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Tema fondamentale della presente tesi é la disciplina del place
branding, che, oltre a interessare il progettista della comunicazione,
interessa anche altre professioni e figure, da quella del sociologo,
dell'antropologo, a quella dell'esperto di marketing e cosi via. Tutti
punti di vista, i loro, che, seppur mossi da diversi obiettivi, vogliono
essere almeno in parte salvaguardati e raccolti, per dare, del bran-
ding territoriale, una visione completa e sfaccettata. Il primo obiettivo
della tesi e di delineare in maniera il pit possibile completa strumen-
ti, metodologie e finalita della disciplina, costruendo, attraverso cio,
tassonomie con cui indagare, in maniera critica e obiettiva, casi reali
di applicazione pratica della materia.

Pit nello specifico, i casi studio presentati sono tutti accumuna-
ti dalla possibilita di essere considerati esempi di quelli che qui ven-
gono definiti sistemi visivi multiformi, in altre parole sistemi visivi
caratterizzati dalla capacita di comunicare molteplicita attraverso
non pill un solo segno ma forme varie. La scelta di attingere proprio
da questi é legata al fatto che essi potrebbe rappresentare una tra-
duzione concreta di una qualita intrinseca dei luoghi, quella di essere,
ovvero, in costante e perpetuo divenire. A loro volta, i casi studio han-
no lo scopo di fare luce sullo stato attuale della disciplina del design
e in particolare di esplicitare i cambiamenti del ruolo del progettista
visivo, in campo territoriale e non, e, allo stesso tempo, del suo modo
di agire e di rapportarsi con gli altri soggetti.

| principali cambiamenti sociali, primo tra tutti quello legato alla
figura del consumatore che diventa prosumer, spingono in una dire-
zione di sempre maggiore inclusione e partecipazione. Non ci si accon-
tenta pit diricevere, ma sivuole contribuire; un fenomeno non nuovis-
simo ma straordinariamente importante se si pensa al cittadino come
a un consumatore che crea costantemente il suo prodotto, la cittg,
e che lo riplasma, o tenta di farlo, sulla base dei propri bisogni e desi-
deri; un consumatore, quindi, che allo stesso tempo desidera diven-



tare autore.

Con questa tesi si vuole comprendere in che modo, a partire
da questo fenomeno, la figura del designer muti e in che modo muta
il processo di produzione, che dovra necessariamente rispondere alla
domanda di collaborazione da parte di chi prima era solo destinatario.
Nascono nuove questioni e I'attenzione si sposta dal prodotto finito
al momento della sua definizione e creazione, fasi in cui é possibile
chiamare in causa gli altri, portatori di saperi taciti ed esperienzia-
li, con cui meglio definire problematiche e trovare soluzioni concrete
e reali. Si va nella direzione di un‘opera sempre pit aperta, flessibile
e dinamica che, tentando di risponde alla nuova domanda di inclusio-
ne, riplasma la figura del progettista visivo, che si trova oggi davanti
a nuove responsabilitd, nuove capacita da acquisire e nuovi strumen-
ti da gestire.

REYWORDS: PLACE BRANDING, BRANDING TERRITORIALE, INCLUSIONE, PARTECI-
PAZIONE, APPROCCIO BOTTOM-UP, SISTEMI VISIVI MULTIFORMI

The subject of this thesis is the place branding discipline, that af-
fects visual design as well as sociology, anthropology or marketing.
The points of view of these different fields, driven by various purpo-
ses, wanted to be gathered up and protected in order to show a mul-
ti-faceted overview of the territorial branding. The first aim of this
work is to present in a complete way the main tools, methodologies
and goals of the discipline, building taxonomies helpful to investigate,
in a critical way, real examples of application of the subject.

More specifically, all the case studies introduced can be consi-
dered as examples of those that are defined here multiform visual
systems, in other words visual systems characterized by the pos-
sibility to communicate multiplicity no longer with one graphic sign

but through various visual elements. The decision to draw from the-
se systems is related to the fact that they could be a concrete tran-
slation of an intrinsic quality of places, their constant and perpetual
becoming. Furthermore, case studies wanted to be used to throw
light on the current state of the design discipline, trying to explain
the changes in the role of the visual designer and, at same time, of his
way of acting with other subjects.

The main social changes, like the transformation of the consu-
mer in a prosumer, drive to a direction of greater inclusion and par-
ticipation. Receiving is not enough, it is thought to be involved; this
phenomenon is not new but it is very important considering the citi-
zen as a consumer who constantly tries to create his product, the city,
and who redefines it on the base of his needs and desires, a consu-
mer, therefore, who wishes, at the same time, to become an author.

With this thesis it is though to be understood how the figure
of the visual designer changes and how the design production pro-
cess transforms itself in something that has to answer to the new
request of collaboration by those who were only target audiences.
New problems are arising and the focus shifts from the finished pro-
duct to the time of its definition and creation, stages in which the
new subject can be included, with his personal knowledge and expe-
rience, to help defining better problems and finding real solutions.
It goes in the direction of a work more and more open, flexible
and dynamic, that, trying to answer the new request for inclusion, re-
shapes the figure of the visual designer, who today has new responsi-
bilities and who needs to acquire new skills and to manage new tools.

KREYWORDS: PLACE BRANDING, TERRITORIAL BRANDING, INCLUSION, PARTECI-
PATION, BOTTOM-UP APPROACH, MULTIFORM VISUAL SYSTEM







Definizione place
branding

Parlare di place branding significa parlare di una realta vasta che
comprende il nation branding, il city branding e il destination bran-
ding, tutti aspetti che si hanno forti punti di contatto ma che per
diversa natura hanno anche molti aspetti tra loro differenti, quali,
tra tutti, gli obiettivi che essi vogliono raggiungere. In maniera forse
semplicistica, si puo affermare che place branding é quella disciplina
che si occupa di dare ai luoghi, in un‘accezione spesso estremamente
generica, una brand, quindi curarne la loro immagine e tutto cio che
essi comunicano all'esterno cosi come all'interno, in modo da aumen-
tarne la competitivita a livello internazionale, I'attrattiva turistica
e potenziarne I'economia. In un certo senso, il place branding e quella
disciplina che consente al territorio di costruire e preservare il proprio
futuro, valorizzando in primis le proprie potenzialita e, successiva-
mente, comunicandole adeguatamente su due fronti; il primo fronte
e quello della popolazione interna, alla quale é necessario instaurare
un legame di fiducia e di orgoglio con il proprio luogo di appartenenza,
e il secondo fronte, non meno importante ma che comunque neces-
sita di interventi e attenzioni distinti, @ quello esterno, da potenziali
futuri residenti, a turisti o investitori. Gli obiettivi che possono spinge-
re un luogo ad armarsi di questo strumento possono essere davvero
molteplici ma devono essere tutti estremamente affini e connessi
con le proprie radici e soprattutto con la direzione che esso inten-
de prendere. Per questo motivo, anche gli strumenti da impiegare
o gli aspetti su cui lavorare sono distinti e possono essere catalogati
e schematizzati soltanto in parte. Nel corso del primo capitolo, la di-
sciplina verra affrontata dal punto di vista teorico cercando di met-
tere in evidenza le principali motivazioni che possono rendere neces-
sario un intervento di place branding, o gli obiettivi che lo richiedono,
cosi come i principali strumenti che sono considerati in linea generale
imprescindibili e i paragoni con altre discipline nel campo del design
e della comunicazione che servono a meglio chiarire alcune sfu-
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mature di una materia che vive in stretto contatto con molte altre.
Una volta costruite le basi teoriche per capire quello che il branding
territoriale e, sara possibile analizzare in maniera critica alcuni casi
studio, che forniranno una spiegazione pratica e concreta di quello
che oggi accade a riguardo. L'obiettivo & quello di raccogliere una ca-
sistica tale da poter comprendere I'evoluzione della materia e capire
da quali nazioni e cittd, e come, essa venga oggi sfruttata e impiega-
ta, questione che sara affrontata nel secondo capitolo e che portera,
poi, a riflessioni di pit ampio respiro.

1.1 IDENTITA TERRITORIALE,
ILLEGAME DELL'UOMO CON LO SPAZIO

Il punto di partenza di tutto il discorso e innanzitutto la dichiara-
zione del fatto che ogni luogo, si passi la generalizzazione, abbia
una propria identitd, che si @ formata del corso dei secoli, se non
dei millenni, e che & quasi impossibile da cancellare. Essa fa parte
del corredo genetico del territorio e, pur vivendo esso numerose evo-
luzioni e cambiamenti, anche drastici, continua a costituirne I'essen-
za. Fondamentale in questo senso, & la presenza dell'uomo che abita
il suddetto territorio e il legame, quasi inevitabile, che egli instaura
con esso. “L'identitd e 'immagine dei luoghi che abitiamo sono esten-
sioni dell'identita e dellimmagine di noi stessi. E una tendenza uma-
na naturale per le persone quella di identificarsi con la propria citta,
regione o paese” (Anholt, 2010). In sostanza, l'identita territoriale
risulta essere la conclusione dello scorrere e dell’evolversi della storia
e della cultura che abitano quel luogo, per mezzo della propria popo-
lazione, con la propria presenza e con lo svolgersi della vita. Tutto cio
interviene sul territorio e si palesa attraverso produzioni simboliche
a 360° che attribuiscono a esso un significato e contribuiscono
a scolpire I'immagine che la cittd, o la nazione che sigq, restituisce.

Rapporto uomo
e territorio

La riconoscibilitd, nonché l'unicita del luogo, &, in questo modo,
palesemente legata agli individui che lo abitano e lo vivono; il poten-
ziale umano é innegabile. Sono la cultura, le tradizioni, la religione,
le pratiche di sostentamento, gli stili di vita a connotare i luoghi; tut-
ti aspetti che oggi vengono salvaguardati da numerose convenzioni,
tra tutte, ad esempio, la Convenzione UNESCO per la Salvaguardia
del Patrimonio Culturale Immateriale, approvata il 17 ottobre 2003,
che mette nero su bianco la vitale necessita che tutti questi elementi
hanno nella costruzione del benessere psico-fisico-emotivo dell'uo-
mo e che per questo necessitano di protezione.

Nel corso dei secoli, il rapporto e I'attaccamento dell'uomo al territo-
rio abitato ha subito numerose trasformazioni, proprio perché legato
ad aspetti mutevoli come la cultura o al momento storico e politico
vissuto. Per esplicitare meglio questi cambiamenti si possono analiz-
zare tre fasi temporali distinte e parlare, quindi, di Premodernita, Mo-
dernita e Contemporaneitd, sottolineando in che modo il legame uo-
mo-luogo caratterizzasse quel dato periodo storico (Decandia, 2000).

La premodernita é quel periodo che va indicativamente dalla
nascita di quelle che si possono definire le prime comunita agli inizi
del XVIl secolo. La tradizione era il collante della comunita, che si rico-
nosceva, secondo Decandia, in un “unico orizzonte cognitivo”. | valori
condivisi erano gli stessi, cosi come il modo in cui la realtda delle cose
veniva vissuta. La relazione, quindi, con il proprio luogo era estrema-
mente forte. Il territorio in cui la comunita sceglieva di rimanere e di
sviluppare la propria esistenza costituiva il proprio terreno d‘azione,
e I'appartenenza a esso era cosi tanto sentita, spesso perché fattore
vitale, da spingere le popolazioni a recintarlo, marcarlo, delimitarlo
tramite espedienti fisici, quasi a sottolinearne, ancora pil esplicita-
mente, il nesso tra la loro vita e il loro spazio. Pratiche religiose, riti,
miti, credenze di vario tipo e tutto cid che esse comportavano rappre-
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sentavano un'occasione preziosa che la collettivitd aveva per unirsi
ancora pit saldamente, sia nei confronti degli altri membri, sia in re-
lazione al luogo abitato.

La modernita, che copre il periodo compreso tra il XVII secolo e la
seconda meta del XX, ha in sé il nerbo della trasformazione. L'lllumi-
nismo e la rivoluzione del pensiero scientifico influirono quasi radical-
mente sul vecchio modo di svolgere la propria esistenza nel legame
con il luogo. La ragione e la certezza della scienza ebbero la meglio
sulla credenza e la tradizione, che videro smorzato il loro potenzia-
le aggregativo. Allo stesso modo, la collettivitd e la sua evoluzione
iniziarono a non dipendere pill da queste e il territorio divento puro
spazio, svuotato da tutto il valore sociale che prima lo caratterizza-
va. Perdendo o rompendo questi legami intimi con il proprio luogo,
il luogo, che si e gia detto vivere di tale potenziale umano, perde la sua
memoria. La nascita dell'uomo come singolo essere pensante, che si
sviluppa proprio in questo momento, dall'llluminismo in poi, intacca
la visione di collettivita e pluralita tipica del periodo precedente.

A oggi si arriva alla contemporaneitd, che porta con sé una nuova
inversione di marcia che mira dritta alla rinascita della collettivita,
a dispetto di cid che la modernitd aveva, invece, disgregato. Secondo
Agamben, in La comunita che viene (2001), “per costruire comunita di-
venta necessario ristabilire relazioni di fiducia, costruire nuovi legami
affettivi, appropriarsi della stessa appartenenza mettendo in gioco
la propria singolarita qualunque e declinando percio ogni identita data
e ogni passiva condizione di appartenenza”. Occorre attivarsi per sco-
prire relazioni, ricostruire legami e punti di contatto tra uomini e luo-
ghi e tra uomini e uomini. Si riscopre I'importanza della propria tradi-
zione e della propria cultura, e, cosa ancora pitl rilevante, il concetto
di comunita viene istituzionalizzato e, di conseguenza, salvaguarda-
to pit concretamente. Il cosiddetto patrimonio culturale, fatto si di
beni immateriali quali “le pratiche, le rappresentazioni, le espressioni,

Territorio
come palinsesto
di segni

le conoscenze, le abilitda...” (Convenzione UNESCO per la Salvaguar-
dia del Patrimonio Culturale Immateriale) e fatto allo stesso tempo
di tutti quei beni definiti materiali, come i monumenti, le costruzioni,
le opere d'arte, i manoscritti, i libri, etc., (Convenzione dell'Aja) viene
con chiarezza definito "ricchezza di un luogo e della relativa popola-
zione" (def. Wikipedia). Tale evoluzione non pud che essere pensata
anche come una delle dirette conseguenze della globalizzazione, che
mette sempre pil in evidenza la necessita di distinguersi e, quindi,
a sua volta, la necessitd di ritornare a scoprire ed evidenziare
le proprie unicita, i propri fattori di distinzione. Come dichiara Carta
in L'armatura culturale del territorio (1999), "il territorio diventa un
palinsesto di segni del passato sovrapposti gli uni agli altri, cancel-
lati e ritrovati [...]. Le comunita si trasformano nel corso della storia,
producendo informazioni, stratificazioni e sostituzioni; ma alcuni
elementi permanenti del palinsesto restano costanti a fare da fonda-
mento al giudizio e al riconoscimento dell'identitd. Occorre ritrovare
queste invarianti e adattarle alle situazioni e condizioni contempo-
ranee ed é su questo patrimonio di specificita [...] che si pud fondare
un efficace e sostenibile processo d‘innovazione del territorio, che
puo diventare fonte di identita collettiva e strumento di comunica-
zione tra generazioni e di massimizzazione delle opportunita”.

Quello a cui Carta invita e lo scavare nella storia e nella memoria per
far riaffiorare quello che e gia stato definito come fonte di unicita,
la vera radice del territorio e della sua comunita che lo abita e lo ha
abitato e che, ormai chiaramente, lo ha, in un certo senso, costruito
e definito. Occorre andare oltre la struttura superficiale visibile e rag-
giungere la profonda struttura invisibile, cosi come le definisce Cala-
bi in Design della comunicazione e territorio (2009). Sempre secondo
I'autrice, le cittd, ma si pud generalizzare parlando ancora per un mo-
mento di luoghi, sono ipertesti viventi, organismi in continua trasfor-
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Le comunita si trasformano
nel corso della storia,
producendo informazioni,
stratificazioni e sostituzioni;
ma alcuni elementi

permanenti del palinsesto
restano costanti a fare

da fondamento al giudizio

e al riconoscimento
dell’identita.

CARTA, 1999.

Riscoperta identitd
territoriale

mazione, soggetti quindi a dinamiche e mutamenti di varia entita,
dotati di memorie e a loro volta di rimandi ad altri luoghi. La crea-
zione di place brand, per quanto possa essere errato parlare di crea-
zione quando si dovrebbe parlare invece di riscoperta di una identita
e di sua traduzione, & 'occasione per ricostruire la dimensione entro
cui i cittadini possano riconoscersi e tornare a sviluppare la propria
collettivitd. Essendo l'identita del luogo, come gia detto ormai, spina
dorsale della storia e dell'evoluzione del territorio, quello che occorre
fare & un passo indietro o, meglio, un'eliminazione di tutte le cose
superflue aggiunte dal tempo, nello sforzo di far riaffiorare le pro-
prie radici. "Bisogna che i monumenti cantino. € necessario che essi
generino un vocabolario [...], che contribuiscano a creare una societa
civile. La memoria storica, infatti, non é un fondo immobile in grado
di comunicare comunque, [...] va continuamente rinarrata”. Cio va,
inoltre, riletto in un'ottica antropocentrica, "anche perché, se il pa-
trimonio storico, culturale, non entra in relazione con la gente, decli-
nando linguaggi diversi e parlando a tutti, rischia di morire, incapace
di trasmettere senso e identitd a una comunita” (Valéry, citato in Fer-
rara, 2007). L'importanza della comunicazione inizia a farsi chiara-
mente evidente, almeno quanto la riscoperta della propria identita.

1.2 QUESTIONE DI REPUTAZIONE

Dal discorso precedente si pud dedurre che per ogni identita ci sia
anche una relativa immagine, che da essa e dalla sua comunicazione
scaturisce e che viene successsivamente recepita da altri. Cosi accade
per le persone, cosi accade per i luoghi. L'immagine che gli altri perce-
piscono si trasforma velocemente in quella che viene definita anche
reputazione. “La principale premessa quando si parla di place bran-
ding & che quando un luogo viene nominato, numerose associazioni
sono evocate nella mente degli individui” (Sevin, 2014). Nella mente
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dei consumatori si creano associazioni mentali basate sull'espressio-
ne visuale, verbale, comportamentale del luogo, incarnate attraverso
obiettivi, comunicazione e cultura. “Le credenze, idee e impressioni
di una persona su un luogo [...] influenzano la percezione del luogo
stesso” (Nielsen citato da Sevin, 20714). Allo stesso tempo, a influen-
zare la percezione dell'uomo, intervengono esperienze o racconti, cosi
come desideri e pregiudizi. Tutto cio crea sostanzialmente quello che
molti chiamano filtro, in grado addirittura di distorcere la realta dei
fatti, di influire sulle attese future, di dare pesi e rilevanze diverse alle
politiche che il luogo attua per evolvere e svilupparsi.

Anholt, consulente politico indipendente esperto in luoghi e perce-
zione, afferra il nocciolo della questione dicendo che, nella maggior
parte dei casi, esiste un divario tra identita effettiva di un territorio
e l'identita percepita. Ovviamente questo pud accadere sia in positi-
vo sia in negativo ma é quando cid influenza negativamente un luo-
go che pit occorre prendere in mano la situazione. Il vero problema,
come viene detto in Places: Identity, Image and Reputation (2010),
é che l'opinione pubblica molto spesso tende a essere superficiale
e quindi a lavorare per cliché, per stereotipi. L'autore li definisce veri
e propri indici di ignoranza, molto spesso legati alla disinformazione,
che, pero, hanno sufficiente forza da intaccare I'immagine di un luogo
e che, solitamente, tendono a instaurarsi nell'immaginario collettivo
in maniera estremamente profonda. Talvolta, quindi, una place brand
non rappresenta soltanto una soluzione ma anche un problema
di partenza. Molti territori, infatti, tendono a brandizzare in manie-
ra sbagliata gli altri e a determinare “un atteggiamento sfavorevole
alla localita” (Kotler citato in Anholt, 2010). L'aspetto pit importan-
te & che influenzando il modo in cui le persone percepiscono questi,
la reputazione puo anche influire sul modo in cui essi si comportano
nei confrontidel luogo. Di nuovo, sia in positivo sia in negativo. Si pensi

Divario tra identita
territoriale e imma-
gine percepita

Immagine
da guadagnare
non da costruire

al famoso Made in..., tanto caro ad alcune nazioni, tra cui quella italia-
na. Molto spesso, I'E&ffetto del paese d'Origine, appunto il cosiddetto
Made in..., rappresenta “una scorciatoia per una decisione informata
d'acquisto” (Anholt, 2007). La fiducia precedentemente instauratasi
tra consumatore e territorio diventa sinonimo di qualita, nonché ga-
ranzia di guadagno. Se da un lato Made in Italy pud significare gusto,
ricercatezza e alto livello, dall'altro lato Made in Ching, che pur si basa
sugli stessi meccanismi, da il /a a concetti come mancanza di qua-
lita, omologazione e scarso valore. € evidente come la reputazione,
in questo senso, possa cosi arrivare ad avere un ruolo alquanto deci-
sivo sul versante economico e sociale di un territorio.

Si deduce la necessitd, in casi negativi, di andare a modificare I'im-
magine che alcuni luoghi si sono creati di un altro. Il punto e che se
da un lato “l'identita di un paese, poi, cambig, la reputazione non
va alla stessa velocita” (Anholt, 2007). Tali immagini, dice Anholt,
sono straordinariamente robuste, certamente pit stabili che liquide.
Esse si sono formate attraverso decadi e non sono qualcosa di vo-
latile (Ahnolt, 2010). Tra l'altro, la reputazione che un territorio
ha non dipende soltanto da cid che esso fa e da come si presenta,
ma dipende anche dalla cultura di chi lo giudica ed é ovviamente
impossibile pensare di poter manipolare la percezione che milioni
di persone hanno. Ci6 che un luogo deve e pué fare é tentare di guada-
gnare un'immagine di sé migliore, né costruirla né inventarla, afferma
sempre Anholt. In sostanza, i territori hanno delle brand images ma
cio non equivale a dire che essi possano essere brandizzati (Anholt,
2010). Il modo per guadagnare una migliore reputazione & sforzarsi
di essere cio che si desidera apparire” (Socrate citato in Anholt, 2010).
Occorre iniziare a comportarsi e ad agire in modo da riuscire a mani-
polare e influenzare il modo in cui si viene percepiti. Bisogna, pero,
avere coscienza di cid che si fa e soprattutto occorre agire sulla realta,
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su aspetti concreti e mai direttamente sullimmagine stessa.
Occorre ambire a una reputazione autentica e, ricollegandosi al pa-
ragrafo precedente, occorre lavorare nel pieno rispetto della propria
identitd, non costruendo da zero qualcosa che nulla ha a che fare
con la propria natura, ma rimodellando cid che si possiede in un‘ot-
tica migliore e pili positiva. Il rischio, infatti, & quello di narrare
una storia che non rispetta la propria e di non rievocare quella me-
moria collettiva in cui la popolazione si rivedrebbe e riconoscerebbe.

1.3 TRA CORPORATE BRANDING,
ADVERTISING € PUBBLICA UTILITA

Per meglio far comprendere le sfumature della materia, la disciplina
del place branding é stata confrontata con altri aspetti del mondo
del design e della comunicazione in generale, forse al momento me-
glio conosciuti e pitl impiegati, che gia spesso vengono utilizzati come
mezzo di paragone ma che sono allo stesso tempo soggetti a incom-
prensioni. Per prima cosa, si parte col definire cid che una brand sia,
perché & con essa che si ha fondamentalmente a che fare. “Brand
¢ un termine che cattura I'idea della reputazione osservata” (Anholt,
2010) e questo mette in luce chiaramente il legame con quanto pre-
cedentemente descritto. Sempre secondo l'autore, in L'identitd com-
petitiva (2007), "brand é senza dubbio una parola pericolosa, carica di
dimensioni emotive e anche negative ma il concetto di brand e mol-
to potente ed e di fondamentale importanza per la gestione di cit-
ta, regioni e nazioni: esso coglie perfettamente l'idea che ogni luogo,
o localita, ha bisogno di capire e gestire la propria identitd interna
e la propria reputazione esterna”.

Uno dei paragoni pili impiegati & senz'altro quello tra place bran-
ding e corporate branding. Spesso ci si @ chiesto se effettivamente

Rispettare sempre
la propria identitd

Place branding
e corporate branding

si possa fare un parallelo tra queste due facce della comunicazio-
ne ed effettivamente alcuni punti di contatto senz'altro emergono.
“€ntrambi si rivolgono a diversi gruppi di stakeholder, hanno un
alto livello di intangibilitd e complessita e necessitano di fare i conti
con la responsabilitda sociale, con molteplici identitd e con uno svi-
luppo possibilmente a lungo termine” (Ashworth, Kavaratzis, 2009).
Si assiste, spesso, al “tentativo emergente di adeguare il corporate
branding al place branding e, in particolare, al city branding. Si par-
te dal presupposto che le persone concepiscano la citta allo stesso
modo in un cui concepiscono le marche; e nella mente degli indivi-
dui che la cittd deve innanzitutto prendere forma, attraverso la tra-
sformazione di percezioni e immagini che gli stessi hanno della cit-

s

ta" (Molino, 2010). E vero che luoghi e brand sono entrambi network
di associazioni mentali, una metafora forte che certamente regge,
ma il paragone non pud essere sostenuto in toto. Il confronto tra ter-
ritorio e prodotto e tra territorio e azienda é vero soltanto in parte.
Un luogo, per natura, ha la necessita di rapportarsi con un numero
di individui molto pit eterogeneo; “un luogo gode di una complessi-
td identitaria e culturale estremamente grande. € uno spazio dal-
le pit svariate sfaccettature in quanto e la realta in cui gli individui
si incontrano, si relazionano, si muovono, si riconoscono e ancora pil
significativamente esistono” (Rizzo, 2012). Secondo Anholt, inoltre,
“brand é una metafora perfetta per il modo in cui i paesi competo-
no tra loro nel mercato globale” (Anholt, 2007) e da questo versan-
te luoghi e aziende si somigliano estremamente nel loro tentativo
di attrarre su di sé I'attenzione e di essere preferiti e scelti tra tanti
altri. Una differenza che a conti fatti é, pero, quasi sostanziale é che
le aziende non sono completamente democratiche; possono per-
mettersi di definire la propria identita a tavolino, di decidere, sempre
a priori,come presentarsi e costruire di conseguenza la loroimmagine
e soprattutto controllarla molto pit direttamente. Si é gid detto che
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per un territorio cio non & possibile; esso deve tenere fede alla propria
origine e alla propria memoria e salvaguardare tali fattori nel tenta-
tivo imprescindibile di salvaguardare i propri cittadini. E da ribadire,
in sostanza, che quando si parla di identita di luoghi si parla di qual-
cosa che essi possiedono gia intrinsecamente a monte, nel proprio
codice genetico, e non si sta dicendo che i territori possano essere
brandizzati meccanicamente come avviene invece per un qualsiasi
prodotto. Il succo da risottolineare é che

qui non si parla

di creazione di valore

ma di riscoperta

del value del brand

luogo, assodato

che lo stesso sottaccia

un dormiente asset

valoriale pre-esistente.

ANHOLT, 2010.

Place branding
e advertising

[l vero problema, che Anholt ammette, & che il termine branding gene-
ra incomprensione. £sso rimanda a “giochetti di marketing”. Quando
si parla di place branding, poi, “la gente pensa a tecniche di propa-
ganda/promozione per vendere un paese” (Anholt, 2007). Il branding
¢ invece uno strumento di ricostruzione e sviluppo che molti luoghi,
perd, impiegano in modo superficiale, contribuendo ad arricchire
un immaginario errato e poco produttivo. L'aspetto che pill si coglie
della disciplina é legato alla “creazione di un logo da applicare su ma-
teriale promozionale o al massimo a quello della creazione di slogan”
(Ashworth, Kavaratzis, 2009), mentre, invece, si tratta in sostanza
di guadagnarsi fiducia. La percezione che nella maggior parte dei casi
si ha, & "limitata quindi all'advertisting e di conseguenza I'importanza
che il place branding ha passa in secondo piano” (Wahyurini, 2012).
Con il settore pubblicitario certamente ci sono dei legami comuni;
entrambe le discipline prevedono l'invio di un messaggio al pub-
blico e da questo non possono prescindere. Il problema é che “con-
dizione base affinché un messaggio pubblicitario di qualsiasi tipo
sia efficace e che il pubblico dia il permesso al mittente di inviarlo.
Significa che I'atto del comunicare deve essere percepito come legitti-
mo” (Anholt, 2010). In sostanza, si & davanti al grande problema della
comunicazione: inviare un messaggio non é condizione sufficiente
affinché esso venga ricevuto. | destinatari devono essere preparati
ad ascoltare, devono averne la voglia e devono avere gli strumenti
giusti per poter afferrare correttamente cid che viene comunicato;
in cambio, spesso, pretendono qualcosa, come “essere genuina-
mente informati [...], emozionati o intrattenuti” (Anholt, 2010).
Il place branding &, in questo senso, forse pit vicino alla propaganda
che alla pubblicitd; @ molto pit vicino a tutte quelle campagne politi-
che o culturali a cui il ricevente da con molta pit facilita la possibilita
di parlare. Ormai ci si aspetta la vendita di un prodotto, il tentati-
vo di carpire l'attenzione del consumatore per fargli preferire questo
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a quello,ma il successo del branding territoriale sta nel potere perva-
sivo del messaggio che contiene. “Se qualcosa riguarda anche me,
vi pongo pil attenzione” dice Anholt, che aggiunge, perd, come, ovvia-
mente, la sola promozione diun luogo possa cambiare soltanto di poco
I'immagine che sihadiesso, specie se gia estremamente stabilizzata-
si nella mente altrui. "Affermare che la pubblicitd produca una nuova
immagine é come affermare che apro I'ombrello ogni volta che inizia
a piovere e che, quindi, io sia un mago perché posso far piovere apren-
do l'ombrello” (Anholt, 2010).

€ forse la questione etica lo scarto maggiore e piil intenso tra pla-
ce branding e corporate branding e tra place branding e advertising,
questione che si ricollega a quanto appena detto riguardo al dover
conquistare il diritto di essere ascoltati. L'attenzione sociale non &
affatto nuova nel settore del design e della comunicazione e, per con-
tinuare questa lista di analogie tra le diverse branche della disciplina,
e la grafica di pubblica utilita uno degli esempi maggiori di comuni-
cazione corretta. Nasce negli anni Settanta e la sua definizione viene
formalizzata per la prima volta da Albe Steiner; il contesto di par-

P

tenza é importante ed é "politicamente orientato, nasce nelle ammi-
nistrazioni di centro-sinistra, particolarmente attente alle esigenze
dei propri cittadini”, dice Ferrara (2007). Da un lato ci sono effettiva-
mente dei punti di contatto con il mondo dell'advertisting, ma la sfera
della pubblica utilita in generale ha come obiettivo primario “il for-
nire un‘informazione socialmente etica e corretta al cittadino” e non
di vendere (Ferrara, 2007). "La necessita di una comunicazione pub-
blica e utile & viva anche oggi, inalterata nel tempo”, afferma I'autrice,
e rappresenta il cuore centrale del brand territoriale, che ancora
unavolta ha e deve avere come principale fine la creazione del benes-
sere cittadino, nonché la sua salvaguardia.

Place branding
e Pubblica Utilitd

Identitd competitiva

1.4 L’IDENTITA COMPETITIVA

Sono state, quindi, gettate le basi per comprendere in linea generale
le sfaccettature principali del place branding e gli elementi cardine
da tenere a mente, specie I'aspetto legato alla riscoperta e alla riva-
lutazione della propria identita pit che della sua creazione. Anholt,
nel suo libro L'identita competitiva (2007), riesce a riassumere
in maniera chiara e precisa che cosa voglia dire oggi per i luoghi curare
e gestire la propria brand, perché e come dovrebbero farlo. Di segui-
to, passo passo, si evidenziano gli step che ognuno, da una nazione
a un piccolo comune (con le dovute e specifiche differenze), dovrebbe
tenere a mente per direzionare al meglio la propria strategia futura
e, di conseguenza, anche gli sforzi per attuarla.

