri principali, fisici ed antropici, del
territorio pontino.

E’ evidente che tutte queste informazioni
dovranno raggiungere i potenziali investitori,
attraverso l’utilizzo delle tecnologie sopra

espresse, unitamente alla promozione, che
vedrà la presenza della Provincia e CCIAA
nelle varie manifestazioni Nazionali ed
Internazionali (fiere, work shop, olimpiadi ed
altri eventi di rilevanza nazionale ed interna-
zionale).
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La sottoscrizione del Protocollo di Intesa
tra Agenzia Sviluppo Lazio, Provincia e
Camera di Commercio di Latina e la relativa
costituzione del Tavolo Tecnico Provinciale
per il Marketing Territoriale ha aperto la stra-
da ad una nuova visione concertativa e di svi-
luppo della Provincia.

Il ruolo che la Camera di Commercio è
chiamato ad assumere è un ruolo di “suppor-
to tecnico, coordinamento e di indirizzo” alle
politiche di sviluppo del territorio, coinvol-
gendo e sensibilizzando tutti gli attori locali :
Enti, Comuni, Università, Consorzi ASI,
Imprese, ecc. con l’obiettivo di avere un forte
consenso territoriale e di rafforzare l’immagi-
ne sia a livello locale che internazionale. 

La Camera di Commercio è sempre più il
“ponte” tra le Imprese ed il Territorio;
Territorio che, inteso non solo come categoria
economico-sociale ma come soggetto politi-
co, è la vera novità degli ultimi anni.

Senza il territorio non avrebbe senso la
riforma federale, che si sta faticosamente
concludendo, per avviare una delicata fase di
rinnovamento in linea con le riforme istitu-
zionali, che stanno trasformando in chiave
regionalista l’assetto del nostro Paese.

La provincia di Latina, coerentemente con
questa nuova “Visione dello Sviluppo” a
regia regionale, ha lavorato con un rinnovato

spirito di gruppo ottenendo importanti risulta-
ti per il Territorio.

Lo Sviluppo di un Progetto innovativo per
la Competitività della provincia Pontina,
dove confluiscono le strategie e gli strumenti
del Marketing Territoriale e del complesso
procedimento della Pianificazione, rappre-
senta un importante traguardo nelle strategie
del “fare sistema”, che presuppone l’integra-
zione delle politiche degli Enti preposti allo
sviluppo economico, occupazionale e sociale.

È quindi un grande piacere, come
Presidente della Camera di Commercio di
Latina, presentare oggi un progetto che è sì
un traguardo di intenti, ma rappresenta
soprattutto il punto di partenza per le politi-
che di sviluppo future centrate sulle temati-
che della Competitività e dell’Innovazione,
che rappresentano le priorità nelle Politiche
dell’U.E..

Il Progetto nato dai numerosi  incontri  del
Tavolo Tecnico Istituzionale per il Marketing
Territoriale della Provincia di Latina, compo-
sto da Sviluppo Lazio, Camera di Commercio
e Provincia di Latina, si propone un obiettivo
ambizioso, cioè la predisposizione di nuove
opportunità di investimento/pacchetti localiz-
zativi come previsto dal Protocollo d’Intesa
generale che istituisce il Tavolo Tecnico.

Questa  riflessione  ha portato a potenziare

Avv. Alfredo Loffredo
Presidente della  Camera di Commercio di Latina 
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e rendere sinergici tutti gli strumenti di lettu-
ra del territorio con approfondimenti  territo-
riali e tematici .

Il Progetto prevede, infatti,  lo sviluppo e
l’implementazione di un Sistema Informativo
per il Marketing Territoriale (SIMT), consoli-
dando quella sinergia tra la Camera di
Commercio  e la Provincia di Latina.

La Camera di Commercio, al riguardo
metterà in campo  il Servizio del Marketing
Territoriale con il coinvolgimento
dell’Osservatorio ed i servizi dedicati alla
Concertazione ed ai finanziamenti e politiche
dell’U.E.; servizi, , che  da un punto di vista
strategico/politico possono dare una risposta
concreta alle attuali tematiche della
Competitività e dell’Innovazione.

L’obiettivo comune è di passare da una
fase “statica” di studio del territorio, ad una
dinamica di reale programmazione e progetta-
zione passando per il livello di Pianificazione
strategica che prevede la condivisione di

obiettivi e priorità e soprattutto la capacità di
fare delle scelte di sviluppo territoriale ben
definite e sostenibili.  

Il valore aggiunto che la Camera di
Commercio di Latina si propone di dare al
Progetto è soprattutto nella delicata fase di
coordinamento dei rappresentanti economici
del territorio, infondendo la “cultura del fare
sistema”, già nell’approccio di pianificazione
strategica degli interventi, così da avere un
quadro settoriale di progettazione condiviso.

In questa ottica saranno creati appositi
Tavoli Tecnici Settoriali con le Associazioni
di Categoria, per definire insieme attraverso
un percorso concertativo, le strategie e le
priorità di sviluppo condivise.

E’ perciò quanto mai necessario prosegui-
re, con un dialogo costruttivo, una politica di
rilancio, avviata di fatto, che potrebbe genera-
re in breve tempo un quadro sensibilmente
diverso.
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Il valore del “Progetto Speciale per la
Competitività” è soprattutto quello di attiva-
re una forte sinergia tra Sviluppo Lazio,
CCIAA e Provincia di Latina, che va oltre i
rapporti del Tavolo Tecnico Istituzionale,
dando così  un segnale positivo alla riorga-
nizzazione interna ed esterna degli Enti,
relativamente alle tematiche ed i servizi ine-
renti i molteplici aspetti della competitività
territoriale, con l’obiettivo di condividere
progetti e priorità e rilanciare lo sviluppo
economico, l’occupazione ed attrarre finan-
ziamenti regionali, nazionali e comunitari ed
investimenti privati.

Le caratteristiche del Progetto, sicuramen-
te innovativo e pilota, permetteranno da una
parte di sperimentare la gestione integrata di
un flusso di informazioni georeferenziate e  di
altissima qualità, dall’altra danno la possibili-
tà alla Regione di trasferire e moltiplicare la
ricerca e le metodologie nelle altre Provincie
del Lazio.

La Provincia di Latina sotto questo punto
di vista rappresenta un territorio già “matu-
ro”, avendo già predisposto, seguendo le
indicazioni del processo pianificatorio, la
redazione del Documento Preliminare di
Indirizzo e successivamente il Piano
Territoriale Provinciale Generale, utilizzato
come fonte prioritaria del sistema informati-
vo.

Il progetto   si svilupperà essenzialmente
in due fasi : 
1.  La creazione di un Sistema Informativo

per il Marketing Territoriale – SIMT-, da
utilizzare come Sportello Unico tematico
e/o territoriale, dove far confluire i dati
camerali e della Provincia.

2. L’attività di ricerca e lo sviluppo dei
“Tematismi”, attraverso approfondimenti
tecnico/scientifici, coordinati da Tavoli
Settoriali, supportati dal Mondo
Accademico, da concertare tra Sviluppo
Lazio, Provincia e CCIAA in sede di
Tavolo Tecnico Istituzionale, su cui attrar-
re investimenti in particolare su Turismo,
Industria, Siti Dimessi e Logistica.

Il SIMT
(Sistema Informativo Marketing Territoriale)

Il SIMT (Sistema Informativo Marketing
Territoriale) gestirà flussi di informazioni
relative al territorio provinciale di utilità e
supporto alle decisioni dei potenziali investi-
tori, e parallelamente costituirà lo strumento
per la definizione di politiche territoriali a
livello sovracomunale e la relativa promozio-
ne. 

Nella sua prima fase  si propone di creare
un inventario di dati territoriali, da utilizzare
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come strumento di lettura per le scelte di pia-
nificazione che la Provincia si accinge a fare
attraverso l’attività dell’Ufficio Piano, il pro-
getto comporterà così lo sviluppo di un
Sistema Informativo, residente su Internet,
che si configura come strumento dinamico,
nodo di eccellenza,  per l’acquisizione e lo
scambio di conoscenze ed informazioni. 

La banca dati di cui si potrà disporre,  potrà
contare sulle elaborazioni integrate dei dati
camerali e di quelli provinciali, successiva-
mente si integrerà anche con i dati in posses-
so degli altri Enti che partecipano alle attività
del Tavolo Tecnico, come i Consorzi
Industriali. 

Saranno  evidenziate inoltre, le linee guida
generali e le analisi disaggregate per singoli
Comuni e/o Aree omogenee per promuovere
le vocazioni e le opportunità di investimento
sia nel breve che nel medio periodo. 

Il SIMT si pone così l’obiettivo di essere
uno strumento dinamico di lettura del territo-
rio e di coinvolgimento di tutti i 33 Comuni
della Provincia di Latina, così da fornire al
Territorio stesso, inteso come soggetto politi-
co, una “riserva” tematica costantemente
aggiornata e concertata di nuovi Pacchetti
Localizzativi, stimolando inoltre  l’attivazio-
ne delle funzioni di Marketing Territoriale,
previste dagli Sportelli Unici, istituiti pressi i
Comuni.

Il SIMT, infine,  fornendo un quadro dei
punti di forza e di debolezza dei vincoli e
delle disponibilità di terreni e di aree, eviden-
ziando le vocazioni economiche su cui
costruire opportunità di investimento rivolte

sia al mercato locale che al circuito degli
investitori esteri, diventa lo strumento di sup-
porto fondamentale per “accompagnare” e
coinvolgere i Comuni e le imprese a svilup-
pare politiche economiche competitive ed
attuare gli strumenti necessari per realizzarle,
creando, come conseguenza,  consenso alle
politiche regionali del Marketing del
Territorio. 

L’attività di Ricerca e lo sviluppo dei
“Tematismi”

La seconda fase del progetto si dedicherà a
sviluppare approfondimenti tematici e setto-
riali, (per esempio si sta esaminando l’oppor-
tunità di predisporre un’analisi preliminare
sul turismo provinciale, in particolare sulle
zone di sviluppo turistico dei 12 Comuni,
comprese le Isole, del Litorale Pontino, pro-
ponendo al riguardo la costituzione di un
Consorzio tra Comuni del Litorale  con l’o-
biettivo di creare un’offerta territoriale omo-
genea in termini di zone di sviluppo turistico
destinate a potenziare la ricettività esistente). 

Sempre per il Turismo la stessa metodolo-
gia potrà essere applicata alle Aree collinari
già individuate dalla Regione Lazio come
Aree omogenee per la programmazione inte-
grata turismo/ambiente/ cultura
(Lepini,Ausoni, Aurunci). 

Per tutte le aree in questione sarà rilevato:
il n. totale delle imprese turistiche, l’evolu-
zione del comparto negli ultimi tre anni; sarà
effettuata l’integrazione con le cartografie
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tematiche dell’ufficio piano per definire le
zone di sviluppo turistico, saranno quindi
evidenziate quali aree possono essere utiliz-
zate da subito; si procederà allo studio delle
procedure da attivare per sviluppare i piani
attuativi, ecc. evidenziandone le caratteristi-
che strutturali, le vocazioni, i vincoli. 

Infine saranno indicate quali   opportunità
di crescita, attraverso politiche di sviluppo
integrato e concertato,  possono  svilupparsi
anche in relazione alle Leggi Regionali che
già intervengono nelle aree prese ad esame (
l.r.40/99 per le aree collinari, l.r.1/2001,
cosiddetta legge per il litorale). Il percorso
comune tra Sviluppo Lazio, CCIAA e
Provincia porterà Sviluppo Lazio a poter con-
tare su nuovi Pacchetti, già maturi, da  offrire
al circuito internazionale degli investitori.

