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Dopo le polemiche
Pamministrazione
seguira la strada
della gara pubblica

Claudio Pasqualetto
VENEZIA

s Eunalagunadiveleniquel-
lanellaqualesitrovaanavigare
Massimo Cacciari con la fascia
di sindaco di Venezia. Ieri,
obtorto collo sembra di capire
daltonodell’annuncio, hadetto
stop all’accordodi sponsorizza-
zione raggiunto con Coca-Cola
Hbc Italia. Prevedeva, in estre-
masintesi, un finanziamento al-
la citta da parte della multina-
zionale di 4oomila euro 'anno
per cinque anni in cambio
dell’'uso del marchio Venezia e
della collocazione in vari punti,
dagli imbarcaderi dei vaporetti
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stampa

‘Sponsor. AVen
milionaria con |

ad alcuni spazi pubblici, di una
cinquantinadi distributori dibi-
bite, snack e gelatiche alorovol-
ta avrebbero fruttato royalties
calcolate in almeno altri3 milio-
ninel periodo.
Difronteallatempestadipole-
miche scatenata dall'intesa Cac-
ciarihadato disposizioni perche
sisegua I'iter dell'avviso pubbli-
co, nella massima trasparenza,
per la collocazione delle conte-
state macchinette, ferme restan-
do le prescrizioni della Soprin-
tendenza ai monumenti, oltre al
numero ed agli spazi gia indivi-
duati. «Cistabene - hareplicato
Alessandro Magnoni, direttore
affari generali di Coca-Cola Ita-
lia - perché il Comune potra va-
lutareinmaniera chiara. Noisia-
mo sempre intenzionatialavora-
re con Venezia per aiutarla a far
fronte alle difficoltd di mantene-
re in vita un patrimonio unico
nel suo genere attraverso il re-
stauro dei monumenti e la conti-
nuazione ditradizioni secolari.»

I conti dei Comuni. Stop all’intesa da 2 milioni di euro per i distributori in citta

Venezia, Cacciari blocca
’accordo con Coca-Cola

«Sono convinto ~ ha chiarito
Cacciari - che quando si cono-
sceranno prescrizioni, vincolie
contenuti dell’avviso le ottimi-
stiche valutazioni che oggi cir-
colano diminuiranno di mol-
to». Una frecciata diretta a chi,
anche all’interno della sua am-
ministrazione, aveva giudicato
I'accordo una sorta di svendita,
visto che il solo uso del nome
Venezia meritaben altra quota-
zione. Inrealtad daquandolacit-
talagunare haavviato un marke-
tinglegatoallasuanotorietairi-
sultati non sono stati né rapidi
né eclatanti. Masoprattutto, co-
me sempre, Venezia ed i suoi
tantiamicinel mondosisono di-
visi tra chi si scandalizzava per
la pubblicitad di un’automobile
sui teloni che copronoilrestau-
ro delle facciata di Palazzo Du-
cale e chi invece I'apprezzava
come pragmatica accettazione
dellarealta diunacitta conenor-
mi problemi di salvaguardia e
perenne carenza di fondi. C'é

guerraanche sullasocieta Vene-
zia Marketing & eventi che ora
dovrebbe gestire la partita, sul
suo ruolo, sulla apertura ai pri-
vati, sulla collaborazione con
gli operatori delle Fiere piutto-
sto che della congressualita.
Giustoieri Giuseppe Mattiaz-
zo,ad della Oltrex, la societa ve-
neziana che ha procurato la
sponsorizzazione di Coca-Cola,
sottolineavachel'esito di questa
vicendasicuramente influira sul-
la ricerca futura di qualsiasi al-
tro partner. Pi1 prosaicamente
commerciantied esercentiloca-
li non hanno esitato a parlare di
una sorta di concorrenza sleale:
0,50 euro (forse) al distributore
la stessa lattina che qualche bar
fa pagare 3 euro. C’¢ stata pure
qualche velata minaccia : «suc-
cede che le macchinette si gua-
stano..». In questo clima Vene-
ziaciriprovaimboccandolastra-
da della trasparenza. Sarcasmo
di Cacciari, che ben conosce i
suoi concittadini, compreso.

| Guna A1 Bivaieer 2069,