A causa della globalizzazione, oggi sempre pill forte, differenti paesi
ecittdsisonotrovatiadovercompetere con glialtri “perla propria fetta
diconsumatori,turisti,investitori,studenti,imprenditori,eventisporti-
vi e culturali internazionali e per guadagnarsi lI'attenzione e il rispetto
dei grandi media, dei governi e dei popoli degli altri paesi” (Anholt,
2007). In sostanza, ogni territorio, oggi, dovrebbe sforzarsi di emerge-
re, di apparire pitl competitivo e attrattivo rispetto agli altri, di guada-
gnare turisti e investitori e di ottenere una posizione a livello globale
sempre pil elevata. Ovviamente, la competizione non si gioca soltan-
to su un fronte, quello, appunto, globale, ma anche sul fronte locale.
Nasce oggi, infatti, il termine glocalismo che indica la complessita
di orizzonti sempre piu ampi e articolati che i luoghi, cosi come
le imprese, si trovano oggi davanti, in accordo con quanto affermato
da Anholt nel testo prima citato. Da nation branding, termine coniato,
tra I'altro, ancora una volta dall'autore nel 1996, si passa a parlare
di competitive identity, che effettivamente esplicita in maniera molto
diretta I'idea di una “lotta” per emergere e che non ha a che vedere
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certamente soltanto con il branding in senso stretto, ma che chiama
in causa anche la gestione economica e politica del luogo. & chiaro
quanto la materia sia complessa e quanto necessariamente debbano
intervenire pit professionalita nel gestirla, cosi come si debbano pren-
derein considerazione pit aspettilegati al territorio per portare avanti
un progetto completo. “L'identitd competitiva & sia un sistema di auto-
difesa sia un comportamento pro-attivo: é la risposta necessaria con-
tro la naturale tendenza banalizzante dell'opinione pubblica” (Anholt,
2007). € il valore aggiunto che ogni territorio deve sapere enfatizzare
e comunicare per “cambiare il proprio soggetto, ponendo l'attenzione
sulla propria posizione nel mondo” (Anholt, 2010). Si dice, molto spes-
so, che serva a collocarsi sulla mappa a riposizionarsi, a dire sostan-
zialmente a tutti gli altri dove si , chi si é e cosa si fa per arrivare lad-
dove siambisce. [l discorso regge praticamente per qualsiasi territorio,
dal pit sviluppato a quello ancora in crescita ma senz'altro per quelli
pit piccoli la questione assume un'importanza maggiore. Molti spes-
so essi sono marginali dal punto di vista economico, non hanno mai
fatto qualcosa di particolarmente rilevante, prodotto personaggi fa-
mosi che sono diventati in un certo senso testimonial o portavoce
del luogo o hanno sempre tenuto un basso profilo e non hanno mai
comunicato, magari né allinterno né all'esterno, il loro potenziale.
Soprattutto per questi, quindi, la cura dell'identita competitiva & il
mezzo indispensabile attraverso cui raggiungere la crescita. | paesi
chenonsonofortihannobisognodiessereinteressantil...]elasorgen-
te del loro essere attraenti & [...] la loro identita individuale, la cultura,
la storia, la terra, le tradizioni...” (Anholt, 2010), il patrimonio cultu-
rale.

Il punto di partenza é capire quali siano i punti deboli su cui inter-
venire e quali i vantaggi che gia si possiedono da continuare a por-
tare avanti e a cui dare maggior rilievo. | Saffron City Brand Criteria

L'identita competitiva
e sia un sistema di autodifesa

sia un comportamento
pro-attivo: e la risposta

necessaria contro la naturale
tendenza banalizzante
dell’opinione pubblica.

ANHOLT, 2007.
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definiscono i punti su cui ogni citta dovrebbe interrogarsi, ma che in
una certa misura potrebbero essere anche d'aiuto a regioni e nazioni.
Per prima cosa bisogna interrogarsi su orgoglio e personalitd degli
autoctoni, che devono avere del luogo che abitano una buona se non
ottima considerazione, in grado di avere ripercussioni positive addi-
rittura sull'opinione estera. Le peculiarita della cittd sono senz'al-
tro da evidenziare; é molto pill sensato giocare sui punti di unici-
ta e distinguersi cosi pitl facilmente dagli altri luoghi, che fare leva
su aspetti che bene o male possono essere ricondotti anche ad altri
territori. Ambizione e business giocano un ruolo importante; se non
ci si da la possibilita di aprirsi a nuovi progetti o di investire, nonché
di attrarre investimenti, la crescita viene preclusa. Importante @,
quindi, fare in modo che il luogo si attivi e compia le scelte giuste,
quelle che gli garantirebbero attenzione e sviluppo. Le percezioni e le
conoscenze che di esso si hanno devono essere ben gestite; devono
essere positive e, successivamente, ben accessibili. Si @ potuto gia
tutto sommato capire come la disinformazione possa essere delete-
ria per un territorio, che rischia di essere giudicato in maniera comple-
tamente sbagliata soltanto perché le proprie potenzialitd non sono
state rese alla portata di tutti. Agio e comfort devono essere garantiti
atutti,siaaresidenti,che aturistidiqualsiasitipo. Alto dovrebbe esse-
re cio che viene definito valore conversazionale. Se unavisita a un dato
luogo pud essere argomento piacevole di cui parlare, sara pit semplice
innescare un ottimo passaparola e suggerire emozioni positive nella
mente nei propri conoscenti, in questo modo molto pill ben disposti
a modificare il loro giudizio sul luogo che iniziano a conoscere at-
traverso le parole di una persona fidata, che in un certo senso fa da
garante. Localizzazione, attrazione e anomalia sono elementi che so-
litamente un territorio si trova ad avere per natura. Una posizione
favorevole certamente rappresenta un‘ottima occasione di sviluppo,
lo ha sempre fatto nel corso dei secoli fin dall'antichitd, cosi come

Strategia,
vettore direzionale

costruzioni, spazi naturali e ambienti che non possono essere trovati
da nessuna altra parte, che la natura ha fornito a quel territorio o che
l'uomo si & costruito da sé.

Dopo quello che pud essere definito uno screening, si ha bisogno
di un vettore direzionale. Molto spesso nel mondo del design si
parla di visione o di ideazione e visualizzazione di uno scenario
futuro a cui far prendere vita. Il discorso & esattamente lo stesso
e certamente vale per i luoghi. La visione, o “"vocazione del territo-
rio, e la risultante sviluppata nel tempo di fattori diversi: la partico-
lare composizione delle risorse materiali e immateriali del territorio,
gli indirizzi culturali e ideologici consolidati, [...], 'immagine percepita
dagli stessi attori che ne fanno parte e da quelli esterni. La vocazione
del territorio é anche il risultato delle funzioni istituzionali ed econo-
miche [...]. €ssa poggia spesso su alcuni fattori di eccellenza di cui
il territorio @ dotato e che lo distinguono in maniera consistente dalle
aree concorrenti” (Caroli, 2006). Uno scopo comune é quello che oc-
corre a un luogo per perseguire i propri obiettivi ed & una condizione
necessaria affinché ci si muova tutti nella stessa direzione e non si
trasmetta un'immagine frammentata o incoerente. Tale scopo, che
di fatto é d'ispirazione per esso e per il suo sviluppo, “rappresenta il
riferimento primario per la definizione della strategia di marketing
territoriale. Indica il percorso evolutivo pill naturale per il territorio,
poiché esprime le funzioni dove esso pud risultare maggiormente
competitivo” Caroli, 2006). Passare dalla visualizzazione della dire-
zione da intraprendere e degli obiettivi da raggiungere alla stesura
e alla gestione di una vera e propria strategia non e assolutamente
semplice. Il primo errore in cui si pud incappare &, una volta definite
le proprie ambizioni, di limitarsi a comunicarle. Lavorare per raggiun-
gere un'identitd competitiva non significa affatto questo; non si trat-
ta di parlare dei propri desideri, ma di far comprendere in che modo
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quei desideri si siano formati, dove stiano le loro fondamenta e in che
modo facciano parte e costituiscano I'identita del luogo.

Citando nuovamente Anholt, in linea generale, una strategia, per
essere valida, deve essere creativa e memorabile ed essere quindi
accompagnata da un modo di raccontare le cose, che dia alla visione
il giusto taglio. Deve essere possedibile soltanto da quel luogo, deve
quindi essere rappresentativa di tutti quei fattori di unicita e distin-
zione che caratterizzano, nei limiti del possibile, soltanto quel territo-
rio. Deve essere mirata, non lasciare spazio a disambiguita e basata
su una precisa storia da raccontare, senza temere di mettere da par-
te alcuni aspetti e allo stesso modo senza essere troppo restrittiva.
La capacita, infatti, di parlare pit linguaggi e di saper dialogare con
pil stakeholder & dote cara per coloro che vogliano vincere la com-
petizione. La strategia messa in gioco deve risultare motivante, deve
essere una vera e propria spinta al cambiamento, che deve venire
un po’ da tutti. Deve saper mettere in gioco pit forze e garantire
ilpassaggiodalle sole parole aifatti. Non deve essere autoreferenziale,
ma deve saper comunicare una promessa fattibile, autentica, veritiera
e soprattutto significativa. Infine, deve essere solida e pratica, ma
allo stesso tempo flessibile per potersi adattare a contesti diversi
e per poter reggere in maniera ugualmente valida per un periodo
di tempo quantomeno discreto. Ovviamente, il modo in cui si debba
impostare la propria strategia non é scritto una volta per tutte, anche
se alcuni strumenti hanno una certa forza intrinseca che potrebbe,
se indirizzata nel giusto modo, garantire buoni risultati (verranno
con pill precisione presi in considerazione nel prossimo paragra-
fo). Anholt in linea di massima, definisce alcuni principi da cui non
si dovrebbe prescindere. La strategia impiegata deve comunicare
una brand onesta, che rappresentila vera essenza del luogo e che non
distorca la sua immagine né suggerisca delle prospettive difficilmen-

Strategia, Sostanza
e Azioni Simboliche

te raggiungibili o, peggio ancora, facilmente sfaldabili. Per raggiunge-
re concretamente tutto questo, I'autore suggerisce di accompagnare
alla strategia, ovvero la consapevolezza di cio che si vuole ottenere,
la sostanza, per lui I'esecuzione vera e propria, accompagnando tutto
con azioni simboliche particolarmente comunicative, coerenti tra loro
e applicabili in contesti diversi. Suggerisce una ricetta che, se applica-
ta correttamente, é in grado di condurre verso gli obiettivi strategici
definiti, ma che se mal gestita pud avere anche effetti opposti. Per lui:

[STRATEGIA SOSTANZA [ AZIONI SIMBOLICHE ] S ANONIMATO

+[ AZIONI SIMBOLICHE ] 2 INCOERENZA

)| )
[ STRATEGIA ] [ SOSTANZA ]
)+ ( )

[STRATEGIA + SOSTANZA +[ AZIONI SIMBOLICHE ] > COERENZA

Affinché la competizione a livello glocale venga gestita adeguata-
mente, Anholt suggerisce il coordinamento come strumento di ge-
stione strategico. Gruppi diversi devono parlare la stessa lingua
e lanciare gli stessi messaggi; “se un singolo componente sbaglia
o offende, l'intera entitd [...] @ implicata” (Anholt, 2010). Per questo
propone un organo guida, che chiama Media Centre, che dovrebbe
occuparsi della difesa del luogo in questione, gestendo i contatti con
i media internazionali. "Bisogna armonizzare tutto” (Anholt, 2007)
e avere troppi organi in prima linea nella gestione dell'immagine
territoriale pud diventare poco utile e sgretolare l'identita del luo-
go, suggerendo sfumature tra loro diverse e magari contraddittorie.
Il coordinamento tra enti, in quest'ottica, viene ormai riconosciuta
da molti come indispensabile. Caroli afferma che "i sistemi econo-
mici locali all'interno di uno stesso paese devono cercare modalita
di collaborazione per rafforzare i loro sistemi in vista in uno sviluppo
su terreno sempre pit ampio (Caroli, 2006). Secondo I'autore, i po-
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tenziali effetti positivi sarebbero molteplici. Attraverso un ente co-
ordinatore, si riuscirebbe con piil facilita a “raggiungere le dimen-
sioni ottimali per I'avvantaggiarsi delle economie di agglomerazione
e a rafforzare la complessiva attrattiva dei singoli ambiti coinvolti.
Si riuscirebbe a realizzare grandi progetti che per natura e dimensio-
ne richiederebbero una "multilocalizzazione” delle attivita e “si raf-
forzerebbe in generale la propria visibilita e immagine percepita”.
Sivedra chiaramente nel prossimo capitolo, analizzando le schede dei
casi studio presi in considerazione, come, in effetti, alcuni paesi e cit-
ta abbiano ormai iniziato ad agire oggi proprio secondo quest'ottica
e come una delle prime fasi del progetto di gestione dell'identita com-
petitiva sia proprio quello di istituire uno o pit organi coordinatoria
cui fare riferimento durante lo sviluppo dellintero piano strategico,
in tutti i suoi aspetti..

Quanto meno in linea teorica, probabilmente, i principali nodi della
materia sono stati trattati ma occorre anche specificare, come gia
accennato all'inizio, che il termine place branding & in realtd un ter-
mine ombrello, che, per definizione, raccoglie dentro di sé anche city
branding, nation branding e destination branding e tutti gli obiettivi
e le modalita di azioni differenti che questi portano con sé. Le diffe-
renze sono tutto tranne che irrilevanti. La differenza tra una nazione
e una cittd, /in primis, non e soltanto quella dimensionale né dipen-
de soltanto dal grado di complessita intrinseco a esse. Ad esempio,
gli aspetti che concorrono a definire, giudicare o comunicare una na-
zione sono ben diversi da quelli che I'uomo impiega per classificare
e descrivere una citta. Gli indici che definiscono una nazione sono sei
secondo Anholt e rappresentano canali distinti attraverso cui I'identi-
ta territoriale si sviluppa, che dovrebbero essere tra loro in equilibrio
e tutti equamente considerati nel definizione dell'identita competitiva
del territorio. Il grafico seqguente li rappresenta sinteticamente:

Anholt “Nation
Brands Hexagon”

Tab 01. NATION BRANDS HEXAGON

PROMOZIONE
TURISTICA

)

PERSONE
€ POPOLAZIONE

BRAND
DI ESPORTAZIONE

NATION BRAND

POLITICHE
DI GOVERNO

CULTURA
€ TRADIZIONE

INVESTIMENTI
E IMMIGRAZIONE

Anholt, 2007.

Con promozione turistica s'intendono attivitd concrete che hanno
come obiettivo la creazione di esperienze per il turista e per i business
man in grado, oltre che di attirarli nel proprio territorio, di far mutare
in senso positivo la loro percezione e nei migliori dei casi di innesca-
re un proficuo passaparola. Con brand di esportazione s'intendono
i brand di esportazione che possono diventare ambasciatori del
paese e diventare sinonimo di qualitd a tutto tondo. Ovviamente
cio ha senso quando il Made in... & legato a percezioni positive ma
soprattutto quando l'origine del brand é chiara a tutti. Le politiche
di governo devono contribuire a elevare la qualita della vita dei propri
cittadini, inorgoglirli e ad avere in questo modo anche effetti positivi
sulle popolazioni straniere. Gliinvestimenti, dall'interno e dall’esterno,
devono servire ad attirare attenzione e capitale, sia finanziario sia
umano. cultura e tradizione costituiscono un patrimonio da sal-
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vaguardare per qualsiasi nazione; il livello di produzione culturale
e qualcosa da elevare costantemente per il suo essere in grado
di costruire, cosi come anche di distruggere, la reputazione territo-
riale. Le persone, infine, costituiscono un altro canale che concorre
a definire una nazione e il suo livello di sviluppo, sia politico, sia so-
ciale, sia civile.

Per le cittq, invece, il discorso cambia; di esse si considerano aspetti
molto pitl pratici e tangibili, come "il clima, I'inquinamento, i trasporti,
il divertimento, il costo della vita..." (Anholt, 2007). Anche gli indici di
riconoscibilita cambiano, come si vede nel grafico a pagina seqguente.

Con presenza s'intende la posizione che la cittd ricopre nei confronti
delle altre citta a livello internazionale, quanto, appunto, sia presen-
te all'interno del marcato e quanto vanga presa in considerazione
0 come punto di riferimento e paragone. Luogo é il sunto di tutti
gli aspetti fisici che la caratterizzano e che possono diventare aspet-
ti vantaggiosi da enfatizzare e unicitd da salvaguardare, cid che po-
tenzialmente potrebbe distinguerla a colpo d'occhio da altre realta.
Con potenziale s'intendono le opportunita che il luogo ha da offri-
re, in termini economici cosi come educativi e che possono far si che
esso venga preferito a un altro simile. Si parla, quindi, di possibili-
ta di trovare lavoro, di costruire nuove imprese o di poter usufruire
di servizi all'avanguardia. Il ritmo & lo stile di vita di chi lo abita, che
puod diventare fonte di attrazione per alcuni destinatari. Gente é sia
cio che si pensa degli abitanti del luogo ma sono anche tutte quelle
percezioni legate al come ci si troverebbe una volta Ii; ad esempio,
questioni legate alla sicurezza pubblica cosi come ai trasporti. Infi-
ne, i prerequisiti sono tutte quelle percezioni sulla cittd che ognuno
porta con sé fin da prima della visita, una sorta di immagine mentale
da verificare o rimodellare.

Anholt “City
Brands Hexagon”

Tab 02. CITY BRANDS HEXAGON

PRESENZA
)

PREREQUISITI (&,

CITY BRAND

GENTE (0 POTENZIALE

RITMO

Anholt, 2007.

Infine, vi ¢ il destination branding, per natura diverso sia dal city bran-
ding sia dal nation branding ma che molti tendono ancora a confon-
dere. Le intenzioni che vi sono alla base sono assolutamente distinte.
L'obiettivo, in questo caso, é quello di far crescere esponenzialmente
il numero di turisti e visitatori, di portare un numero di persone sem-
pre maggiore al proprio interno e di incrementare economia e guada-
gni. Solitamente, non si mette in atto una strategia di salvaguardia
del benessere della popolazione interna e pit che di competitivita
si parla di attrattiva, spesso legata all'‘aspetto fisico e naturale
del territorio. In generale, a differenza di city e nation branding,
cio che indirizza il destination branding é I'ottenimento di risultati
in un periodo di tempo piuttosto limitato.
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1.5 ANALISI € MONITORING

Per aiutare nazioni e cittd nel monitoraggio della loro condizione
rispetto agli altri, nascono enti appositi con lo scopo di analizzare
la percezione che il mondo ha di nazioni e citta su pit fronti e di for-
nire a tutti, sostanzialmente, quello che é un elenco dal territorio
pitl competitivo al meno. Di sequito sono elencati i principali indici
attualmente utilizzati, molti dei quali si vedranno applicati dai pa-
esi presi in considerazione nei casi studio del capitolo successivo.
La differenza sostanziale tra di essi e il modo in cui i dati vengono ri-
cavati e restituiti all'utente. Accanto ai metodi pit tradizionali di rac-
colta quantitativa e qualitativa, si accostano oggi sistemi che sempre
pil necessitano dell'ausilio del web e che impiegano i social network
per evidenziare il punto di vista della gente su numerose questioni.
Tra tutti, in particolare “Twitter, viene oggi impiegato per ricostruire
la rete di connessioni che sivengono a creare nel web tra citta, perso-
ne e messaggi” (Sevin, 2074).

1.5.1 Anholt-GfK Roper City Brands Index e Nation Brands Index

€ nel 2005 che per la prima volta viene creato il Nation Brands
Index, che, insieme al City Brands Index, rappresenta uno dei pil
autorevoli indici di classificazione di nazioni e citta. Istituiti da
Anholt, che nel 2008, poi, costituisce una partnership con GfK, vedono
alla loro base I'applicazione di metodi di analisi strettamente quan-
titativi. Gli aspetti presi in considerazione sono quelli gia citati
nel paragrafo precedente; si fa riferimento infatti ai sei canali del Na-
tion Brand Hexagon e a quelli riguardanti invece lo studio delle citta,
ovvero presenza, posto, potenziale, ritmo, gente e prerequisiti. Il test
viene somministrato esclusivamente online. In particolare, si sa che
il sondaggio relativo alle citta é composto da 40 domande e impiegato

su un campione di 20.000 persone provenienti da circa 20 nazioni
e 50 citta diverse. | risultati non possono certamente essere gene-
ralizzati in maniera totale; non possono essere, infatti, rappresen-
tativi della totalita della popolazione. €ssi sono restituiti in termini
dipunteggieclassifiche.Uno degliaspettididebolezzache Sevin mette
in evidenza é che i risultati, cosi come vengono trattati e comunica-
ti, piti che fornire un'immagine variegata del luogo preso in conside-
razione, I'obiettivo che Anholt dichiara, tendono invece a restituire
un‘immagine un po' piatta e troppo semplificata di essi e non fanno
a sufficienza luce sulle effettive percezioni che le persone hanno.
Resta comunque il fatto che tuttora gli indici di misurazione di Anholt
siano tra i pit conosciuti e presi in utilizzo a livello mondiale.

1.5.2 FutureBrand Country Brand Index

Il FutureBrand Country Brand Index é uno studio condotto da Future-
Brand in cui sono inclusi 110 nazioni. L'idea che sottende al modello
e che la brand di un luogo sia “un asset che rappresenta la somma
tonale delle associazioni che influenza le preferenze” (FutureBrand,
2012). Vi e il tentativo di accostare a dati quantitativi dati che, invece,
sono qualitativi e che hanno proprio come scopo la volonta di salva-
guardare queste associazioni che tanto avrebbero da dire su come
le persone percepiscono i luoghi considerati. | dati vengono ricava-
ti grazie al contributo di viaggiatori abituali, attraverso focus group
con esperti provenienti dal settore turistico, politico o commerciale.
Anche in questo caso, non si puo certamente affermare che i campio-
ni presi in analisi possano rappresentare la totalitd della popolazio-
ne e che quindi i dati possano essere tranquillamente generalizzati
in maniera totale. Gli indici questa volta presi in considerazione sono
sette e sono: consapevolezza, familiaritd, associazioni, preferenza,
considerazione, visita e supporto (FutureBrand, 2012) e rappresenta-
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Tab 03. TOP TEN NAZIONI SECONDO L'ANHOLT-GFKR ROPER NATION

BRANDS INDEX 2014.

POSIZIONE

01 GERMANIA
02 STATI UNITI D'AMERICA
03 REGNO UNITO
04 FRANCIA

05 CANADA

06 GIAPPONE
07 ITALIA

o8 SVIZZERA

09 AUSTRALIA
10 SVEZIA

Anholt-GfK Roper Nation Brands Index, 2014.

Tab 04. TOP TEN NAZIONI SECONDO IL FUTUREBRAND COUNTRY
BRAND INDEX 2014.

POSIZIONE

01 GIAPPONE
02 SVIZZERA
03 GERMANIA
04 SVEZIA

05 CANADA

06 NORVEGIA
07 STATI UNITI D'AMERICA
o8 AUSTRALIA
09 DANIMARCA
10 AUSTRIA

FutureBrand Country Brand Index, 2014.

no le dimensioni attraverso cui diversi aspetti del territorio vengono
scandagliati. Il modo in cui, alla fine, vengono restituiti & pressoché
identico a quello impiegato dagli indici di misurazione di Anholt.

1.5.3 East-West Communications Nation Brands Perception Index

“Il Nation Brands Perception Index e stato sviluppato per essere
un tool attraverso cui quantificare la percezione internazionale del-
le nazioni” (Sevin, 20714). Viene impiegato un sistema proprietario
in grado di valutare gli articoli presenti riguardo a un territorio.
Non si parla mai di brand o branding in questo caso; il concetto fon-
damentale é che ogni paese abbia delle storie da raccontare, storie
che nella mente della popolazione vengono influenzate dalle infor-
mazioni che provengono dai media. € sulla base di questa teoria che
la percezione che si ha dei luoghi viene misurata attraverso I'attivita
di mass media di lingua inglese. Il sistema offre effettivamente un
pensiero alternativo a quello proposto dai due metodi precedenti ma
é vero soltanto in parte cio che afferma. Anche le esperienze e le inte-
razioni personali che ciascuno vive, cittadino o turista, sono di gran-
dissima rilevanza e influiscono certamente sulle narrazioni, riguardo
a un luogo, che tutti nella propria mente hanno. Anche in questo caso,
pur essendo buona la premessa del voler restituire I'unicita della sto-
ria di ogni nazione, e pur essendo interessante proprio il fatto che si
parli di racconti, i risultati sono di nuovo un insieme di dati quantita-
tivi come nei due casi precedenti, che quindi in realta limitano l'obiet-
tivo posto in principio.

1.5.4 Saffron European Cities Brand Batometer

L'indice stilato dalla Saffron Consultants, ha come obiettivo quello
di andare a indagare i fattori che interessano e definiscono una brand

PLACE BRANDING | 45

01.



LOGO/LUOGO | 46

territoriale. In particolare, I'attenzione ricade sull’€uropa "“in cui l'al-
largamento dell’'UE, la facilita degli spostamenti e la riscoperta delle
identitd regionali hanno intensificato le competizioni tra le citta” (Hil-
dreth, s.d.). Inoltre, vengono considerate solo citta con piil di 450.000
abitanti, per un totale di 72. Gli aspetti che vengono presi in conside-
razione sono due: city asset strenght e city brand strenght. || primo
concetto rappresenta le caratteristiche tangibili, osservabili e misu-
rabili, fattori che rappresentano un potenziale concreto per la cittd;
il secondo invece riguarda tutta la sfera di percezioni e immagini che
si hanno del luogo e che non sempre, si @ compreso, coincide con
quanto la citta realmente possiede. Oltre a cio, la Saffron Consultan-
ts ha anche stilato una serie di criteri, che sono gia stati citati, che
sia servono a valutare e monitorare le condizioni attuali del luogo,
sia possono rappresentare aspetti su cui una citta deve concentrare
le sue forze durante costruzione della propria strategia; essi sono
orgoglio e personalita della popolazione, senso del luogo, ambizione,
percezioni attuali, facilitazioni e comfort, valore conversazione, loca-
zione, attrazioni e anomalie e applicati anche a 57 cittd non europee.
Anche questa volta i risultati sono proposti attraverso dei veri e pro-
pri punteggi che la citta ottiene nelle due aree, asset strenghte brand
strenght.

Numerosi altri sistemi di monitoring e valutazione, che cercano diim-
piegare sempre pill i social network, come accennato all'inizio, stanno
oggi nascendo. Tra questi, il Define-Measure-Visualize, ancora in fase
diideazione. Si sq, pero, che esso si baserd appunto su tre step, come
dice il nome. La prima fase e quella di definizione delle percezioni
che nascono attorno al luogo, ponendo attenzione anche nel capire
nella mente di chi nascono. La fase di misurazione & proprio quel-
la che dovrebbe sfruttare il web, probabilmente Twitter, per mettere
in luce tutte le relazioni invisibili che, di fatto, legano uomo e territo-

Tab 05. SINTESI DEI RISULTATI DEL SAFFRON CITIES BRAND
BAROMETER 2014.
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Saffron Cities Brand Barometer, 2014.

rio. Infine, il momento di visualizzazione, che ha come scopo quel-
lodi comunicare adeguatamente i risultati ai principali stakeholder.
Il modello, tuttavia, che non é stato ancora completato, pur appog-
giandosi soprattutto alla rete, probabilmente allinterno della sua
metodologia includera anche metodi di raccolta dati pit tradizionali.

In generale & chiaro come gli indici sopra mostrati, basandosi
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su parametri distinti, portino a risultati differenti, questione chiara
soprattutto mettendo a paragone le due tabelle delle top ten delle
nazioni (03 e 04). Tale aspetto pud essere letto anche come un punto
di vantaggio per il paese che li prende in considerazione, che & in gra-
do, da questo punto di vista, di avere una visione molto piti comple-
ta dell'immagine che si ha di sé, una visione tuttavia mai obiettiva
e precisa al 100%.

1.6 STRUMENTI DI COSTRUZIONE
DI UNA PLACE BRAND

Una volta compresa la propria posizione e definiti gli obiettivi
da raggiungere, un luogo si trova a dover mettere in pratica la strate-
gia costruita, nel tentativo di concretizzare la propria visione futura.
Anche in questo caso non ci sono delle ricette gia pronte che posso-
no fungere da assicurazione di successo per chi le mette in pratica;
ogni luogo deve sapere sfruttare in maniera unica la propria storia,
tradizione, ereditd e identitd e costruire sulle proprie unicita cio che
dovrebbe essere in grado di fungere da catalizzatore di interessi,
capitale, investimenti e successo. Di seguito sono elencati, tra tanti,
alcuni degli strumenti che, se presi in considerazione con intelligenza,
possono aiutare a innovarsi e migliorarsi. Il modo in cui essi devo-
no essere impiegati ovviamente & del tutto libero e personalizzabi-
le e dipende strettamente dalle peculiarita del territorio. In generale
i punti sequenti sono fattori estremamente interessanti e rilevanti
sia parlano in termini di aumento di competitivita sia di attrattiva
interna ed esterna.

1.6.1 Il turismo

Secondo Anholt, in L'identita competitiva (2007), la promozione turi-

Sfruttare unicita

a proprio vantaggio

stica ¢ il vettore pili importante per un territorio. “Anche quando non
abbiamo mai visitato un paese, I'ente del turismo ci fornisce delle car-
toline mentali,che influenzano la percezione del luogo”. Curare questo
aspetto non é affatto banale. Sempre secondo I'autore, un'esperienza
piacevole e positiva in questo senso sarebbe in grado di smuovere
e attivare un ciclo totalmente positivo e, di conseguenza, fruttuoso.
“Quando visitiamo un altro paese come turisti I'immagine di quel
paese diventa rilevante. Esso diventa il focus attivo della nostra at-
tenzione e in quel momento siamo pienamente pronti a cambiare
la nostra opinione al riguardo” (Anholt, 2010). Toccando il consuma-
tore in prima persona, in maniera estremamente diretta e, quindi,
anche intima, quel territorio si arroga il diritto di poter comunicare
all'altro un messaggio che sard certamente recepito perché vissuto
come necessario e importante per la propria persona. Se ne dedu-
ce che un'esperienza turistica positiva pud essere in grado di pro-
durre realmente dei forti cambiamenti di percezione. Oltre a questo,
un aspetto degno di nota che da sempre costituisce un aspetto
delviaggiareedelloscoprireélanarrazione. Parteintegrante dell'espe-
rienza turistica é il racconto, in bene o in male, che essa naturalmente
innesca. "Le persone parlano agli altri delle proprie vacanze e, se sem-
pre pill persone visitassero un paese e avessero esperienze positive,
si registrerebbe una crescita dell'immagine di quel paese e s'inne-
scherebbe un ciclo positivo. [...] Per questo motivo l'integrazione del-
la promozione turistica all'interno della strategia di brand territoriale
é da incoraggiare” (Anholt, 2010). Il passaparola rimane ancora una
forma efficientissima di comunicazione, che si basa sulla fiducia reci-
proca di chiracconta e chi ascolta, molto spesso gid legati da un senti-
mento positivo o di comunanza che garantisce una maggior predispo-
sizione a essa. Un altro motivo per ben integrare promozione turistica
e strategia di gestione della place brand & per cercare di non incappa-
re nell'errore di vedere il turismo come un fine. La promozione di un
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territorio & soltanto un mezzo. Occorre, infatti, attirare a sé persone,
0 quanto meno interesse, e in quel momento agire per dimostrare
quanto si ha da raccontare o far vedere. Se manca la coerenza con
una visione di pitt ampio raggio, la promozione turistica risulterebbe
essere soltanto un modo per accrescere capitale e nient'altro. Solita-
mente questa é una riflessione che interessa per lo pit city branding
e nation branding. Quando, infatti, si parla di destination branding,
come si & gia detto, si deve tenere presente che l'obiettivo, pil che
lo sviluppo territoriale e il benessere della popolazione, & proprio
quello di far muovere I'economia e trarne giovamento monetario.
In generale, & bene affiancare all'attenzione data a questo tipo di
esperienze anche altri modi per innovare e presentare il luogo, per non
rischiare di mostrarlo soltanto come una meta di vacanze, mettendo
in ombra anche altri aspetti che per molti stakeholder potrebbero
essere interessanti.