La ricerca  svilupperà inoltre, come già
detto,  approfondimenti  sulle aree industriali
gestite dai Consorzi ASI e dai singoli
Comuni,  con l’obiettivo di poter avere un
quadro, più aggiornato e quindi  competitivo
in termini di disponibilità di aree, dedicato
agli insediamenti industriali. 

Parallelamente, con il supporto di appositi
gruppi di lavoro, si affronterà la situazione
dei siti dismessi, che saranno classificati
secondo nuovi criteri che differenzino quelli
ad alto rischio ambientale e quindi  da bonifi-
care e quelli , anche privati, da riutilizzare
come prospettiva produttiva e quindi biso-
gnosi di specifici Piani di Impresa. Per quan-
to concerne l’industria si procederà ad indivi-
duare i settori sui quali creare opportunità di
investimento, legate in prima battuta ai

Sistemi Produttivi Locali ed ai Distretti.
Il SIMT (Sistema Informativo Marketing

Territoriale) gestendo flussi di informazioni
relative al territorio provinciale, fornirà il
supporto tecnico alle decisioni dei potenziali
investitori, e, parallelamente costituirà lo
strumento per la definizione di politiche terri-
toriali a livello sovracomunale e la relativa
promozione. 

In questo nuovo contesto si consolida l’at-
tività di Marketing Territoriale, che seguendo
le linee guida della Regione Lazio, in sede di
Tavolo Tecnico Istituzionale, ospitato presso
la Camera di Commercio di Latina,  si con-
centrerà in particolare in tre direzioni:
1.  Insediamenti produttivi nelle Aree ASI e

riqualificazione dei Siti Industriali
Dismessi orientando l’investitore verso i
due  Sistemi Produttivi Locali dell’Agro-
alimentare e del Chimico –Farmaceutico,
riconosciuti alla provincia di Latina ai
sensi della L.R. 36/01;

2.  Turismo con l’obiettivo di creare opportu-
nità di investimenti all’interno delle Aree
Integrate Turismo - Ambiente –Cultura
che hanno sottoscritto l’Accordo di
Programma con la Regione Lazio (L.R.
40/99);  ed stretta sinergia con le indica-
zioni dello studio elaborato dall’Agenzia
Sviluppo Lazio sul Turismo Diffuso del
Lazio con l’intervento specifico di creare
una ricettività alternativa seguendo il
modello del “Paese Albergo” per i centri
storici minori della collina; un intervento
tematico a parte sarà sviluppato per l’indi-
viduazione e la promozione delle zone di
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sviluppo turistico del Litorale Pontino.
3.  La logistica ed  i progetti provinciali di

interesse regionale : Aeroporto; Fiera;
Intermodalità e Sistema dei Porti.
Il Marketing Territoriale con il supporto

scientifico della pianificazione si propone
quindi, con un dialogo costruttivo di :
- Fornire indicazioni sugli obiettivi e sulle

azioni di pianificazione territoriale;
- Indicare la vocazione del Territorio e la sua

politica di settore come messaggio del terri-
torio alle istituzioni ed agli investitori;
Infine dovrà avere la maturità di scegliere

gli investitori attraverso la capacità del siste-
ma locale di soddisfare i bisogni degli
imprenditori locali ed esterni in un clima di
generale fiducia reciproca.

Concludendo l’invito ai partecipanti è
quello di rafforzare e qualificare il significato
del Tavolo Tecnico Provinciale, la  Camera di
Commercio di Latina  si candida ad assumere

il ruolo, così come ribadito alla Prima
Assemblea Generale delle Camere di
Commercio, di “ascolto” delle Associazioni
di Categoria e del territorio per raccogliere e
valutare preliminarmente le nuove ipotesi di
sviluppo e le nuove opportunità di investi-
mento che siano sempre più coerenti con gli
indirizzi della Programmazione e
Pianificazione territoriale, seguendo le
“Priorità Strategiche” di medio e lungo perio-
do.

Il vantaggio competitivo che il territorio
pontino sarà in grado di garantire ai principa-
li comparti produttivi : Agricolo, Agro-
Alimentare, Chimico-Farmaceutico e del
Turismo nelle varie componenti enogastrono-
miche, culturali, balneari, ecc., dipenderà
dalla predisposizione di un vero e proprio
Piano di Marketing Territoriale provinciale,
con interventi selezionati e distribuiti nel
tempo.
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IL PROCESSO DI
GLOBALIZZAZIONE E LA
CONCORRENZA FRA TERRITORI

Il processo di globalizzazione in atto e lo
sviluppo delle telecomunicazioni e dei tra-
sporti comportano una mobilità territoriale
crescente di uomini, idee e flussi di investi-
menti che tendono sempre più a dirigersi
verso quelle aree in grado di offrire loro con-
dizioni migliori.

La ridistribuzione territoriale degli inve-
stimenti è, a sua volta, accompagnata da un
parallelo processo di innovazione e moder-
nizzazione diffusa dei processi produttivi e
di concentrazione della produzione che
porta ad una riduzione del numero delle sedi
operative della maggior parte delle grosse
società e, come conseguenza di accordi di
produzione/distribuzione e joint venture
contrattuali, di quelle più piccole e ad una
compressione complessiva dell’occupazio-
ne, sia nei paesi di origine delle multinazio-
nali, sia, nei tempi medi-lunghi, in quelli in
via di sviluppo. 

Questa diversa organizzazione e disloca-
zione della produzione porta con sé anche
una diversa dislocazione della ricerca e dello
sviluppo, che si concentrano nelle grosse
imprese, indirizzando il cambiamento tecno-

logico ed accelerando la finanziarizzazione
dell’economia. 

In questo quadro le scelte localizzative,
una volta limitate al contesto regionale o, al
massimo, nazionale, vengono oggi operate
in un contesto internazionale, caratterizzato
da una forte competizione fra i luoghi, per
cui sono favoriti quelli in grado di meglio
comunicare e  promuovere le proprie carat-
teristiche e condizioni. Gli stessi grandi
eventi culturali (grandi mostre, spettacoli,
ecc.) e sportivi si vanno caratterizzando, in
questo quadro di profonda concorrenza e
competizione, non solo per il prestigio e la
visibilità internazionale che garantiscono,
ma anche per la loro capacità di fungere da
volano per l’economia locale e da catalizza-
tore per un ripensamento organico del ruolo
di quel territorio nel contesto internazionale. 

Lo stesso ruolo di promozione lo assume
oggi l’architettura che, a prescindere dal suo
uso, spesso si traduce in un evento in grado
di attrarre domanda e generare investimento
come, ad esempio, nel caso del Museo
Guggenheim di Bilbao. Le stesse città d’ar-
te, se non creano sempre nuove occasioni
per riproporre la propria immagine e comu-
nicarla in modo efficiente al grande pubbli-
co, trovano difficoltà ad attrarre quote
aggiuntive di turisti o, finanche, a mantene-
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re gli stessi livelli precedenti.
La competizione economica crescente

fra i diversi soggetti territoriali, per attrarre
quote significative dei flussi di investimento
ed incrementare la base produttiva e l’occu-
pazione locale, fa, sempre più, assumere al
territorio il connotato di un vero e proprio
soggetto economico o, meglio, di una
“merce offerta” in un “mercato globale”,
altamente competitivo.

Di certo il basso costo del lavoro, uno
scarso livello di sindacalizzazione, un qua-
dro politico stabile sono condizioni competi-
tive per attrarre produzioni a basso contenu-
to tecnologico e spesso inquinanti, di contro
un alto livello di istruzione nelle discipline
tecnico-scientifiche, una forte capacità inno-
vativa e creativa di nuove applicazioni della
scienza e della tecnologia, il governo e la
diffusione dell’informazione ed un quadro
politico democratico, capace di evolversi e
cambiare in modo condiviso, sono condizio-
ni competitive per attrarre produzioni ad alto
contenuto scientifico e tecnologico, proprie
dei paesi più avanzati.

Il turismo è, in questo quadro, un modo
per consumare cultura, beni storico-artistici
ed ambiente nel luogo in cui si trovano ma
questo, per avere una reale valenza economi-
ca a lungo termine, richiede, da un lato, il
permanere ed il consolidarsi di una cultura
con forti connotati locali, la conservazione e
la valorizzazione dei beni storico-artistici
esistenti, la tutela e la conservazione del-
l’ambiente, con scarsa trasformazione del
territorio, e, dall’altro, una politica tesa ad

attrarre solo quella quota di domanda com-
misurata alla specifica situazione, attraverso
la creazione di un’offerta molto mirata, con
riuso delle strutture esistenti e creazione di
nuove capacità insediative di tipo turistico.
Comunque, anche questo settore, richiede
oggi una forte promozione a livello globale.

Quello che si vuole qui sottolineare è che
ogni territorio è, in qualche misura, diverso
da un altro ed è diversamente appetibile per i
vari soggetti e settori economici e che la sua
competitività sul mercato non sta nel cercare
di apparire idoneo per tutte le possibili
richieste e per tutti gli usi, ma nel caratteriz-
zarsi e specializzarsi solo per quelli che gli
sono più congeniali, potenziando soprattutto
i suoi punti di forza, in modo da poter con-
correre sul mercato globale con gli altri terri-
tori similari, appetibili per lo stesso target di
domanda.

L’elemento centrale della capacità attrat-
tiva di un territorio è, pertanto, la sua speci-
ficità in termini di sistemi economici, di beni
pubblici, di infrastrutture e servizi, in uno, di
tutti quei fattori in grado di favorire lo svi-
luppo dell’economia locale. 

Compito delle istituzioni è quello di
comprendere in quale dei quadri ci si trovi o
ci si voglia trovare e, fatto nuovo, nel far sì
che il territorio risulti sempre più interessan-
te, appetibile e sicuro per coloro che stanno
cercando non solo buone occasioni per
avviare un’attività, ma anche un contesto
sicuro per fare investimenti.

Da alcuni anni a questa parte nel nostro
paese è in atto un profondo processo di dis-
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missione delle produzioni a basso contenuto
tecnologico che sopravvivono solo in parte
per l’ampia diffusione di imprese medio-pic-
cole, radicate nel territorio, che rallentano
questo processo. Di contro non decolla una
evoluzione del nostro comparto produttivo
verso produzioni a contenuto tecnologico
medio-alto per la scarsa integrazione fra
l’Università ed il territorio, per la mancanza
di una politica tesa a favorire le discipline a
carattere tecnico-scientifico, per la mancan-
za di risorse, sia pubbliche, sia private, per la
ricerca, per lo scarsissimo numero di nuovi
brevetti e, soprattutto, per la tendenza a
difendere le situazioni esistenti, o acquisite,
piuttosto che a prefigurare un nuovo quadro
economico e produttivo verso cui tendere,
con sufficiente determinazione. 

Di certo l’Italia non occupa in Europa un
ruolo preminente per quanto concerne l’in-
novazione tecnologica anche se ha ottime
capacità individuali ed un buon sistema for-
mativo che, comunque, comincia anch’esso
a dare segni di invecchiamento e di incapa-
cità di stare al passo con l’innovazione, men-
tre manca, come detto, una visione strategi-
ca complessiva ed è carente un quadro orga-
nico di informazioni sulle opportunità-
potenzialità di sviluppo del nostro territorio. 

Quanto sopra, al di là delle scarse risorse
messe a disposizione della ricerca e della
loro distribuzione non mirata e sostanzial-
mente a pioggia, è anche legato ad una con-
cezione dell’Università scarsamente legata
al mercato ed alla domanda di ricerca ed
innovazione che esso esprime, soprattutto

per la scelta di un sistema di docenza a
tempo pieno che porta la stessa a ripetere
accademicamente il suo sapere, o quello pro-
dotto esternamente ad essa, senza confron-
tarsi con la domanda di soluzione dei pro-
blemi che proviene dal sociale e dal merca-
to.