1.6.2 La cultura

Molto vicina al turismo c'é la cultura. Negli ultimi anni, infatti, il tu-
rismo culturale, o heritage tourism, & stato, del settore, I'area pil
produttiva. Quando si parla di questo aspetto, in particolare, si “in-
dicano quelle attivita di fruizione e quelle forme di identificazione
che derivano dall'acquisizione di una consapevolezza del valore del
passato che si traduce in una forte propensione a conoscere, capire
eadialogare coniluoghiattraversoil loro patrimonio culturale” (Carta,
1999). Effettivamente, la cultura @ per un territorio una caratteristica
unica, che difficilmente, secondo Anholt, é riproducibile o sostituibile.
“Spesso la cultura é relegata allo status di attivita not for profit
e poco considerata, se non come obbligo filantropico. E€ssa ha un
ruolo fondamentale nel processo di arricchimento di un paese.
Ha un punto a suo vantaggio: la cultura non & concepita come un

Cultura = armatura:
funzione protettiva

bene in vendita” (Anholt, 2007), e come gia ormai pil volte accennato,
é proprio davanti a questi casi che il consumatore abbassa le barriere
date dal sospetto, ormai pill predisposto ad ascoltare. Secondo Carta
(1999), il vero potenziale di questa @ il suo essere in grado di svol-
gere "una funzione protettiva e decretare la sostenibilita e I'efficacia
delle scelte amministrative e di governo. La cultura in quest'ottica
e sia un patrimonio da preservare sia un patrimonio da investire
e che allo stesso tempo protegge. Carta sceglie accuratamente il ter-
mine per definire forse uno dei pitl potenti assetdi cui un luogo possa
vantarsi. La chiama armatura culturale, "matrice formativa dell'i-
dentita dei luoghi e delle comunita e strumento per la costruzione
di sviluppo locale nelle risorse e globale nelle relazioni” (Carta, 1999).
La funzione protettiva e difensiva viene cosi abilmente sintetizzata.
Il patrimonio culturale, quindi, & secondo l'autore una sorta di patri-
monio genetico, costituito da storie, rituali, stili di vita o tracce ma-
teriali, che si é gia detto ormai essere addirittura riconosciute come
fondamento per il benessere umano dalla Costituzione stessa.
In particolare, é l'articolo 9 a palesare questo aspetto, secondi cui
“la Repubblica promuove lo sviluppo della cultura e la ricerca scienti-
fica e tecnica; tutela il paesaggio e il patrimonio storico e artistico del-
la Nazione". Sempre secondo Carta, "il fine della tutela e della valo-
rizzazione del patrimonio culturale diventa quello della civilizzazione,
del perfezionamento degli strumenti della felicita e del piacere, della
promozione e del progresso dell'istituzione e della ragione, del miglio-
ramento, in una parola, del genere umano” (Carta, 1999). Il legame tra
progresso umano e cultura viene sottolineato in maniera fortissima
e con cio si sottolinea il dovere etico delle istituzioni nei confronti
della popolazione e dello sviluppo collettivo del patrimonio cognitivo.
Citta, cultura e creativita si autoalimentano.
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€venti catalizzatori  dei flagship project, ovvero progetti innovatori, portabandiera del-

n . . : . . Lo ,
S e n o n Co m e o b b I I o di attenzione  la storia e dellidentitd di un luogo e della sua volonta di migliorarsi
einnovarsi. Sono funzionali alla veicolazione di una precisa immagine

filantropico. €ssa ha un ruolo

e sono necessariamente, per questo, da svilupparsiin stretta coeren-
za con la strategia di branding definita a monte. Eventi e mega eventi
possono prendere in considerazione e riguardare qualsiasi aspetto
di un luogo, possono essere a sfondo sociale, culturale, sportivo e via

fo n d a m e n ta I e n e I p ro C e S S 0 dicendo; possono essere feste, celebrazioni, occasioni di comunanza,

cosi come costruzioni materiali o progetti legati all'urbanistica. Soli-

d i a r ri c c h i m e nto d i u n p ae S e . tamente essi sono di grande impatto e sono progetti a lungo termi-

ne, capaci di catalizzare attenzione cosi come aspettative e mai do-
C vrebbero essere impiegati per secondi fini se non per I'innalzamento

]

Ha un punto a suo vantaggio:

la cultura non e concepita
e punto di vista economico e mai costituire una perdita. La vera forza
n n

c o m e u n b e n e I n ‘,e n d Ita di tale strumento, secondo Caroli in // marketing territoriale (2006),
L ¢ il fattore emozionale che esso porta con sé. “Il grande evento (so-
prattutto quello ripetuto del tempo) trasferisce la propria immagine
CARTA, 1999. percepitasul luogo che lo ospita, caratterizzandone progressivamente
il posizionamento. Agisce come veicolo per la diffusione di informazio-

ni; tutti coloro che dall’'esterno partecipano al grande evento ricevo-
no, direttamente e per via mediata, informazioni sulle caratteristiche

della qualita della vita dei propri cittadini e I'evoluzione in senso lato
del luogo. Proprio nella misura in cui questi eventi, di grande porta-
ta, devono garantire lo sviluppo e il benessere della popolazione, essi
devono essere sostenibili e se possibile devono poter fruttare dal

dell'area ospitante e su parte almeno della sua offerta territoriale”.
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Con cid, e chiaro perché I'evento che si sceglie di mettere in piedi deb-
ba essere coerentemente integrato con la strategia territoriale. Esso
racconta una storia e non pué permettersi che essa sia differente da
quella che si vuole comunicare. Oltre a poter garantire una grande
visibilita, anche a livello internazionale, i flagship project sono difficili
da gestire, visti spesso i costi elevati associati, la mole di lavoro che
occorre per organizzarli e soprattutto I'adeguata analisi che occorre
per valutare quanto effettivamente il progetto da realizzare “sia co-
erente con la domanda che si vuole soddisfare” (Caroli, 2006). € bene
ancora ricordare quanto nulla sia da considerare fine ma bensi mezzo
per la realizzazione della strategia di competitive identity. Gli eventi
non sono la conclusione del lavoro ma sono occasioni per mostrare
agli altri qualcosa di sé e punti di partenza per innovarsi e rivedersi;
possono diventare metafora di cambiamento e rinascita.

Uno dei migliori esempi riguardo all'argomento & il modo in cui Bar-
cellona ha saputo rinnovare se stessa e la propria immagine, sfrut-
tando nel migliore dei modi la grande opportunitd derivata dall'a-
ver ospitato, nel 1992, le Olimpiadi, uno dei maggiori mega eventi
per definizione. Il sindaco di allora, Narcis Serra, decise di sfruttare
i Giochi per catalizzare sulla citta I'attenzione di tutti e per trasfor-
marla in un simbolo di cambiamento e prestigio, occasione anche
per dimostrare di essersi ormai risollevati dal colpo di stato e dalla
caduta della dittatura di Franco. L'intero progetto prende il nome di
Putting Barcelona on the map, che da proprio l'idea di come la citta,
attraverso i suoi sforzi, abbia voluto rendere a tutti chiara la propria
posizione nel mondo. Le linee guida che muovono il progetto sono
essenziali ma forti e soprattutto applicate sempre, dall'inizio alla fine,
in ogni declinazione della strategia di rivisitazione cittadina. Alla base,
in sostanza, I'utilizzo delle risorse gid esistenti, il ripristino del proprio
patrimonio artistico e architettonico, la valorizzazione delle risorse

Necessitd
di coerenza

Il caso eccellente
di Barcellona

naturali e il recupero delle zone depresse. L'asset urbano viene com-
pletamente rivisto e la qualita della vita cittadina aumentata. Il primo
grande cambiamento, che poi ne influenzerd molti altri,  la riapertu-
ra, simbolica e pratica, della citta verso il mare, grazie al porto turisti-
co e alle spiagge artificiali. L'impianto architettonico si rinnova con
costruzioni come il Palau Sant Jordi di Isozaki, |'Estadi Olimpic e I'A-
nella Olimipica, edifici che non sono stati costruiti negli anni Novanta
soltanto in funzione dei Giochi, ma che sono stati da subito pensati
per poter essere sfruttati per ospitare ulteriori eventi, anche di ben
altra natura. L'aspetto culturale, quello culinario e quello commercia-
le vengono enfatizzati. Lo shopping, fonte di attrattiva, vieneutilizza-
to intelligentemente per convogliare I'attenzione sulle proprie unicita.
Viene sviluppato un itinerario di 5 km lungo cui si sviluppa lo Shop-
ping Line di Barcellona, che comprende la oggi famosissima La Ram-
bla, e che oltre a costituire un‘area commerciale e alla moda, conduce
il consumatore in particolari angoli simbolici della cittd, costringendo
il visitatore, in maniera molto fine e discreta, ad andare pit affondo
in quella che @& la cultura del posto. Un modo per mettere insieme
tradizione e modernitd, ereditd e spirito commerciale. Le aree
degradate vengono recuperate grazie a nuove infrastrutture, come
ad esempio l'aeroporto, e tutta la cittd si giova del nuovo sistema
di viabilita, oggi riconosciuto come uno dei pill funzionali a livello
europeo. Barcellona ha sfruttato a pieno la possibilitda data dai Gio-
chi Olimpici, riuscendo a compiere trasformazioni concrete ma anche
simboliche, che non sono da meno. La citta si trasforma in una citta
viva, eclettica, solare e ricca d'arte e cultura, che salvaguarda attra-
verso numerosi eventi, come quello del Forum Universal, a cadenza
triennale, che dichiarato oggi &vento Universale da parte di UNE-
SCO. La strategia messa in piedi in pochissimo tempo dalla cittd, che
ha raccolto i suoi frutti in tempi altrettanto rapidi, oggi é diventata
un vero e proprio modello di rinnovamento e promozione territoriale,
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definito e conosciuto come Modello Barcellona, che ha reso la citta
il quarto centro urbano per ricchezza in Europa e uno dei primi dieci
per qualita della vita.

1.6.4 Il sistema visivo

Un ulteriore strumento qui analizzato e quello del sistema visivo.
Per molti il place branding, come viene spiegato in Why place bran-
ding is not about logos and slogans (Govers, 2013), & la possibilita
di “costruire qualcosa di identificativo e distintivo”. E chiaro che da
solo la costruzione del sistema visivo di un luogo non possa esse-
re sufficiente ma laddove l'obiettivo & quello di gestire le percezioni
e le associazioni che nascono nella mente di un consumatore essa
puoé rappresentare allora la perfetta metafora del cambiamen-
to, attestandosi, quindi, come qualcosa di significativo agli occhi
degli utenti. "Il logo di una cittd", sineddoche per indicare la crea-
zione dell'intero sistema visivo, "aiuta a direzionare la percezione
delle persone e invigorisce efficacemente I'immagine positiva del-
la cittd. Un logo d'impatto dovrebbe essere in grado di evidenziare
la citta agli occhi degli stakeholder e aiutare la gente a sviluppare un
sempre maggiore senso di appartenenza al luogo” (Wahyurini, 2012).
€ cid che & accaduto con | ¥ NY, di Milton Glaser, che & entrato a far
parte dell'identita della popolazione della cittd, sentito ancora di pit
come strumento di comunanza dopo 111 settembre 2011. Owvia-
mente “non é il simbolo a creare una reputazione ma il simbolo pit
diventare icona per una reputazione gia esistente” (Govers, 2013),
che quindi bisogna saper gestire ad hoc con molti altri strumenti,
adeguatamente direzionati da una strategia di brand management.
Non si tratta soltanto di grafica ma “é la coronazione di un proces-
so che ha porta [...] alla creazione di una precisa immagine, sintesi
di valori, processi e relazioni” (Govers, 2013). Quando il sistema visivo

Sistema visivo

come metafora

di cambiamento
Ulteriori strumenti
da poter impiegare

creato non é in grado davvero di comunicare l'identita di un luogo
ma é una semplice facciata decorativa, esso perde completamente
di significato e diventa un segno “sterile”, senza nulla da comunica-
re. L'obiettivo della costruzione di una place brand é quello di costi-
tuire un'interfaccia in grado di parlare delle unicita del luogo e di ga-
rantire riconoscibilitd. Essa deve essere funzionale e distintiva e deve
comunicare, secondo Winfield-Pfefferkorn (2005), un valore aggiunto;
“tale valore, piti che rispondere a un'esigenza funzionale, é legato alla
sfera emotiva e nel tempo diventa fedeltd e lealta verso il luogo”.
Lavera utilita della grafica cosi applicata "é che traduce in formavisiva
un messaggio e lo rende decifrabile” (Sinni, Rauch, 2009), aiuta so-
stanzialmente nella comunicazione dei fattori caratterizzanti del luo-
go, rendendo pitl esplicita e quindi immediatamente piti comprensibi-
le I'identita del territorio.

Sono anche molti altri i mezzi che si possono impiegare per costru-
ire la propria identita competitiva. Oltre all’elenco appena snoccio-
lato si possono prendere in considerazione anche la rivisitazione
dell'aspetto urbanistico, come si é visto impiegato da Barcellong,
il potenziamento delle infrastrutture, la cura delle relazioni con
i media internazionali, la pubblicitd, specie su mezzi come il cinema,
che garantisce di per sé un coinvolgimento emotivamente forte e per-
sonale da parte dell'utente, o ancora il direct marketing e molto altro.
Il nesso tra tutti questi possibili strumenti ugualmente validi e tra
loro di natura diversa é che tutti, se usati, devono essere guidati dal
vettore direzionale della visione del luogo ed essere, in quest'ottica,
considerati sempre mezzi di costruzione e maifine ultimo di interven-
to. Oltre a costruire, come si é gid fatto comprendere, bisogna comu-
nicare il pit chiaramente possibile cio che si é fatto e si ha intenzione
di fare. La maggior parte degli strumenti di costruzione, perd, sono
anche ottimi mezzi di comunicazione nella misura in cui riescono
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a esplicitare e a rendere evidenti i cambiamenti messi in atto. Comu-
nicare, in questo senso, significa rendere riconoscibile il progresso
fatto, ottenere adesione da parte della popolazione interna e degli
stakeholder e trarre benefici concreti da cid che ne consegue.

1.7 SUDTIROL: UN CASO DI ECCELLENZA

“Il Trentino-Alto Adige puod tranquillamente essere considerato uno
dei piti lampanti casi di successo di marketing territoriale degli ultimi
anni. Armi vincenti un ottimo connubio di amministrazioni provin-
ciali e ragionale virtuoso e un patrimonio naturalistico impareggia-
bile" (Sambrotta, 2010). Il caso dell’Alto Adige-Siidtirol, in particolare,
¢ qui esplicitato proprio per mostrare come sia in effetti possibi-
le riuscire a mettere in pratica tutti i suggerimenti e le linee guide
che soprattutto Anholt individua. Quello che la provincia autonoma
di Bolzano ha cercato di fare é stato sfruttare le risorse territoriali
potentissime gid a sua disposizione per costruire un‘offerta completa
a360°, offerta definita contemporaneamente suivaloridiinnovazione
e di tradizione.

Buona parte degli strumenti suggeriti nel paragrafo precedente sono
qui impiegati proprio per costruire un‘offerta strategica ampia e com-
petitiva, in grado di promuovere il Stdtirol a un pubblico sempre pit
vasto. L'attenzione al turismo & ovviamente cruciale e 'amministra-
zione lo ha compreso da subito bene. Quello che siintendeva fare era
innanzitutto non rilegare la propria offerta soltanto a quella inverna-
le, forse la pill conosciuta e immaginata, ma anzi cercare di evitare
il pitl possibile di avere momenti morti durante l'intero anno. Parte
di tale rivalutazione ha consistito nell'utilizzo di eventi e mega-eventi
in cui, attraverso intelligenti sponsorship, si é cercato di comunica-
re aspetti dell'Alto Adige-Sudtirol differenti da quelli piti stereotipati.

Alcuni esempi di eventi a cui l'intera regione ha scelto di legarsi sono
i Mondiali di mountain bike, il Giro dtalia o il Festival dell’economia.
Oltre a questo si e dovuto lavorare molto sulla raggiungibilita fisica
e concreta del territorio, cercando di favorire I'accesso anche trami-
te aeroporti low-cost, come Bergamo e Treviso, aprendosi in questo
modo a nuovi destinatari, come la Gran Bretagna o la Polonia. L'of-
ferta "ormai si slega dalla stagionalita o dagli sport invernali, combi-
nandosi con natura, laghi, benessere, cultura, sport minori, agrituri-
smo ed enogastronomia” (Sambrotta, 2070). In questo caso la cultura
territoriale é strettamente legata al tema del Food, che sara chiave
dell'intera strategia e dell'intero sistema che si andranno a svilup-
pare. "Il Trentino e I'Alto Adige hanno saputo confluire la tipicita dei
propri prodotti e I'identita culturale in offerte accattivanti per il turista
enogastronomico, ma anche per attrarre e iniziare a questo mondo
un diverso tipo di consumatore” (Sambrotta, 2010). Un evento par-
ticolarmente vincente a questo aspetto legato é quello che ha preso
il nome di Strade del Vino e dei Sapori del Trentino, percorsi segnati
da una rete di operatori provenienti da diversi settori merceologici
tutti legati dalla volonta di creare un’unica offerta per il turista, salva-
guardando allo stesso tempo l'identita del singolo prodotto. La Strade
del Vino dell’Alto Adige e stata, inoltre, giudicata la migliore di Italia
al Roma Wine Festival del 2009. "Il primo posto le é stato assegnato
proprio perché ha saputo collegare territorio, vino, turismo e cultura”
(Sambrotta, 2010).

Un altro importantissimo strumento di cui I'Alto Adige-Siidtirol
fa impiego é il sistema visivo, che si dimostra completamente par-
te integrante della strategia, una fusione da auspicare in un nume-
ro sempre maggiore di situazioni. La provincia chiede a MetaDesign,
un'agenzia di branding con sede a Berlino, San Francisco e Zurigo
(in questo caso si fa riferimento alla sede di Berlino) di prendere
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a carico il progetto strategico/visivo. Da quel momento l'‘agenzia
comincia a lavorare a strettissimo contatto con personalita prove-
nienti dal settore politico, turistico e commerciale, riuscendo ad avere
in questo modo costantemente una visione concreta e pratica di dove
e come il progetto si sarebbe inserito e attuato. “Una mano & meglio
di cinque dita" (MetaDesign, 2010). Non & propriamente quello che in-
tende Anholt quando parla di Media Centre, un organo che si dovreb-
be preoccupare del contatto del luogo con i media, ma é molto vicino
al modo di lavorare a cui l'autore si riferisce. Infatti, progettisti, politici
e altre personalitd provenienti dai settori prima citati lavorano co-
stantemente a stretto contatto, cosa che garantisce un coordina-
mento tra parti molto pit armonico rispetto alla mediazione costante
di terzi. Il progetto ha preso vita attraverso una serie di workshop
tenutisi da settembre 2003 a novembre 2004, in cui, tutti insieme,
si sono definiti il brief e successivamente tutti gli artefatti che si
sarebbero dovuti sviluppare, tra cui anche la definizione dei valori
identitari di base del sistema stesso. Il posizionamento del brand vie-
ne sintetizzato da MetaDesign in questo modo: "L'Alto Adige & una
simbiosi di contrasti tra elementi alpini e mediterranei, spontaneita
e affidabilitd, natura e cultura”. Da 300 bozzetti si passa a quattro
possibili scelte e si ricade, infine, su quella proposta dalla art direc-
tor Uli Mayer-Johansson, che meglio sintetizzava i contrasti presenti
allinterno del territorio, sua carta vincente.

Nasce nel novembre 2004 il marchio ombrello Alto Adige-Sidtirol,
che avrebbe dovuto sostituire tutti quelli della provincia di Bolzano,
creando maggiore unita diimmagine e incisivita a livello commerciale,
comunicando maggiore chiarezza e forza. Il logo é costituito da una
parte tipografica disegnata ad hoc dal type designer Jiirgen Huber,
che ha progettato un logotipo caratterizzato dall'alternanza di lette-
re maiuscole e minuscole, morbido, non autoreferenziale ma fresco
e altamente riconoscibile. Accanto a questa viene impiegata la font

di servizio, FF Kievit. Il logotipo & accompagnato dalla stilizzazione
delle Dolomiti, patrimonio della regione, riempite da bande colorate
a contrasto tra loro. | colori principali rimangono il verde chiaro
eilverde scuro che costituiscono il logotipo, disegnato nelle due alter-
native linguistiche: Alto Adige e Siidtirol.

SUDtIROL

01. Marchio Sidtirol disegnato da MetaDesign.

“I colori vivaci di Alto Adige-Stdtirol svolgono un ruolo fondamentale
per rendere riconoscibile agli occhi del visitatore tutta un'area geo-
grafica legandola ai suoi prodotti, alle azienda di riferimento, a tra-
dizione e cultura, garantendo un'elevata e certificata qualita. Ma la
strategia si lavora a monte: un brand territoriale infatti per essere
efficace deve essere innanzitutto riconosciuto come valore e oppor-
tunita dagli operatori economici del sistema. Solo in questo modo pud
funzionare anche verso l'esterno e lasciare un segno nella memoria
del consumatore che si fidelizza alla localita [...]" (Sambrotta, 20710).
Il marchio disegnato é progettato per essere molto pill che un segno
di riconoscimento territoriale e viene impiegato come vero e pro-
prio marchio di Qualita Alto Adige. La qualita del territorio si associa
ai prodotti. La qualita dei prodotti si associa al territorio. Una sinergia
unica e potente che concorre a rendere immediatamente (e positiva-
mente) riconoscibili sia territorio sia prodotti. Opportunamente ridi-
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segnato il marchio di qualita Alto Adige-Sidtirol viene riconosciuto
a partire dal 2006, quando, approvato dalla Commissione Europeaq,
sostituisce ufficialmente il precedente, impiegato dal 1976 a ga-
ranzia di prodotti agricoli Ii prodotti. "Il marchio di qualitd, conforme
al marchio di tutela nato nel 1976, garantisce tracciabilita, produ-
zione e lavorazione della materia prima in Alto Adige e alta qualita
dei prodotti agroalimentari e dei loro controlli” (Sambrotta, 2010).
€sso si applica a numerose tipologie di prodotti tipici quali ad esem-
pio mele, succo di mele, pane, verdure, frutti di bosco, grappa, pian-
te aromatiche e medicinali, miele, latte, speck e vino. Armonizzato
con il marchio-ombrello “consente non solo di continuare ad afferma-
re un'immagine unitaria dell'Alto Adige sul mercato, ma anche di svi-
luppare importanti sinergie di promozione dei prodotti agroalimen-
tari tipici della regione” (Provincia Bolzano). Accanto a questo nasce
anche il marchio Impresa dell’Alto Adige che pud essere impiegato
"da imprese operanti nel settore produttivo o nel settore dei servizi
solamente nella comunicazione d'impresa, sempre vicino all'indiriz-
zo dell'azienda per visualizzare I'appartenenza con I'Alto Adige e mai
in combinazione con il prodotto” (Provincia Bolzano).

Impresa dell’
AlLtO AD‘lGE ALLO ADIGE
vV W Mg

02. Marchio Siidtirol Impresa e Qualita disegnato da MetaDesign.

03 e o4. (Nella pagina accanto) Alcune applicazioni su prodotti e materiali promozionali.
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05. Tappo customizzato per le bottiglie

divino selezionate.

Una delle pit interessan-
ti applicazioni del marchio
come marchio di Qua-
lita Alto Adige & quel-
la legata all'adozione di
esso da parte del Con-
sorzio Vini Alto Adige,
che abbandona il vecchio. Il marchio Sudtirol viene applicato a sei
vini bianchi DOC e tre vini rossi DOC che rispettano i parametri di
appartenenza del produttore al Consorzio e che hanno un prezzo
compreso tra i 10 e i 15 euro, andando a costituire la prima gam-
ma di vini che ha come brand la regione di provenienza. Grazie anche
a un preciso lavoro di uniformazione grafica "“i vini dell'Alto Adige,
d'ora in poi, si affacceranno sul mercato con la stessa immagine,
uno di fianco all'altro sugli scaffali, con un marchio che ha acquisito
nel tempo lo status di marchio di garanzia di qualita” (Scarso, 2010).
La distribuzione prevista per il 2014 @ di circa 600.000 bottiglie e per
il 2015 si pensa di arrivare al milione. “L'obiettivo & quello di creare
sinergie tra vendita e marketing in un‘ottica di medio-lungo termine”
(Scarso, 2010).

Tra i risultati pit significativi si registra un aumento costante del
numero degli arrivi. Nella provincia di Bolzano gia solo tra il novembre
e il dicembre 2009 si sono registrati aumenti del 3,1% rispetto all'an-
no precedente, aumento che, al momento, si mantiene pressoché
costante nel tempo. Cresce anche la permanenza media dei turisti
(secondo dati Astat), i quali cominciano ad arrivare non pil soltanto
dalle aree geografiche limitrofe, che comunque continuano a costitu-
ire le zone pil interessate all'offerta turistica di Alto Adige-Sidtirol,
ma anche da cittd e paesi che prima erano maggiormente esclusi
e meno toccati dalla presenza e della potenzialitda attrattiva del ter-
ritorio.

Popolazione:
strumento e fine

1.8 LA POPOLAZIONE

“Una buona brand strategy é quella che non si rivolge soltanto
a stakeholder esterni ma considera soprattutto quelli interni. Si do-
vrebbe costruire sulla base del senso di appartenenza e sugli obiet-
tivi condivisi, fattori che generano un legame difficilmente ricreabile
o imitabile” (Govers, 20713). Il discorso sulla popolazione merita un
approfondimento a parte e diverso da quello condotto nel paragrafo
precedente. La popolazione ha, infatti, un duplice ruolo; da un lato
é strumento di costruzione della propria identitd competitiva ma
dall'altro, cosa ancora pitl rilevante, ne & anche il fine. Il valore etico &
elevatissimo. | soggetti interni, quindi, rappresentano sia la domanda
sia la risorsa. “La soddisfazione della domanda interna rappresenta,
quindi, un obiettivo essenziale[...], in quanto condizione rilevante per
migliorare l'attrattiva del territorio anche per la domanda esterna”
(Caroli, 2006). Anholt afferma che “se un paese vuole cambiare cosi
tanto da alterare la sua reputazione internazionale & impensabile
che lo faccia senza il supporto della popolazione. Uno dei pili grandi
errori di un paese & cercare di costruire la propria immagine attra-
verso conquiste inanimate come progetti, costruzioni, aziende, pro-
dotti, servizi, statistiche, paesaggi, politiche, tutto ad eccezione di cio
che alla gente piace davvero ascoltare: altra gente” (Anholt, 2010).
Per ogni luogo, i suoi cittadini sono una risorsa inestimabile. Essi
vivono il luogo in cui sono immersi “e ne respirano l'identita del-
lo stesso”, dice Bonini Lessing (2011). Non si pud, quindi, pensare
di non prendere in considerazione la popolazione e di non valutarne
un suo ruolo attivo nel processo di gestione territoriale. Niente e nes-
suno, pill che i cittadini, conosce cosi bene le dinamiche in questione.
Per costruire, dice Anholt, bisogna prima di tutto osservare quello
che accade nel mondo. Bisogna partecipare al dialogo mondiale
e, per farlo, bisogna “comprendere gli altri e capire se qualcuno vuo-
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le qualcosa che il paese puo offrire. Non si basa una strategia solo
su quello che si ha da offrire ma su quello che la gente desidera”
(Anholt, 2010). L'obiettivo che sta alla base di ogni strategia deve,
quindi, prima di tutto essere etico e sociale. Lavorare sulla base di cio
che la gente vuole e lavorare per soddisfare i desideri di tutti gli sta-
keholder, estendendo il pit possibile i successi ricavati dello svilup-
po territoriale significa lavorare in un ottica altamente democratica,
prendendo in considerazione i propria abitanti come fine massimo
del discorso.

L'identita competitiva

deve aspirare a creare

un tale senso di orgoglio

cosi che la popolazione

cominci per istinto

a praticare naturali

atti di marketing.

ANHOLT, 2010.

Occorre smuovere il nazionalismo benigno della popolazione e lascia-
re che esso, in modo del tutto naturale, influenzi e contagi I'opinione
pubblica. Oggi, inoltre, secondo Paola Antonelli, curatrice del Dipar-
timento di Architettura e Design del MoMa, "offrire una lettura alla
gente non é abbastanza; la gente vuole fare e vuole usare la propria
creativita”. Il suo ruolo va in una direzione sempre pitl attiva, sem-
pre pill in primo piano, in grado di palesare come identita territoriale
e collettivita vadano di pari passo. “Decidete voi cio che siete e la citta
assumera forma intorno a voi. Decidete voi cid che essa é e la vostra
identita vi sard rivelata, come una posizione su una carta geografica”
(Raban citato in Calabi, 2009).

A cid seguono due casi studio, quello di | amsterdam e di beBer-
lin, che vedono al centro del loro impianto strategico la popolazione.
Di primo impatto, li accomuna la costruzione dello slogan che gio-
ca sul nome della citta e che vuole da subito comunicare il legame
di essa con i cittadini. In realtd, tra i due casi, ci sono delle differen-
ze che sono davvero sostanziali e che si apprezzeranno meglio nelle
due schede successive. Cio che fa Amsterdam é dare alla popolazione,
intesa in senso molto lato come tutte le possibili persone che posso-
no interfacciarsi con la cittd, la possibilita di mostrare il loro orgoglio
e quindi di unire il proprio status positivo al nome della capitale,
che in questo modo si carica ancora pit positivamente agli occhi
altrui. Berlino, invece, si muove in altre direzioni e con altri obiettivi.
Non soltanto I'orgoglio cittadino viene impiegato come miglior pubbli-
citd ma alla popolazione interna viene data la possibilita di diventare
vero e proprio strumento di costruzione. La cittd sceglie di ascoltare
cio che di pitl vitale ha, i propri cittadini, e di rimodellarsi concreta-
mente attraverso i loro desideri, le loro ambizioni e cid che essi hanno
da dire. Forse & questo uno dei casi in cui si palesa come effettiva-
mente la popolazione possa essere sia strumento di costruzione sia
fine ultimo dell'intervento.
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SCHEDA A

| amsterdam

v

v

v

v

v

v

v

PROFILO DI PARTENZA
CHIARO MA NON TOTALMENTE
POSITIVO

TIPOLOGIA INTERVENTO
CITY BRANDING

DIMENSIONE TEMPORALE
LUNGO TERMINE

TARGET
TURISTI, INVESTITORI, CITTADINI
POTENZIALI

OBIETTIVO
RIPOSIZIONAMENTO, AUMENTO AT-
TRATTIVA, AUMENTO COMPETITIVITA

APPROCCIO
TOP-DOWN

STRUMENTI IMPIEGATI
EVENTO/MEGA-EVENTO, SISTEMA
VISIVO, CAMPAGNA PROMOZIONALE,
PROMOZIONE TURISTICA,
PROMOZIONE CULTURALE,
REVISIONE IMPIANTO URBANO

s> TIPOLOGIA SISTEMA VISIVO
TRADIZIONALE

S STUDIO DESIGN

KESSELSKRAMER

> perioDO
2004 - OGGI

City marketing
strumento
di prevenzione

Background e obiettivi

L'identita della citta di Amsterdam e la sua reputazione, a livello na-
zionale e internazionale, sono sempre state chiare e assolutamente
ben tracciate, sia nel bene sia nel male. Un aspetto importante che
segna la citta riguarda il piano urbanistico e architettonico, mentre
I'altro, forse ancora pill noto, & quello del classico slogan sesso, droga
e Rock’n'Roll. Quest'ultima & un'immagine creatasi attorno alla fine
degli anni Sessanta, in un clima di totale liberalismo; & un'immagine
che a suo tempo si era dimostrata fruttuosa, attirando un gran nu-
mero di turisti, ma che oggi sta stretta alla cittd, che sente I'esigenza
di andare avanti, di progredire e di associare il proprio nome a con-
cetti distinti, pit positivi e, soprattutto, pit competitivi. Il desiderio
di cambiamento, infatti, @ da associarsi alla competitivitda sempre
pili crescente, proveniente dagli altri paesi europei, ma oggi anche
dai paesi orientali, che si affacciano di prepotenza sul mercato mon-
diale. L'immagine di Amsterdam a conti fatti non & negativa, anzi;
il problema é che la cittd sembra aver smesso di preoccuparsene nello
stesso momento in cui tutte le altre si sono mosse per migliorare
la propria reputazione. L'amministrazione si é accorta, dunque, della
necessita di rinvigorire con una nuova forza molti elementi positivi
e di raddrizzare quelli negativi. Il city marketing, in questo caso, non
¢ visto come uno strumento attraverso cui riparare a una crisi ma e
fondamentalmente uno strumento di prevenzione a lungo termine.
Questo secondo le parole di Geert Dales, esponente del VVD (Partito
Popolare per la Liberta e la Democrazia), colui che ha gettato le basi
del dibattito sulla questione del city marketing, a partire dal dicembre
2002. Un'altra questione riguarda l'aspetto di coordinamento visivo,
e non soltanto, che era venuto a mancare. La cittd aveva accumulato
pit di sedici loghi differenti, che non facevano che creare confusione
nella gestione della comunicazione cittadina e frammentare l'identita
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collettiva, in quanto ogni organizzazione, ogni distretto, ogni diparti-
mento o gruppo progettuale aveva una propria firma completamente
autonoma e slegata dal resto.

Gli obiettivi che si pone la citta sono in primis quello di raggiunge-
re posizioni migliori come Cittd di Business (in questo ci si basa sui
punteggi esplicitati dall’Anholt City Brands Index e sull’€uropean
Cities Monitor) e poi quello di celebrare i propri cittadini, in ogni loro
aspetto e nella loro diversita, di cui Amsterdam vuole fare la pro-
pria forza. Quello che si dice fin da subito é che l'intero processo
di creazione e di gestione della brand della citta non deve portare
alla costruzione di qualcosa di momentaneo, ma deve essere qual-
cosa di forte, stabile e duraturo. Si dice esplicitamente, in molti dei
documenti, come a riguardo della strategia di city branding, il modello
di riferimento sia New York, con il suo sistema visivo, oltre che famo-
sissima, ormai trentennale.

Fase preliminare

Nel 2002 inizia la ricerca su Amsterdam, ricerca che aveva lo scopo
di sviluppare la visione su cui impostare tutta la strategia della citta.
Si trattava quindi di capire quale fosse la sua missione e i punti di for-
za su cui puntare per raggiungere gli obiettivi prefissi, punti di forza
che avrebbero dovuto essere caratterizzanti, per creare un percorso
obiettivo e rappresentativo, che partisse concretamente dalla realta
delle cose. L'anadlisi & stata effettuata da Berenschot. Ci si & basati
sulla letteratura specifica relativa al city marketing, su un questio-
nario somministrato a 424 residenti, informazioni prese da guide
turistiche e media di varia natura oltre che attraverso interviste
e una discussione con alcuni residenti ufficiali del 24 marzo 2003.
Da questaricerca la citta viene riassunta in sedici dimensioni diverse,

Obiettivo primario:
Amsterdam
Cittd del Business

sedici aspetti che rappresentano Amsterdam, sia positivi sia negativi.
Dal grafico seguente si possono comprendere a colpo d'occhio, quali
sono i punti di forza e i punti di debolezza e, almeno in linea generale,
su cosa e come l'amministrazione debba e intenda lavorare.