In questo quadro è convincimento comu-
ne che, per un reale rilancio del territorio,
non solo occorre migliorare la funzionalità
complessiva di alcuni settori come i traspor-
ti, la qualità ambientale, la sicurezza territo-
riale, l’efficienza della pubblica amministra-
zione, ecc., ma anche promuoverne l’imma-
gine e comunicarne le principali caratteristi-
che di riferimento per chi deve investire, in
modo da concorrere alle opportunità di inve-
stimento e di localizzazione di attività sul
piano globale.

Questo impone a ciascun territorio di
qualificarsi meglio, di divenire più efficien-
te, di dotarsi di maggiori e migliori infra-
strutture, di ridurre i tempi della propria
burocrazia, ecc., attraverso un’azione politi-
ca mirata non solo a risolvere i problemi che
il corpo sociale interno pone, ma anche ad
attrezzarsi meglio per essere più competitivo
come “merce” sul mercato globale, come
merce che va consumata lì dove è prodotta e
che, pertanto, richiede che altri dall’esterno,
come dall’interno, preferiscano usarla rispet-
to ad altri territori, il che significa attrarre
flussi di capitali, ma anche consumatori/turi-
sti, e creare opportunità di sviluppo e di
lavoro.

Accanto a questo occorre che il territorio
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impari ad usare tutti quegli strumenti tipici
della competizione economica, compresa la
“comunicazione” della propria immagine,
ovvero delle sue ricchezze, vocazioni, carat-
teristiche qualificanti ed opportunità impren-
ditoriali.

Il saper comunicare vuol dire massimiz-
zare le potenzialità di sviluppo in maniera
coerente ed efficace, valorizzare le caratteri-
stiche socioeconomiche ed ambientali ed
incentivare l’imprenditorialità, attraverso
una strategia ad hoc che promuova e pubbli-
cizzi adeguatamente la “merce” territorio,
attraverso un uso mirato degli strumenti e del
linguaggio a seconda del target che si inten-
de raggiungere.

Gli interlocutori sono principalmente
due: gli investitori locali, che già risiedono o
operano all’interno del territorio, interessati
alla sua valorizzazione, e gli investitori
esterni, verso i quali sarà destinata la vera e
propria attività promozionale del territorio.

LA VALORIZZAZIONE DEL
TERRITORIO E IL MARKETING
TERRITORIALE

Nel nuovo quadro venutosi a determinare,
vi sono due sole possibilità:
- o le economie locali, grazie alle nuove tec-

nologie, accrescono la loro capacità di
offrire risorse, prodotti e competenze, rag-
giungendo i mercati più remoti, ed accre-
scono la loro capacità di attrarre risorse e
capitali dall’esterno, migliorando e pro-

muovendo opportunamente la propria
offerta territoriale, 

- o, viceversa, rischiano di subire un rapido
processo di emarginazione se non sono in
grado né di valorizzare sul mercato globa-
le la loro specifica offerta, né di attrarre
dallo stesso nuove risorse e capitali inte-
ressati ai vantaggi disponibi li a livello
locale.
Per poter concorrere appieno sul mercato

occorre allora che un sistema territoriale
venga adeguatamente valorizzato e promosso
e lo strumento per fare ciò è il marketing ter-
ritoriale che può essere definito in diversi
modi:
- come promozione del territorio, delle sue

caratteristiche e delle sue prospettive per
attrarre investimenti e visitatori;

- come finalizzazione delle politiche urbane
e territoriali atte a realizzare le necessità
degli agenti economici locali e le aspettati-
ve degli operatori esterni da attrarre;

- come riorganizzazione complessiva delle
procedure amministrative volte ad una
maggiore attenzione ai clienti del prodotto
che un sistema locale offre.
Il Marketing Territoriale è, pertanto, uno

strumento innovativo che consente di pro-
muovere ed organizzare un sistema qualifica-
to ed articolato di offerta di localizzazione,
destinata a specifici investitori, in cui siano
evidenziati tutti quegli elementi di convenien-
za ed opportunità, caratteristici del territorio,
che rendono appetibile un insediamento pro-
duttivo. Esso riguarda anche il coinvolgimen-
to fattivo delle istituzioni e degli attori, che
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operano sul territorio, assumendo così un
ruolo strategico nelle politiche di sviluppo
locale, anche in relazione ai differenti percor-
si di evoluzione socio-economica ed ambien-
tale intrapresi dalle diverse realtà territoriali.

Il sempre più diffuso ricorso al marketing
territoriale, da parte dei diversi sistemi terri-
toriali, congiuntamente all’impegno di
migliorare le loro caratteristiche interne (ser-
vizi, comunicazioni, trasporti, sistemi infor-
mativi, facilitazioni fiscali, finanziamenti per
gli investimenti, ecc.) e la loro efficienza
(pubblica amministrazione, sistema bancario,
ecc.) rispetto a quelle degli altri sistemi terri-
toriali, sta determinando un forte incremento
del livello di concorrenza, al fine di attrarre,
al proprio interno, investimenti di tipo esoge-
no ed endogeno, come imprese di produzione
e di servizi, visitatori d’affari, turisti, ecc.. 

Prima di questi cambiamenti, le imprese
erano solite svolgere la loro attività produtti-
va insediandosi in località ben precise: i beni
e i servizi prodotti avevano pertanto una spe-
cifica identità nazionale e locale. Nella nuova
competizione sui mercati che si va delinean-
do, il fattore localizzativo sta diventando il
fattore discriminante che può determinarne il
successo o l’insuccesso di una impresa, per
cui le imprese cominciano a spostarsi, con
grande mobilità, da una località all’altra, per
produrre beni e servizi o svolgere singole fasi
del processo di produzione, alla ricerca di:

- costi di produzione più bassi;
- risorse più qualificate;
- varie tipologie di economie esterne;
- ecc..

I diversi sistemi territoriali stanno pertan-
to entrando nell’ottica di una competizione
dinamica e di un confronto sempre più acce-
so, presentandosi essi stessi come “prodotto”
i cui managers (gli amministratori) comincia-
no sempre più ad orientarsi verso l’utilizza-
zione di logiche gestionali e strategiche defi-
nite, appunto, di marketing territoriale al fine
di attrarre quote aggiuntive di investimento,
individuando servizi e prodotti di alta qualità
da offrire e promuovere al fine di migliorare
il proprio posizionamento e la propria compe-
titività.

Perché una azione di marketing territoria-
le abbia gli effetti sperati è, pertanto, sempre
più necessaria una cooperazione tra gli attori
locali, sia pubblici, sia privati, tesa a:
- garantire una migliore gestione urbana ed

immobiliare tesa ad offrire migliore quali-

CONCORRENZA FRA TERRITORI

TERRITORIO COME PRODOTTO

RICERCA DEI VANTAGGI COM-
PETITIVI IN UN TERRITORIO

APPLICAZIONE DELLA LOGICA
DEL MARKETING 

TERRITORRITORIALE



tà, soddisfacendo la domanda che proviene
dalla popolazione e dalle attività già inse-
diate;

- aumentare la quantità e qualità delle infor-
mazioni disponibili, riducendo così il
rischio connesso a ciascuna singola deci-
sione;

- costruire un progetto strategico riguardante
tutto il territorio capace di attrarre investi-
mento dall’esterno.

I FATTORI CRITICI DELLA
COMPETITIVITÀ

Fra i fattori critici della competitività di
un territorio si possono, alla luce di quanto
sopra, indicare quanto meno i seguenti:
- i trasporti e la mobilità,
- la qualità ambientale,
- la qualità del tessuto urbano,
- la qualità del sistema di istruzione,
- la disponibilità di forza-lavoro qualificata,
- la capacità ed il livello di innovazione,
-  il livello di fiscalità,
-  la funzionalità e l’efficienza della Pubblica

Amministrazione,
tutti elementi che, sinteticamente, possono
essere riassunti nell’espressione “funzionalità
e qualità complessiva del territorio”.

Senza soffermarsi su tutti i punti è oppor-
tuno rilevare come proprio i trasporti e la
mobilità e, conseguentemente, tutte le opere
infrastrutturali che rendono possibile il movi-
mento delle persone e delle merci, per via
aerea, terrestre e marittima, è uno dei punti

deboli per le possibilità di sviluppo della
Provincia di Latina che presenta problemi,
tanto nei collegamenti trasversali nella dire-
zione nord-ovest sud-est, quanto nei collega-
menti con l’area interna del frusinate e del
cassinate. 

Quanto sopra impone un approfondito
riesame delle reti esistenti e delle varie propo-
ste ed iniziative in essere (corridoio tirrenico,
Cisterna-Valmontone, pedemontana di
Formia, ecc.) mettendo a punto un unico
piano che preveda una oculata integrazione
multimodale ed individui le priorità fonda-
mentali su cui concentrare le risorse disponi-
bili, al fine di recuperare il ritardo infrastrut-
turale del territorio provinciale ed aumentarne
la competitività, questo in un quadro che
mette sempre meno risorse a disposizione di
questo settore e che impone scelte oculate,
chiare e convincenti.

Altro punto cruciale è quello della qualità
ambientale e del tessuto urbano che, in alcuni
territori, risulta già compromesso, o a rischio
di compromissione, per effetto di un uso indi-
scriminato del territorio e della mancanza di
una visione strategica da parte
dell’Amministrazione Pubblica, come nel
caso emblematico del territorio itrano, com-
promesso da un uso largamente improprio del
territorio agricolo, sempre più interessato da
una pioggia di villette turistiche, contrabban-
date per abitazioni e depositi agricoli, prive di
qualità e realizzate in assenza di opere di
urbanizzazione ed infrastrutture e senza la
guida di un piano coerente.

La qualità del sistema di istruzione, la
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disponibilità di forza-lavoro qualificata, la
capacità ed il livello di innovazione sono
temi strettamente legati fra loro che potreb-
bero trovare soluzione non nel disseminarsi
di corsi di laurea triennali, spesso slegati
dalla realtà economica e culturale locale, da
parte dell’ateneo romano e di quello cassine-
se, ma nel creare un autonomo ateneo ponti-
no strutturato come supporto innovativo e di
ricerca per il sistema economico ed ambien-
tale locale.

CONOSCERE PER LOCALIZZARSI

Il principio “conoscere per localizzarsi”
è, comunque, la premessa fondamentale di
un’azione efficace di marketing territoriale,
nella misura in cui ciò che è promosso deve
poi effettivamente corrispondere ai desiderata
di chi investe, ovvero il tasso di soddisfazio-
ne di quest’ultimo è, a sua volta, elemento di
promozione ed attrazione di ulteriori investi-
menti, mentre la sua insoddisfazione, o il fal-
limento della sua iniziativa, costituisce, di
fatto, una controinformazione rispetto all’a-
zione di promozione che si intende porre in
atto. 

Per questo motivo il progetto proposto si
propone, prima di tutto, di partire da un’ana-
lisi approfondita del territorio, approfittando
dell’ampio patrimonio di conoscenza messo a
punto dalla Provincia di Latina in occasione
della redazione del Documento Preliminare
del Piano Territoriale di Coordinamento
Provinciale (PTCP), e, poi, di avviare forme

concrete di collaborazione e di scambio di
informazioni con tutti gli enti istituzionali e
locali presenti nel territorio, al fine di indivi-
duare alcune aree pilota, che presentano
caratteristiche di competitività, e promuovere
pacchetti localizzativi al loro interno.

La conoscenza del territorio, delle sue
caratteristiche socio-economiche, delle sue
valenze culturali (in termini di know-how e di
capabilities), insieme alla capacità di svilup-
pare sinergie con i diversi soggetti che in esso
operano, sono, non solo le premesse per l’av-
vio di politiche di marketing e posizionamen-
to, ma anche gli strumenti per avviare un dia-
logo costruttivo con gli operatori internazio-
nali. 

GLI INTERLOCUTORI

In un piano di marketing territoriale
occorre individuare sostanzialmente tre cate-
gorie di interlocutori e le relative tipologie in
relazione alle caratteristiche del territorio:
1. gli investitori locali che già operano e/o

risiedono all’interno del territorio, che sono
proprietari di strutture, attività e immobili e
che trarrebbero un considerevole vantaggio
dalla valorizzazione del territorio;

2. gli investitori esterni, verso cui sarà indi-
rizzata la vera e propria campagna promo-
zionale del territorio, che potrebbero inve-
stire al suo interno nuovi capitali e risorse,
divenendone nuovi soggetti, residenti o
imprenditori, e che si configurano come i
principali possibili fruitori dei beni e dei
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servizi offerti dagli enti operanti nel territo-
rio;

3. le amministrazioni pubbliche che, proprio
per la loro natura istituzionale, sono titolari
di informazioni legate al territorio e hanno
potere di indirizzo e di pianificazione delle
politiche per lo sviluppo e che trarrebbero
maggiori consensi da parte di una cittadi-
nanza che percepisce il valore aggiunto
derivato dall’opera di valorizzazione e di
incentivazione dello sviluppo “aperto” del
territorio e dall’uso delle risorse che si trar-
rebbero dalle maggiori imposte sui maggio-
ri profitti.

GLI OBIETTIVI DI UN PIANO DI
MARKETING TERRITORIALE

Il primo obiettivo di un piano di marke-
ting territoriale dovrebbe essere quello di
impostare tutta la strategia di sviluppo del ter-
ritorio in un’ottica di sviluppo sostenibile nel
senso di riuscire a coniugare e far coesistere
tre obiettivi diversi, che sono, comunque, la
base di partenza fondamentale per sviluppare
la competitività di un territorio:
- l’equilibrio e la coesione sociale;
- la sostenibilità ambientale;
- la competitività economica.

Occorre poi distinguere fra loro gli obiet-
tivi strategici, che mettono in relazione la
Pubblica Amministrazione con le necessità
dei cittadini, e quelli operativi. I primi posso-
no essere sintetizzati come segue:
- creare le condizioni per la migliore connes-

sione tra l’offerta territoriale e le diverse
tipologie di domanda;

- attrarre le parti della domanda portatrici
delle risorse più adatte allo sviluppo soste-
nibile.

I secondi riguardano:
- il posizionamento competitivo del territo-

rio;
- l’ideazione degli interventi di sviluppo del-

l’offerta territoriale e di sostegno alla loro
realizzazione;

- lo sviluppo di una corretta percezione del
territorio da parte della domanda.
Ovviamente gli obiettivi di un piano di

marketing territoriale devono essere coerenti
e funzionali agli obiettivi generali di sviluppo
locale e, primi fra tutti, a quelli posti alla base
del PTCP.

LE FASI PRINCIPALI DI UN PIANO DI
MARKETING TERRITORIALE

Le fasi principali di un piano di Marketing
del Territorio, non strettamente consequenzia-
li fra loro, sono le seguenti:

1. analisi del sistema,
2. analisi del posizionamento strategico,
3. analisi swot,
4. benchmarking,
5. elaborazione della strategia,
6. definizione di un piano di azione,
7. attuazione del piano,
8. individuazione della forma e del

modello organizzativo più appropriato, 
9. accompagnamento, 

26



10. controllo
queste, in parte già avviate per la Provincia
di Latina, sono qui di seguito descritte.

1. Analisi del Sistema. L’analisi deve essere
necessariamente di tipo interdisciplinare al
fine di fornire, anche attraverso il ricorso
ad un insieme di indicatori, di carattere sia
qualitativo, sia quantitativo, un’immagine
esauriente del sistema territoriale e, in par-
ticolare, dei suoi valori ambientali e stori-
co-culturali, del livello di urbanizzazione e
di infrastrutturazione, degli spazi disponi-
bili per nuovi insediamenti produttivi, dei
vincoli esistenti, delle opportunità di svi-
luppo, della dinamica demografica, del
livello e della capacità di innovazione, dei
meccanismi socio-economici, degli stru-
menti di agevolazione finanziaria e fiscale,
della disponibilità e  professionalità della
forza lavoro, della presenza di imprese che
potrebbero diventare fornitrici o clienti
della nuova azienda, ecc., tutti elementi
questi su cui si fonda un programma di
marketing territoriale e su cui costruire
un’azione orientata a migliorare la qualità
del contesto attuale in funzione delle esi-
genze di investitori potenziali. Nel caso
della Provincia di Latina questa parte del
lavoro è stata in gran parte svolta
dall’Ufficio di Piano istituito presso
l’Assessorato all’Urbanistica, Mobilità e
Trasporti per la redazione del Piano
Territoriale di Coordinamento Provinciale
(PTCP), che ha comportato lo svolgimento
di un’ampia analisi di natura interdiscipli-

nare del territorio provinciale e la messa a
punto di un Sistema Informativo
Territoriale basato su tecnologia GIS.
Attualmente è in fase di studio la possibili-
tà di collegare il sistema con la banca dati
disponibile presso la CCIAA, procedendo
ad una georeferenziazione delle relative
informazioni ed arricchendo il patrimonio
informativo disponibile.

2. Analisi del Posizionamento Strategico.
Questa analisi richiede competenze tecni-
che e culturali adeguate per una corretta
interpretazione delle dinamiche urbane e
territoriali e per la prefigurazione dei possi-
bili scenari futuri, nonché delle aspettative
dei vari gruppi d’interesse (potenziali col-
laboratori, tour operator, turisti, ecc.). Le
principali domande a cui rispondere riguar-
dano la situazione esistente, le tendenze
prevedibili in assenza di azioni correttive,
il “quadro strategico futuro desiderabile”, i
possibili scenari alternativi a medio e lungo
termine e le politiche e le azioni che
potrebbero farli conseguire. Di fondamen-
tale importanza in questo ambito può esse-
re il ruolo che i modelli matematici di
simulazione, dinamici o basati sulla statica
comparata, possono avere per simulare i
possibili stati futuri del sistema territorio,
in assenza di intervento o a seguito della
messa in atto di determinate politiche ed
azioni, verificandone la sostenibilità, la
compatibilità ed il grado di avvicinamento
al quadro strategico futuro desiderabile
costituito dalla concretizzazione fisica del-
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l’insieme degli obiettivi fissati dal momen-
to politico. Anche in relazione a questo
punto fondamentale è il lavoro già svolto in
Provincia per la redazione del PTCP che ha
comportato la messa a punto di un modello
di simulazione dell’uso del suolo e dei tra-
sporti e quello che si sta svolgendo per la
simulazione di scenari alternativi.

3. Analisi SWOT. Questa analisi (Strenghts,
Weaknesses, Opportunities, Threats) si pro-
pone di analizzare e di visualizzare sinteti-
camente in una matrice:
- i punti di forza, costituiti dagli aspetti

positivi, interni al territorio;
- i punti di debolezza, costituiti dagli aspet-

ti negativi, interni al territorio;
- le opportunità, date dagli aspetti positivi,

esterni al territorio;
- le minacce, costituite dagli aspetti negati-

vi, esterni al territorio.
Mentre le opportunità e le minacce non
sono influenzabili, anche se possono condi-
zionare l’esito delle azioni e dei programmi
previsti per il territorio in esame, in quanto
esterne ad esso, i punti di forza e i punti di
debolezza possono, invece, essere forte-
mente modificati da queste azioni e da que-
sti programmi, il che fa di questa analisi
uno strumento utile proprio in fase di pro-
grammazione. Per questo motivo i risultati
dell’analisi SWOT dovrebbero essere pro-
posti alla considerazione e condivisione di
un ampio numero di persone, con tavoli e
gruppi di discussione tra partners istituzio-
nali e socio-economici, in modo da poter

ottenere il maggior numero possibile di ele-
menti d’indagine e di apprendimento e pen-
sare insieme e condividere le azioni più
opportune da porre in atto. Anche questa
analisi è stata già in parte eseguita all’inter-
no dell’Ufficio di Piano su menzionato.
La ricerca dovrà quindi prima di tutto ten-
dere ad individuare i punti di forza e di
debolezza del sistema Provincia di Latina,
individuando le strategie e le politiche più
idonee ad aumentarne la competitività nel-
l’ambito dei mercati globali. 
L’obiettivo è quello di concorrere alla valo-
rizzazione del territorio pontino e del suo
tessuto imprenditoriale per mantenere gli
investimenti esistenti, frenando il processo
di dismissione in atto, e, soprattutto, attrar-
ne di nuovi, tecnologicamente più avanzati
e competitivi ed in linea con le condizioni
attuali del mercato. 
In linea di massima i punti di forza della
provincia di Latina possono essere:
- sul piano economico, una discreta dinami-

cità del mercato locale con una sufficien-
te intensità imprenditoriale, la diversifica-
zione del tessuto produttivo, la presenza
d’importanti aziende nel settore chimico-
farmaceutico, il settore agro-alimentare,
le risorse ambientali e le potenzialità turi-
stiche;

- su quello politico-amministrativo la crea-
zione di un sistema informativo georefe-
renziato di supporto al processo decisio-
nale di tipo pluridisciplinare, con forte
dettaglio territoriale, la messa a punto di
modelli di simulazione degli effetti di
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politiche alternative nel campo dell’uso
del suolo e dei trasporti, l’avvio, con la
creazione dell’Ufficio di Piano per il
PTCP, di un processo di decisione-piani-
ficazione continuo, dinamico e flessibile
piuttosto che la messa a punto di piano
rigido, statico e predeterminato;

- su quello sindacale il clima favorevole
alla creazione di tavoli di concertazione
ed alla sottoscrizione di accordi tra le
parti, come quelli sottoscritti nel ‘96 nel-
l’ambito dei Patti Territoriali;

- sul piano geografico-territoriale, la posi-
zione strategica della Provincia tra le due
grandi aree metropolitane di Roma e
Napoli.

I punti di debolezza possono essere, in
prima istanza, individuati in:
- sul piano economico, la scarsa innovazio-

ne tecnologica e la riduzione dei livelli di
competizione di alcune produzioni che
hanno determinato e determinano feno-
meni di dismissione industriale;

- sul piano politico-amministrativo l’inat-
tualità di molti piani regolatori comunali,
la mancata messa a punto degli strumenti
attuativi, i tempi lunghi delle varianti, le
difficoltà di coordinamento fra i vari
livelli e settori della pianificazione, ecc.
che spesso impediscono o lasciano solo
sulla carta scelte di uso del suolo che
sarebbero, invece, essenziali per lo svi-
luppo economico del territorio;

- sul piano sociale, manifestazioni diffuse
di illegalità nel corpo sociale, in partico-
lare in alcune aree del territorio pontino,

cui non è stata posta sufficiente attenzio-
ne (abusivismo edilizio, concessioni edi-
lizie ai limiti dell’illegittimità, usi
impropri ed appropriazione di spazi pub-
blici, captazione non autorizzata delle
acque, smaltimento di reflui, deposito
non autorizzato di rifiuti, ecc.), ma
anche manifestazioni di criminalità che
rischiano di influenzare negativamente
il clima sociale;

- sul piano territoriale, carenza di infra-
strutture (rete viaria, intermodalità, ecc.)
e di servizi sia dal punto di vista qualita-
tivo, sia quantitativo.