Tab 06. LE SEDICI DIMENSIONI DI AMSTERDAM

@ Stato attuale (O Obiettivo futuro

FUNZIONE
DI HUB

CITTA
RESIDEZIALE

LUOGO
DI INCONTRO

CITTA
DEI CANALI

CITTA DELLA
CONOSCENZA

CITTA

DEGLI EVENTI CAPITALE

CITTA
DEL LAVORO

CITTA DELLO
SHOPPING

VITA
NOTTURNA

SESSO, DROGA
€ ROCK N’ ROLL

ARTISTICA

COMPATTA VIVIBILE

ARCHITETTURA

City of Amsterdam, 2004,

Si osserva come Amsterdam ottenga un punteggio positivo come
Cittda dei Canali, Citta della Cultura e Luogo di Incontro (gli aspetti
di forza) ma necessita di alcune revisioni per andare verso una Am-
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sterdam Citta della Conoscenza, del Lavoro e Residenziale (gli aspet-
ti su cui lavorare); appare, inoltre, chiaro che i cittadini vorrebbero
unluogo piti vivibile, sicuro, verde e piti facilmente accessibile, oltre che
il distaccarsi dal vecchio Sesso, Droga e Rock n’Rollche & ancora molto
forte. Dalle sedici dimensioni cittadine, si passa dunque a tre aspetti
di forza e tre su cui prestare attenzione; successivamente, si passa
alla scelta di tre core values che guideranno l'intero processo stra-
tegico. Dai documenti che I'amministrazione rende pubblici, non
emergono con chiarezza i passaggi che hanno portato all'individua-
zione dei valori portanti, che sono creativitd (creativiteit), innovazione
(innovatie) e spirito di commercio (handelsgeest). A riguardo si sono
espressi alcuni studiosi del marketing territoriale, come Ashworth
e Kavaratzis (2006%), talvolta in maniera anche critica. L'impressione
che si puo ricavare é che i valori siano stati scelti piti per una que-
stione di impatto commerciale che per una totale aderenza al pro-
filo stilato. A prescindere da questo, un appunto non dimostrabile
a conti fatti, si pud senz'altro dire che si tratta di concetti applicabili
a svariate capitali europee, che non identificano Amsterdam e non la
distinguono in maniera chiara ed esplicita da altri luoghi. Sono valori
che di per sé vogliono dire poco (o troppo e in maniera troppo vaga)
e che hanno bisogno di essere legati ad altri concetti per potersi cu-
cire meglio addosso alla citta. Si vedra questo pit avanti, parlando
della messa in atto della strategia competitiva. Una volta individua-
ti i valori portanti, occorre chiedersi a chi si stia parlando. Occorre
definire il target. Inizialmente il piano di gestione dellimmagine era
destinato a visitatori e abitanti (esistenti o potenziali); era un tar-
get estremamente ampio e vago che ha reso necessaria un'ulteriore
segmentazione. Secondo Choosing Amsterdam (2003) e The Making
of... (200%), due dei principali documenti che riassumono l'intero iter
progettuale, ci si  posti le sequenti domande: Quale gruppo promet-
te il miglior risultato in termini di visitatori? Quale gruppo é concet-

Definizione aspetti
di forza e aspetti
di debolezza

Motto definizione
di inclusione

tualmente pit vicino alla citta? Quale gruppo é in grado di rafforzare
la posizione di Amsterdam sul mercato? La critica, tra cui Ashwor-
th e Kavaratzis, solleva questioni quanto alla definizione del target,
che sembra essere pil vicina al modo di ragionare di un‘azienda piut-
tosto che a quello di un luogo. Un'azienda, infatti, non & caratteriz-
zata propriamente da una gestione democratica, ma anzi, una volta
stabiliti a tavolino i meccanismi pit proficui, agisce pressoché solo
in quella direzione, escludendo le altre. Una citta ha dei doveri, econo-
mici, sociali ma fondamentalmente anche etici e necessita — nonché
ha I'obbligo — di parlare prima di tutto a coloro che ne hanno mag-
giormente bisogno. Vero anche che parte della strategia sfocera, poi,
in una campagne di advertising e, in questo senso, il ragionamen-
to sulla definizione del target che ha messo in piedi la citta trova
un significato maggiore. Tornando ad Amsterdam, vengono quindi
identificati sette gruppi di destinatari: decision-makers di aziende
internazionali, fornitori di servizi logistici, esponenti del settore cre-
ativo, "lavoratori della conoscenza” come giovani scienziati, coppie
doppio reddito, coppie omosessuali, giovani professionisti e studenti.

Strategia

"€ tempo per Amsterdam di parlare per sé, di far emergere le pro-
prie doti attraverso I'orgoglio, il supporto e la positivitd", questa
le parole di Amsterdam Partners, la partnership tra settore pubblico
e privato istituita nel 2004, con lo scopo di coordinare i lavori e funge-
re da organo decisore. Si plasma il concept di quello che sara il nuo-
vo impianto di gestione cittadina. | amsterdam, motto che ricorda,
anche piuttosto intenzionalmente, il tanto famoso | ¥ NY di Milton
Glaser, diventa nodo concettuale della strategia di marketing. Sem-
pre citando Amsterdam Partners, si ha che il motto & sia uno slogan,

sia un'introduzione d'inclusione. L'assunto base é che "le persone
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I amsterdam.

Marchio | amsterdam disegnato da KesselsKramer. Nella pagina accanto alcune applicazioni.

diAmsterdam sono Amsterdam. Ladiversitadelle comunitalavorative,
i diversi background dei propri residenti e le innovative prospettive dei
cittadini sono la linfa della citta”. Affermando | amsterdam si afferma
il proprio orgoglio e il proprio senso di appartenenza. | cittadini sono
una risorsa impareggiabile. C'é da dire che attraverso questo slogan
ombrello, che vuole portare con sé pit valori senza doverne per for-
za escluderne altri, si riesce a trovare un linguaggio attuale, in grado
di agire sia verso l'interno sia verso I'esterno. Il logo di | amsterdam
e stato realizzato dall'‘agenzia olandese KesselsKramer, che ha ap-
punto esplicitato come quello che é stata chiamata a fare sia stato
il realizzare le basi di una campagna di advertising. Il materiale che ha
prodotto e consegnato é stato un brand manual, disponibile sul sito
> www.iamsterdam.com, in cui ha definito le linee guida del marchio
e dalla campagna, i colori da impiegare, il carattere tipografico (I'Ave-
nir) e la scelta dello stile fotografico, che doveva dare allo spettato-
re impressione di essere al centro della scena, parte di Amsterdam.
Lo studio di design non partecipa alla fase di ricerca ma aiuta sol-
tanto nella trasposizione visiva e comunicativa di quanto gid definito
precedentemente.

Ufficialmente, la campagna di advertising viene lanciata il 23 settem-
bre 2004. €ssa fa parte di un processo strategico pit ampio, di cui
| amsterdam e soltanto un tassello. La citta sceglie di lavorare fonda-
mentalmente sugli Eventi Culturali, oltre a progetti di grande portata
come la costruzione delle Zuidas (il nuovo quartiere degli affari citta-
dino) e di valorizzare su pit fronti il concetto di ospitalita. Amsterdam

si e sforzata di capire come i visitatori percepiscono la cittd e quali
azioni possano essere attuate per aumentare i/ senso di benvenu-
to. Si @ creato, per esempio, quello che viene chiamato Red Carpet,
un percorso che avrebbe lo scopo di guidare con facilitda e naturalezza
il turista verso tutti gli angoli interessanti della citta, con l'obiettivo
di fargli comprendere che viene trattato con cura e che le sue esi-
genze e i suoi desideri vengono ascoltati. Con lo stesso scopo si or-
ganizzano incontri e workshop con enti specifici o persone straniere
per capire su cosa lavorare per migliorare la vita cittadina e si decide
di investire molto sul miglioramento del portale web, un sito oggi
molto pit user-friendly rispetto a prima, in cui & pit facile trova-
re cio che si sta cercando. Il sito web non é solo mezzo informati-
vo ma strumento di comunicazione a tutto tondo ed e stato ormai
dimostrato che l'esperienza
anticipatoria che veicola in-
fluenza l'immagine che si ha
di quel luogo prima ancora di
conoscerlo. Diversi modi, in-
somma, di approcciare la citta
dal punto di vista del turista,
o brutalmente city user. Cio
che complessivamente rive-
ste maggiore importanza sono
gli eventi, nel 2009 non meno
di quaranta di portata interna-
zionale.

€ssi sono considerati uno dei
tool pit forti per la citta, perché
creano momenti di grande vi-
sibilitd in cui si pud dimostrare

06 e 07. Alcuni elementi del sistema visivo
di | amsterdam.
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davvero qualcosa,sicuridiavere I'attenzione dovuta. Una delle tattiche
favorite da Amsterdam é quella del creare eventi ricorrenti a cadenza
annuale,cheentranoafar parte dellatradizionee,cosi,anchedell'iden-
tita collettiva legata al territorio. Gli eventi, inoltre, aiutano a riempire
di senso la brand. Qui ritorna il motto | amsterdam. €sso viene collo-
cato sulle campagne pubblicitarie e capeggia durante gli eventi stessi
attraverso poster, merchandising o nella sua versione tridimensiona-
le che si sposta in giro per la citta. Proprio per il collegamento even-
to-motto-brand, Amsterdam Partners, che invita cittadini e aziende
a proporre format sempre nuovi per arricchire la citta, non colloca
dappertutto lo slogan, ma solo nei momenti in cui esso si identifiche-
rebbe proprio con quei valori che si vogliono comunicare (creativita,
innovazione e spirito di commercio), che in questo modo si connetto-
no a simboli, immagini e persone, raccontando una storia, quella della
cittd. In quest'ottica I'approccio & estremamente top-down, ovvero
calato dall'alto. Se da un lato Amsterdam afferma di voler far parla-
re i cittadini, di voler ricreare la cittd attraverso e con loro e di voler
offrire possibilita di scelta, a conti fatti Amsterdam Partners difende
la brand con un controllo per molti esagerato. Si dice che I'unica cosa
importante é che tutti gli attori operino a partire da un'unica base
comune usando lo stesso toolkit che viene dal brand Amsterdam ma
la liberta nel brandizzare Amsterdam & scarsa. L'unico vero attore
che ha potere di scelta @ Amsterdam Partners e non il cittadino, che
fondamentalmente ricopre solo la funzione del destinatario. Le rego-
le esagerate e il target eccessivamente selezionato hanno una loro
reazione. Cosi come la citta da vita ad | amsterdam, cosi alcuni dei
cittadini (provenienti specialmente dal settore creativo) danno vita
ad Ai! amsterdam, una sorta di campagna interna, che, seppure con
toni giocosi, vuole affermare che esistono anche opinioni ed esigenze
diverse da quelle che la citta vuole assecondare e che forse porre at-
tenzione anche ad altre strade, non programmate, potrebbe fare bene

Eventi per raccon-
tare storie

alla brand, che riuscirebbe ad aprirsi anche a visioni diverse della citta
rispetto a quelle fissate a monte. Dal versante Amsterdam Partners
c'e da dire che tutto il controllo che si esercita sulla brand ha soprat-
tutto lo scopo di proteggerla, specialmente nei primi anni dalla sua
nascita, e l'obiettivo di consentire di dare ad essa metaforicamente
delle gambe e dei valori solidi con cui procedere, senza il rischio che
essi possa venire corrotti in breve termine e, quindi, cominciare a rac-
contare una storia piena di contraddizioni.

08. Applicazione del marchio su una possibile campagna promozionale.

09. (Pagina seguente) Le lettere scultoree di | amsterdam
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Un discorso a parte merita una specifica declinazione del motto,

quello che lo vede rappresentato in fattezze tridimensionali, dappri-
ma nella piazza Museumplein, poi all'aeroporto di Schipol e, succes-
sivamente in versione ridotta, in giro per convention ed eventi. Buo-
na parte dell'immagine di Amsterdam, specie a livello internazionale
e globale, ha tratto giovamento proprio da questa rappresentazio-
ne inusuale dello slogan, che sfugge al controllo top-down che tutto
il resto della strategia prevede. Semplicemente si da alla gente qual-

Lettere 3D,
nuovo monumento

cittadino

cosa di fisico e tangibile, appartenente a un territorio preciso e libero
da restrizioni. Le lettere, ormai un nuovo monumento per Amster-
dam capace di raccogliere simbolicamente al suo interno tutti gli al-
tri attraverso la sintesi del suo essere brand, si trasformano in una
grande opportunita per ogni turista o uomo che vi passi accanto. Alte
2 m e lunghe complessivamente 23 m, attraverso le fotografie delle
persone, hanno fatto il giro del mondo in maniera rapida e virale, an-
che grazie ai social network e alla facilita di diffusione che internet
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garantisce. Pill o meno consapevolmente la cittd ha dato a tutti i cit-
tadini, anche a coloro che non rientrano nel target selezionato o che
vi sono diametralmente opposti, la possibilita di esprimere senza co-
strizioni e in totale libertaq, il proprio senso di appartenenza e la gio-
ia nell'essere e nell'aver scelto quel luogo. Per citare Bonini Lessing
nel suo libro Interfacce Metropolitane (2011) si tratta di un esempio
di "organizzazione spontanea e orizzontale”, emotiva e apparente-
mente meno strutturata “che ingloba nella cittd anche chi ne & esclu-
so”. La passione, I'entusiasmo della gente che spontaneamente sce-
glie di immortalare quel proprio momento personale e di farlo girare
per il mondo assieme al motto, che si arricchisce cosi della loro unica
e irripetibile esperienza & qualcosa che, proprio nel venire dal bas-
so, produce risultato molto piil reale e potente di qualsiasi strategia
o campagna pensata a tavolino. Si tratta di un momento, sempre
prendendo a prestito le parole di Bonini Lessing, in cui sembra “ri-
cucirsi quella frammentazione [...] sociale e politica che caratterizza
e alimenta la citta stessa” (Bonini Lessing, 2008).

Risultati

Pur non incontrando il favore e I'entusiasmo di tutta la popolazione,
cosa acui certamente la citta dovra prestare attenzione, | amsterdam
produce i risultati sperati. Gia dopo un anno dal lancio della campa-
gna, che ormai & in piedi da dieci anni, il numero di turisti & cresciuto
del 15% e secondo gli indici gia citati, I'Anholt City Brands Index e I'€u-
ropean Cities Monitor, la citta sale alla quarta posizione nella classi-
fica delle migliori localita europee per il business, uno degli obiettivi
che ci si era prefissi. Contemporaneamente, | amsterdam diventa
una delle city brand pit conosciute al mondo. Osservando la campa-
gna in veste di strumento di costruzione sociale, una delle premesse
di Amsterdam Partners, forse l'obiettivo non & stato ancora piena-

mente raggiunto, viste anche le reazioni suscitate tra la popolazio-
ne e in accordo con il pensiero dei gia citati critici della disciplina.
Probabilmente uno degli aspetti a cui la cittd, in quanto tale, dovreb-
be badare di pit & quello di porre 'attenzione verso la popolazione
interna in toto e non concepire la popolazione per cui lavorare sol-
tanto come quella esterna che si gradirebbe portare al proprio inter-
no, come spesso viene detto. Infine, Amsterdam dovrad fare i conti nei
prossimi anni anche con un nuovo fenomeno che si sta affacciando
e che segnaq, in parte, una piccola sconfitta per la cittda. Se da un lato
il numero di turisti cresce esponenzialmente, da un lato diminuisce
sempre di pitl quello dei residenti che rende I'obiettivo di Amsterdam
Citta Residenziale un obiettivo un po’ pit lontano.

. PLACE BRANDING | 81

01



LOGO/LUOGO | 82

SCHEDA B

beBerlin

v

v

\Y

v

v

v

\%4

PROFILO DI PARTENZA
FORTE/POSITIVO

s> TIPOLOGIA SISTEMA VISIVO
TRADIZIONALE

TIPOLOGIA INTERVENTO
CITY BRANDING

> STUDIO DESIGN
FUENFWERKEN AG DESIGN

DIMENSIONE TEMPORALE
LUNGO TERMINE

S PERIODO
2008 - 0GGI

TARGET
TURISTI, INVESTITORI, CITTADINI

OBIETTIVO
RIPOSIZIONAMENTO,
AUMENTO COMPETITIVITA

APPROCCIO
INCLUSIVO (nello sviluppo e creazione
delle campagne promozionali)

STRUMENTI IMPIEGATI
EVENTO/MEGA-EVENTO, SISTEMA
VISIVO, CAMPAGNA PROMOZIONALE,
PROMOZIONE TURISTICA,
PROMOZIONE CULTURALE

Planwerk Innenstadt,
primo tentativo
di ricostruzione

Background e obiettivi

Una citta che ha dovuto prestare attenzione alla propria immagine
tanto quanto Berlino probabilmente non esiste. Pochi posti al mon-
do sono stati testimoni di un'auto-distruttivita cosi devastante come
quella portata dal nazismo e da ci6 che ne & seguito. La ricostruzione
della propria immagine e della propria reputazione non & quindi una
novitd per la cittd ma é bensi un aspetto con il quale, volenti o nolen-
ti, si @ dovuto far i conti. Dopo la caduta del Muro, nel 1989, e dopo
la riunificazione, Berlino non ha mai cercato di cancellare il proprio
passato, anzi, ha compreso fin da subito I'importanza della cura del-
la memoria collettiva come strumento di creazione d'identita sociale
e soprattutto come strumento di creazione di un futuro migliore, dove
i propri monumenti sono diventati elementi fondamentali nella for-
mazione dell'individuo e simbolo di una societa che sa come ripla-
smarsi. Da questo punto di vista, si pud dire che uno dei primi ten-
tativi di gestione della citta fu il progetto Planwerk Innenstadt, un
piano urbano fondamentalmente, istituito dal Ministro del Pubblico
Sviluppo e della Protezione Ambientale di Berlino e adottato dal Se-
nato nel 1999. L'obiettivo era una ricostruzione per cosi dire “criti-
ca”, che tentasse di portare al centro della cittd la relazione tra i due
centri cittadini, entrambi testimoni di una storia comune. Dopo circa
vent'anni da quel momento, la posizione di Berlino rispetto alla Ger-
mania é chiarissima; la citta risulta essere una vera e propria forza
sotto diversi aspetti, tra cui quello economico, politico e culturale.

Il riposizionamento a livello globale, perd, é un'altra cosa. Nel 2007,
una serie di studi e ricerche gestiti dalla TNS Infratest ha mostrato
come la capitale tedesca sia oggi considerata, sia a livello nazionale
sia a livello internazionale, una citta piena di vita, di fermento e con
un gran potenziale sotto diversi fronti. Il paragone con le altre cit-
td incrina un po’ la positivita della reputazione di Berlino; molti altri
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luoghi, infatti, vengono considerati molto pili competitivi, molto pil
vivibili e molto pill intriganti se si pensa ad esempio al proprio futuro
lavorativo.

Fase preliminare

L'amministrazione della citta decide di dare a se stessa, per citare
le parole dell'allora sindaco Klaus Wowereit, una rinfrescata. Sul-
la base della convinzione che un progetto visivo (ma non soltanto)
possa essere uno strumento di riqualificazione territoriale assolu-
tamente proficuo, si commissiona alla Berlin Partner e alla Berlin
Tourismus Marketing GmbH la gestione dello sviluppo, e poi dell'im-
plementazione, di una strategia che valorizzasse I'immagine cittadi-
na. Il primo organo si sarebbe occupato dell'aspetto economico della
campagna promozionale da sviluppare e della ricerca di investitori
e il secondo dell'aspetto pil strettamente connesso al turismo.
Entrambisonouna partnershiptraattoriprivatie pubblicie sottoil con-
trollodelsindaco. L'obiettivoeradiriposizionarelacapitale come Berlin
- City of Change. liene bandito un concorso per creare concept, slogan
e design dell'intera campagna, di una durata di almeno cinque anni.
Tra pit di 300 partecipanti vince I'appalto lo studio Fuenfwerken
Design AG, con lo slogan beBerlin. La progettista Priska Wollein,
si aggiudica anche il primo premio della citta come Progettista Cor-
porate dell'anno. Secondo la Wollein il ruolo del designer in queste
situazioni @ complesso ma piuttosto chiaro. "Esso & colui che unisce
la sensibilita per il tema e la conoscenza delle persone coinvolte dallo
stesso. Una persona, che abbia allo stesso tempo la conoscenza della
materia e una chiara visione per il futuro e che deve sentirsi in grado
di conciliare esigenze a volte contrarie, bisogni in costante cambia-
mento e i complicati problemi di una cittd in un'unica immagine”.
Al fine di gestire le differenti realtd e problematiche che fanno per

Cittadini centro
del progetto

Obiettivo primario:
Berlino, Cittd

del Cambiamento

natura parte di un progetto cosi sfaccettato e di un “cliente/desti-
natario” cosi importante come una cittd, lo studio Fuenfwerker non é
stato il solo a mettere mano al progetto. Uno dei suoi incarichi, infatti,
é stato quello di coordinare diversi gruppi di team creativi, respon-
sabili di diversi aspetti della campagna adv. Una sorta di consorzio
di creativita, in cui, alla Munari, problemi grandi potevano essere
scomposti in problemi pit piccoli, per essere poi gestiti da sensibilita
diverse al fine di creare una soluzione originale, ricca e completa.

Strategia

[l primo step e lo sviluppo del concept della campagna. Klaus Wowe-
reit afferma che “BeBerlin non ha niente a che fare con grandi eventi
di spettacolari azioni o con brillanti slogan; piuttosto, il focus sono
prima di tutto quei 3,4 milioni di berlinesi che rendono la citta cosi
unica e che contribuiscono ogni giorno alla sua trasformazione”.
Si capisce, dunque, come, il ruolo della popolazione sia estrema-
mente sentito. Il punto di partenza é che solitamente si sappia tutto
di un luogo grazie a immagini, libri, informazioni di vario tipo ma si
sa poco attraverso coloro che abitano quel luogo e che dovrebbero
viverlo nella sua intimita. Il sindaco continua: “Molti paesi e citta cre-
ano campagne per la loro immagine. Molte di esse sono invenzioni
di agenzie di marketing e pubblicita. Noi lo facciamo in modo diver-
so. Noi costruiamo attraverso i berlinesi”. Apparentemente il target
é piuttosto generico, cosa che viene dichiarata dalla Berlin Partner
e sembra che ci sirivolga a tutti indistintamente, attraverso lo slogan
che sostanzialmente é un invito; beBerlin infatti significa sii Berlino
ed & un'esortazione a far diventare i propri desideri e successi quelli
della cittd, facendo diventare quelli di Berlino i propri. Il discorso vale
sia per coloro che gia sono residenti, sia per tutti gli altri. Si puo antici-
pare che l'intera strategia, segnata chiaramente da un forte carattere
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di persuasivitd, punta in direzione di un aspetto quale l'inclusione,
che sara confermato approfondendo meglio la gestione dell'inte-
ra campagna, nelle sue tappe fondamentali a partire dal suo lancio
ad oggi. Oltre ad avere un target piuttosto ampio e generico, beBer-
lin non ha neppure dei core values definiti, come invece accade per
| amsterdam. Si tengono a mente differenti campi e valori, come
I'economia, la cultura, Iindustria moderna, la famiglia e i talenti
e si fanno parlare le persone, ottenendo una restituzione di concet-
ti molto pil reali, spontanei e meno stereotipati e che soprattutto
descrivono la citta per quello che per qualcuno rappresenta davvero
e non attraverso cliché pubblicitari che potrebbero valere per qualsi-
asi capitale europea.

Addentrandoci in misura maggiore all'interno dello sviluppo di be-
Berlin, la Wollein ci dice in primis che ha dovuto realizzare una serie
di toolkit, in altre parole degli elementi di base imprescindibili, tra cui
il logotipo, il sistema cromatico e il carattere tipografico, elementi che
avrebbero dovuto creare il nocciolo del sistema visivo ed essere tanto
riconoscibili da poter sopravvivere alla gestione negli anni attraverso
pill mani e pitt menti, adattandosi a media e necessita vari. Il logotipo
& composto dall'elemento tipografico e dalla stilizzazione, gia impie-
gata da precedenti loghi, della famosa porta neoclassica di Brande-
burgo, che & uno degli elementi pil riconoscibili della citta. Lo stile
é pulito e bidimensionale, come sara quello dellintera campagna.
La tipografia non é stata disegnata dallo studio. Durante la presen-
tazione del concept si era impiegato lo Schering, progettato da Ales-
sio Leonardi nel 2001, ma si era espresso quasi da subito il desiderio
di una font ricca di contrasti, di forme sia pulite sia morbide che net-
te. La font sarebbe dovuta essere ricca di personalitd, riconoscibile
e avrebbe dovuto essere un elemento memorabile in quanto sostan-
zialmente il protagonista di quasi ogni declinazione dell'identita.

Aspetti centrali
della strategia:
persuasivitd
e inclusione

[ Lhmit Berlin.

10. Marchio della citta di Berlino disegnato dallo studio Fuenfwerken Design AG.

Viene chiesto di nuovo a Leonardi, di origini italiane ma ormai tra-
piantato in Germania, di disegnare il nuovo carattere, in tempi anche
piuttosto stringati. Nasce il carattere BMFChange Letter, dalla forma
decisa e stuzzicante. Dopo aver mostrato il Regulare il Bold, vengono
commissionati gli italici. Il sindaco stesso si dimostra attentissimo
a ogni dettaglio dell'intero processo ed é lui a esprimere il personale
desiderio di impiegare la font anche per questioni istituzionali, ovvia-
mente con le dovute modifiche, noncheé per il suo biglietto da visita.
Nasce anche il BMFChange Sans, ideale per testi piti lunghi, piti sobrio
e leggero dal punto di vista della leggibilitd. Oggi la famiglia possiede
otto taglied e stata messa in commercio, dopo due annidalla sua cre-
azione, su BuyMyFonts.com. Non ultimo lo speech bubble, la vignetta
di dialogo la cui freccia spinge in due direzioni anziché in ung, sia
esternamente sia internamente. Vuole rappresentare il dialogo biu-
nivoco tra la citta e le sue persone. Diventa facilmente un elemento
caratteristico e allo stesso tempo anche molto flessibile, da utilizzare
su poster, cosi come su elementi di merchandising sia nella sua ver-
sione tridimensionale, e in questo un po’ ricorda | amsterdam. Si da
vita cosi a un piacevole frame, che crea possibilita di comunicazione,
dialogo tra amministrazione e cittadino, nonché tra citta differenti,
e cheincornicia i volti dei berlinesi facendo coincidere la loro voce con
quella della capitale, giocando quindi molto sull'immedesimazione
e sul senso di appartenenza.

. PLACE BRANDING | 87

01



11 e 12. Diverse applicazioni
della speech bubble.

be...be...be Berlin

Cittadini
come ambasciatori
della citta

Definiti gli elementi in gioco, essi necessitano di essere caricati
di significati e di acquisire vita. In data 11 marzo 2008, Klaus Wowe-
reit lancia ufficialmente beBerlin e, spiegando come il nome voglia
essere un'esortazione a dire la propria, lancia la prima competizione
ai suoi cittadini: la creazione della triade, ovvero della famosa frase
tripartita be...be...be Berlin a cui in pochissimo tempo hanno aderi-
to circa 2000 partecipanti. Le migliori frasi sono state pubblicate sul
sito della cittd, > www.be.berlin.de. |l primo passo verso il rendere
il cittadino, come la Wollein espliciterd, “sia emittente che ricettore
della comunicazione”. La creazione di una propria personalissima
triade da regalare alla cittda @ un vero e proprio appello alla coope-
razione, uno dei tanti, che a suo modo verra premiato e riconosciu-
to dalla citta. Questa prima fase, ma in realta tutto il primo anno,
e dedicato esclusivamente ai berlinesi, con una campagna che ha dif-
fusione praticamente cittadina. La scelta é stata quella di scegliere
diindirizzarsialmeno nel momentoiniziale soltanto al proprio pubblico
pil stretto e vicino, quello interno. L'obiettivo era di stabilire, infatti,
con esso un dialogo piti intimo e personale, fiducia reciproca e di riem-
pirela brand di significato, in un certo senso di stabilizzarla. | risultati
di questo tipo di operazione non mancano ad arrivare e, dopo solo sei
mesi, la campagna raggiunge elevati livelli di riconoscibilita. Secon-
do dati resi pubblici dall'amministrazione attraverso il sito web, circa
il 65% dei cittadini trova I'idea di poter diventare, attraverso le proprie
parole, ambasciatori della propria citta qualcosa di attraente, se non
addirittura molto attraente. Alla fine del 2008, vengono eletti i pri-
mi quindici ambasciatori di Berlino. Quella della triade non é l'unica
competizione o raccolta a cui i berlinesi vengono invitati a parteci-
pare. Pit di 2000 contributi vengono inviati per // tuo messaggio per
Berlino, i cui pensieri vanno a costituire 120 metri di sticker applicati
lungo le banchine di otto diverse stazioni ferroviarie, creando la /et-
tera d'amore pit lunga dedicata a Berlino. Parte dei messaggi sono
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13 e 14. Risultato della competizione "Il tuo messaggio per Berlino” e un dettaglio dello Siegessaule.

letti, due volte al giorno, sulla Berlin Fenster, una televisione-passeg-
gero. Nell'ottobre la citta partecipa al Festival delle Luci, molto sentito
dai tedeschi, e in quell'occasione, ogni notte per dieci giorni, 1000 frasi
tripartite vengono proiettate sulla porta di Brandeburgo, rigorosa-
mente anche con il nome di colui che I'ha creata e donata. Una sorta
di ringraziamento della cittd, che cosi come riceve restituisce anche
e che esplicita quanto la presenza dei propri cittadini sia uno stru-
mento di costruzione sociale indispensabile. | cittadini, attraverso
gesti piccoli e contributi semplici, sentono di poter essere ascoltati
e cheleloro parole non cadono nel nulla ma che sono realmente prese
in considerazione. Si esplicita sempre pil quella sensazione di inclu-
sivita di cui si accennava all'inizio. Siinnesca una relazione di scambio
e di fiducia reciproca, base per il funzionamento corretto, anche solo
dal punto di vista etico, di una citta, che al primo posto deve necessa-
riamente mettere le proprie persone, di qualsiasi livello d'istruzione,
professione e appartenenza di ceto. Anno dopo anno concetti come
tolleranza, dinamicita e I'aspetto cosmopolita di cui Berlino si vanta,
vengono declinati in modi sempre diversi e originali, ognuno dei quali
tenta di rendere il cittadino partecipatore attivo piti che destinata-
rio passivo. Nel 2009, convinti del fatto che "beBerlin sia sulla giusta
direzione”, secondo le parole del Sindaco, la campagna fa un salto
e diventa internazionale, raggiungendo cittd come Amburgo,
Monaco e Colonia. Da Berlin - the City of Change si passa a Berlin

15. Un'immagine del Berlino Festival of Lights.
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- the Place to be e si inaugurano i Berlin Days, giornate sparse per
il mondo che hanno lo scopo di far conoscere Berlino attraverso
temi ogni volta vari, come l'industria o la moda, e di stringere par-
tnership internazionali. Nel 2010, parte invece la campagna/com-
petizione Berlin - Show your colors e lo Siegessaule, in ristruttura-
zione, diventa elemento caratterizzante da sfruttare per mostrare
in maniera ancora pil chiara e sfacciata l'aspetto di partecipazio-
ne dellintera strategia. La recinzione di sicurezza del cantiere vie-
ne tappezzata da frasi (le triadi) che rimandano alle celebrazioni
dell'anno in corso attraverso avvenimenti salienti, come la Coppa
del Mondo di calcio, e i 204 finalisti del contest vengono fotografa-
ti e riprodotti sui poster in larga scala che hanno ricoperto succes-
sivamente ‘intero monumento. Dal 2011 fino ad oggi, ci si concen-
tra sempre pitl su aspetti come la vivibilitd (con Berlin - Great place
to live) e sulla citta come luogo di business. Il timore, infatti, per molte
cittd, e quello di diventare esclusivamente delle mete turistiche, atti-
rarando persone che, dopo un periodo limitato di tempo, abbandonano
il luogo, essendo Ii solamente di passaggio; lavorare in questo senso
significa, quindi, lavorare per costruire delle basi pit solide e creare
dei rapporti molto pit stabili..

Risultati

Oggi il Dr. Richard Meng, portavoce dell'amministrazione di Berlino,
dichiara: "Berlino @ molto piil che una destinazione turistica per gente
da tutti i luoghi del mondo. Le persone ci considerano per la nostra
diversitad e ricchezza culturale, per la scena creativa e, non ultimo, per
il nostro sviluppo economico”. Per valutare gli effetti della strategia,
in atto ormai da sei anni, si sono effettuate ricerche post-campagna
esieosservatoilmodoin cuisullastampainternazionale sié espressa
a riguardo. Il profilo della cittd oggi risulta essere molto pit chiaro

rispetto a prima e, secondo i risultati dell'€uropean Cities Monitor
di Cushman & Wakefield, Berlino si trova nella lista delle pit popolari
localita di business europee, al quinto posto, che rispetto all'undicesi-
mo da cui era partita risulta essere un enorme passo in avanti.