4. Benchmarking.  Si tratta di una metodo-
logia, utilizzata dalle aziende per migliora-
re processi, prodotti, servizi, prassi e per-
formance attraverso un confronto sistema-
tico con le imprese che hanno raggiunto
livelli di eccellenza, consistente nella iden-
tificazione di standard di prestazione
(benchmark) e nella misurazione quantita-
tiva e qualitativa dei propri gap rispetto ad
aziende ritenute eccellenti in particolari
processi o nell’adozione di metodi organiz-
zativi più efficienti (practice). Nel campo
dello sviluppo locale e del Marketing
Territoriale il concetto di benchmarking si
applica alle aree geografiche piuttosto che
alle aziende. Nel caso specifico si tratta di
individuare un insieme significativo di
altre realtà territoriali che tendono ad
attrarre lo stesso target di investimento
analizzandone le caratteristiche dell’offerta
e confrontandole con le proprie, al fine di
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qualificare e quantizzare i propri gap ed
individuare le strategie più opportune per
ridurli o rimuoverli. Questo dovrà riguar-
dare anche i modi con cui un sistema terri-
toriale si promuove ed offre all’esterno. In
particolare si farà ricorso ad adeguati indi-
catori fra i quali quelli definiti dal “Quadro
di valutazione europea” e quelli utilizzati
nelle indagini di benchmarking dei princi-
pali istituti di ricerca. Al momento si ci è
limitati ad analizzare l’approccio metodo-
logico seguito da altre realtà territoriali per
la rilevazione ed il monitoraggio dell’offer-
ta localizzativa, la struttura informativa
messa in rete, i suoi contenuti e le modali-
tà di comunicazione con gli utenti interni
ed esterni al sistema, cercando di migliora-
re il proprio approccio e le proprie presta-
zioni ai livelli di eccellenza. In questa
prima fase sono stati esaminati i siti web
messi a punto da diverse Province,
CCIAA, Comuni e Consorzi per finalità di
Marketing Territoriale. A titolo di esempio
si riportano nell’ordine i seguenti tre casi di
siti web che consentono anche la consulta-
zione di cartografie con diverso grado di
efficienza, da quella interattiva a quella
semplicemente consultabile:
- Il sito della Provincia e della CCIAA di

Bergamo (http://mkter.imteam.it/) che si
compone di un Sistema Informativo, resi-
dente su Internet, denominato SIMT, che
si propone come uno strumento dinamico
per l’acquisizione e lo scambio di cono-
scenze e di informazioni relative al terri-
torio provinciale e come supporto, sia alle

decisioni dei potenziali investitori, sia per
la definizione di politiche territoriali a
livello sovracomunale. Il sistema consen-
te altresì una consultazione interattiva in
linea della cartografia tematica relativa
alle aree industriali ed agli insediamenti
produttivi, al livello di specializzazione
dei Comuni e ai vincoli.

- Il sito della Regione Molise    
(http://www.inmolise.it/ita/index.htm)
che, oltre a fornire un insieme di informa-
zioni a carattere generale sulla regione,
consente di ricercare i lotti a destinazione
industriale disponibili nei nuclei indu-
striali ASI e nei piani per gli insediamen-
ti produttivi comunali tramite un modulo
di richiesta o tramite l’interrogazione
interattiva delle relative planimetrie for-
nendo, per ciascun lotto, informazioni
circa la localizzazione, i referenti istitu-
zionali e personali, l’urbanizzazione e le
infrastrutture presenti nell’area, la proce-
dura di assegnazione, le aziende già inse-
diate e la normativa di riferimento. 

- Il sito del Comune di Prato che, oltre ad
informazioni di carattere generale, pre-
senta un insieme di carte tematiche, non
interattive, relative alle aree a destinazio-
ne commerciale, direzionale, produttiva,
ricettivo-turistica, culturale, ecc..

Questa analisi è servita in particolare per
mettere a punto una prima versione di un
sito web gis per il marketing territoriale
della Provincia di Latina, più oltre illustra-
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to, in qualche modo simile a quello della
Provincia di Bergamo, ma più ricco di
informazioni e funzionalità, essendosi
avvalso dell’ampio lavoro di analisi svolto
dall’Ufficio di Piano per la redazione del
PTCP.

5.Elaborazione della Strategia di Marketing
Territoriale da perseguire. In campo azien-
dale la pianificazione strategica è uno stru-

mento finalizzato a migliorare il rendimen-
to di un’impresa tenendo conto del suoi
punti di forza e di debolezza e concentran-
do l’attenzione e le risorse su alcuni obiet-
tivi prioritari opportunamente selezionati.
Lo stesso vale nell’ambito territoriale per il
quale occorre individuare un preciso insie-
me di obiettivi di breve, medio e lungo
periodo cui devono corrispondere azioni
ben definite, possibili e desiderabili in

Il Sito della Provincia
e della CCIAA di
Bergamo
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grado di farli conseguire. E’ questa una atti-
vità che non può essere fatta una volta per
tutte e che va adeguata e proporzionata nel
tempo sulla base dei risultati raggiunti,
delle dinamiche urbane e territoriali e degli
interessi e dei desideri dei cittadini. Proprio
per questo occorre, da un lato, monitorare
nel tempo queste dinamiche, e questo può
farlo l’Ufficio di Piano della Provincia qua-
lora il momento politico comprenda appie-
no la sua funzione di servizio all’interno
della stessa, e, dall’altro, individuare stru-
menti (URP, siti web per l’ascolto tematico,
ecc.) e strategie di ascolto delle aspettative
degli interessi organizzati e dei desideri dei
cittadini. In questo modo, coinvolgendo
tutti gli interessi organizzati e rafforzando
la collaborazione tra le istituzioni e gli ope-
ratori locali, è possibile costruire una
“visione strategica comune”, ovvero il
“quadro strategico futuro desiderabile” di
cui sopra, che dia forma ad obiettivi di svi-
luppo comuni e condivisi. La definizione
degli obiettivi e l’individuazione delle poli-
tiche in grado di farli conseguire, preve-
dendo i possibili trend di sviluppo del terri-
torio in questione, è una attività, stretta-
mente connessa con il processo continuo di
pianificazione posto alla base del PTCP,
che costituisce un reale valore aggiunto
rispetto alla pura promozione dell’esisten-
te, in grado, specie se queste azioni e que-
ste politiche verranno effettivamente messe
in atto, di massimizzare il grado di attra-
zione del sistema rispetto all’esterno. 
La strategia di Marketing Territoriale viene

definita a partire dall’analisi del sistema
nella sua componente quantitativa e quali-
tativa, cercando di determinare i contenuti
dell’offerta, sulla base delle aspettative
espresse dalle varie categorie di domanda,
selezionate tenendo conto della necessità di
innescare un processo di sviluppo sosteni-
bile.
Le fasi attraverso cui far questo potrebbero
essere le seguenti:
5.1. analisi delle categorie di domanda ter-

ritoriale e delle principali offerte con-
correnti, tenendo conto dei punti di
forza e di debolezza del sistema in
esame e degli altri sistemi similari con-
correnti;

5.2. definizione dell’idea strategica di
fondo finalizzata al raggiungimento di
macro-obiettivi di sviluppo sostenibile
in relazione, soprattutto, agli obiettivi
posti alla base del PTCP;

5.3. scelta dei segmenti di domanda ritenu-
ti compatibili con una politica di svi-
luppo sostenibile e posizionamento;

5.4. individuazione degli interventi strate-
gici ed indicazione del livello di priori-
tà. Si tratta, in particolare, di individua-
re le aree dove si vuole operare, i setto-
ri economici da potenziare ed il tipo di
azioni da porre in essere in ciascuna
area e per ciascun settore e di indivi-
duare le azioni tendenti a rimuovere i
punti di debolezza individuati;

5.5. definizione delle politiche operative di
Marketing. Si tratta di definire le azioni
sulle componenti dell’offerta e di
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comunicazione e di collegamento con la
domanda;

5.6. valutazione della fattibilità economico-
finanziaria, giuridica ed ambientale del
programma strategico definito nelle fasi
precedenti;

5.7. elaborazione dell’assetto organizzativo
necessario per attuare le strategie di
marketing programmate (attori coinvol-
ti e relativo ruolo).

Le prime tre fasi si possono definire di
marketing analitico in quanto sono fasi
propedeutiche di analisi e segmentazione
del mercato per individuare, in base a ciò
che si vuole promuovere, quale soggetto si
vuole raggiungere con la propria azione e,
cioè, i destinatari dell’azione di marketing.
Le seconde quattro fasi si possono, invece,
definire di marketing decisionale in quanto
riguardano la definizione della strategia,
delle politiche operative e dell’assetto orga-
nizzativo.
Inoltre, come è evidente da quanto sopra, le
azioni di marketing territoriale si rivolgo-
no, da un lato, verso l’interno, con l’obiet-
tivo di incrementare la qualità del territorio
(inteso come risorsa), migliorarne l’effi-
cienza e soddisfare gli operatori interni, e,
dall’altro, verso l’esterno, con l’obiettivo di
attrarre gli investitori che possono portare
nuovi capitali e risorse nel sistema.  
Gli obiettivi di breve periodo individuati
sono invece i seguenti:
- mettere a punto una procedura, per quan-

to possibile semiautomatica, in grado di
individuare e promuovere dinamicamente

l’offerta localizzativa disponibile sul ter-
ritorio;

- definire “pacchetti localizzativi” per
potenziali investitori esterni che rispon-
dano ai loro potenziali bisogni e che siano
in grado di soddisfare le esigenze di svi-
luppo sostenibile del territorio;

- esaltare e migliorare l’attrattività dell’of-
ferta concentrandosi sulla necessità di
favorire le esigenze di sviluppo e le
opportunità per l’imprenditoria locale e
per quella che si localizzerà nell’area;

- promuovere nuove iniziative imprendito-
riali all’interno dell’area sia ad opera di
investitori locali, sia esteri.

6. Definizione di un piano d’azione da porre
in essere, attraverso l’analisi e la scelta
delle leve e degli strumenti di marketing
più adatti al raggiungimento degli obiettivi.
In questo paragrafo vengono svolte ulterio-
ri considerazioni circa la fase 5.5 di cui
sopra. Occorre tenere presente che, a
seconda del settore di investimento prescel-
to, diverso è il tipo di investitore e le carat-
teristiche che egli ritiene determinanti per
localizzare il proprio investimento, cioè
sono diverse le azioni da intraprendere e gli
obiettivi da conseguire.
In generale le azioni contenute in un piano
di questo tipo possono essere le seguenti:
- le azioni volte ad adeguare, modificare ed

innovare le condizioni dell’offerta terri-
toriale, queste sono, in parte, quelle pro-
prie della pianificazione territoriale di
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livello generale e riguardano la determi-
nazione degli usi del territorio e dei rela-
tivi livelli di trasformabilità, e, in parte, di
livello di dettaglio e riguardano l’infra-
strutturazione e l’attrezzatura delle aree,
la realizzazione dei manufatti, ecc.;

- le azioni di comunicazione volte a far
conoscere al pubblico le opportunità
offerte dal territorio, a svilupparne una
determinata immagine e a rafforzarne il
posizionamento competitivo nella perce-
zione del mercato. Queste azioni sono
perseguite attraverso la pubblicità, la pro-
paganda, le relazioni pubbliche, la realiz-
zazione di eventi, siti web, ecc.;

- le misure volte a migliorare l’organizza-
zione attraverso il coordinamento degli
attori che controllano le diverse compo-
nenti dell’offerta territoriale e la costitu-
zione di una unità operativa cui affidare il
compito di gestire le relazioni con il mer-
cato, al fine di rendere attuabili le azioni
previste dalla strategia di marketing terri-
toriale;

- le azioni di assistenza e di sostegno ai
potenziali investitori in tutte le fasi che
vanno dall’acquisizione delle aree e degli
immobili offerti fino alla messa a regime
dell’attività di impresa. 