Tab 07. EUROPEAN CITIES MONITOR: MIGLIOR CITTA IN CUI FARE
BUSINESS

2007 2012
LONDRA 0.92 LONDRA 0.84
PARIGI 0.57 PARIGI 0.55
FRANCOFORTE 0.32 FRANCOFORTE 0.32
BARCELLONA 0.25 AMSTERDAM 0.26
AMSTERDAM 0.25
BRUSSELS 0.25 (BERLINO 0.26 )
MADRID 0.22
BARCELLONA 0.25
(BERLINO 0.22 ) MADRID 0.25
BRUSSELS 0.25

Cushman & Wakefield - Global Real Estate, 2007 e 2012.

Se prima le associazioni pitl spontanee con la cittd erano legate alla
porta di Brandeburgo e al Muro, ora vicino a esse appaiono aspetti
come vivibilita e potenzialita di crescita del proprio business. Se nel
2007 solo il 32% della popolazione (di dodici nazioni diverse al mondo)
riteneva Berlino una cittd in cui stanziare definitivamente, oggi lo fa
il 55%. Si colloca bene anche come Citta dell’Arte, della Cultura e della
Creativita.

Sui social network, Facebook in primis, si raccoglie un numero
elevatissimo di fans, pit di un milione e mezzo. La presenza di Ber-
lino sui social & quella di maggior successo in Germania e la terza
a livello mondiale dopo New York e Parigi. Oggigiorno i social network
non sono pil soltanto uno strumento di svago ma uno strumento
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Tab 08. EUROPEAN CITIES MONITOR:
PUOI IMMAGINE DI VIVERE/LAVORARE A BERLINO?

Comparazione d'immagine 2010/2007

VIVERE

REGNO Q 46%

UNITO _@ 24%

FRANCIA Q 73%

—(D) 36%

RUSSIA Q 61%

Q) 79%

INDIA Q@ 83%

Q) 68%

CANADA Q@ 95%
Q 87%

usa Q@ 43%

—(D) 19%

LAVORARE

REGNO Q 55%

UNITO —@32%

FRANCIA Q 72%

—(0) 38%

RUSSIA Q 87%

Q 73%

INDIA Q 88%

Q) 69%

CANADA Q) 94%
Q 85%

USA Q 49%

—() 22%

TNS Infratest - Survey results, 2007 e 2012.

dicomunicazione e di creazione di collettivita. Il lavoro della citta risul-
ta ottimo e, oltre ad aver dato pit dei risultati a cui si ambiva, diventa
un vero e proprio modello di gestione di brand territoriali. La campa-
gna, infatti, sembra stimolare il senso civile, che si forma attraverso

la liberta di espressione. Berlino mostra a pieno il suo aspetto pit
democratico, preoccupandosi prima di tutto del consenso degli abi-
tanti, dei loro desideri, delle loro storie e solo dopo pensando anche
al resto, a cid che c'@ fuori. Vince il tentativo di stimolare I'attivita
e l'interesse dei propri cittadini, elementi di costruzione e sviluppo
sociale, che rendono ancora pill solida I'identita territoriale, arric-
chendola di messaggi positivi e spontanei.
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1.9 IL RUOLO DEL DESIGNER,
DALL’OSSERVAZIONE AL RACCONTO

Una volta mostrata la grande complessita della materia e capito quali
e quanti fattori siano effettivamente chiamati in causa, si puo esplici-
tare meglio in che modo la figura del designer sia chiamata in causa,
scandendone i ruoli, gli obiettivi e i momenti in cui la sua presenza
@ necessaria. In realtd, la sensibilitd del progettista si puo riscontra-
re utile praticamente in ogni fase; dal momento dell'osservazione,
alla fase di visualizzazione e di racconto, il designer ha gli strumenti
pit che giusti per offrire un contributo estremamente valido.

Necessaria in ogni momento é |'osservazione, fondamentalmen-
te delle necessita e dei desideri dei city users, chiunque essi siano.
“l fenomeni territoriali devono essere soggetti a un‘attenzione che
ne colga l'intreccio di eventi sociali, economici, culturali e ambientali
che si verificano [...]. Ogni luogo, per la sua identitd, che deriva da una
peculiare connessione tra i fenomeni in atto e quelli ormai stratifi-
cati [...], deve dunque avviare processi di pianificazione interpretati-
va del patrimonio della localita” (Carta, 1999). Il progettista &, quin-
di, come viene definito in Design e identita urbane (Parente, 2012),
un detective, che si muove nel territorio alla ricerca di indizi. Egli deve
avere le antenne, sempre secondo l'autrice, e deve comprendere cio
che accade fino a giungere ad anticipare questioni ancora non sciolte.
Lo scopo del progettista, in questa particolare fase da cui dipende
la creazione di una visione pitt ampia, & quello di salvaguardare la me-
moria collettiva, dice Calabi (2009), quindi di scavare e trovare final-
mente quell'identita originaria e genetica che ogni luogo custodisce
e che si é formata in stretta relazione con I'uomo che lo ha vissuto
e continua a farlo. Sono proprio le relazioni a interessare il designer,
che pill che osservare la fisicita del luogo, osserva come l'uomo in-

Osservazione
come strumento
imprescindibile

Progettista
come chiromante

teragisce con esso e il modo in cui I'uvomo lo trasforma e lo plasma
per assecondare i propri desideri e le proprie necessitda. "Il design,
quindi, non si mette in gioco soltanto per rappresentare e comunica-
re ma anche per cogliere le identita e le memorie, restituendo spazi
di significazione, punti di vista inediti, strategie di valorizzazione, ibri-
dazione dilinguaggi” (Calabi, 2009). Lo fa osservando il territorio attra-
verso tuttiisensi. Parente (2012) spiega bene cosa significa, riuscendo
a comunicare effettivamente in quanti infiniti modi la realta possa
essere apprezzata solo cambiando punti di vista. Se /landscape é cio
che rappresenta in senso pit fisico il paesaggio, si pud anche parla-
re di soundscape, per il paesaggio sonoro, di smellscape, per quello
olfattivo, di mindscape, il paesaggio mentale e delle idee. L'antropo-
logo Appadurai aggiunge anche ideoscape, il paesaggio delle idee,
ethnoscape, delle persone, technoscape, delle tecnologie e cosi vig,
verso infinite sfaccettature tutte ugualmente utili alla riscoperta
del territorio.

Il progettista ha la possibilita di andare oltre l'osservazione e la re-
stituzione quantitativa dei risultati; ha gli strumenti per offrire inter-
pretazioni, per creare connessioni tra cio che ha osservato e scoprire,
cosi, nuove possibilita di lettura. "Il piano di interpretazione dunque
assume il ruolo di un chiromante capace di leggere il territorio e di
fornire voce ai mondi di senso che le comunita hanno elettorato,
di avviare flussi di comunicazione tra il territorio e gli abitanti attra-
verso la mediazione degli esperti, prima, e attraverso la mediazione
stessa dei luoghi resi interpretabili, dopo” (Carta, 1999). Cio che il de-
signer &, quindi, chiamato a fare @ visualizzare e creare scenari futuri,
scenari ideali per lo sviluppo e I'innovazione e scenari che la popola-
zione desidererebbe fruire, perché costruiti sui propri bisogni e sul-
le proprie ambizioni. Dei luoghi, in questo senso, ricchi di possibilita.
“Il design non e solo oggetti ma & immaginare possibili futuri e crearli
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sulle scelte di oggi” (Antonelli, curatrice Dipartimento di Architettura
e Design del MoMa, 2014). Nel fare questo, il design compie una delle
pitl grandi e difficili magie, quelle di "rendere visibile l'invisibile: la me-
moria e il futuro” (Calabi, 2009).

La visione cosi determinata si trasforma in racconto, indispensabile,
si @ visto, in ogni momento di costruzione e poi messa in atto dell’i-
dentitd competitiva. "Gli strumenti propri del design della comunica-
zione e dell'immagine coordinata sembrano in grado di ricostruire,
in primo luogo a livello narrativo, l'unitarieta dell'immagine della citta,
riuscendo a ricucire quella frammentarietd sulla quale l'architettura
e l'urbanistica faticano a intervenire” (Bonini Lessing, 2011). Il rac-
conto, di oggetti, tradizioni, percezioni, ambizioni, & la chiave ne-
cessaria e indispensabile per ricostruire Iidentita del luogo. Senza
questa riscoperta e impensabile addirittura la costruzione di una vi-
sione a lungo termine e la sua messa in atto, perché si rischierebbe
di narrare storie che nulla hanno a che fare con la natura del territorio
in questione e che sarebbero deleterie e distruttive piti che mattoni
solidi su cui costruire.

Si rende necessaria, per poter gestire e portare a termine in manie-
ra sensata ed esaustiva un progetto tanto complesso quanto quel-
lo di place branding, una collaborazione tra diverse professionalita.
Il designer ha certamente gli strumenti per poter gestire la com-
plessitd di un progetto di questo tipo ma occorre mettere in piedi
una strategia integrata di comunicazione e non solo. Quello a cui
si dovrebbe auspicare é una “forte coalizione tra governo, economia
e societd civile, necessaria per armonizzare obiettivi di comporta-
mento a lungo termine” (Bonini Lessing, 2011). € opportuno mettere
in piedi, per progetti di questo calibro e non soltanto, un consorzio
di conoscenze e professioni, “a cui aderiscono attori con ruoli diffe-

Capacitd
di storytelling

renti, che interagiscono tra loro riuscendo ad avere una visione com-
plessiva del progetto e a coordinarne tutti i diversi aspetti” (Bonini
Lessing, 2011). € necessario, pero, in primis, che le amministrazioni
quanto meno comprendano le potenzialitd caratterizzanti la profes-
sione del progettista e che smettano di considerare la sua figura sol-
tanto una figura di contorno, che arriva nelle ultime fasi a finalizzare
il progetto unicamente da un punto di vista grafico e visivo.
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Divario tra com-
plessita dell’identi-
td e sistema visivo

da costruire

Dopo aver fatto luce su quello che é il place branding, la sua na-
tura e i suoi obiettivi, si focalizza I'attenzione, in questo capitolo,
su un ambito di interesse pit proprio della disciplina del Progetti-
sta Visivo, ovvero quello della creazione di sistemi visivi. Si & visto,
nel capitolo precedente (1.6.4) come proprio questi possano rappre-
sentare uno strumento utile eimportante per la gestione dell'immagi-
nediun territorio e come possano contribuire a suggerire e comunicare
i cambiamenti che una cittd, cosi come una nazione, mette in atto per
evolvere e innovarsi. Inoltre, “in un contesto in cui si & alzata la soglia
della percezione cosciente e il sovraffollamento di messaggi produce
un rumore confuso e disordinato, il problema di come affermare
la propria identita si fa sempre pil evidente” (Chiappini, Cioffi, 2006).
Una delle prime difficolta che il progettista della comunicazione
incontra in queste situazioni é il grande divario che c'é tra la com-
plessita delle identita da rappresentare e raccontare e I'immagine
visiva da costruire. “Nella sfera commerciale, il branding viene soli-
tamente associato a un processo di riduzione. Per quanto riguarda
i paesi dovrebbe valere I'opposto. Ricchezza e complessita dovrebbe-
ro essere prese in considerazione” (Anholt, 2010), nonché necessaria-
mente salvaguardate, in quanto valore per il territorio. La tensione tra
molteplicita e sintesinecessita di essere risolta nel modo pill produt-
tivo possibile e occorre trovare una strada che conservi la ricchezza
e le unicita del luogo. "Le societd sono intrinsecamente un fenome-
no complesso e contraddittorio, quindi perché in questo senso
dovrebbero alterarsi nel modo di rappresentarsi o presentarsi agli
altri ed essere percepiti?” (Anholt, 2010). Le identita territoriali, che
per loro natura sono in costante evoluzione, hanno bisogno, quindi,
di strumenti capaci di esplicitare tale caratteristica, e non solo, e di
conservare, quindi, la molteplicita e il fermento da cui essi, per loro
natura, sono caratterizzati. L'ipotesi, qui, & che il progettista possa
avvalersi di particolari strumenti e linguaggi visivi, che vengono de-
finiti in questo contesto sistemi visivi multiformi, proprio in grado
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di assecondare e comunicare, in maniera pertinente, l'aspetto dina-
mico, di cambiamento e di molteplicita intrinseci nei territori, gia visti
come tessuti costituiti da svariate relazioni, attori e contesti. | sistemi
visivi multiformi (che hanno varie forme, che si presentano con dif-
ferenti e molteplici aspetti) sono chiamati cosi perché caratterizzati
non pill da un unico segno ma da pill segni visivi, coerenti tra loro
e concepiti come appartenenti a un‘unica famiglia. €ssi vogliono
essere proposti come alternativa a tutti quei sistemi che si posso-
no definire tradizionali e che, in sostanza, sono costituiti da un se-
gno visivo, il logo, sempre uguale a se stesso, un elemento, quindi,
immutabile, ripetuto identicamente su svariati supporti e in diverse
situazioni. Fanno parte di questa categorizzazione quei sistemi che
Anceschi definisce hard, ovvero “che hanno la pretesa di prevedere
in anticipo un po’ tutte le soluzioni applicative”. “Gli elementi base
e i loro accostamenti, ma anche ad esempio la grammatica dei colori,
eccetera, sono rigidamente definiti in tutte le situazioni e sono previ-
sti divieti rigorosi” (Anceschi citato in Chiappini, 2006).

Si tratta, quindi, di un sistema, quello tradizionale, in cui “si defini-
sce e si controllano forme per ottenere un risultato grafico unico.
Gli attributi di un marchio sono, quindi, progettati una volta per tut-
te e qualora vengano rimessi in discussione si parla di riprogetta-
zione dell'immagine coordinata” (Corraini, Caprioli, 2006). Il discorso,
qui, vuole proporre e spingere in una direzione diversa, caratterizzata
sia dalla costanza di elementi che rimango fissi e immutati sia, allo
stesso tempo, dall'apertura a quella che é possibile chiamare varia-
zione visiva,insieme di elementi che cambiano nel tempo, nella forma,
in relazione ai contesti d'uso, e via dicendo. La grande differenza tra
sistemi visivi tradizionali, cosi come appena definiti, e sistemi visivi
multiformi, cosi come qui proposti, & che, mentre i primi vanno in una
direzione di sintesi, i secondi riescono, nella varieta delle loro forme,

Sistemi visivi
multiformi

Tab 09. COMPARAZIONE TRA SISTEMA VISIVO TRADIZIONALE

€ SISTEMA VISIVO MULTIFORME (aspetto visivo)

TERRITORIO

comunicabile
tramite

SISTEMI VISIVI
TRADIZIONALI

Q@

una soluzione
visiva

SINTESI

VISIONE D'INSIEME

|
)

un linguaggio

SISTEMI VISIVI
MULTIFORMI

pit soluzioni
visive

MOLTEPLICITA

VISIONE D'INSIEME
€ VISIONE DI DETTAGLIO

I
cec

per parlare

a diversi destinatari, in diversi
contesti, in diversi momenti,
di diversi obiettivi, su diversi supporti, etc.
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a preservare la molteplicitd, comunicando sia una visione d’insieme,
relativa al territorio in analisi, sia una visione di dettaglio, collegata
di volta in volta a questioni differenti, riuscendo a parlare, attraverso
modalita visive diverse a diversi stakeholder e destinatari, di diversi
obiettivi o contesti, su diversi supporti e cosa via, trovando di volta
in volta la soluzione visiva pit idonea.

€ bene specificare che qui non si vuole far passare il concetto
che i sistemi visivi multiformi siano la nuova soluzione a tutto o che
i sistemi visivi tradizionali non siano pit efficaci. Quello che si sta
dicendo é che, vista I'area di interesse, ovvero quella legata al bran-
ding territoriale, probabilmente ci sono delle soluzioni, sia visive sia
processuali, pill idonee e i cui risultati sono piti significativi. € neces-
sario comunque sempre domandarsi quale sia l'identita e la storia
del luogo in questione e scegliere adeguatamente i propri strumenti
e linguaggi, al fine di comunicare una narrazione che sia il piti coeren-
te possibile con la natura del territorio.

2.1 MULTIFORMITA COME IPOTESI
DI GESTIONE DI IDENTITA COMPLESSE

E possibile concepire il territorio come un “organismo vivente” (Ca-
labi, 2009) altamente complesso, in evoluzione pressoché continua.
Si deduce da cid, come pil volte gia accennato, che “I'identita dei luo-
ghi non é un prodotto definito una volta per tutte, non rappresenta
I'immagine statica dello stato dell'arte ma, al contrario, rappresen-
ta l'esito concreto e tangibile di un processo dinamico che ha avuto
luogo nel tempo” (Carta, 1999) e che con esso continuerd a evolvere.
Alla dimensione spaziale, di conseguenza, si aggiunge di diritto quella
temporale; ne seqgue che "il territorio e la risultante della presenza,
in uno spazio con certe caratteristiche, di attori e risorse che pongono
in essere attivitd e relazioni nel corso del tempo” (Caroli, 2006), attivi-

Comunicare visioni
di dettaglio e visioni
d’insieme

Territorio

come organismo
vivente in continua
evoluzione

L'identita dei luoghi

non é un prodotto definito
una volta per tutte,
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statica dell’arte maq,

al contrario, rappresenta
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di un processo dinamico

che ha avuto luogo nel tempo.

CARTA, 1999.
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ta e relazioni che, mutando, aggiungono complessita al sistema-ter-
ritorio, complessita qui da leggersi anche come sinonimo di ricchezza.
L'aspetto dinamico, di trasformazione e cambiamento, fa parte della
struttura genetica di ogni luogo, considerato, di nuovo, alla stregua
di un organismo vivente, che per sua natura, quindi, muta nel tem-
po verso qualcosa di sempre pit formato e sfaccettato. Il territorio
si presenta come un vero e proprio network, una rete, un intreccio
di diverse relazioni; relazioni costituite da diversi stakeholder,
relazioni che mutano rispetto al momento storico o semplicemente
temporale a cui si riferiscono, relazioni che nascono in ambiti diversi
e si muovono per obiettivi ancora pitl vari. Continuando con la si-
militudine del /uogo-organismo, citata prima, Calabi afferma, perd,
che "mentre gli organismi conservano, nella mutazione, una certa
coerenza che rende riconoscibile l'identitd, le politiche urbanistiche,
ad esempio, non sempre garantiscono lo sviluppo del senso di appar-
tenenza dei cittadini ai luoghi e la conservazione delle identita sociali
condivise” (Calabi, 2009). Nasce, quindi, la necessita di adottare pre-
cisi strumenti in grado di riportare I'uomo al suo primario rapporto
col territorio. Per farlo, occorre riuscire a salvaguardare quelle diffe-
renze e variazioni che rendono unico tale luogo e, infine, comunicarle.
Occorre, per far questo, uno strumento in grado di adattarsi alla natu-
ra diversificata e vasta del territorio, che sia quindi malleabile e aper-
to e in grado di farsi contenitore di pill esperienze e pil narrazioni,
uno strumento che, come accennato nella precedente introduzione,
sappia sciogliere quella tensione tra sintesi e molteplicita e chiari-
re, in questo caso in termini visivi, tutte le sfaccettature intrinseche
del sistema-luogo.

Cio che quiviene proposto come ipotesi di soluzione é |'utilizzo di quel-
li che sono stati precedentemente definiti sistemi visivi multiformi,
dicitura che vuole per prima cosa chiarire, dal punto di vista visivo,

Dinamicitd come
aspetto intrinseco
a ogni luogo

Sisitemi aperti

la modalitd con cui essi si presentano, vale a dire il fatto che l'uni-
cita del segno venga in questo caso sostituita dalla compresenza
di pitl segni. | sistemi visivi multiformi possono essere impiegati per
raggiungere l'obiettivo di salvaguardia di quella complessita, legata
al territorio, di cui prima si accennava, in quanto, come Baur (2009)
afferma, essi, riferendosi a particolari esempi di immagine coordina-
ta "sono strumenti abbastanza ricchi da poter permettere la libera
espressione e quindi anche I'evoluzione e la trasformazione”, due
concetti che qui assumono fondamentale importanza. Se cio é possi-
bile & perché tali sistemi possono essere utilizzati in maniera Aperta,
Contestuale, Dinamica e Relazionale, modalita d'uso che trasformano
tali sistemi in qualcosa che va ben oltre la pura e semplice multifor-
mita visiva.

Il termine apertura, usato nell'accezione che qui si vuole suggerire,
non e nuovo. Gia nel 1962 si inizia a parlare di opera aperta, attraver-
so le parole di Umberto Eco nell'omonima produzione. In particolare,
si definiscono progetti aperti "quei progetti che si presentano senza
una forma definita a priori ma come un campo di possibilita” (Eco
citato in Chiappini e Sfligiotti, 2010). € proprio questo campo di possi-
bilita che interessa il discorso su sistemi visivi multiformi e territorio.
Quello che interessa ai luoghi é proprio riuscire a comunicare “la com-
presenza di tutti gli elementi concepibili” per creare nella mente del
destinatario "un‘informazione che non é collegabile a un significato
unico, ma alla totalita di significati possibili, non facendogli riceve-
re un messaggio ma la possibilitd di numerosi messaggi” (Eco cita-
to in Chiappini e Sfligiotti, 2010), riuscendo davvero in questo modo
a comunicare la grande complessita della propria identita. Nell'idea
di sistema aperto ¢, quindi, “intrinseca la possibilita che tali sistemi
possano essere costantemente ampliati e arricchiti a seconda delle
necessita” (Guida, 2012), esattamente come fanno i territori nel loro
evolversi e mutare. Parlare di sistemi visivi multiformi e aperti si-
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gnifica, quindi, parlare di sistemi che si presentano nella forma di un
work in progress, qualcosa di non concluso, che pud essere soggetto
a continue revisioni e aggiornamenti, per riuscire ogni volta ad indi-
viduare la soluzione, in questo caso visiva, pit appropriata. "Questo
perché a nessun problema esiste una soluzione assoluta. Perché le
possibilita non possono essere limitate in modo assoluto. Ogni volta
c'@ un insieme di soluzioni di cui una sembra la migliore, in determi-
nate condizioni” (Gerstner citato in Chiappini e Sfligiotti, 2010).

Altra caratteristica é la contestualita, forse una delle piti importan-
ti. Impiegare tali sistemi in maniera contestuale significa concepire
il loro utilizzo legato all'ambito nel quale essi vogliono essere impie-
gati o a cui si vogliono riferire. Gia Andrew Blauvelt in Towards Rela-
tional Design (2008) parla appunto di design contestuale, una proget-
tazione che silega imprescindibilmente, quindi, all'ambito di indagine
e applicazione a cui si riferisce. Lo stesso Ruedi Baur da a questo
termine un'importanza rilevante, chiamando I'Istituto di Ricerca sul
Design di Zurigo, di cui @ uno dei fondatori, Design2Context, termine
che afferma in un'intervista con Sinni (2008°) essere stato impiegato
come una vera e propria dichiarazione di intenti. "Il progetto non pud
prescindere dal suo contesto” (Baur in Sinni, 2008°). Legato a cio, tro-
viamo altri termini, gia utilizzati da autrici come Irene van Nes e Ulrike
Felsing, tra cui flessibilita. Non é nuovo, infatti, parlare di sistemi visi-
vi flessibili, indicando con tale parola la capacita di adattarsi a diverse
situazioni e quindi di nuovo di essere “context related” (Felsing, 2009).
Fondamentale & la “capacita di adattamento a situazioni che varia-
no”, un “aspetto centrale quando si parla di identitd in cui entrano in
gioco aspetti variabili” (Felsing, 2009), come quelle territoriali, che si
e visto esserlo per definizione. In sostanza tali sistemi contestuali
e flessibili hanno la capacita “di affrontare diverse situazioni, lascian-
do la possibilita all'identitd stessa”, da leggersi qui come sistema visi-
vo, "di evolvere nel tempo, [...] permettendo di adattarsi drasticamen-

Sistemi contestuali

Sistemi dinamici

Sistemi relazionali

te ai vari contesti in cui & chiamata ad agire” (Caprioli, Corraini, 2006).

Dinamico &, invece, cio che & in movimento, pieno di energia,
cinetico. Van Nes (2012) si riferisce spesso a sistemi dinamici (dyna-
mic identities) come organismi viventi, chiamando in causa di nuo-
vo evoluzione e cambiamento. Pili propriamente questo termine,
nel suo legarsi al movimento, indica I'attuarsi di una trasformazione
continug, che pud essere random o basata su un preciso storyboard,
e che vuole comunicare dellidentita a cui si riferisce la sua capacita
di cambiare e di possedere numerosi volti differenti, di sapersi pre-
sentare in modo vario, senza voler necessariamente esplicitare lega-
mi a contesti e situazioni diversi. La dimensione temporale é aspetto
da tenersi a mente anche in termini pit pratici, pensando alla sta-
bilita e alla gestione di ci6 che visivamente si produce oggi ma che
dovrd funzionare anche domani. Sistemi visivi impostati nei modi
che si stanno tentando di chiarire potrebbero essere d'aiuto nella cre-
azione di sistemi di piti lunga durata, che necessiterebbero di revisio-
ni, aggiornamenti o ampliamenti piuttosto che di completi rifacimenti
e riprogettazioni.

Infine, ultimo punto estremamente attuale é quello che riguarda
I'uso di questi sistemi in modo relazionale, ovvero una modalita che
consente di istituire un legame con pit individui, che in questo caso
potrebbero essere i cittadini dei luoghi a cui ci si riferisce o pit in ge-
nerale tutti gli stakeholder di interesse. Con design relazionale si in-
tende, prendendo a prestito le parole del gia citato Blauvelt, un desi-
gn che “invita alla partecipazione, all'interazione, al completamento
per mezzo degli altri”. Un tipo di progettazione aperta nel risultato,
nei termini gia definiti, e inclusiva nel processo, questione che verra
meglio approfondita nel capitolo successivo. | sistemi visivi multi-
formi potrebbero, e dovrebbero, si vedra in seguito, essere concepiti
come strumenti attraverso cui non solo poter parlare a pit destinatari
ma anche mezzi per far esprimere tali destinatari, considerati non pit
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Tab 10. COMPARAZIONE TRA SISTEMA VISIVO TRADIZIONALE
€ SISTEMA VISIVO MULTIFORME (aspetto generale)

SISTEMI VISIVI TRADIZIONALI SISTEMI VISIVI MULTIFORMI

SEGNO UNICO MOLTEPLICITA DI SEGNI

FORMA ELEMENTO FONDAMENTALE PROCESSO MOMENTO FONDAMENTALE

SISTEMA CHIUSO SISTEMA APERTO

IMMUTABILITA CAMBIAMENTO COSTANTE

MONO-AUTORIALITA CO-AUTORIALITA

VALORE ALL'OUTPUT VALORE A INPUT € OUTPUT

SINTESI MOLTEPLICITA

VISIONE D'INSIEME VISIONE DI DETTAGLIO € D'INSIEME

N cun N e N o Y cun B aun B aun B e
D ) WD ) WD ) WD ) WD ) WD ) WD B W
N cun N a1 cun Y cun B aun B onn B amn
D ) WD ) WD ) WD ) WD J) WD b Gl ) WD

come "ammiratori passivi ma partecipanti attivi” (Chiappini e Sfligiot-
ti,2010) e che potrebbero contribuire attraverso le loro interpretazioni
proprio a salvaguardare la ricchezza di cui si accennava all'inizio, met-
tendo in gioco la loro conoscenza sul territorio tacita ed esperienziale.

In sostanza, cosi come presentati, i sistemi visivi multiformi po-
trebbero essere tool capaci di aiutare a identificare meglio un terri-
torio, mettendo in luce i suoi aspetti valoriali; potrebbero, in tal sen-
so, "permettere l'identificazione sottolineando una o pit differenze,
specchio di una realtd, individuando una serie di caratteristiche che
altri non hanno, rafforzando tali reali distinzioni proprio per il fatto
di rappresentarle e quindi di utilizzare queste rappresentazioni per

Elementi stabili
ed elementi variabili

aiutare a essere meglio riconosciuti” (Baur, 2009). Sempre da Baur
viene preso a prestito un altro importante concetto, quello dell'orien-
tamento, inteso come indicazione di una direzione, definizione dei
punti cardinali, da leggersi qui come tutti quei concetti chiave e visioni
che orientano e conducono lo sguardo su un territorio, aiutando una
lettura pit corretta che lo collochi adeguatamente sulla mappa.

Oltre a capire in che modalita poter impiegare questi sistemi e per
quali obiettivi, occorre anche capire come visivamente dare a essi
vita, quindi comprendere i modelli di creazione che possono esserne
alla base. Prima di tutto essi si ottengono utilizzando da una par-
te elementi stabili, che rimangono invariati e costanti, sia nel tem-
po sia nella forma, e che servono come elementi di riconoscibilita,
e dall'altra partte elementi che, invece, sono variabili, quindi che ap-
punto sono soggetti a mutamenti e permutazioni. Questi fattori sono
proprio quelli che conferiscono vita al sistema. Come i sistemi visivi
tradizionali, gli elementi che compongono quelli multiformi sono logo,
palette cromatica, set tipografico, elementi grafici, immaginario lega-
to alla brand, che insieme appunto costituiscono un vero e proprio
linguaggio. Van Nes, attraverso i grafici successivi (pagina seguente)
tratti dal suo Dynamic Identities — How to create a living brand (2012),
spiega sinteticamente come sia possibile scegliere di lavorare sulla
variabilita di alcuni degli elementi che definiscono il sistema visivo,
lasciando gli altri invariati proprio per suggerire comunque la stabilita
dell'intero sistema.

Le modalita per utilizzare gli elementi base appena citati possono
essere diverse. Qui si intende presentare alcune che successivamen-
te si vedranno applicate a casi studio reali. In particolare le modali-
ta di creazione qui proposte sono sei, indicate con i termini: raccolta,
contenitore, scenario, griglia, pattern e generativo.
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di rappresentazione incuiillogo @ un segno unicoma caratterizzato dalla raccolta, appun-
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@ €lementi stabili @ Elementi variabili

TIPOGRAFIA

visiva

to, o dalla somma, di pid segni, che possono essere impiegati anche
in autonomia. Si conserva, quindi, la molteplicita impiegando un se-
gno dato in realta dalla convivenza di pit forme. Si pud prevedere,
quindi, l'utilizzo sia della somma delle parti, che delle parti nella loro

MARCHIO ) PALETTE
CROMATICA singolarita.
R Con contenitore, termine impiegato e coniato da Van Nes (20712)
IMMAGINARIO @) : (@ LINGUAGGIO si indicano tutti quei loghi che sono costituiti da una parte fissa,
la forma distintiva, e da un contenuto visivo che, invece, pud variare.
Cement Il modo in cui esso varia dipende appunto dalla modalita con cui si
GRAFICI utilizza il sistema visivo o dagli obiettivi che si vogliono raggiungere.
TIPOGRAEIA Il contenuto, infatti, potrebbe cambiare nel tempo, per scandirlo,

)

X2 PALETTE

oppure mutare relativamente al contesto d’'uso o, ancorg, sulla base
di cio che i destinatari, chiamati ad esempio ad agire, propongono

MARCHIO @ CROMATICA
e e creano. Una definizione analoga la offre anche Felsing, chiamando
w pero tale modalita di creazione maschera.

IMMAGINARIO “@! LINGUAGGIO Scenario, invece, e utilizzato per definire quei casi in cui il logo,
/ generalmente un logotipo, rimane invariato e muta, invece, cid che
<) c'e sullo sfondo. Van Nes usa il termine wallpaper, che quindi si ri-

Eég'\Aﬂr:El'\gl ferisce allo sfondo in modo pil esplicito. In questo caso si preferisce

TIPOGRAFIA scenario poiché, spesso, gli elementi variabili che vengono impiegati

e) sono utilizzati come vere e proprie scenografie che vogliono sugge-

MARCHIO Q7 B rire situazioni, contesti o mondi differenti che il territorio contiiene
: e CROMATICA e suggerisce.

SISTEMA Quando I'elemento costante & il sistema con cui il logo & stato cre-

e E e ato e, in particolare la gabbia grafica, allora si parla di griglia, che pud
/‘3 LINGUAGGIO essere di volta in volta utilizzata in modi vari, riempita con contenuti
3

ELEMENTI
GRAFICI

Van Nes, 2012.

diversi o impiegata in maniera pit 0 meno complessa, sempre pero
lasciando le forme essenziali, quelle che dovrebbero essere costanti,
immutate e soprattutto riconoscibili.
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Non sempre ¢ il logo a mutare; in alcuni casi, infatti, esso puo
rimanere fisso e la multiformitd pud essere comunicata attraverso
la creazione di Pattern visivi che arricchiscono il sistema.

Inoltre, si pud parlare di sistemi visivi multiformi e generativi.
Con questo termine siindicano quei sistemi che vengono creati a par-
tire da algoritmi in grado di dare vita a n forme, diverse tra loro e po-
tenzialmente infinite, attingendo da informazioni reali e fonti diver-
se; si vedra un caso studio in cui si andra ad attingere direttamente
da contenuti provenienti dall'lstituto metereologico. Si compren-
de come, in questo caso, rispetto ai precedenti, le soluzioni grafiche
che ne derivano possano essere controllate dal progettista solo
in parte, senza essere a priori certi del risultato visivo a cui si dara
vita, regolato quasi totalmente da un sistema parametrico.

Infine, un'ultima modalita di creazione dei sistemi viene presa
in prestito direttamente da Felsing (2009). Si tratta della trasforma-
zione di un segno costante attraverso la variazione della forma, della
dimensione, della cromia, cosi come del supporto su cui esso viene
applicato. In relazione alle altre tassonomie questa appare molto pit
generica e meno precisa, ma puo consentire di inquadrare alcuni casi
che non rientrano in quelli precedentemente citati, come I'esempio,
che sequira, del Quartier des Spectacles, dove I'elemento costante,
la luce, verra replicata, riproposta e rimaneggiata in maniera sempre
diversa,creando unvero e proprio sistemain continua trasformazione.
Di seguito una schematizzazione visiva delle modalita di rappresen-
tazione visiva appena elencate.

Per avere una visione pill esaustiva dei modi attraverso cui si possono
disegnare, creare e gestire questi sistemi si vedano i grafici sequen-
ti, che mettono a paragone le tassonomie qui proposte con quelle
di Van Nes e Felsing, alcune delle quali gia viste. Molti sono i punti
di contatto, tra cui alcune terminologie, talvolta impiegate con sfu-

Tab 12. SINTESI VISIVA DELLE POSSIBILI MODALITA DI COSTRUZIO-
NE DI SISTEMI VISIVI MULTIFORMI

La modalita Trasformazione non viene qui esplicitata graficamente

perché estremamente generica e aperta nella sua traduzione visiva.
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mature differenti perché ricontestualizzate all'interno della disciplina
del place branding. Le categorie presentate sullo stesso livello voglio-
no indicare categorie che, grosso modo, vengono identificate e defini-
te nel medesimo modo nei tre modelli, 0, in alcuni casi, sono accostate
categorizzazioni che appaiono I'una come I'ampliamento dell'altra.

Tab 13. COMPARAZIONE MODELLO FELSING, MODELLO VAN NES
€ MODELLO QUI PROPOSTO

MODELLO MODELLO MODELLO
FELSING (2009) VAN NES (2012) PRESENTE (2015)
RACCOLTA

. Marchio costituito

. dalla raccolta di pit @

: segni, che possono
essere impiegati

i anche in autonomia. :

R MASK : CONTAINER : CONTENITORE
i Una delle variazioni : Il logo € un conteni- : Marchio costituito
pit semplici usate : tore che cambia : da una parte fissa, :
per creare forme : costantemente * la forma distintiva, :
perimetrali costan- ‘il proprio contenuto.: e da un contenuto
ti con contenuti : visivo al suo inter-
variabili. : : no che varia.

WALLPAPER . SCENARIO
Le variabili sono . Marchio caratteriz- @
piazzate dietro : zato da una parte

al logo costante. ! fissa, solitamente
¢ un logotipo, e da
una parte che varia :
sullo sfondo.

GRID
Consiste
nell'uso di griglie
per facilitare
la combinazione
sistematica di pid

FORMULA
Il centro del si-
stema é il sistema
stesso, una griglia
o un insieme
di regole, che tiene

GRIGLIA

L'elemento costante :

e la griglia di cre-
azione del logo,

t impiegabile in modi

diversi, salvaguar-

elementi tra loro i insieme elementi : dandone i tratti
differenti. diversi. costanti.

PATTERN
Il marchio & fisso
e la molteplicita

i 2 comunicata attra- :

t verso pattern visivi

¢ traloro diversi
appartenenti alla
stessa famiglia.

CUSTOMISED
: Il fruitore diventa
: attore e interagisce :
con la brand.
La personalizzazio-
ne del sistema
e il primo step.

GENERATIVE GENERATIVO
Il sistema viene Sistema creato

ELEMENTARY
CONSTRUCTION KITS
E€lementi modulari
vengono ripetuti,

: specchiati, ripro-
. porzionati e combi-
: nati tra loro.

influenzato da dati
esterni, rifletten-
do il mondo in cui
vive e adattandosi
in risposta ai suoi
input.

DNA
Si definiscono
‘una serie di elementi:
da cui attingere.

La varieta con cui
tsi utilizzano e com- :
binano conferisce
molteplicita.

tapartire da algorit-

mi e parametri

in grado di dare vita

a n forme diverse
unite dallo stesso
codice genetico.
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MOVEMENT
La variazione
‘@ comunicata attra- :

: verso il movimento, :

la creazione di
strutture pulsanti,
sequenze o cambi

di prospettiva.

TRANSFORMATION A TRASFORMAZIONE

Trasformazione e :  Trasformazione

di un segno nella : ¢ diun segno nella
forma, dimensione, forma, dimensione,
cromia, nel grado : { cromia, nel grado
di astrazione cosi ¢ di astrazione cosi
come nel mezzo : : come nel mezzo

di comunicazione. di comunicazione.

PERMUTATION

Combinazione

:di molteplici elemen-:

ti tramite I'uso
di un computer che
determina la se-
quenza dei segni.

MODELLO MODELLO MODELLO
FELSING (2009) VAN NES (2012) PRESENTE (2015)

€ chiaro, quindi, come quanto qui proposto possa essere ampliato
ulteriormente attraverso lo studio e I'analisi di un numero di casi
sempre maggiore, che contribuirebbe ad avere una visione pit vasta
delle possibilitd di creazione che si possono abbracciare. Il modello
proposto non e da considerarsi un modello concluso e totalmente de-
finito ma un modello arricchibile costantemente alla luce delle nuove
proposte progettuali che oggi nascono - spinte anche da innovazioni
tecnologiche - e che necessitano di essere analizzate e lette con stru-
menti precisi che consentono di contestualizzarle meglio e di andare

Importanza
al processo

oltre la semplice affermazione di tendenze passeggere e poco codi-
ficate.

In aggiunta a cio, uno dei cambiamenti sostanziali, oltre al passaggio
da un unico segno a pit segni visivi, & il fatto che in questi casi I'atten-
zione si sposti dalla forma finita della forma grafica, come ad esem-
pioillogo, alla sua produzione. Non si costruiscono segni, bensiregole
e sistemi che creino n segni sulla base di una matrice generativa uni-
ca. L'immagine che si ottiene & “un'immagine metamorfica, sempre
meno statica e immutabile. Il termine metamorfico intende indicare
proprio quella trasformazione di forma e di composizione interna cui
si assiste nel progetto di comunicazione visiva con la modificazione
delle forme, da un lato, e della struttura interna del processo proget-
tuale, dall'altra” (Guida, 2012). “Al posto di soluzioni per problemi”,
si inizia a pensare a "programmi per soluzioni” (Gerstner, 1964).
In questo caso l'‘autore, ormai parecchi anni fa e quindi ben prima
di tutto I'acceso dialogo attorno ai temi della flessibilita e dinamicita,
ha individuato e suggerito un nuovo modo di pensare, quello a cui
tutt'oggi si fa riferimento e che ancora viene enfatizzato come
possibile percorso preferenziale da intraprendere. Con il ter-
mine programma, Galanter ha evidenziato la possibilita di pen-
sare in maniera molto pit aperta e malleabile di quella tra-
dizionalmente intesa. Un programma, secondo la sua visione,
é una sorta di ricetta attraverso cui arrangiare e disporre gli ele-
menti in gioco; una soluzione tra molte altre ugualmente plau-
subili e raggiungibili con gli stessi elementi. Allo stesso modo fa
riferimento al concetto di sistema o di griglia, qui a loro modo ci-
tati, intesi come piani regolatori su cui disporre in maniera sempre
varia ma coerente gli ingredienti in gioco. Galanter in questo senso
si fa anticipatore di molti dei concetti che qui sono stati evidenzia-
ti e analizzati e ha la capacita, in termini sintetici, di chiarire come
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I'attenzione al sistema pili che un mezzo di produzione sia una vera
e propria modalitd di pensiero, che, per queste ragioni, pud poi adat-
tarsi alla grafica cosi come alla musica, alla letteratura, alla cucing,
etc.

2.1.1 L’esempio di Porto. Ponto.

Il caso della citta di Porto, seconda nel Portogallo per grandezza
con una popolazione pari a 1.4 milioni di persone, & significativo
per dare un esempio pratico e concreto di come possano essere impie-
gati alcuni dei modelli di creazione di sistemi visivi multiformi appe-
na visti. In particolar modo I'esempio & utile a far comprendere come
I'utilizzo di tali modalita non sia soltanto garanzia per il raggiungi-
mento di un risultato flessibile e aperto, nei significati gia compresi,
ma come gli strumenti stessi siano malleabili e possano essere utiliz-

zati in maniera sempre differente, combinandoli addirittura tra loro.

Nel giugno del 2014, la Cdmara Municipal do Porto invita due dei mag-
giori studi portoghesi, Atelier Martino&Jana e White Studio, a proget-
tare un nuovo sistema visivo per la cittd, che fosse, secondo le parole
di Nuno Santos, vicepresidente del consiglio di Porto e direttore della
comunicazione, un sistema semplice, aperto e che potesse facilmente
essere applicato a media vari.

Viene scelto il progetto di White Studio, guidato dall‘art direc-
tor Eduardo Aires. Il punto di partenza é che Porto significa qualcosa
di diverso per ciascuno, il che da vita a un numero potenzialmente
infinito di visioni e immagini associabili alla citta. Lo studio afferma
il bisogno di mostrare tutte le possibili citta che esistono all'interno
di Porto e, successivamente, "di organizzare e semplificare la comu-
nicazione con i cittadini e allo stesso tempo di definire una chiara
gerarchia, raccogliendo insieme la cittd e I'amministrazione. Occorre-

16. Ceramiche classiche e icona progettata da White Studio. 17. (In basso) Marchio di Porto e sue variazioni.

va rappresentare Porto, sia come cittd globale, sia come citta di ognu-
no" (White Studio, 2014).

L"ispirazione progettuale pit pratica viene dalle famose cera-
miche e mattonelle blu e bianche sparse per la citta, che rappre-
sentano un importante bagaglio culturale e artistico per Porto, un
aspetto riconoscibile, identitario e certamente da salvaguardare.
Si sceglie consapevolmente di andare oltre il singolo logo e di ab-
bracciare quella complessita e molteplicita di cui
spesso si @ accennato, che fard da filo conduttore

anche in tutti gli altri casi che successivamente

Porto.

si vedranno.

L'elemento tipografico che rimane costan-
temente fisso e invariato & molto semplice ed & POI'tO.
un sans-serif. Il sistema costruito attorno a esso

é invece estremamente vario e mutevole e pud —

Gestao

Piblicas

tranquillamente essere inserito nel contesto dei Obres ( \

sistemi visivi multiformi di cui appena discusso.

Porto.
Domus
Social
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18. Marchio Scenario e Pattern visivi.

19. (Nella pagina accanto) Applicazione grafica di logo

eicone.

Il passo successivo alla creazione del lo-
m
\ T gotipo e stato quello di creare delle ico-

= ne in grado di raccontare visivamente
——A"r la storia della cittd e con essa dei propri
cittadini. "Ogni persona con cui parlava-
3'%&;‘3 mo era una nuova possibilitda per realiz-
& zare una nuova icona”, afferma White

Studio. Ne sono state attualmente crea-

P VAV ATAYA te pill di settanta (sulla base di un'unica
Lo vavaVA - griglia geometrica) ciascuna delle quali
racconta una sua storia. Nella pratica
N\\ T\ T .
/7 ﬁ ~Y le icone sono pensate per poter esse-
3 J. VAVAVAY re connesse tra di loro all'interno di una
{ . <
~N 3 rete narrativa che pud costantemente
JVUUVU

mutare. Ogni pezzo puo vivere e vive da
solo, proponendo la sua piccola visione
e realtd, ma pud anche essere impiegato
come un tassello tra tanti ed essere sol-

tanto un capitolo di una trama pitt ampia.

“Le icone possono essere illustrative,

raccontare storie, mostrare i paesaggi,
tradurre passioni” (Vit, 2014%). Da questo
punto di vista sono versatili e flessibili
in sé e per sé. Da elementi architettonici si passa alla stilizza-
zione di elementi gastronomici, cosi come a elementi paesag-
gistici, culturali, fino agli sport pit diffusi o ai trasporti pubblici.

I modo in cui esse sono state poi gestite @ estremamente interes-
sante. Ogni icona pud essere associata, come si pud vedere in figura,
all'edificio o all'ente a cui é pensata per relazionarsi. Graficamente
la griglia su cui si va a costruire il logo rimane costante, il conteni-
tore rimane il medesimo e cambia il contenuto, I'elemento appunto

iconico. Si vedano gli esempi di Porto Gestdo Obras Puablicas, Porto
Domus Social piuttosto che della Cdmara Municipal stessa. Allo stes-
so tempo la variabilita e la molteplicita, in particolare qui la capacita
di adattarsi a differenti contesti e di rappresentare diversi lati di sé,
é comunicata attraverso la creazione di diversi pattern, che vivono
sia separati sia divisi dal logotipo stesso della citta. Quando si ac-
compagnano al logotipo, spesso vengono utilizzati sullo sfondo
di esso e impiegati per creare degli scenari, ulteriore prova che
le categorie appena proposte siano qualcosa di flessibili e non delle
tassonomie rigide da utilizzare sempre nello stesso modo, cosa che
sarebbe un vero e proprio controsenso rispetto al loro obiettivo d'uso.
Attualmente il progetto & stato declinato su diversi media e gia
applicato su facciate cittadine, cosi come su piattaforme digitali
o segnaletica varia. “Il desiderio ultimo é che I'identita possa funzio-
nare per ogni cittadino di Porto e che essi possano relazionarsi con

essa e ritrovarsi in essa. Nella diversita dei simboli si vuole trovare
unita” (White Studio, 2014).
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2.2 INTRODUZIONE Al CASI STUDIO

Sono stati presi in analisi, a questo punto, dodici casi studio diversi,
per poter comprendere nella pratica come effettivamente i territo-
ri si muovano per promuoversi e valorizzarsi. Due dei casi sono gia
stati presentati, i Amsterdam e beBerlin; quelli proposti in questo ca-
pitolo, invece, avranno un focus pil specifico su quelli che sono stati
appena definiti come sistemi visivi multiformi, a dispetto degli altri
due gia analizzati. A parte cio, tutti si sviluppano attraverso quattro
punti principali, che consentono di osservare gli esempi non soltanto
nel loro aspetto pitl grafico ma anche in quelli economici, politici, so-
ciali, etc. L'obiettivo é quello di comprendere come questi luoghi sia-
no riusciti a gestire la complessita di un progetto simile in relazione
ai propri obiettivi di partenza, validando la loro metodologia in relazio-
ne, invece, ai risultati raggiunti. In sostanza, il discorso si sviscerera
attraverso i seguenti punti: background e obiettivi, ovvero il punto
di partenza del luogo e quello finale da raggiungere, fase prelimina-
re, quindi tutti i provvedimenti presi per avviare il progetto e riuscire
a gestirlo nel migliore dei modi, strategia, il piano sviluppato e la sua
messa in pratica, e, infine, i risultati. Come gida detto, in questo capi-
tolo si avrda anche uno spazio a parte dedicato al focus sul sistema
visivo. Tutti i casi sono presentati in schede singole, le cui apertu-
re riportano una tabella allinterno della quale sono divise in sette
categorie distinte, alcune tag, che hanno come scopo quello di for-
nire una lettura veloce dell'esempio in questione, una comprensione
immediata dei punti principali e una pit semplice comparazione con
le altre schede. Il primo punto preso in analisi e il profilo di par-
tenza, che pud essere debole/negativo nel caso in cui il luogo sia
conosciuto per fatti negativi o non sia conosciuto per nulla, dubbio/
incerto quando la propria immagine non e chiara alla maggior par-
te della gente e quando si & confusi su cio che lo definisce, chiaro

Aspetti analizzati
nei casi studio

Tassonomie usate
nell’analisi dei casi

ma non totalmente positivo, quando si ha di quel territorio una buona
reputazione ma vi sono ancora delle questioni non risolte, infine, nei
casi migliori, si puo avere un profilo forte/positivo, chiaro a tutti negli
aspetti pit proficui per il paese. La tipologia di intervento si divide
nelle tre gia osservare e spiegate nel capitolo precedente, quindi city
branding, nation branding e destination branding, che, come si e visto,
non si distinguono soltanto per questioni di scala su cui agiscono.
La dimensione temporale di tale intervento pud essere a breve ter-
mine, nei casi in cui si lavori per raggiungere risultati nellimmedia-
tezza, o, in caso contrario, a /lungo termine. | target a cui i progetti
messi in atto si riferiscono sono qui quattro, ovvero i cittadini interni
al proprio territorio, i cittadini potenziali che si vorrebbero far stabi-
lire nel proprio territorio, i turisti e, infine, gli investitori. Gli obietti-
vi possono essere molteplici, qui ne sono presentati i tre principali.
Con riposizionamento si intende la volonta del luogo di cambiare dra-
sticamente la propria reputazione. Se esso & conosciuto per A, con
riposizionamento si descrive la volonta del territorio di o eliminare
A, oppure aggiungere anche un'immagine B, forte e positiva. Oltre
che per il riposizionamento, si puo lavorare per aumentare la pro-
pria competitivitd, quindi sostanzialmente diventare pit attrattivi
dal punto di vista economico o commerciale, oppure per aumentare
la propria attrattiva, dal punto di vista turistico e, quindi, da quello pit
fisico e naturalistico. L'approccio con la quale il paese pud mettere
in pratica il suo progetto di identitd competitiva pud essere poi top-
down, quindi totalmente calato dall'alto dall'amministrazione sulla
popolazione, oppure essere inclusivo, quando vi ¢ il tentativo di coin-
volgere la propria popolazione nelle scelte legate al proprio territorio.
Gli strumenti impiegati, alcuni dei quali sono gia stati meglio esplici-
tati, possono essere evento/mega evento, sistema visivo, campagna
promozionale, promozione turistica, promozione culturale, revisione
impianto urbano e, infine, revisione politiche di governo.
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SCHEDA C

Bahamas

v

v

v

v

v

\Y4

v

PROFILO DI PARTENZA
FORTE/POSITIVO

TIPOLOGIA INTERVENTO
DESTINATION BRANDING

DIMENSIONE TEMPORALE
LUNGO TERMINE

TARGET
TURISTI

OBIETTIVO
AUMENTO ATTRATTIVA

APPROCCIO
TOP-DOWN

STRUMENTI IMPIEGATI
PROMOZIONE TURISTICA, SISTEMA
VISIVO, CAMPAGNA PROMOZIOALE

s> TIPOLOGIA SISTEMA VISIVO
MULTIFORME; RACCOLTA

> STUDIO DESIGN
DUFFY & PARTNERS

S PERIODO
2004 - OGGI

Background e obiettivi

Le Bahamas sono un insieme di isole, circa 700, oggi destinazione
turistica conosciuta praticamente da tutti, specie quando si pensa
al tipico panorama con spiaggia bianca e acqua cristallina. Si pud
dire che, pur non conoscendole nel minimo dettaglio, o pur non aven-
dole mai visitate, le isole siano comunque nell'immaginario di tutti.
Da questo punto di vista il loro profilo di partenza é certamente ot-
timo. € sia forte, ovvero ben solido e riconosciuto da tutti, sia chiaro,
non lascia, quindi, spazio a disambiguita né viene percepito dalle per-
sone in modo considerevolmente diverso. € palese la necessita della
nazione di continuare a insistere in questo senso, chiarendo costan-
temente e con precisione la propria posizione rispetto alle maggiori
destinazioni competitor, che a conti fatti poco si distinguono quanto
a offerta turistica.

Fase preliminare

Maggiori necessitd in questo senso nascono dopo 11 settembre
2001, giorno dell'attentato terroristico alle Torri Gemelle. Le Baha-
mas, che da sempre legano la loro ricchezza e la loro economia
al settore turistico, vivono da quel momento una fase di recesso eco-
nomico. Dal turismo, la nazione ricava, infatti, circa il 60% delle sue
entrate. Dopo quella data, che ha segnato l'intero mercato americano
in maniera negativa, gli arrivi nelle isole calano drasticamente del 33%,
mettendo in serio rischio 'economia del territorio. Si decide, dunque,
di adottare una strategia in grado di risollevare non soltanto il fat-
turato della nazione ma di dare nuova forza alla propria immagine,
giovando quindi anche alla propria reputazione.

Il primo passo e stato comprendere le esigenze vere e proprie a cui
sopperire e determinare la percezione del paese da parte di terzi.
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Per farlo sono state condotte interviste e somministrati questiona-
ri a clienti passati, provenienti dai due pit grandi mercati americani,
ovvero New York e la Florida; allo stesso tempo sono stati ricavati
dati direttamente dagli operatori del settore, come proprietari alber-
ghieri, etc. Quello che é emerso é la discrepanza tra ci6 che si tentava
di promuovere e, invece, quella che era la percezione dei consumato-
ri. Le isole appaiono ben definite nella loro immagine ma allo stes-
so tempo estremamente simili ad altre destinazioni turistiche, come
la Jamaica o il Messico. Emerge quindi la necessita di distinguersi
per eliminare ogni pericolo a cui la stereotipizzazione pit portare.
Occorre dare individualita alle singole isole, quindi alle singole desti-
nazioni, smettendola di parlare delle Bahamas come se fossero tutte
uguali e come se proponessero tutte lo stesso tipo di esperienza tu-
ristica. Ogni isola deve essere comunicata nella sua identita e unicita.
Un secondo ulteriore obiettivo che segue a questo e di iniziare ad at-
trarre arrivi anche da destinazioni differenti da quelle solite, di aprirsi,
quindi, a paesi come I'Asia, I'€uropa e I'America Latina.

Strategia

Quasi la totalita del progetto strategico passa attraverso la creazione
di campagne promozionali di advertising che hanno prima di tutto
lo scopo di illustrare cosa le Bahamas siano. Tra queste, la campa-
gna creata da Gerardot&Co, che fa parlare direttamente le persone.
Un gruppo di turisti, che dichiara di non aver mai visitato le isole prima,
viene accompagnato in un soggiorno di dieci giorni presso esse; con-
temporaneamente, si valutano le loro reazioni e impressioni di fronte
alle principali esperienze vissute nel luogo. Le loro storie diventano
occasione da un lato per comprendere ulteriormente le percezioni
dei consumatori e dall'altro lato si fanno ricco contenuto per ulteriori
campagne di marketing e pubblicita. In particolar modo, vengono rac-

Necessitd di distinzio-
ne dai competitor
ed evitare cliché

Bahamavention

colte sul sito > myoutislands.com, sito dedicato alle scoperta delle
isole meno conosciute della nazione, in pieno rispetto del principa-
le obiettivo definito a monte. Sulla stessa linea viene anche creato
un video promo realizzato piti o meno allo stesso modo, ovvero anche
questa volta con persone che dichiarano di non aver mai visto prima
le Bahamas. Una troupe televisiva e due ospiti partono per un viag-
gio di diciassette giorni tra le isole, girando episodi diversi poi caricati
sul canale YouTube, aperto appositamente per I'occasione. Il primo
video totalizza 30.000 visitatori nel primo mese.

Nel 2006, seque una delle pil celebri campagne realizzate per pro-
muovere le isole, in questo caso dall'‘agenzia Fallon. Si tratta di Baha-
mavention, una delle adv di Bahamas divenute pill celebri su YouTu-
be, uno dei social a cui la nazione punta di pit per incentivare a una
diffusione virale dei messaggi che si vogliono comunicare, insieme
a Facebook e Twitter. Il target principale di questa campagna
¢ il classico personaggio stressato dal troppo lavoro, incastrato nel-
la sua noiosa routine e quindi costantemente stanco e di certo poco
abbronzato (overworked, overstressed, undertanned). "Si tratta della
popolazione adulta e copre una grande varieta di occupazioni, ma é pit
uno stato mentale che un target demografico quello che cerchiamo
di raggiungere” afferma Joe Germscheid, interactive media director.
Il soggiorno alle Bahamas viene quindi presentato come la soluzione.
Quello che I'agenzia riesce a fare é creare una sorta di tormentone,
il termine Bahamavention, che entra a far parte dello slang comune,
significando I'esigenza di andare in vacanza o lo stato di totale relax
che si ha solo quando ci si rilassa in riva al mare. Oggi sui social,
in particolare Twitter e Instagram, si legge ancora la tag #bahama-
vention associata al tipico scatto da spiaggia con in mano un cocktail
colorato. La viralita del progetto & indubbia e anche se I'agenzia
ha vinto grazie a esso numerosi premi, tra cui un Kelly Award da Ma-
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gazine Publishers of America, un Jay Chiat Award per I'impianto stra-
tegico e I'Atlas Award come miglior branding per una destinazione
internazionale, la campagna non ha giovato al turismo della nazione
come si sperava. Nei primi sei mesi del 2007 si registra un calo degli
arrivi nel 9.1%. In sé la campagna é forte e ha la capacita di inse-
diarsi e rimanere piacevolmente nella mente di chi la fruisce ma allo
stesso tempo non si lega strettamente a un luogo ma rimanda a pit
destinazioni turistiche tutte ugualmente plausibili, il che & un pro-
blema, perché involontariamente Bahamas fa pubblicita ai suoi di-
retti concorrenti. Il significato del termine quindi viene generalizzato,
diventando sinonimo di piacevolezza nel viaggio, senza specifica-
re pero dove. Allo stesso tempo l'adv in questione non va incontro
all'obiettivo primario della strategia, quello di differenziazione delle
singole isole, anzi, rende le diverse destinazioni una meta ancora pit
stereotipata. In sequito ai risultati poco fruttuosi,la campagna smette
di essere impiegata.

Una delle campagne che invece giovano di pit al paese é Baha-
ma Fridays, di Phearcreative, che in questo caso vede la creazione
ad hoc delle relative pagine Facebook e Twitter oltre che del sito de-
dicato. La prima Bahama Fridays si avvia nel 2009, la seconda se-
gue I'anno successivo. Entrambe ricevono riconoscimenti e vengono
pluripremiate. La prima vince 'HSMAI Platinum Award come miglior
Viral Web Marketing Campaign e la seconda, nel 2010, vince il Bronze
Anvil, come Word of Mouth Viral Marketing Campaign. Il messaggio
di entrambe le campagne é quello di prendersi un lungo weekend;
s'invitano gli americani a festeggiare il quinto giorno della settima-
na in pieno spirito da isola. Si creano dei mini video promozionali
con una telecamera nascosta che immortala personaggi calati in un
ambiente lavorativo dove gli altri, attori, sono in tenuta da spiaggia,
ballano e bevono cocktail. | video virali vengono caricati su canali spe-

Bahama Fridays

Behold

cifici e nella prima settimana di diffusione raccolgono circa 100.000
visualizzazioni. Oltre agli spot diffusi essenzialmente attraverso
social, vengono realizzati flash mob in giro per alcune grandi citta,
tra cui Washington, dove, il 9 aprile 2009, numerosi attori e attrici
in costume da bagno hanno passeggiato ballando e cantando con
cartelli recitanti Alle Bahamas é meglio, e via dicendo. Insomma, tutti
modi di catapultare all'improvviso nella quotidianitd dei destinatari lo
status vivendi delle Bahamas, per dare loro un assaggio di quello che
troverebbero una volta Ii. Anche in questo caso, perd, non si attuano
strategie di diversificazione delle isole le une dalle altre.

Nel 2013, arriva Behold, che rappresenta lo sforzo e il tentativo
di ampliarsi ancora di pit sul territorio statunitense. La campagna
vede il suo debutto durante il Super Bowl, con uno spot di 60 secondi
su mercati selezionati, tra cui la Florida, in particolar modo. La secon-
da parte della campagna vede poi la creazione di materiale cartaceo,
quali poster e cartelloni, da collocarsi prevalentemente in stazioni
ferroviarie o grandi centri di ritrovo, come la Grand Central Station
o il Rockefeller Center di New York o, ancora, in mezzi di trasporto,
insomma in tutti quei luoghi solitamente affollati, magari bui o co-
munque non proprio estremamente piacevoli. La scelta degli spazi
in cui posizionare i cartelloni, ovviamente non & casuale. L'obiettivo
e quello di esplicitare il forte contrasto tra il luogo in cui si vive
e le Bahamas, che al contrario appaiono fresche, colorate e allettanti,
ricche di bellezze naturalida scoprire e visitare. Per catalizzare ancora
di pit I'attenzione vengono sfruttati volti di personaggi noti come Rick
Fox,dell'NBA, Shakara Ledard, super modella, e David Copperfield. Par-
te della campagna viene ancora una volta veicolata attraverso social,
a cui la nazione si dimostra palesemente attenta e sensibile; inol-
tre, si coglie I'occasione di rivedere il sito web > www.bahamas.com,
che oggi, oltre a essere strumento informativo, ha tutte le funzioni
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di un sito di travel booking.

Infine, oltre alla progettazione di campagne di advertising, il pa-
ese impiega le sue forze e le sue risorse per migliorare buona parte
dei suoi servizi al turista. Ad esempio, oltre al miglioramento di mol-
ti siti web legati al mondo alberghiero, vengono impiegati fondi per
la costruzione di nuovi resort, la cui scarsitda é sempre stata un pro-
blema per le isole. A tal proposito, nel 2011 cominciano i lavori per
la costruzione del Baha Mar Resort, terminato nel 2014, un anno dopo
la fine dei lavori di ristrutturazione dell'aeroporto Lynden Pindling
International di Nassau, un altro grande punto strategico della na-
zione.

Focus sul sistema visivo

Nel 2004, entra a far parte della strategia di destination branding an-
che il nuovo sistema visivo delle isole, il cui progetto viene rivelato
nel dicembre 2003. Commissionato dal Ministero del Turismo delle
Isole delle Bahamas, Duffy&Partners, studio di Minneapolis, si occupa
della sua realizzazione. L'obiettivo del progetto é di creare un siste-
ma visivo che "potesse essere impiegato da svariati enti del settore
privato, da hotel a compagnie aeree” (Duffy&Partners, 2004) e che
rimpiazzasse quello precedente, che in realta non potrebbe nemme-
no definirsi tale, in quanto trattasi soltanto di un payoff. The Islands
of the Bahamas: It Just Keeps Getting Better, che tra I'altro poteva
essere perfettamente applicato a qualsiasi altra meta tropicale, sol-
tanto sostituendone il nome. In accordo con quanto gia detto, I'im-
piego delle solite immagini cliché quali sabbia e sole sarebbe stato
controproducente, perché non avrebbe comunicato differenziazione,
anzi. Dalla ricerca emerge la grande varieta di esperienze tra loro di-
verse che le isole sono in grado di garantire e si decide di lavorare
proprio sul concetto di molteplicitd. Ne seque la decisione di non crea

Obiettivo:

differenziare

le isole le une

Ulteriori strumenti dalle altre.

impiegati
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re soltanto un logo bensi un sistema in grado di differenziare
le quattordici isole principali, dando a ognuna la propria rilevanza
ma inserendole allo stesso tempo nel medesimo contesto, comuni-
cando il messaggio che le Bahamas non sono un luogo ma tanti luo-
ghi diversi.