7. Attuazione del Piano. In prima approssi-
mazione l’attuazione del piano potrebbe
prevedere due fasi. La prima dovrebbe
riguardare:
- la definizione e la progettazione di

“Pacchetti Localizzativi” che presentano
elementi di vantaggio competitivo, utiliz-
zando le analisi svolte per precisare le
caratteristiche, le potenzialità di sviluppo
e le filiere strategiche presenti nel territo-
rio e precisando lo stretto rapporto fra le
caratteristiche dei siti e del loro intorno,
in relazione alle possibilità di sviluppo
del territorio, e la tipologia d’investimen-
ti compatibile;

- il coinvolgimento delle istituzioni, degli
enti locali e degli altri attori sociali e l’at-
tivazione di momenti di concertazione
locale per promuovere gli scopi dell’ini-
ziativa (ciò consente di generare una più
alta condivisione delle valutazioni circa
le potenzialità dell’offerta territoriale); 

- la realizzazione di azioni d’assistenza tec-
nica, sia ai soggetti pubblici che lo richie-
dano, sia ai soggetti privati, finalizzate al
miglioramento del grado di attrattività
dell’area, l’organizzazione di una rete di
coordinamento degli sportelli unici e l’or-
ganizzazione di un’attività di accoglienza
e progettazione di un servizio di “after
care” per gli investitori esterni.

La seconda dovrebbe riguardare la comuni-
cazione per la divulgazione e la promozio-
ne dell’offerta territoriale che potrebbe
attuarsi attraverso varie forme che vanno
dalla realizzazione di un portale internet,
ad una campagna d’immagine su periodici
nazionali e internazionali e attraverso spot
televisivi, alla produzione e diffusione di
brochure e CD ROM di presentazione del
territorio e di promozione delle opportuni-
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tà di investimento, alla realizzazione di
eventi di promozione, in Italia e all’estero,
ecc..

8. Individuazione della forma e del model-
lo organizzativo più appropriato per l’at-
tuazione del piano e per l’attività di promo-
zione degli investimenti. Diversi sono gli
strumenti ipotizzabili fra cui la creazione di
un’Agenzia di Sviluppo Locale, di un
Consorzio fra Provincia, Camera di
Commercio e Comuni, di una Società Mista
Pubblico-Privata, ecc..

9. Accompagnamento. Questa fase riguarda
le modalità messe in atto per fornire all’in-
vestitore un’assistenza puntuale nelle
diverse fasi di insediamento. Per massimiz-
zare e promuovere adeguatamente il territo-
rio sarebbe cruciale, oltre all’assistenza
degli enti locali e delle associazioni di cate-
goria, anche il coinvolgimento del sistema
bancario locale per assicurare all’imprendi-
tore un più agevole accesso ai finanziamen-
ti ed un più generale miglioramento delle
politiche di credito alle PMI. 

10. Controllo. Questa fase consiste nell’ana-
lisi degli effetti delle azioni previste dal
piano e nella valutazione della loro effica-
cia che può comportare anche un adegua-
mento ed una modifica dello stesso conte-
nuto del piano. 

IL SITO WEB GIS PER IL MARKETING
TERRITORIALE DELLA PROVINCIA
DI LATINA

Il primo step del piano di marketing terri-
toriale che si intende mettere a punto per la
Provincia di Latina è consistito nella realizza-
zione di un Sito Web / Portale che metta in
linea le informazioni già disponibili utili a
promuovere le opportunità insediative presen-
ti nel territorio provinciale. Con esso ci si pro-
pone di soddisfare sia i bisogni dell’imprendi-
toria locale, in grado di trovare un sito di ser-
vizio e di opportunità di business (con l’op-
portunità di entrare in un network diffuso d’a-
ziende del territorio), sia quelli dell’imprendi-
tore esterno che intende avvicinarsi alla realtà
locale e che, nel sito, troverà un ambiente vir-
tuale e informale con un vero e proprio per-
corso d’accompagnamento alla conoscenza
delle opportunità localizzative.

Il sito al momento contiene alcune pagine
generali che forniscono informazioni circa il
territorio provinciale ed il servizio offerto;
alcuni moduli interattivi per la registrazione
degli utenti, per la domanda e per l’offerta di
lotti, per l’invio di commenti; un’area conte-
nente cartografia tematica interattiva per l’e-
same delle opportunità occupazionali presen-
ti nell’area.

Nella prima fase le informazioni cartogra-
fico-tematiche contenute nel Sistema
Informativo per il Marketing Territoriale,
desunte dalle analisi svolte dall’Ufficio di
Piano della Provincia di Latina, consistono in:
1. I territori artificiali, desunti dalla Carta
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della Copertura del Suolo, predisposta uti-
lizzando la codifica CORINE
(Coordination of Information on
Environment), relativi alle zone industriali
ed assimilabili, che danno una dimensione
delle aree industriali previste dai piani
vigenti, P.R.G. e piani ASI, già utilizzate e
degli insediamenti diffusi nel territorio in
altro tipo di zona;

2. Le zone industriali ed assimilabili e quelle
turistiche previste dai P.R.G. vigenti,
desunte dal Mosaico dei Piani Regolatori
Generali (Pianoteca), e relativo database
associato degli usi, degli indici e dei para-
metri urbanistici, desunti dalle Norme
Tecniche di Attuazione dei Piani;

3. La zonizzazione dei nuclei industriali ASI,
prevista nei relativi piani, e relativo databa-
se associato degli usi, degli indici e dei
parametri urbanistici, desunti dalle relative
Norme Tecniche di Attuazione;

4. La Carta delle Aree tutelate per legge, di
cui all’art. 142 del D.Lgs. n.42/2004 recan-
te il “Codice dei beni culturali e del pae-
saggio”, utile a verificare la compatibilità
del contenuto dei piani vigenti per quanto
concerne le zone a destinazione industriale
e turistica rispetto al sistema dei vincoli
esistenti;

5. Il Piano Stralcio per l’Assetto Idrogeologico
delle Autorità di Bacino Regionale e Liri-
Volturno-Garigliano, per i territori di rispet-
tiva competenza, e relativo database dei
limiti di uso e trasformabilità attribuiti alle
diverse zone individuate;

6. Il Piano Stralcio Difesa Alluvioni delle
Autorità di Bacino Regionale e Liri-
Volturno-Garigliano, per i territori di
rispettiva competenza, e relativo database
dei limiti di uso e trasformabilità attribuiti
alle diverse zone individuate.

Oltre a quanto sopra sono stati inseriti nel
sistema informativo i database contenenti i
principali dati demografici e socio-economici
relativi ai 33 Comuni della Provincia relativi
ai Censimenti della Popolazione e delle
Abitazioni e dell’Industria e dei Servizi del
1971, 1981, 1991 e 2001 e relativi incremen-
ti percentuali. 

Quanto sopra consente ad un utente ester-
no di verificare le caratteristiche salienti di
ciascun Comune, collegandosi al relativo
sito, i principali dati demografici e socio-eco-
nomici e le relative dinamiche, le aree indu-
striali previste dai piani vigenti e se esse
sono:
- disponibili e non interessate da limitazioni

d’uso per vincolo o disposizione di piani
sovraordinati;

- già utilizzate e non interessate da limitazio-
ni d’uso per vincolo o disposizione di piani
sovraordinati;

- dimesse e non interessate da limitazioni
d’uso per vincolo o disposizione di piani
sovraordinati;

- disponibili ma interessate da limitazioni
d’uso per vincolo o disposizione di piani
sovraordinati;

- già utilizzate ed interessate da limitazioni
d’uso per vincolo o disposizione di piani
sovraordinati;
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- dimesse ed interessate da limitazioni d’uso
per vincolo o disposizione di piani sovraor-
dinati;

dandogli così i principali elementi in base ai
quali operare una eventuale scelta localizza-
tiva.

I prossimi passi riguarderanno la possibi-
lità di:
- selezionare i piani esecutivi (P.I.P., P.P.E.,

ecc.), verificarne l’attualità o meno ed otte-
nere, per ciascun lotto, informazioni circa la
localizzazione, i referenti istituzionali e per-
sonali, l’urbanizzazione e le infrastrutture
presenti nell’area, la procedura di assegna-
zione, le aziende già insediate e la normati-
va di riferimento;

- ottenere informazioni relative ai principali
indicatori, utilizzati a livello europeo ed
internazionale, in grado di rappresentare le
caratteristiche del territorio pontino, nel suo
insieme e nelle sue parti, e la relativa com-
petitività rispetto ad altri territori ed aree, a
partire dal resto del territorio regionale, con
il quale la Provincia è e deve essere in com-
petizione;  

- ottenere informazioni circa le politiche e le
iniziative che la Provincia di Latina ha
messo o intende mettere in atto per favorire
l’incontro fra domanda ed offerta e per
migliorare le condizioni del contesto e la
sicurezza e la vivibilità complessiva del
sistema;

- ottenere informazioni circa i finanziamenti,
i contributi e le agevolazioni disponibili, le
procedure da seguire, ecc..

LE MODALITÀ DI RAPPRESENTAZIO-
NE E GESTIONE IN AMBITO WEB
DELLE INFORMAZIONI ARCHIVIATE

I sistemi WebGIS estendono all’ambiente
internet/intranet molte delle funzionalità pro-
prie dei GIS. Essi consentono di accedere a
database territoriali remoti attraverso le fun-
zioni di un normale browser Internet, senza
necessità di acquisire software specializzato.
Da una parte le applicazioni e i portali tradi-
zionali si possono così arricchire di servizi
basati sull’elaborazione di informazioni terri-
toriali e cartografiche e dall’altra diviene
effettivamente possibile una rete di informa-
zioni territoriali distribuite attraverso Internet.

Tipicamente, le attività rese possibili
attraverso un internet browser dall’impiego di
un sistema WebGIS sono:
- la generazione e la visualizzazione di una

mappa grafica in esito ad una interrogazio-
ne del database; vengono anche forniti gli
strumenti per il controllo della visualizza-
zione (zoom, spostamento, selezione dei
temi);

- la generazione e la visualizzazione di un
elenco testuale di attributi e di informazioni
di natura geometrico-topologica in esito ad
una interrogazione del database; 

- la esecuzione di query spaziali, cioè interro-
gazioni del database pilotate da selezioni in
mappa;

- la esecuzione di query non spaziali, cioè
interrogazioni del database pilotate da input
testuali;

- l’aggiornamento interattivo (e remoto) degli
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attributi alfanumerici, attraverso form;
- l’input della posizione dell’utente (ad esem-

pio attraverso ricevitore GPS), che assume
particolare rilevanza se si considera ad
esempio la possibilità di impiego su elabo-
ratori palmari con connessioni Internet
wireless.

Esistono sostanzialmente due architetture
di accesso ai dati territoriali attraverso
WebGIS; la più semplice, client-based, prefi-
gura la necessità di impiegare plug-ins, applet
e altre varietà di estensioni del browser che
realizzano un ambiente ridotto e specializzato
di tipo desktop GIS: si scaricano file residen-
ti su server remoti e si generano localmente le
mappe. 

La seconda, server-based, prevede la
generazione delle mappe su server remoto ad
ogni richiesta del client, la cui funzione si
limita alla visualizzazione delle immagini
generate e alla raccolta dell’input dell’utente.
L’architettura server-based è quella più vicina
alle esigenze dell’ambiente aperto, per il
quale risulta fondamentale l’indipendenza
dalle caratteristiche hardware e software del
terminale dell’utente finale. 

Le applicazioni connesse alla implemen-
tazione del sistema proposto sono realizzate
con soluzione architetturale ibrida. 

I SISTEMI OPEN SOURCE

La nascita dei sistemi Open Source risale
al 1984, quando  Richard Stallman fondò il
progetto GNU e la Free Software Foundation
si proponeva di produrre un sistema Unix-

compatibile gratuito e liberamente distribui-
bile. Questo progetto diventò realmente ope-
rativo nel 1991 grazie allo sviluppo del kernel
da parte di Linus Torvald, all’epoca studente
di informatica. Nacque così il sistema opera-
tivo libero GNU/Linux.

Il modello di sviluppo Open Source/Free
Software sta modificando sostanzialmente e
velocemente il modo di intendere e di opera-
re all’interno del settore dell’Information
Tecnology, per ogni ambito e campo di appli-
cazione esistono oggi varie e valide soluzioni
aperte, di norma sviluppate da programmato-
ri di tutto il mondo che comunicano tra loro e
si scambiano informazioni attraverso
Internet, vero motore della diffusione e del-
l’accessibilità del software “aperto”. 

I maggiori vantaggi del software
open/free derivano dal tipo di licenza sotto la
quale vengono distribuiti, la più nota è senza
dubbio la GNU General Public Licence, che
norma e sancisce la libertà di utilizzare,
modificare e distribuire tale software.

Nel campo dei sistemi di trattamento dei
dati territoriali tale modello di sviluppo ha
portato alla realizzazione di sistemi che
coprono tutto lo spettro delle possibili appli-
cazioni, dalla acquisizione dei dati alla ridi-
stribuzione degli stessi attraverso la rete.

L’importanza di tali sistemi, per tutto il
settore dell’informazione territoriale, è certa-
mente determinante, in quanto gli stessi
garantiscono una alta qualità, una estesa ed
efficace documentazione e abbassano la bar-
riera di ingresso per la loro gratuità. 

I limiti consistono essenzialmente nella



mancanza di assistenza garantita e di corsi di
addestramento, ma sono attualmente superati
grazie, soprattutto, all’attivazione di nuovi e
più efficaci canali di comunicazione tra uten-
ti e tra questi e gli sviluppatori. Inoltre è nata
una rete di assistenza commerciale per le
soluzioni Open Source.

MAPSERVER

Mapserver è un sistema di gestione di
informazioni territoriali, grafiche e alfanume-
riche che provvede a fornire una serie di fun-
zionalità per molteplici applicazioni di tipo
GisWeb ed è il sistema utilizzato per la messa
a punto della cartografia interattiva in
ambiente Internet del WebGis della Provincia
di Latina per il Marketing Territoriale. Si
riportano, qui di seguito, alcune cognizioni
base di questo software sviluppato originaria-
mente dall’Università del Minnesota per il
progetto ForNet, in cooperazione con la
NASA ed il Dipartimento di Risorse Naturali
del Minnesota. La versione attuale deriva dal
progetto TerraSIP nato dalla collaborazione
dei suddetti Enti con l’OpenGIS Consortium.

Mapserver funziona come un’applicazio-
ne CGI (uno standard per interfacciare un ser-
ver http con applicazioni esterne residenti
sulla macchina server) che fornisce all’utente
la capacità di eseguire una applicazione sulla
macchina server remota secondo le seguenti
modalità:
- il server http fornisce al browser una pagina

html contenente (sotto forma di link) il rife-
rimento ad un’applicazione CGI;

- il browser esegue una richiesta al server
http, di invocazione (con eventuali  parame-
tri) dell’applicazione CGI; 

- il server http esegue l’attivazione dell’appli-
cazione CGI, redirezionando l’input stan-
dard e l’output standard;

- l’applicazione CGI elabora la richiesta e for-
nisce la risposta (es: una pagina html); 

- il server http fornisce il risultato prodotto al
browser richiedente.

Le applicazioni basate su MapServer
necessitano delle seguenti componenti:
- il software MapServer;
- un server http (Internet Information Server

Microsoft oppure Apache);
- un file di inizializzazione per la generazione

della prima vista dell’applicazione di
MapServer;

- un file di configurazione (mapfile) che con-
trolli il modo in cui MapServer gestisce i
dati;

- un file di template deputato al controllo del-
l’interfaccia utente nella finestra del
Browser Web;

- un insieme di dati GIS.
Nella chiamata a Mapserver, nella pagina

HTML, si devono definire alcuni parametri:
in particolare il riferimento ad un file di con-
figurazione che provvede a comunicare
all’applicazione quali file deve gestire e dove
si trovano. Il programma restituisce una pagi-
na modello (template, eventualmente formata
anche dalla somma di più file, soprattutto per
l’estrazione di record dalla tabella degli attri-
buti), sostituendo, in appositi spazi definiti, le
informazioni ed elaborazioni ottenute a parti-
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re dai dati GIS memorizzati sul server, in base
alle opzioni selezionate dall’utente.

Il programma CGI Mapserver

Mapserver è la componente CGI del pac-
chetto Mapserver; gestisce gli input dell’uten-
te e provvede alla creazione di immagini o di
report delle interrogazioni. Il programma
accetta input sia attraverso il metodo GET
che POST e può essere utilizzato in maniera
interattiva o come motore grafico.

Il file di inizializzazione

Può essere parte di un altro file HTML,
ma, per semplicità, potrebbe essere un file
separato; tale file provvede all’uso di un form
per inviare una richiesta al server http, che
risponde mediante l’invio di risultati da parte
di Mapserver. 

Mapserver viene lanciato ed eseguito ogni
volta che viene inoltrata una richiesta.

Questo file è semplicemente richiesto per
passare una serie di parametri nascosti nel-
l’applicazione; il file di inizializzazione è di
tipo HTML, cioè ha estensione .html o .htm;
in alternativa si può costruire un collegamen-
to ipertestuale all’applicazione, che provve-
da, comunque, a passare i parametri richiesti.

Il Codice HTML contiene quindi linee del
tipo qui di seguito descritto:
<form method = “GET” action = “/cgi-
bin/mapserver”>
in cui si definisce che i valori dovranno esse-
re inviati a Mapserver, o altre del tipo:

<input type = “hidden” name = “map”
value = “mia_dir/prova.map”>
mediante le quali di definiscono una serie di
opzioni di inizializzazione tra cui:
- il file di configurazione cui far riferimento

(file con estensione .map);
- le directory dove memorizzare i file e le

immagini temporanee;
- i layer da visualizzare.

Mapserver Map File

Definisce come i dati debbano essere
gestiti nell’applicazione, stabilisce i parame-
tri per la visualizzazione e l’interrogazione; in
definitiva è il file di configurazione dell’ap-
plicazione.

Comprende informazioni anche sul dise-
gno della mappa, la legenda ed i report di
interrogazione.

Ogni oggetto connesso con una particola-
re applicazione del software viene qui defini-
to, anche se molte opzioni possono essere
cambiate mediante applicazioni Web.

I file .map sono semplici file ASCII, che
definiscono una serie di oggetti, utilizzati per
costruire una completa interfaccia, o un sin-
golo elemento come può essere una scala
metrica. Ciascun oggetto può contenere
all’interno della propria definizione, una serie
di proprietà, compresi altri oggetti.

Il file inizia con la parola chiave map e
finisce con la parola chiave end; gli eventuali
commenti vanno introdotti col carattere #. 

Si riporta di seguito la struttura di un
Mapfile:
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Un’interessante opportunità offerta da
Mapserver è il cambio dei parametri di un file
di configurazione attraverso una URL o un
form HTML; per cambiare un valore è neces-
sario fare riferimento alla gerarchia del
Mapfile di configurazione: una map contiene
un layer, che contiene una class, la quale con-
tiene una label che a sua volta ha un colore.

Per esprimere questa sequenza si utilizza
una successione di parole chiave separate dal
carattere “_”: per esempio se si vuole cambia-
re il colore di n layer chiamato laghi, si utiliz-
zerà una espressione del tipo
“map_laghi_class_color” e si fornirà un
nuovo valore. Ai layer si può anche far riferi-
mento tramite l’indice di inserimento (es.
map_layer_0…). E’ da notare come si possa-
no modificare tutti i parametri del Mapfile,
come si possono definire entità geometriche
all’interno di layer esistenti, ma non si posso-
no definire nuovi layer.

Il file HTML di Template

Il file è usato da Mapserver come base
dell’interfaccia grafica e come meccanismo
per visualizzare le immagini generate ed altri
dati: controlla insomma come i risultati di una
elaborazione di Mapserver appaiono in una
pagina HTML; opera come qualsiasi docu-
mento HTML, tranne per il fatto che alcuni
campi possono essere modificati da
Mapserver CGI. Permette di definire la posi-
zione e le dimensioni delle mappe, legende, e
di scegliere i modi con i quali l’utente può
interagire con l’applicazione (es. browse,
query, zoom, etc.). Mapserver usa il file di
template, sostituendo le parole chiave con
informazioni sul suo stato corrente o sulla
base dati GIS, per generare il file HTML che
viene inviato al browser.

In pratica questo file rappresenta l’inter-
faccia utente: la”faccia” dell’applicazione
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MAP
IMAGETYPE PNG
EXTENT 201621.496941 -294488.285333 1425518.020722 498254.511514
SIZE 400 300
SHAPEPATH “data”
IMAGECOLOR 255 255 255
PROJECTION
“proj=laea”
“ellps=clrk66”
“lat_0=45”
“lon_0=-100”

#
# Alternatively, you can specify an EPSG code.
# “init=epsg:2163”
#
END
# Start of LAYER DEFINITIONS ——————————————————————-
LAYER # States polygon layer begins here
NAME states
DATA states_ugl
STATUS DEFAULT
TYPE POLYGON
PROJECTION
“init=epsg:4269”

END
CLASS
COLOR 232 232 232
OUTLINECOLOR 32 32 32

END
END # States polygon layer ends here
# End of LAYER DEFINITIONS ———————————————-

END # end of map file/object



agli occhi dell’utente. E’ importante control-
lare che l’azione del form che richiama
Mapserver punti al corretto programma CGI.
Si può utilizzare un normale browser per
visualizzare file template, ma si può vedere in
questo modo semplicemente lo scheletro del-
l’interfaccia e non si ha l’avvio dell’applica-
zione in quanto quest’azione necessita di
parametri del programma Mapserver CGI.

I template (modelli) vengono utilizzati
per definire l’aspetto e guidare la presentazio-
ne dei risultati, sia di una interrogazione al
data-base che di una immagine. Un template
può essere sia una URL (es.
http://www.somewere.com/[ATTRIBUTE]/in
fo.html), che un file HTML. Un’interfaccia
che permetta solo semplici pan e zoom, uti-
lizza un singolo template, mentre interroga-
zioni complesse possono richiedere moltepli-
ci file di template; l’utilizzo di URL è con-
sentito solo nella modalità QUERY o ITEM-
QUERY. In questi file HTML è possibile
inserire valori restituiti dal programma, attra-
verso parole chiave che vengono sostituite dai
valori inviati dal programma al browser. In in
questo  modo è possibile ottenere informazio-

ni come ad esempio i “layer attivi”, o l’esten-
sione spaziale della mappa in un flusso bidi-
rezionale tra utente e Mapserver.

LE PRINCIPALI FUNZIONALITÀ DEL
WEB GIS PER IL MARKETING TER-
RITORIALE

Qui di seguito si  descrivono le principali
funzionalità del sito WebGis sviluppato con
la collaborazione della RISVIEL S.r.l. così
come è oggi strutturato.

IL MODULO DI REGISTRAZIONE
UTENTE

Il sito Web messo a punto prevede che i
suoi utenti siano registrati, questo non solo
per la necessaria privacy di chi richiede o tra-
smette informazioni ma anche per potere, da
un lato, analizzare le caratteristiche dell’uten-
za e di coloro che fanno domanda localizzati-
va e, dall’altro, verificare la veridicità dell’of-
ferta. Quanto sopra risulta oltremodo utile in
quanto può consentire di monitorare la capa-
cità del sito di promuovere l’offerta localizza-
tivi della Provincia di Latina.