Pur non sapendo con certezza se il sistema presentato sia uno dei
primi sistemi visivi multiformi realizzati, @ indubbio che si sia comin-
ciato a ragionare in termini di malleabilita e apertura e, vista la sua
collocazione temporale, il sistema utilizzato dalle Bahamas potreb-
be rappresentare uno dei primi casi di sistemi orientati alla flessi-
bilita e alla contestualita. La volonta é quella di comunicare la ge-
ografia del luogo, che rende unico l'insieme delle mete. Si crea una
mappa stilizzata delle isole, rappresentando soltanto le diciassette
principali attraverso forme elementari. Le cromie utilizzate, prove-
nienti da ispirazioni trovate in loco, aiutano a differenziare i singoli
elementi grafici gli uni dagli altri. A ogni isola, semplicemente, vie-
ne associato un colore. Nell'insieme, il marchio creato dall'accosta-
mento del simbolo alla tipografia, il Gotham, rappresenta in pieno
lo spirito di divertimento, armonia e ricchezza delle isole. Contempora-
neamente, ha valore istruttivo e informativo. Il logo ha la facolta
di escludere tutti gli elementi in surplus e di isolare soltanto quello
d'interesse; aiuta quindi a individuare facilmente una precisa isola
sulla mappa e quindi a insegnare al destinatario che vi sono tante

singole unita che costituiscono le Bahamas. In

particolar modo questo si rende pil evidente
q mqs sul sito web; quando si entra in un'area dedica-
ta auna precisa destinazione, il resto del logo si
oscura, lasciando accesa e colorata soltanto I'i-
sola a cui ci si sta riferendo. Un modo semplice
che consente, perg, di adattarsi di volta in volta

o 20. Il marchio disegnato da Duffy & Partners.
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al contesto, dove il contesto coincide con la meta turistica che si vuo-
le distinguere dalle altre. Oltre a quest'aspetto, senz'altro innovativo
e di utilitd anche pratica, si riesce a creare un linguaggio visivo for-
te a sufficienza da poter vivere su diversi dispositivi e strumenti.
Si declina facilmente il pattern su segnaletica, magliette e altri
elementi di merchandising, che per un paese che vive prevalentemen-
te di turismo possono costituire una buona possibilita d'introiti.
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Risultati

Dopo un 6% ancora a calare nel 2002, il settore turistico ricomincia
a risollevarsi. Nei primi mesi del 2004 crescono sia il numero di arrivi
via aereaq, del 9,2%, sia quelli via mare, addirittura del 21,7%. Nel 2011,
i visitatori arrivano a essere 5.5 milioni. Il ricavato dovrebbe aggirarsi
attorno ai 2.5 bilioni di dollari, in continuo crescendo, poiché nel 2013
il numero di turisti tocca i 6 milioni. Il Segretario Generale dell'Orga-
nizzazione Turismo Mondiale delle Nazioni Unite (UNWTO), Francesco
Frangialli, dichiara che il processo di espansione in questo direzione
continua a crescere e non accenna a diminuire. Non c', inoltre, una
tendenza alla saturazione nella domanda di esperienze turistiche

21. Marchio scisso nelle sue

diverse componenti.

alle Bahamas. Secondo alcune stime si calcola che gli arrivi conti-
nueranno a crescere del 6% almeno fino al 2015. Un ottimo risultato
e dato anche dal fatto che, tra questi, si contano turisti provenien-
ti da mercati pit difficili da attrarre, come Cina ed Europa; rispon-
dono bene anche gli States. Secondo il Country Brand Ranking
Tourism (2013) di Bloom Consulting, infine, le Bahamas sono oggi
la 72esima destinazione turistica a livello mondiale e la 16esima
d'America. Obie Wilchcombe, Ministro del Turismo, si auspica che
questi risultati continuino a superarsi ed evidenzia la necessita
di una sempre crescente attenzione alla ricerca, strumento volto
a salvaguardare le proprie risorse nel migliore dei modi.

Tab 14. POSIZIONAMENTI BAHAMAS COME DESTINAZIONE
TURISTICA

POSIZIONE POSIZIONE
AMERICANA MONDIALE

01 01 STATI UNITI D'AMERICA
02 19 MESSICO
03 20 CANADA
04 41 ARGENTINA
05 42 BRASILE
06 49 REPUBBLICA DOMINICANA
07 50 PORTO RICO
08 54 CILE
09 55 PANAMA
10 59 URUGUAY
11 63 COSTA RICA
12 64 PERU
13 66 COLOMBIA
14 67 ARUBA
15 71 GUATEMALA
(’IG 72 BAHAMAS]
17 73 GIAMAICA

Country Brand Ranking Tourism di Bloom Consulting, 2013.
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SCHEDA D

NYC

S PROFILO DI PARTENZA S TIPOLOGIA SISTEMA VISIVO
FORTE/POSITIVO MULTIFORME; CONTENITORE

S TIPOLOGIA INTERVENTO > STUDIO DESIGN
DESTINATION BRANDING WOLFF OLINS

> DIMENSIONE TEMPORALE S PERIODO
LUNGO TERMINE 2007 - OGGl

> TARGET

TURISTI, INVESTITORI

v

OBIETTIVO
AUMENTO ATTRATTIVA,
AUMENTO COMPETITIVITA

\%4

APPROCCIO
TOP-DOWN

\Y4

STRUMENTI IMPIEGATI
EVENTO/MEGA-EVENTO, SISTEMA
VISIVO, CAMPAGNA PROMOZIONALE,
PROMOZIONE TURISTICA, PROMO-
ZIONE CULTURALE

Background e obiettivi

Capitale dell'omonimo stato, New York & la cittd pit popolosa degli
Stati Uniti. Costituita da cinque distretti, Manhattan, Brooklyn, Bronx,
Queens e Staten Island, viene descritta come citta rumorosa, diver-
sa, ricca ed eclettica. Si presenta, quindi, come un luogo in continuo
cambiamento, aspetto che si trasforma in un fattore potenzial-
mente positivo. New York City & nell'immaginario ormai pressoché
di tutti e tutte le sfaccettature che vengono recepite da ognuno
sono un aspetto ugualmente veritiero e rappresentativo della citta.
Pur avendo avuto un passato non totalmente positivo, anche grazie
a interventi che si accenneranno pit avanti, la cittd ha oggi un pro-
filo forte, che difficilmente tende a incrinarsi. Come meglio si vedrq,
pur lavorando gia da tempo per migliorare la propria reputazione,
la citta riconosce la necessitda di ulteriori sforzi, prevalentemente
nel campo turistico, per comunicare un'immagine di sé non scontata
e soprattutto non stereotipata, uno dei pericoli maggiori di una citta
tanto celebre e conosciuta.

Fase preliminare

In questo caso, come sivedra anche per altri esempi, non sono dispo-
nibili sufficienti materiali per ricostruire in che modo I'amministrazio-
ne newyorkese abbia gettato le basi metaprogettuali della strategia
di gestione cittadina, né & possibile comprendere a pieno secondo
quali criteri abbia impostato i suoi obiettivi o su quali fondamenta
abbia costruito gli strumenti per raggiungerli. Si puo ricostruire, pero,
quanto meno a grandi linee, un percorso che la cittd ha iniziato ormai
alcuni decenni fa, in grado di esplicitare I'attenzione che New York
oggi da alla gestione della propria immagine, cosa che forse sembra
scontata vista la reputazione di cui la citta gode, ma che in realta
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e frutto di un sentiero intrapreso gia negli anni Settanta, un momento
fortemente critico per la Grande Mela. | frequenti black-out, il tasso
di criminalita pit che elevato e l'insolvenza fiscale sono solo alcuni
dei fattori che misero in crisi la citta. Oltre ai disordini interni, l'imma-
gine cittadina, gia negativa, non veniva certamente comunicata all'e-
sterno in modo migliore. Si pensi, ad esempio, a come la citta veniva
mostrata attraverso uno dei media pil forti del momento, il cinema,
che si e visto gia essere uno strumento di comunicazione efficace in
quanto fortemente dotato di carica emotiva. Attraverso film come
Taxi Driver, del 1976, o Escape from New York, del 1981, si inculcava
ancora di pil nella mente degli spettatori I'immagine di una New York
daevitare, primaancoradiconoscerla. Enel1977 che perlaprimavolta,
ben prima di moltissime altre cittd nel mondo, s'inizia a far qualcosa
di concreto per migliorare. Viene, ad esempio, impiegato uno dei pit
importanti talenti locali, Milton Glaser (artista e designer), per dare
vita e diffondere il sistema visivo cittadino. Nasce il celeberrimo
e ormai trentennale | ¥ NY, con la campagna a esso associata,
che consacra definitivamente al successo il progettista che I'ha creato,
e che, secondo Miriam Greenberg (professoressa di sociologia all'U-

19
NY

Il primo momento in cui il design e i suoi strumenti vengono impie-

niversitd della California, Santa Cruz), diventa
uno dei pit grandi successi in termini prima
di tutto culturali, ponendosi come strumento
d'identificazione per cittadini e non, e diventando
uno strumento a cui legare il proprio senso di or-
goglio e di appartenenza.

gati in maniera attiva all'interno del marketing territoriale cittadino
¢ quindi da collocarsi negli Settanta; il secondo momento, invece,
¢ da collocarsi nel primo decennio del XXI secolo, in particolare du-
rante l'insediamento al potere di Michael Bloomberg, sindaco di New

Anni Settanta,
prima attenzione
al city branding

22.1v NY di Milton Glaser.

50 milioni
di turisti entro
il 2015

York dal | gennaio 2002 al 21 dicembre 2013. Durante la sua carica,
sempre secondo la Greenberg, “l'approccio di branding si & norma-
lizzato e istituzionalizzato in un modo senza precedenti”, entrando
a far parte della quotidiana gestione cittadina, fondamentalmen-
te, in questo caso, nel suo versante pil turistico. Nel 2003 si sente
I'esigenza di istituire un organo competente in grado di promuovere
la citta coordinandone i vari aspetti, gestendone l'identita e gli asset
su cui agire. Nasce la NYC & Company, ufficio di marketing e turismo.
Tra le principali mansioni, citando Della Corte, Sciarelli e Del Gaudio
in Destination Branding: New York e Sidney (2011), si annoverano:
la gestione delle relazioni con diciotto rappresentanze di uffici pre-
senti sui principali mercati di provenienza dei target attuali; parteci-
pazione annuale a sales mission e trade shows per lo sviluppo di rela-
zioni business-to-business; realizzazione di campagne promozionali
per promuovere l'offerta turistica di New York, sottolineandone la va-
rietd in termini di prodotti ed esperienze quali intrattenimento, arte
e cultura, gastronomia e shopping. Al fine di individuare una strategia
appropriata, I'ufficio di marketing e turismo, lavora a stretto contatto
con agenzie di consulenza come Interbrand e FutureBrand. Nel 2006,
ha ufficialmente avvio la creazione di un modello di gestione territo-
riale che avrebbe dovuto rafforzare lo sviluppo turistico della citta,
facendo comprendere, a investitori esterni soprattutto, i benefici che
si sarebbero potuti trarre da una cittd come quella di New York.

Strategia

Bloomberg si prefigge il coraggioso obiettivo dei 50 milioni di turi-
sti I'anno entro il 2015 e per raggiungerlo lancia una delle pit grandi
campagne di advertising newyorkesi. Alla base, un concept, e quin-
di uno scopo, ben preciso: quello di promuovere la cittd come cen-
tro di cultura, d'arte, di politica e via dicendo; insomma, promuovere
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la citta nella sua ecletticita che tanto la caratterizza e nel suo essere
varia e in continua trasformazione. La campagna principale e realiz-
zata dall'‘agenzia BBH New York, una delle agenzie pubblicitarie che
pit ha lavorato a stretto contatto con NYC & Company. Il messaggio
principale, slogan della campagna, é This is New York City, una pre-
sentazione della cittd, insomma, che si mostra cosi com'g, con quel
mix di esperienze che la rendono unica. | media in gioco sono mol-
teplici; la campagna viene progettata per vivere su carta stampata,
in televisione, attraverso spot (progettati da MotionTheory), online
e allo stesso tempo ha l'obiettivo di parlare a diversi mercati tra loro
molto differenti, come quello londinese, spagnolo, italiano o irlandese,
oltre che per riferirsi al mercato interno, specie dopo I'attentato dell"11
settembre 2001, momento che ha reso necessario porre attenzione
maggiore ai bisogni dei
propri cittadini. Il target
principale, indifferente-
mente dal luogo a cui la
campagna @ indirizzata,
¢ la famiglia e tutto il pro-
getto si concentra sul
clima energico che si tro-
verebbe in cittd, qualora
la si scegliesse come de-
stinazione di viaggio.

Per comunicare meglio
quest'aspetto, dal punto
di vista grafico si sceglie
di impiegare l'illustrazio-
ne, per la sua espressi-
vitda intrinseca "in grado
di drammatizzare la pie-

23. This is New York City adv.

This is
New York City

Neighborhood x
Neighborhood

Destination Harlem

nezza vitale di New York", citando le parole di Andrew Nathan, group
account director alla BBH New York. Legato alla campagna c'é il rifa-
cimento simultaneo del sito web, che passa dall'essere nycvisit.com
a > nyc.gove cheviene rivisto in un‘ottica molto pit customizzabile,
un po’ come si vedra anche nel caso di YourSingapore, con lo scopo
di rendere pit semplice I'esperienza di viaggio gid dalla fase che lo
precede e di introdursi a quest’ultimo con un approccio pil positivo.
Viene sviluppato un tool ad hoc in grado di generare contenuti quali
hotel, ristoranti, centri di shopping o culturali, che rispecchino il profilo
potenzialmente di ogni utente che interagisce con il sito, che, inoltre,
ha la possibilita di salvare le proprie preferenze in una pagina perso-
nalizzata e unire i luoghi d'interesse a una mappa interattiva, renden-
do la propria esperienza ancora pit originale e personale.

Oltre a This is New York City altre campagne promozionali vengono
create per portare alla cittd un numero di visitatori sempre maggiore.
Per arrivare a creare una strategia completa, che sia in grado di co-
municare la citta sotto pil fronti e a persone diverse, si sceglie que-
sta volta di differenziare i target in maniera pit esplicita e di creare,
quindi, su di loro, esperienze specifiche in grado di soddisfare i loro
precisi bisogni. Neighborhood x Neighborhood & un'organizzazione
(con adv annessa) che si rivolge a turisti ripetitivi, ovvero a coloro
che tendono a tornare e che cercano, quindi, esperienze differenti
da quelle stereotipate ricercate dalla maggior parte dei visitatori
unici. L'organizzazione ha lo scopo di mettere in comunicazione aree
diverse della citta, fondamentalmente i cinque distretti, e di spingere
il turista verso strade meno abituali e meno legate a cliché di visita.
Questo e perfettamente in linea con I'esigenza di New York di pre-
sentarsi in maniera anche diversa da quella che tutti, anche coloro
che non I'hanno mai visitata, conoscono o si prefigurano.
Neighborhood x Neighborhood si lega, poi, a Destination Harlem,
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programma del 2011 che promuove luoghi d'interesse legati a food,
cultura e shopping ad Harlem e che coincide con l'apertura del primo
hotel nella zona dal 1967, anche questo parte degli sforzi della citta
di spostare lo sguardo del turista verso punti di vista nuovi.

Per i turisti LGBT si propongono iniziative mirate, come il Rainbow
Pilgrimage che celebra il movimento moderno per i diritti gay. Oltre
a essere simbolo di rispetto, modernitd e apertura mentale, rivolgersi
a questo tipo di destinatario é per la citta un non indifferente ritorno
economico. Nel primo anno dopo l'approvazione dei matrimoni omo-
sessuali si sono, infatti, guadagnati 300 milioni di dollari.

NYC I Do é la campagna che celebra lo spazio e la liberta di tutti
coloro che sentono di appartenere a questa fetta di popolazione.

Pensando alle famiglie si stila I'Official NYC Family Ambassa-
dor Program, una serie d'iniziative idonee al gruppo familiare, che
da questo momento sembra essere un target in continua crescita.
Per quanto riguarda, invece, la categoria senior, si lavora a stretto
contatto con AARP e con Broadway. Viene, infatti, pensata la Bro-
adway Week, che da la possibilita di accedere a spettacoli a prezzi
vantaggiosi, ad esempio acquistando due biglietti al prezzo di uno.
Allo stesso modo nasce la Comedy Week. Molte iniziative, poi,
oltre a legarsi al mondo della cultura in senso lato, si legano a quello
del Food, come gia accennato; per esempio, a Staten Island nasce
lo Staten Island Food Truck Festival. Un numero sempre maggiore
di promozioni ed eventi riguardanti il cibo, vedi la NYC Restaurant
Week, nascono unite al fatto che la ristorazione continua a essere
uno dei settori legati al turismo in cui il visitatore spende di piu.

Per quanto riguarda gli obiettivi futuri, quelli che vanno dal 2015
in poi, I'amministrazione intende espandere il proprio target a ter-
ritori quali il Brasile, 'Australia e la Cina e puntare maggiormente
al settore business, cercando di proporsi come luogo ideale per orga-

Sistema visivo
celebrativo
dell’ecletticita
della cittd

Official NYC
Family Ambas-
sador Program

nizzare convention e meeting, cosa per cui s'inizia a lavorare da ora.
Focus sul sistema visivo

Nel 2007, al piano strategico di Bloomberg si aggiunge un altro tas-
sello, vale a dire la costruzione del sistema visivo ufficiale per New
York, utilizzato oggi dalla NYC&Company, cosi come da svariati dipar-
timenti. La cittd commissiona alla Wolff Olins la creazione del siste-
ma visivo istituzionale, con il chiaro obiettivo di catturarne l'essen-
za, la personalita e i suoi tratti distintivi e di promuoverli a visitatori
e consumatori di ogni parte del mondo. Lidea & quella di celebrare
in tutto e per tutto la diversita e I'urbanita della cittd; citando le pa-
role di A. Nathan (BBH), che possono valere anche per la creazione
del sistema visivo, quello che si é cercato di fare & stato “catturare
I'eccitamento visivo di una visita a New York". Only one, but no one
NYG nessun‘altra citta ha da offrire quello che ha da offrire New York.
"€ una combinazione di grandezza ed energia da togliere il fiato".

In perfetto equilibrio e coerenza con quanto detto finora, anche il de-
sign progettato da Wolff Olins mira, quindi, a raccontare I'ecletticita
della cittd. Le immagini create sono in un certo senso rumorose, cosi
come lo é New York, non discrete bensi di un certo spessore, quasi
caotiche e senza dubbio eloquenti e incisive. Quello che fa I'agenzia
é evitare l'utilizzo d'immagini e simboli stereotipati, quali la Statua
della Liberta o il richiamo a Times Square, nel tentativo di dare alla
citta un'immagine unica ma capace di fondere le sue diversita. Quello
che si progetta e il logotipo, disegnato su una griglia piuttosto espli-
cita che sembra richiamare la struttura di New York. L'agenzia spiega
chevolutamente le forme create sono cosivicine le une alle altre, quasi
a evocare un senso di claustrofobia. Si vuole richiamare a quanto
poco spazio effettivamente ci sia, spazio in cui allo stesso tempo
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si puo fare, creare, inventare di tutto. Abbracciando questo concet-
to, metaforicamente le forme diventano occasione per tessere que-
ste infinite possibilita di cui si parla e per mostrarle tutte, una a una
e cambiare punto di osservazione ogni volta. Si fanno contenitore,
nei termini illustrati inizialmente. | segni si fanno sia lettere sia fra-
me, finestre che diventano occasione per mostrare lati diversi di New
York, che, posti I'uno accanto all'altro, creano un collage che metafo-
ricamente rimanda al melting pot che la citta é. | colori sono quasi
sempre vibranti, accesi, particolarmente saturi e vividi, cosa che si
e gia vista nella campagna This is New Work, e comunicano chia-
ramente una certa energia da cui la cittd é pervasa e che si vuole
comunicare. Si crea fondamentalmente un sistema aperto in alme-
no due sensi. Da un lato il sistema da la possibilita di creare texture
e pattern che riattualizzano ogni volta il marchio e contribuiscono
a suggerire I'aspetto dinamico territoriale, esplicitando adequata-
mente ogni volta le connessioni con esso; dall‘altro lato il sistema
richiama la possibilita, che ognuno ha, di creare all'interno della cit-
ta, e con la citta stessa, il proprio unico percorso. Il sistema, quindi,
¢ in grado di adattarsi facilmente a pit contesti e contenuti, il vero

aspetto che fa di esso un sistema visivo flessibile.
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Risultati

Nel 2014, anno del cambiamento dell'amministrazione, viene stila-
to un documento riassuntivo, in cui sono raccolti i risultati raggiunti
dal 2006 in avanti, con l'obiettivo di passare il testimone all'ammini-
strazione successiva e I'augurio di incrementare tutti i miglioramenti
ottenuti. Emily K. Rafferty, Presidente del Consiglio di Amministra-
zione di NYC&Company, afferma, sempre nel documento citato, che
si @ pienamente “riusciti nell'obiettivo di creare uno dei pit dinamici
e innovativi piani di marketing a livello municipale mai realizza-
ti". Dal lancio delle campagne, il numero dei visitatori @ aumentato
del 5% durante il primo anno, aumento che risulta costante nel tem-
po. Nel 2012 si genera, invece, un fatturato di 52.3 bilioni di dollari
e 52 milioni di visitatori.

Tab 15. CRESCITA DEI VISITATORI NEL PERIODO 2006-2012

@ Visitatori Totali (mlIn) €@ Visitatori Internazionali (min)

2006 Q) 43.8
—_—) 7.26

2007 Q) 45.9
—_—(D) 8.76

2008 Q) 47.1
—(D) 9.46

2009 Q 45.6
—_—() 8.64

2010 Q u8.8
—) 9.74

P

2011 Q) 50.9
—(D) 10.6

2012 Q 52
_(@11

NYC & Company, 2013.

Ridefinizione
obiettivo

L'obiettivo di Bloomberg viene raggiunto e superato e quindi ride-
finito secondo termini ancora pill ambiziosi: i 70 bilioni di fatturato
e i 55 milioni di visitatori entro il 2015. Insieme a cio, il non meno
significativo dato sui posti di lavoro generati. Si parla, infatti,
di un aumento complessivo del 27% dell'occupazione all'interno del
settore turistico. Spostando leggermente I'attenzione dal turismo
leisure a quello di business, il numero di delegati che arrivano
a New York raddoppia in sette anni, superando quello di Las Vegas,
che, rispetto alla totalita della sua area di sviluppo, vanta un numero
molto maggiore di spazi dedicabili a convention e meeting. Per cita-
re, infine, I'ormai conosciuto Simon Anholt e il suo City Brand Index,
New York passa dalla quinta alla quarta posizione, nel 2013, a livello
globale, come miglior citta. L'intera gestione cittadina, a conti fatti,
e da considerarsi un vero e proprio successo e, con essa, la strategia
che vie alla base.
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SCHEDA €

Melbourne

S PROFILO DI PARTENZA S TIPOLOGIA SISTEMA VISIVO
FORTE/POSITIVO MULTIFORME; CONTENITORE
S TIPOLOGIA INTERVENTO S STUDIO DESIGN
CITY BRANDING LANDOR
S DIMENSIONE TEMPORALE > PERIODO
LUNGO TERMINE 2009 - 0OGGlI

v

v

\Y4

\Y4

TARGET
TURISTI, INVESTITORI

OBIETTIVO
AUMENTO ATTRATTIVA

APPROCCIO

INCLUSIVO (nella fase preliminare

della strategia)

STRUMENTI IMPIEGATI

EVENTO/MEGA-EVENTO, SISTEMA
VISIVO, PROMOZIONE CULTURALE,
REVISIONE POLITICHE DI GOVERNO,
REVISIONE IMPIANTO URBANO

Discussioni
e incontri
per delineare
gli Obiettivi

Background e obiettivi

Melbourne, capitale dello stato di Victoria, & oggi la prima destina-
zione australiana per cultura, shopping, cibo, sport, eventi, festival
e arte. Una citta che, considerando svariati city brand index, é in vetta
alle classifiche della maggior parte come Citta Vivibile, oscillando
tra I'ottava e la decima posizione a livello mondiale. Uno dei principali
motivi che stanno alla base della volonta di dare alla citta una nuova
brand, sta nel fatto che, pur essendo famosa e ben delineata, I'imma-
gine di Melbourne viene oggi sempre pill offuscata da quella della
sua vicina Sidney. Dare quindi alla citta una nuova immagine, sot-
to differenti fronti, significa affermare a tutti quanti, cittadini e non,
che si hanno grandi ambizioni e che non manca la volonta di giocare
su una scala che non sia soltanto quella nazionale.

Fase preliminare

Il punto di partenza si colloca all'inizio del 2007. Per raccogliere dati
sufficienti a delineare i punti salienti della strategia di gestione citta-
dina da mettere in atto, si sono tenute cinque discussioni pubbliche
preliminari, a cui hanno partecipato circa 500 persone. | temi toccati
sono principalmente quelli della sostenibilita di Melbourne, dell'Inclu-
sione sociale e della visione futura da sviluppare. Nella fase successi-
va, altri cinque incontri pubblici, con una partecipazione ben maggiore,
vanno a considerare temiche come quella dell'ldentita globale della
cittd, del suo posizionamento nel mondo, oltre che dell'arte e dei tra-
sporti pubblici, quest’ultimo un aspetto davvero molto sentito. A circa
56.000 persone viene somministrato un questionario, la cui doman-
da principale & espressamente Che tipo di citta sarad Melbourne tra
vent'anni? Come si possono bilanciare le esigenze dei residenti locali
con quelle degli altri city users?. Numerosissime le risposte da par-
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te della popolazione. In collaborazione con l'universita di Melbourne
si lancia la campagna Big Ideas, una raccolta di pensieri, con lo scopo
di dare alla gente la possibilita di esprimere la propria grande idea
per la cittd, in non pit di 500 battute. Le idee ritenute pit brillanti,
0 comunque quelle pit stuzzicanti e degne di attenzione, sono pub-
blicate poco dopo sul sito della citta e sul The Sunday Age. Poco pit
avanti, nel maggio dello stesso anno, viene lanciato il sito internet
di eVillage ( > evillagemelbourne.com.au ), un forum online dove ogni
persona avrebbe potuto unirsi a conversazioni e dibattiti sul futuro
della cittd; in sostanza, avrebbe potuto dire la propria, costituendo
pill 0 meno attivamente un tassello attraverso cui dare nuova vita
a Melbourne e avendo la possibilitda di non essere soltanto ricevente
d'informazioni e decisioni ma anche di essere fautore di quel che sa-
rebbe stato. Allo stesso forum, ma in una sezione apposita - la Guest
Lounge - vengono invitati a partecipare anche personalita autorevoli
della comunita. Dal 17 maggio al 14 giugno 2008, eVillage viene so-
stituito da > futuremelbourne.com.au/Wiki, che, oltre a dare a tutti
la possibilita di discutere di svariati punti d'interesse collettivi,
da anche la possibilitda di editare direttamente i contenuti e costru-
ire collettivamente, ma allo stesso tempo individualmente, un nuo-
vo Piano per la cittd. Anche il sito, cosi come impostato, ha il suo
successo. 6500 persone hanno partecipato con circa 9500 editing,
per un totale di 48.000 visitatori in poco meno di un mese.

Nel 2007, quindi, migliaia di cittadini di Melbourne partecipano
a una delle ricerche di pit vasta portata organizzate e tenute da un
governo locale australiano. Attraverso il contributo di tutti, il risulta-
to finale & il Future Melbourne Community Plan. Si tratta di un do-
cumento ufficiale divulgato attraverso il sito internet, con lo scopo
di guidare la citta nel suo percorso di crescita. Dislocata in svariati
punti, vi é la visione di Melbourne fino al 2020. Futuro diventa con-

Big ldeas
raccoglie le idee
degli abitanti

Costruzione
collettiva del
Piano cittadino Processo
di creazione
collaborativo

e inclusivo

cetto chiave del processo di gestione cittadina. Ogni singolo tassel-
lo della strategia @ implementato per essere portato avanti a lun-
go termine, per diventare qualcosa di solido e stabile. Il documento
viene redatto nella sua versione ufficiale nel 2008 e si pone come
“unadichiarazione globale della visione e degli obiettivi della comuni-
ta". Infatti, secondo Robert Doyle, sindaco dellacittaeletto nello stesso
anno, "la gestione della cittd non consiste soltanto nell'assistere i cit-
tadini nel vivere nella condizione presente. Riguarda il garantire loro
di poter progettare il futuro a cui aspirano”. La cittd, in quest'ottica,
¢ il prodotto d'iniziative e azioni di molteplici individui e organizzazio-
ni. Il processo di gestione deve essere, secondo lI'‘amministrazione,
il piti inclusivo e collaborativo possibile, per riuscire a cogliere quan-
te pill sfaccettature e visioni distinte si possano individuare. A con-
ti fatti, e la fase di ricerca quella a cui realmente i cittadini possono
prendere parte in prima persona e che stempera un po' I'approccio
top-down di tutta la gestione. € da ricordare, perd, che & proprio
in questo momento che sono stati delineati gli obiettivi da raggiun-
gere contenuti oggi nel Piano, modificato piu volte proprio in con-
formita a idee nate da cittadini. All'interno del documento mancano
le modalita attraverso cui raggiungere tali obiettivi. Esse sono
discusse nell'area dedicata del portale web. In generale si pud affer-
mare che, tutte le azioni e le decisioni prese dal Consiglio della citta
sono guidate dagli stessi principi e valori base, come quello dell'inte-
grita, dell'eccellenza e della responsabilita.

Strategia

L'obiettivo della citta di Melbourne & quello di creare nella propria
comunita una visione forte, d'ispirazione e sostenibile, trasformando
la citta in un luogo gradevole sia da visitare sia in cui vivere, sfrut-
tando a pieno il potenziale creativo, rafforzando e proteggendo le po-

02. SISTEMI VISIVI MULTIFORMI | 153



LOGO/LUOGO | 154

tenzialitd economiche e la prosperita da esse derivata, lavorando per
un paese, infine, sempre pil connesso. L'obiettivo generale, quello
che ogni citta dovrebbe tenere a mente, e quello di migliorare la quali-
ta della vita di chi vi abita, o di chi vi si trova a passare anche per breve
tempo. Gli obiettivi principali, piti nello specifico, sono sei.

In primo luogo Melbourne intende presentarsi a tutti quanti co-
me Citta per le Persone, cittd, quindi, in cui sia residenti sia turisti
si sentano sempre i benvenuti; una citta sicura, attenta alla salute
ealbenesserecollettivo e cherispetta e soprattutto celebraladiversita
da cui @ composta, trasformandola in ricchezza. In quest'ottica,
si lavora per rendere I'ambiente un luogo sano, in cui la qualita degli
spazi pubblici é elevata e in cui i servizi dedicati alla comunitd sono
in continuo crescendo.

Il secondo obiettivo & quello di Citta Prospera, quindi, appetibile
per imprenditori e business man, un luogo che abbia la sua influenza
a livello globale e che possa attrarre sia visitatori sia investimenti.
Per implementare questa visione & opportuno lavorare sulla cultu-
ra, che diventa sia fonte interna di ricchezza sia attrattiva per quella
esterna, cosi come ovviamente sulla sicurezza, ancora, 24 ore su 24.

In totale accordo con i tempi, Melbourne va verso I'€co-City, la citta
sostenibile che riduce le sue emissioni e che non pud non farlo se im-
postata su una visione futura a lungo termine. Una citta sostenibile
ecologicamente e una citta flessibile, capace di adattarsi, ad esempio,
al cambiamento climatico e che, per garantire un ambiente salutare
ai propri cittadini, ma non soltanto a loro bensi alla globalita, impo-
sta una politica di emissioni zero. Tutto cid con I'obiettivo pit ampio
di raggiungere elevatissimi standard di qualita della vita, anche
in centri urbani ad alta densita.

Quarto obiettivo é Citta della Conoscenza, una citta che riconosce
il potere della mente collettiva. Lavora per favorire e fornire un'istru-
zione sempre pill elevata, con particolare attenzione al settore della

Citta
per le Persone
Cittd Creativa

Cittd Prospera

Cittd Connessa
Citta
Sostenibile

Cittd della
Conoscenza

ricerca, un investimento per la citta. Quello che si vuole & generare
sia innovazione sia conoscenza, essendo le due concatenate, sfor-
nando sempre un maggior numero di talenti di alto livello. Una citta
della conoscenza & una cittd connessa da pit punti di vista; sfrutta
il potenziale della rete per comunicare e abbattere ogni frontiera,
cosi com'e@ anche una cittd che cerca sempre pit contatto e sinergia
con l'universitd, attraverso cui sviluppare cultura.

Non molto lontano da quest'ultimo é il quinto punto, Melbourne
Citta Creativa. Una cittd che lascia liberi i suoi cittadini di sperimenta-
re e innovare, sulla base di una forte eredita culturale, fatta di tradi-
zioni da salvaguardare. Le nuove arti e le nuove performances a esse
legate sono viste sempre pili come uno strumento per dare al luogo
nuova luce, una luce in grado di elevare il profilo della citta a livello
internazionale, svecchiando la sua immagine, riportandola non solo
al passo con i tempi ma proiettandola al futuro. Il futuro, secondo
questa visione, celebra la diversitd, la commistione di pit mentalita
e visioni, che attraverso la creativita e la cultura trova senso e pro-
spera dando vita a una comunita vibrante e viva.

Citta Connessa é |'ultimo obiettivo, che da un certo puntodi vi-
sta potrebbe riassumere tutti gli altri. Una cittd connessa, in termini
pratici, a cui Melbourne non disdegna di pensare, & una citta dove
tutti possono muoversi liberamente per comunicare, nel rispetto
di valori sociali ed ecologici. Secondo il Future Melbourne Community
Plan “la mobilita supporta la prosperita, la vivibilita e la sostenibilita”.
Il servizio, in senso stretto, di mobilita pubblica deve essere ben in-
tegrato con la vita cittadina quotidiana; occorre certamente pensare
alle fasce pit deboli, come i pedoni e i ciclisti, e andare avanti, insieme
ai cittadini, verso una citta, che salvaguarda tutti, anche nella propria
salute. In generale, trai servizi che Melbourne propone per adempiere
a questi sei obiettivi si hanno: il miglioramento di servizi di comuni-
cazione tra amministrazione e pubblico, come ad esempio il miglio-
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ramento del sito web, come gia avvenuto con la citta di Amsterdam,
che deve essere in grado di fornire alle persone ciod che stanno cer-
cando; I'organizzazione di eventi, con cadenza regolare, che devono
attrarre turisti e che siano in grado di modificare, in positivo, la loro
percezione del luogo (tra gli eventi pil celebri il Moomba Festival
e la Melbourne Spring Fashion Week); la tutela di pedoni e ciclisti, con
I'installazione di ventotto sensori che monitorano senza sosta la loro
attivitd, specie in occasioni di festivitd, per comprendere come questi
eventi impattino sulla loro vita; infine, I'agevolazione di servizi sani-
tari per residenti e turisti, programmi di prevenzione ed educazione
e lo sviluppo di nuove aree dedicate alla ricreazione, in cui I'arte trova
sempre pill spazio fertile e valorizzazione.