LE FINALITÀ DEL SERVIZIO E LE
INFORMAZIONI SUL TERRITORIO
PROVINCIALE

Una volta entrati nel sito, attraverso una
procedura di login (utente e password), si
ottiene la Home page che consente di accede-
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Il modulo di registra-
zione utente

Home page
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Descrizione del  progetto

Modulo di riciesta area
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re, mediante collegamenti ipertestuali, ai siti
ufficiali della Provincia, della CCIAA,
dell’Agenzia Sviluppo Lazio e, puntando e
cliccando entro il loro perimetro, dei 33
Comuni della Provincia in modo da potersi
fare una idea complessiva del territorio pro-
vinciale e delle sue diverse realtà territoriali.
Si è preferito fare in questo modo, piuttosto
che creare delle nuove pagine descriventi la
realtà provinciale, perché ci si è voluti avva-
lere anche delle scelte di comunicazione delle
loro specifiche realtà adottate dai diversi enti.
C’è qui da notare che non tutti i Comuni
hanno un loro sito ufficiale per cui si è ricer-
cato, fra quelli che li riguardano, quelli più
esaustivi; inoltre, fra quelli che lo hanno, non
tutti lo hanno di un livello e di una qualità
idonea, il che, in qualche misura, testimonia
delle attuali capacità di autopromozione di
questi enti.

Utilizzando, poi, il comando Progetto si
ottiene una pagina html in cui è sinteticamen-
te descritto il progetto di Marketing
Territoriale che si sta mettendo a punto per la
Provincia di Latina.

IL MODULO RICHIESTA AREA

Il modulo “RICHIESTAAREA” consente
all’utente di chiedere informazioni circa tutti
i lotti disponibili, all’interno delle aree indu-
striali di ciascun comune, selezionando il tipo
di proprietà attuale preferita (Pubblica,
Privata, Mista o Qualunque), la tipologia del
lotto richiesto (Zona industriale P.R.G., Altra
Zona P.R.G., Nucleo Industriale A.S.I., Area
Dimessa o Impianto Esistente), la destinazio-
ne d’uso del lotto (industriale, commerciale,
direzionale, turistica, terziaria, logistica,
altro) e l’intervallo dimensionale in mq
richiesto, ad esempio da 2500 a 5000 mq. 

Una volta eseguita la richiesta si ottiene
l’elenco di tutti i lotti disponibili corrispon-
denti ai parametri selezionati con due ulterio-
ri campi il primo che indica se l’informazio-
ne trasmessa è stata verificata o meno ed il
secondo corrispondente al collegamento iper-
testuale alle pagine html o al file in formato
word contenente l’eventuale “Pacchetto
Localizzativo” associato. L’elenco riportato



in una pagina html corrisponde ad una tabel-
la di un database Access di cui si riporta qui
di seguito la struttura.

L’ID associa il record di dati al lotto
riportato in cartografia per cui consente di
passare dal dato geometrico a quello alfanu-
merico riportato nel data base e viceversa.
(vedere la struttura del database nella pagina
precedente)

IL MODULO OFFERTA AREA

Il sito tende ad accrescere il proprio patri-
monio informativo tramite una interazione

biunivoca fra sito ed utente. In particolare è
previsto un modulo di OFFERTA AREA che
consente ai proprietari di lotti a destinazione
industriale o assimilabile di porre sul mercato
globale tramite internet la propria offerta.
Questa può limitarsi a fornire le indicazioni
richieste circa il Comune in cui è localizzato
il lotto, il proprietario ed i suoi recapiti (tele-
fono e indirizzo email), la localizzazione del
lotto (foglio catastale e particelle). 

Oltre a quanto sopra è possibile inviare
una immagine raster della planimetria cata-
stale, o fotogrammetrica, o di piano regolato-
re con il riporto del lotto e/o un eventuale
“Pacchetto Localizzativo” predisposto in for-
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mato html o Word, come specifica la nota che
si riporta qui di seguito per esteso: 

NOTA: “nel caso in cui l’area ricada in più fogli inse-
rirli, separati da un trattino, nel campo Foglio catastale
ed inserire le particelle di uno stesso foglio, separate da
punto e virgola, e quelle di due fogli diversi, separate
da un trattino, nello stesso ordine dei fogli,  nel relati-
vo campo. Se in possesso di stralcio planimetrico cata-
stale e/o di piano inviarlo all’indirizzo email: vagno-
zi.lt@provincia.latina.it. Se si è predisposto un
Pacchetto Localizzativo, analogo a quelli disponibili in
linea, inviarlo in formato html o word allo stesso indi-
rizzo email”.

Le informazioni una volta ricevute saran-
no immesse direttamente nei campi nel data-
base delle offerte localizzative con l’aggiunta

di un campo contenente il collegamento iper-
testuale all’eventuale Pacchetto Localizzativo
associato ed un ulteriore campo che indica se
l’informazione è stata solo ricevuta o anche
verificata.

LA CARTOGRAFIA INTERATTIVA

Una volta selezionato il comando zoniz-
zazione si ottiene la seguente pagina suddivi-
sa in tre parti:
- quella a sinistra riportante un piccolo quadro

di unione, cliccando sul quale si modifica,
nella finestra centrale della pagina, il centro
di presentazione del territorio, e la cartogra-
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fia attivabile e selezionabile, a seconda
della scala di presentazione nella suddetta
finestra centrale del territorio in esame;

- quella centrale in cui è riportata la porzione
di territorio in esame e gli eventuali temi
selezionati. E’ attraverso questa parte che si
interroga interattivamente il territorio sulla
base delle opzioni selezionate nelle altre
due parti della pagina;

- quella a destra contenente, a seconda del
livello di dettaglio e della scala di presenta-
zione, le opzioni per selezionare la zonizza-
zione di piano vigente (P.R.G., piani ASI,
ecc.), i vincoli imposti dai piani sovraordi-
nati (Piani Paesistici, Piani delle Autorità di
Bacino, Piani dei Parchi e delle Riserve
Naturali, ecc.), la presenza o meno di manu-
fatti edilizi ed i relativi usi, ecc. e un
comando utile a ridisegnare la mappa dopo
aver modificato l’insieme delle opzioni
selezionate.

I tasti presenti nella finestra centrale
hanno gli usi seguenti.

Inizialmente il contenuto della finestra
centrale è limitato alla presentazione dei soli
confini dei comuni della Provincia di Latina,
successivamente utilizzando il tasto di
ingrandimento e delimitando un rettangolo
sull’area che si intende ingrandire si potrà

ottenere la presentazione di una base carto-
grafica via via in scala maggiore, sempre che
siano state selezionate le relative opzioni
nella parte a sinistra dello schermo. 

In particolare con un ingrandimento a
video corrispondente ad una scala compresa
fra 1:100.000 e 1:50.000 il supporto cartogra-
fico sarà la cartografia I.G.M. in scala
1:100.000, con un ingrandimento compreso
fra 1:50.000 e 1:10.000 quella I.G.M. in scala
1:25.000, con un ingrandimento compreso fra
1:10.000 e 1:1.000 la Carta Tecnica
Regionale (C.T.R.) alla scala 1:10.000 e/o
l’ortofoto regionale a colori (IT2000) alla
stessa scala. 

Nella pagina seguente sono riportate due
immagini.

Nella prima, non essendo selezionata
l’opzione relativa alla C.T.R., ma quella rela-
tiva all’Ortofoto, ed essendo la scala dell’im-
magine a video compresa nel relativo inter-
vallo viene presentata a video l’ortofoto del
centro di Latina, precedentemente seleziona-

to nel modo descritto.
Nella seconda sono state selezionate uni-

camente la zonizzazione di piano e i lotti già
utilizzati, con i relativi usi, presentati nella
finestra centrale utilizzando il comando
“Ridisegna Mappa”.

per ingrandire selezionare questo tasto e delimitare il rettangolo contennente la parte da presentare a video

per rimpicciolire selezionare questo tasto

per spostare selezionare questo tasto e cliccare sul punto che verrà assunto come nuovo centro di presentazione

per ottenere la presentazione della schermata iniziale (intero territorio e confini comunali)

per ottenere informazioni su un areale selezionare questo tasto e cliccare su un punto interno all’area
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Nella successiva sono state selezionate
anche le aree tutelate per legge di cui all’art.
142 del D.Lgs. n.42/2004 recante il “Codice
dei beni culturali e del paesaggio”.

I DATI RELATIVI A CIASCUN LOTTO

Cliccando all’interno di una delle aree
evidenziate nelle due immagini precedenti si
ottiene una nuova pagina html contenente:
- un report dove sono riportati i principali dati

statistici del Comune entro il quale ricade
l’aerea evidenziata, relativi alla superficie
territoriale; alla popolazione residente alle

date dei Censimenti Generali della
Popolazione e delle Abitazioni del 1971,
1981, 1991 e 2001 con i relativi incrementi
percentuali che forniscono indicazioni circa
la dinamica demografica; alle unità locali
ed agli addetti all’industria, al commercio,
all’artigianato e totali censiti alla data
dell’8° Censimento dell’Industria e dei
Sevizi del 2001 ed i relativi valori percen-
tuali;

- le coordinate dei punti in basso a sinistra ed
in alto a destra del rettangolo che delimita la
porzione di territorio presentata a video e le
coordinate del punto selezionato all’interno
dell’area;
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- una planimetria in cui sono evidenziati in
celeste l’area selezionata ed il confine del
Comune in cui essa ricade, con il riporto di
tutti gli altri temi selezionati;

- tutti i dati relativi all’area riguardanti la
copertura antropica del suolo secondo la
codifica CORINE, la destinazione di piano
(P.R.G., Piano Nucleo Industriale A.S.I.,
ecc.) con i relativi indici e parametri urbani-
stici, i vincoli sovraordinati che eventual-
mente interessano l’area.

In conclusione si ringraziano Ulderico
Sicilia della RISVIEL S.r.l. per la collabora-
zione fornita nella messa a punto del sito
WebGis e Giovanni Casciaro, Marina Chiota
e Anna Maria Guarino per la collaborazione
fornita per la messa a punto dei dati e delle
cartografie utilizzate.
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LA CARTOGRAFIA TEMATICA PRODOTTA DALL’UFFICIO DI PIANO

Assessorato all’ Urbanistica  e alle Politiche della mobilità e trasporti 
Assessore Dott. Romolo DEL BALZO

Ufficio di Piano:
Coordinamento e direzione

Dott. Geol. Carlo PEROTTO
Prof. Arch. Luigi PIEMONTESE

Responsabile dell’Ufficio di Piano
Ing. Angelica VAGNOZZI

Struttura Operativa:
Arch. Pasqualina Costanza BUONO
Arch. Giovanni CASCIARO
Arch. Marina CHIOTA
Arch. Barbara COLARULLO
Arch. Anna Maria GUARINO
Ing. Francesco PISANO
Geol. Paolo SARANDREA

Nelle pagine seguenti sono riportate le seguenti carte tematiche predisposte per
il Piano Territoriale di Coordinamento Provinciale ed utilizzate per la messa a
punto del Sistema Informativo Territoriale per il Marketing Territoriale  (SIMT)
della Provincia di Latina:

- Localizzazione degli insediamenti industriali e assimilati e degli insediamen-
ti turistici;

- Aree a tutela paesaggistica art. 142 D.Lgs n. 42/2004;
- Autorità di Bacino: Rischio frane
- Autorità di Bacino: Rischio esondazione
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