Focus sul sistema visivo

Oltre alla gestione dal punto di vista amministrativo, fa parte
della strategia complessiva anche il rebrand, dal punto di vista visivo,
della citta. Si é visto che il background di partenza é costituito da un
ambiente considerato assolutamente dinamico e attivo, riconosciu-
to per la sua diversitda interna e per la sua capacita d'innovazione.
Tutti fattori, questi, assolutamente positivi, che fanno di Melbourne
una citta non solo vivibile nel presente, ma proiettata con decisio-
ne verso il futuro. L'identita cittadina, e questo é il problema princi-
pale di molti territori, non trova perd riscontro nella sua immagine.
L'organo che si occupa di rappresentarla in campo internazionale
e non, il Melbourne Council, ha lo stesso logo da ben quindici anni, logo
che ormai ha perso di significato e che non @& pit adatto a comunicare
un sentimento d'innovazione. Oltre a questo, che gia appare debole
se paragonato ad altri loghi territoriali, ve ne sono altri cinquan-
ta circa, ognuno dei quali associato a un ente o un‘organizzazione
distinti, che oggi, oltre a frammentare l'identita cittadina e a creare

Nuovo sistema
come simbolo

di cambiamento

confusione nel fruitore, costituiscono rilevanti costi di mantenimento
e gestione. Quello di cui necessitava Melbourne era una strategia
a lungo termine e un sistema visivo in grado di durare nel tem-
po. Il Consiglio chiede a Landor, con sede a Sidney, di occuparsene.
L'obiettivo é di comunicare ricercatezza, passione e fornire un‘im-
magine unica, flessibile e a lungo termine, dove ancora una vol-
ta l'ispirazione viene da New York e dal suo | ¥ NY di Milton Glaser.
Doveva quindi fungere da sistema unificante ed essere efficiente
dal punto di vista economico. Lo step di partenza di Landor é costitui-
todaunaricerca condotta attraverso svariate interviste ai rappresen-
tati di governi locali, rappresentanti del settore business e ad alcu-
ni esponenti della comunita cittadina. Solo la ricerca viene a costare
circa 74.000 dollari, mentre il design circa 148.000, per un totale com-
plessivo che si aggira attorno ai 200.000 dollari. Una cifra di primo ac-
chito impensabile, che Doyle giustifica affermando che, col procedere
del tempo, sarebbe stata comunque inferiore a tutti i costi necessa-
ri per continuare a gestire tutti i numerosi loghi, che invece il nuovo
sistema avrebbe rimpiazzato sia sul versante turistico sia istituzio-
nale e amministrativo. Il 21 luglio 2009, Robert Doyle svela ufficial-
mente il nuovo sistema visivo, collocato all'interno di un impianto pit
ampio di brand management, utilizzato per riassumere un insieme
divaloriche Melbourne avrebbe dovuto comunicare in associazione al
suo nome. Il rifacimento dell'immagine cittadina avrebbe dovuto por-
si con valore simbolico e dare ai cittadini I'impressione che qualcosa
si fosse attivato per andare incontro al cambiamento. In quest'ot-
tica, possiamo considerare tranquillamente la gestione della brand
come un esempio di quelli che Anholt definisce atti simbolici. Anche
il semplice gesto del cambiare logo, e Doyle o spiega con precisione,
equivale a fornire un messaggio positivo e a creare un qualcosa in cui
potersi identificare; significa creare un‘icona, in questo caso sinonimo
di modernita e vibrantezza, una metafora che avrebbe dovuto incar-
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nare lo spirito della comunita. Secondo Jason Little, che ha lavorato
sul progetto di Melbourne in qualita di direttore creativo, un lavoro
di questo genere non pud non essere preso in carico da un‘ammini-
strazione cittadina e non deve in nessun modo passare in secondo
piano o essere ritenuto di poco valore. Spiega con molta chiarezza
il compito che il design é chiamato ad assolvere. Secondo lui, “c'e¢ una
competizione universale fisica e mentale tra le persone, e le citta non
ne scampano. Tutti abbiamo dei preconcetti sui luoghi, spesso basati
soltanto su una superficiale impressione o qualche parola sentita.
Il ruolo della brand identity é di aiutare a rinforzare o correggere que-
ste convinzioni”. In questo senso, il designer é colui che contribuisce
ad arricchire la percezione della cittd con visioni positive e collega-
menti efficaci, prima ancora, quindi, & colui che riesce a riconoscerli
e interpretarli.

Dal punto di vista strettamente visivo, quella della citta di Melbourne
@ uno tra i pit celebri esempi di sistemi visivi multiformi. Esso viene
classificato come logo contenitore, ovvero un logo dalla forma fissa
che si riempie di volta in volta di contenuti diversi, anche solo mu-
tandone il trattamento cromatico. In questo preciso caso, la volonta
del cliente stava nel trovare rappresentata la varietad della cittd, cre-
ando, quindi, qualcosa di multi-sfaccettato, proprio come Melbourne
stessa. La diversita intrinseca diventa qualcosa da celebrare neces-
sariamente. Il cuore del progetto & la grande M maiuscolg, I'elemento
stabile del sistema, quello che non muta nella sua forma e che rima-
ne sempre uguale a se stesso, quindi riconoscibile in tutte le applica-
zioni. La M viene lavorata in modo da diventare richiamo diretto alle
sfaccettature che tanto si vogliono esaltare, senza tuttavia essere
troppo figurativa o leziosa. Osservando la lettera si osserva anche
il passaggio dal complesso al semplice. Dalle geometrie intrecciate
e le sovrapposizioni del lato sinistro, si passa, infatti, a un lato destro

CITY OF MELBOURNE

26. Marchio di City of Melbourne
e griglia di costruzione.

molto pitisgombrodielementigrafici. Arricchi-
to da un gradiente cromatico, il logo bidimen-
sionale si arricchisce di profondita, ricavando
da cid un appeal senza dubbio forte. Secondo
Landor, attraverso la voce di Jason Little, non
vi erano altre possibilita che creare un sistema visivo orientato all'a-
pertura e alla flessibilitd. “Quando crei una brand per un luogo, il de-
sign deve essere necessariamente un sistema aperto che costante-
mente cambia, composto da giocatori che non per forza riconoscono
il loro luogo tra il mix, ma che devono comunque ricevere input e di-
rezioni”. Alla dinamicitd e alla mutevolezza dell'identita cittadina, non
puo che corrispondere l'altrettanta multiformita del marchio e dell'in-
tero sistema, senza pero dimenticare che ogni singolo tassello deve
avere la stessa forza, per poter conservare la stessa comunicabilita
in qualunque circostanza e presa visione di qualsiasivariante del logo.
La mutevolezza del marchio, in questo caso, é conferita dal cam-
biamento cromatico del gradiente che viene applicato, o comunque
dal sistema cromatico di riferimento, e dall'uso della geometria che
costituisce la M. Alla base della costruzione della lettera, come giu-
sto che sia, vi & una griglia, che viene usata in almeno cinque modi
tra loro molto diversi. A prescindere da cig, il sistema in generale risul-
ta forte. La flessibilita diventa sinonimo di creativitda e apre a nume-
rose possibilitd e interpretazioni, che possono andare dalla creazio-
ne di pattern diversi cosi come alla creazione di diverse sub-brands.
Il design flessibile, inoltre, garantisce, o cosi dovrebbe essere, il poter-
si avvalere tranquillamente di qualsiasi supporto e medium e di poter
veicolare messaggi diversi e comunicare toni di voce differenti. Oltre
al marchio, e a tutta la fase di ricerca che ne sta alla base, Landor
ha sviluppato anche le sue applicazioni, tra cui gli sviluppi tridimen-
sionali, e un manuale di utilizzo, liberamente disponibile in rete, con
le guidelines per il corretto uso del marchio.
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Dal lancio della strategia, ormai senza fare pit distinzioni tra aspet-
to politico, economico o visivo, Melbourne ha conosciuto una cresci-
ta notevole. La popolazione, in primis, @ aumentata di circa 20.000
persone. Anche I'ambiente stesso muta, con I'aumento del 18% circa
degli stabilimenti industriali. La crescita si registra anche in altri set-
tori, come quello della moda, della ristorazione e dell'alimentazione
in generale (nascono quarantanove nuovi supermercati). Come si
puo evincere dal grafico, un altro traguardo é rappresentato da un
lato dall‘aumento del numero di turisti e dall'altro dal calo del tasso
di disoccupazione.

Solo negli ultimi due anni, il salto di qualita che la citta fa in sva-
riati settori, cosi come il grado di avanzamento nella gestione della

Popolazione stimata 80.988

Occupazione 363.693
Abitazioni resideziali 42.130
Tasso di disoccupazione 4,8%
Stabilimenti industriali 4.696
Popolazione giornaliera 793.000
(sab/dom)

Popolazione giornaliera 364.000
notturna (6pm/6am)

Visitatori internazionali 30.000
giornalieri

Victorian Auditor General's Office, 2012.

strategia territoriale, & impressionante. Infine, secondo I'Econimist
Intelligence Unit's livability survey, la cittd australiana é per il secon-
do anno consecutivo al primo posto come Citta Vivibile, superando
di sette posizioni la vicina di casa Sidney. All'interno del termine vivi-
bile vi sono raccolte piti sfumature e ambiti di riferimento, che vanno
dalla stabilita, alla sicurezza, alla salute, alla cultura e alla gestione
delle infrastrutture. Nonostante esistano dei margini di migliora-
mento, Melbourne é a livello mondiale un ottimo esempio di gestione
cittadina sotto svariati punti di vista.
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PROFILO DI PARTENZA
FORTE/POSITIVO

s> TIPOLOGIA SISTEMA VISIVO
MULTIFORME; SCENARIO

TIPOLOGIA INTERVENTO
DESTINATION BRANDING

> STUDIO DESIGN
BBH ASIA-PACIFIC

DIMENSIONE TEMPORALE > PERIODO
BREVE TERMINE 2010 - OGGlI
TARGET

TURISTI, INVESTITORI

OBIETTIVO
AUMENTO ATTRATTIVA,
AUMENTO COMPETITIVITA

APPROCCIO
TOP-DOWN

STRUMENTI IMPIEGATI

SISTEMA VISIVO, CAMPAGNA
PROMOZIONALE, PROMOZIONE
TURISTICA, PROMOZIONE
CULTURALE, REVISIONE IMPIANTO
URBANO

Singapore
Svizzera Asiatica

Background e obiettivi

Singapore @ una cittd-nazione del sud-est asiatico di soli 700 km?
di estensione, una megalopoli, perd, oggi equiparabile a quella di Hong
Kong, Tokyo o Shangai. Proprio come Hong Kong, a cui viene molto
spesso paragonata, Singapore & estremamente conosciuta per il cibo
e lo shopping ed é ormai /eader del settore turistico asiatico, riuscen-
do ad espandere i propri successi anche in campi differenti. Nascen-
do sotto I'egemonia inglese e poi sotto quella della Malesia, da cui
ottiene l'indipendenza nel 1965, il paese passa in meno di quarant'an-
ni da una condizione da Terzo Mondo a una pill positiva e fruttuosa
posizione di /eader economico. La prosperita raggiunta, che oggi da
a Singapore I'appellativo di Svizzera asiatica, & parte integrante di una
cultura e un'ideologia legate al successo e al forte tentativo di pre-
servare - una volta ottenute - la propria indipendenza e la propria
identita di citta-stato. Oggi Singapore ha un profilo quasi totalmente
positivo e forte; é riconosciuta a tutti gli effetti quale luogo dinamico,
sicuro e lontano dalla corruzione. Dopo decenni di crescita pressoché
costante, si @ raggiunta una buona competitivita a livello internazio-
nale in diversi settori e sembra essersi affermata anche una certa
positiva stabilitd. L'unico momento in cui I'assetto del territorio viene
intaccato e in sequito alla crisi finanziaria asiatica avvenuta nei tardi
anni Novanta. In seguito al breve momento di declino, si fa pit forte
I'esigenza di rafforzare la propria strategia competitiva e di rendere
i propri asset sempre pill attrattivi e appetibili. Nel 2003, viene istitui-
to il CSCI, Civil Service College of Singapore, un organo nato con lo sco-
po di promuovere il buon governo del paese in senso lato. Nel 2005,
invece, si delineano con pitl chiarezza i principi che avrebbero dovuto
guidare fino ad oggi la gestione della citta, ponendo le basi per la nuo-
va strategia YourSingapore, che nasce proprio con l'obiettivo, secondo
Lim Hng Kiang (Ministro del Commercio e dell'Industria), di attirare
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un numero di turisti sempre maggiore, fino ad arrivare, nel 2015,
ad almeno 17.000.000 turisti annui.

Fase preliminare

Purtroppo Singapore non rende disponibili le ricerche che hanno por-
tato alla definizione delle proprie strategie di branding e marketing,
né tanto meno spiega in altro modo come si sia arrivati a certi ri-
sultati e perché si sia scelto di lavorare per raggiungere certi obiet-
tivi e in quali modi. Cié che si conosce, perd, sono i tratti salienti
delle campagne di marketing che hanno preceduto YourSingapore
e, in particolare, della sua anticipatrice, che insieme costituiscono un
substrato da cui il luogo continua ad attingere nel proprio percorso
e che consente di delineare almeno in parte la visione della citta asia-
tica. La fase preliminare, quindi, in questo senso é concepita come
I'insieme di tutti i tentativi che hanno portato Singapore alla defini-
zione del percorso attuale.

Fin dalla suaindipendenza, nel 1965, Singapore ha capito I'importanza
di un'adeguata immagine, cercando di costruirsene una positiva e di
comunicare agli altri gli aspetti pit forti di sé nel pit efficace dei modi.
Proprio da quell'anno, il Singapore Tourism Board inizia a preoccu-
parsi di gestire una serie di campagne, ogni volta diverse, per rendere
costantemente attraente il luogo, essenzialmente per i turistima non
soltanto. L'alternanza di azioni di marketing e comunicazioni sempre
diverse ha in questo senso lo scopo di non abituare il target a una
visione ormai assodata del paese, ma di stimolarlo continuamente
con nuovi input e visioni. Da Green Singapore si passa a Singapore
Garden City, a Instant Asia, Surprising Singapore, New Asia e cosi via.
€il9 marzo 2004 quando si arriva alla diretta anticipatrice di YourSin-
gapore, ovvero Uniquely Singapore, in vigore fino al 2009. L'essenziale

Obiettivo primario

Commistione
tra Oriente
e Occidente

Tentativo

di stimolare
continuamente
il target

S . UNIQUELY
28. Marchio di Uniquely Singapopre, campagna precedente a quella di YourSingapore.

logotipo dalle forme orientali sintetizza in un unico slogan il desiderio
del paese di rendere la propria immagine giovane e contemporanea
e di comunicare come Singapore raccolga al proprio interno soltanto
il meglio del mondo moderno, attraverso culture, architetture, lingue
e colori che insieme rendono il proprio patrimonio, appunto, unico.
Tutti i tentativi di brandizzare Singapore finora accennati hanno
un filo conduttore: quello di voler comunicare l'unicitd della propria
realtd, data dalla commistione e convivenza perfetta dell’Occidente
insieme all'Oriente. Pur producendo risultati in termini d'introiti e vi-
sitatori, non tutti sono d'accordo sul fatto che la campagna Uniquely
Singapore sia davvero espressione dell'essenza del paese, ma anzi,
come J. C. Henderson (esperto in materia di place branding) afferma,
si crede invece di essere in presenza di qualcosa che, pur appetibi-
le pubblicitariamente, sia applicabile a ogni destinazione turistica.
D. Wan e T. K. Hui (anch'essi critici del settore), analizzando proprio
I'ultimo esempio, affermano come oggi il territorio abbia la necessi-
ta di focalizzare le proprie forze verso un aspetto molto pit mirato
e preciso, quello turistico. La cittd, si vedra poi meglio, impiegherd,
dal 2009 in avanti, le sue forze per ridefinire la propria immagine
mettendo al centro dell'intera strategia di sviluppo proprio I'impor-
tantissimo aspetto turistico, che costituird il cuore di YourSingapore,
che, pur essendo calato in una visione molto pit ampia di gestione
territoriale, risulta un chiaro esempio di destination branding.
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Strategia

| punti di partenza di Singapore, come si é potuto a grandi linee os-
servare finora, sono positivi; si parte da un’eccellente gestione del
governo sotto quasi ogni aspetto, una buona spinta all'internazio-
nalizzazione (& considerato come uno dei paesi pit orientati alla glo-
balita a livello mondiale) e un mercato ormai maturo e solido, dove
la trasparenza del sistema finanziario fa di esso, agli occhi di terzi,
un paese in cui investire. | punti di debolezza sono invece costituiti
dalla vicina Cina, un mercato, quest'ultimo, in continua espansione,
e da limiti fisici di estensione, anche se tuttavia la grande varieta
(naturalistica e non) che vi & all'interno del territorio pud trasformarsi
allo stesso tempo in un aspetto vantaggioso per I'economia e I'imma-
gine della citta-stato asiatica.

Gia a partire dal 2008, durante la fase vitale di Uniquely Singapore,
vengono individuati tre core values e, allo stesso tempo, tre obiet-
tivi, che avrebbero dovuto guidare la citta in ogni tipo di processo
strategico, garantendo una visione pitl 0 meno univoca a lungo ter-
mine. Si sta parlando di Singapore Citta Dinamica, Citta Distintiva
e Citta Piacevole. Alla base della strategia attuale vi é la necessita,
e il conseguente tentativo, di mettere in evidenza le proprie pecu-
liarita territoriali, costruendo dei legami emozionali che poi possano
essere facilmente trasformati in fattori motivazionaliin grado di gui-
dare Singapore verso la distinzione dalle altre brand territoriali.

Nel 2010 viene lanciata, cosi, la nuova campagna YourSingapore,
che avrebbe dovuto rendere la brand qualcosa di ancora pit attuale
e intrigante e non soltanto limitarsi a comunicare qualcosa di positi-
vo. Proporre il territorio, quindi, come qualcosa di davvero appetibile;
un passo in avanti per attrarre sempre pit turisti, proponendo un‘im-

Core values
e obiettivi strategici

Campagne diverse
per paesi diversi

magine del paese piu attiva e in fermento. YourSingapore rimpiazza
Uniquely Singapore e con essa il suo mostrare la cittd come un insie-
me di tradizioni e culture che ne enfatizzano la varieta. YourSingapo-
re vuole comunicare il paese, questa volta, in un modo differente, pro-
ponendo la cittd come una realtd connessa, facilmente comprensibile,
gestibile e vivibile. Vuole promuovere I'ideologia del customizzabile
e del tagliato su misura, facendo leva sul desiderio di ogni turista
di vivere un'esperienza unica in totale accordo con i propri deside-
ri. Buona parte di questa esperienza personalizzabile passa attra-
verso una rivisitazione del sito web, tant’e che la campagna prende
il nome di YourSingapore.com, un invito esplicito a collegarsi in rete
e a osservare quello che il paese ha da offrire. Attraverso la piatta-
forma digitale, ogni turista é in grado, oltre ad avere un assaggio del-
le principali attivita da poter svolgere una volta in loco, di costruire
il proprio personale itinerario giorno per giorno, che si tratti di adul-
ti, giovani, famiglie o coppie, etc. Parallelamente vengono lanciate,
tra il 2011 e il 2012, una serie di campagne promozionali indirizzate
a paesi specifici che la citta vuole attrarre. Alla base vi & sicuramente,
anche se non ci sono dati per poter approfondire la cosa, un adeguato
studio del target di riferimento e delle differenze delle varie culture
e quindi delle varie esigenze di ogni popolazione che si intende attrar-
re. Le campagne, infatti, sono tutte diverse e per ogni nazione si pon-
gono obiettivi differenti. New Discoveries nasce per la Cina, Get Lost
and Discover Real Singapore per I'Australia, che vede il paese soltanto
come una tappa in cui fermarsi per proseguire poi nel viaggio verso
un‘altra meta, The Holiday You Take Home With You per gli indiani,
che preferisco viaggiare con la propria famiglia, Only in Singapore, Ri-
ght Now! per Indonesia e Malesia, Singapore. See Where the world
is heading, infine, per le Filippine.

Oltre all'aspetto piti puramente promozionale, il paese cerca di au-
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mentare la sua attrattiva turistica anche sviluppando e miglioran-
do altri servizi e cercando, inoltre, di differenziarsi dalla sua diretta
concorrente Hong Kong, leader nello shopping a prezzi vantaggiosi.
In quest’ottica, Singapore sceglie di cambiare rotta e di puntare sul-
la strada della cultura, enfatizzando i propri servizi a 360°, sempre
in una visione, pero, orientata al turista. Dal punto di vista culturale,
il sito appena visto torna in gioco e viene impiegato per dare mol-
to pili spazio a musei e ad attivita artistiche varie, che si propone
divisitare. Le infrastrutture giocano un altro grande ruolo; la loro qua-
litd é nota e si lega direttamente anche all'elevata qualita di vita dei
propri residenti. Allo stesso modo, una buona gestione del trasporto
risulta necessaria ad accogliere i turisti e a far vivere loro un'espe-
rienza piacevole. Congestioni, smog e inquinamento acustico sono
da scongiurare. La rivisitazione dellimpianto urbano deve garantire
accessibilita all'intero territorio nei modi piti semplici e intuitivi che
ci siano. Le strade vengono rese pit camminabili e sovrappassi e sot-
topassi vengono costruiti in punti strategici della citta per salvaguar-
dare i pedoni. Della stessa linea la gestione di ogni quartiere; anche
il piti piccolo, infatti, deve garantire, ovunque si trovi, servizi di prima
necessitd, che non sono soltanto supermercati, centri medici o scuole,
ma vengono considerati di prima necessita anche servizi come cine-
ma o centri culturali. Sempre a favorire una fruizione ottima di cio che
é Singapore, la cittd non viene curata soltanto nel suo aspetto pit in-
dustrializzato. Uno degli aspetti centrali della strategia di destination
branding &, infatti, Singapore Garden City, la promozione di una citta
che puo6 essere anche verde, un mix perfetto tra territorio naturale
e territorio urbano. In uno spazio di 101 ettari viene realizzato uno dei
giardini considerati oggi tra i pit belli del mondo. Toccando tre zone
nevralgiche dal punto di vista economico, ovvero Bay South, Bay East
e Bay Central, ci si trova in un‘area al cui interno vi sono circa 380.000
piante. La vera attrattiva di questo luogo sono i Supertrees, vedi im-

Grande importanza
al web

Rivisitazione
dell'impianto urbano

Singapore
Green City

29. | Supertrees di Singapore.

magine seguente, ovvero giardini verticali che vanno dai nove ai sedici
piani, fino ad arrivare ai 50m di altezza, che, oltre a costituire una vera
e propria bellezza da osservare, raccolgono acqua piovana e genera-
no energia sfruttando quella solare, una riuscita fusione tra estetica
e funzionalitd, che, oltre al fare del territorio un luogo formalmente
piacevole, continuano ad arricchire e smuovere la sua economia.

Per il momento, Singapore sta portando avanti prevalentemente
il suo intervento di destination branding, salvaguardando il suo ter-
ritorio sotto pit fronti, cercando di migliorare la qualita di visita dei
turisti accolti proponendo loro un'immagine flessibile della citta che
si adatta e riadatta all'esigenza e al desiderio di ognuno. Si sa gia
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ora che, una volta colti i primi frutti di questa tipologia di intervento
si penserd ad ampliare le proprie visioni e la propria strategia verso
un approccio pil orientato al nation branding. Si andranno a som-
mare all'‘aspetto turistico asset come la scienza, I'industria, i prodotti,
etc. Infine, non per importanza, secondo Koh Buck Song, consulente
del marchio Singapore, si dovra cercare di convogliare parte dell'at-
tenzione data al visitatore verso i propri residenti e capire questa
volta in che modo la brand viene percepita da loro. Porre attenzio-
ne, insomma, alla loro qualita della vita e non soltanto all'esperienza
di chi visita il paese per poi lasciarlo.

Focus sul sistema visivo

Come gia assodato in molti casi, la costruzione di un adeguato siste-
ma visivo risulta essere un tassello da molti considerato importante
per comunicare cambiamenti in atto e sintetizzarli in un'immagine
evocativa. In questo caso sia il sistema visivo sia la campagna pro-
mozionale sono stati realizzati dalla BBH Asia-Pacific. In perfetta
coerenza con la volonta di Singapore di mostrare di sé la propria fles-
sibilitd e capacita di adattamento, anche in questo caso il sistema
visivo multiforme sembra essere la risposta piti appropriata. Secondo
la gia citata Van Nes (2012), questo preciso tipo d'intervento appar-
tiene alla categoria da lei chiamata wallpaper, qui scenario, quindi
si parla di sistemi costituiti da variabili che cambiano dietro a una
costante, il logotipo in questo caso, che danno l'impressione, seppure
la forma complessiva sia ogni volta diversa, di essere davanti sempre
allo stesso sistema visivo e davanti allo stesso, ricco, territorio.

In questo caso la dicitura YourSingapore.com, scritta con un ca-
rattere bastone e assolutamente neutra e lineare, rappresenta l'e-
lemento costante del sistema. Un altro elemento fisso & costituito
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dalla forma, dai margini entro cui il simbolo grafico é stato costruito.
Disegnato sulla base della conformazione territoriale e, quindi, dei
confini fisici del paese, si costruisce un primo elemento, quello princi-
pale, che attraverso otto rettangoli colorati dal ciano
al magenta, che si sovrappongono tra di loro, rievo-
ca il territorio di Singapore. Nel tentativo di far com-
prendere come non si cerchi soltanto di esaltare
le proprie caratteristiche ma soprattutto di far ca-
pire al turista che Ii pud trovare cié che desidera,
si cerca di catturare lo spirito della personalizzazio-
ne attraverso la trasformazione costante del mar-
chio. Ecco, quindi, che vengono progettati contenu-
ti di varia natura che “creano una miriade di temi,
icone, disegni, emozioni” (Macleod, 2010). Questi
si fanno forme che vengono applicate come back-
ground al payoff della campagna. Si ottengono cosi
una serie di marchi che parlano attraverso lo stes-
so linguaggio di arte, natura, cibo, intrattenimento,
amore, musica o vita notturna, con la possibilita
di proseguire verso ogni strada che per Singapore
abbia un senso. Ken Low, assistente esecutivo del
gruppo di marketing del Singapore Tourism Board,
che si é sempre dichiarato soddisfatto di Uniquely
Singapore, afferma che la campagna attuale & mol-
to pit semplice e coinvolgente e pud essere capita
da chiunque. Rispetto a prima, si accentua, secondo

u@ﬁg i) L lui, I'ottica visitor-centric, che trova piena possibili-
L gal oM ta di espressione in campo digitale e social. Buona
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30. Variazione del marchio

YourSingapore.

parte della promozione del nuovo sistema visivo
di Singapore, e di tutta la strategia annessa, viene
promossa essenzialmente attraverso questi me-
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31. Ulteriori esempi
delle possibili variazioni

chesi possono creare.

dia. BBH lavora insieme ad Agency XM Asia per rivedere il sito in-
ternet, che come si e gia detto, da la possibilita di costruire la propria
esperienza di visita personalizzata. Insieme le due agenzie cercano
di dare a vita a qualcosa di coinvolgente e da fruire attivamente pit
che passivamente. Al sito web sono legati anche motori di ricerca
interni personalizzati, cosi come e-commerce e applicazioni mobile.
Non manca l'aspetto pil social, dal gusto ormai sempre pil attuale;
e possibile, infatti, dopo aver scelto tra le tante attivita proposte, con-
dividere il proprio pacchetto con amici e parenti, con l'auspicio che,
grazie a questo, si possa innescare anche un piacevole passaparolaq,
che nella disciplina del destination branding risulta essere un aspetto
degno di nota, come gia spiegato. Una terza agenzia partecipa alla
costruzione del sistema visivo per Singapore; si tratta dello studio
Mill, a cui é stato commissionato lo sviluppo di dodici sequenze ani-
mate da quindici secondi I'una, per presentare I'identita del territorio
come fosse un film. Le transizioni create per passare da un marchio
all'altro mostrano in tutta la loro efficacia la mutevolezza del siste-
ma, che transita da una forma all'altra mischiando elementi bidimen-
sionali a elementi tridimensionali, offrendo una visione complessiva
di quello che Singapore ha veramente da offrire.

Il sistema sviluppato riscuote successo nel settore del design,
ricevendo premi e riconoscimenti. Solo nel 2010 vince il primo pre-
mio come Campagna dell'Anno, dai Creative Circle Awards riceve
il secondo premio come Corporate Identitye il terzo per la costruzione
del logo. Infine, i TravelWeekly China Awards dichiarano YourSinga-
pore migliore brand turistica dell'anno.

Oggi, molte citta asiatiche, tra cui Bangolore e Dalian, prendono Sin-



LOGO/LUOGO | 174

gapore come modello di organizzazione urbana, idrica ed elettrica,
rendendo evidente come il paese sia riuscito a comunicare all'e-
sterno il suo buon governo e di questo a farsi portavoce. | successi
che il paese conta sono molti e tutti ugualmente invidiabili. Il tasso
di mortalita infantile @ qui uno dei pit bassi a livello mondiale, insie-
me al numero di senza-tetto. La speranza di vita arriva a una media
di 80 anni, il 90,9% dei residenti possiede almeno una casa di proprieta
e l'economia & in costante crescita (Stevens, 2011). L'obiettivo cui
si accennava inizialmente, quello di arrivare a 17.000.000 di turisti
nel 2015 che Lim Hng Kiang si era imposto, ormai sembra essere
vicino. Dai circa 9.700.000 turisti nel 2009 si passa ai 13.600.000
annui nel 2013 e le prime stime effettuate nel 2014 riconfermano
i risultati dellanno precedente. YourSingapore sembra, quindi,
da questo punto di vista, risultare assolutamente efficace e portare
ai risultati sperati. Insieme al numero di turisti aumenta anche
I'introito da essi ricavato. Gia nel 2011 supera del 49% quelli dell'anno
precedente. In termini di qualita della vita, Singapore si conferma
la prima cittd asiatica tra altre sedici del territorio Asiati-
co-Pacifico che il Location Branding 2012 di PublicAffairsAsia
e Ogilvy Public Relations prendono in considerazione. Tota-
lizza su 10 un punteggio di 9.7, in altre parole un punteggio
di eccellenza in praticamente tutti i settori. Allo stesso modo ac-
quista posizione nellindice proposto dal FutureBrand, salendo
a livello mondiale al quattordicesimo posto. Una serie di risultati
che, oltre a stabilizzare ancora di pill I'economia del paese, mostra
i successi di un‘adeguata strategia di destination branding. Lo step
successivo, come gid detto, & quello comunque di spostare la pro-
pria attenzione anche verso l'interno, dando alla propria popolazione
il dovuto riguardo e riconoscendo nei residenti il successo ultimo
di un intervento di gestione territoriale.

Tab 17. POSIZIONAMENTO BRAND CITTA ASIATICHE 2012

(punteggio da 0 a 10)

SINGAPORE Q 9.7
HONG-KONG Q 9.5
SYDNEY Q 9.5
MELBOURNE Q 9,2
SHANGHAI Q 8.8
seouL Q@ 8.5
OSAKA/KOBE Q 8.2
BANGKOK Q 8.0

BEIING @ 7.9

KUALA LUMPUR @ 7.9

PublicAffairesAsia e Ogilvy Public Relations, 2012.
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S PERIODO
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TARGET
TURISTI

OBIETTIVO
AUMENTO ATTRATTIVA

APPROCCIO
TOP-DOWN

STRUMENTI IMPIEGATI
SISTEMA VISIVO,
PROMOZIONE TURISTICA,
PROMOZIONE CULTURALE

Obiettivi principali
Destination Norway

Report e analisi
come strumenti
di indagine

Background e obiettivi

La penisola di Nordkyn, o Cape Nordkinn, collocata all'estremo nord
della Norvegiaq, si inserisce in un contesto molto piti ampio di desti-
nation branding. L'industria del turismo, come si é gia visto e detto,
& uno dei settori di business oggi pit in crescita. La Norvegia, che van-
ta uneredita naturalistica, e non solo, pressoché unica nel suo gene-
re, vede investimenti in tal senso come un passo ormai inevitabile
da compiere. La nazione ha messo quindi in atto, a partire dal 2010,
una strategia di governo chiamata Destination Norway, che segue
a quella degli anni precedenti chiamata, invece, Innovation Norway.
Tre obiettivi principali muovono e regolano il progetto: aumento
della produzione di valore nell’‘ambito del settore turismo, aumento
del numero di occupazioni legate a tale settore, specie in aree quasi
completamente rurali, e aumento del numero di esperienze di qualita
che possono attrarre visitatori.

Fase preliminare

Nella ricerca di soluzioni adequate, principalmente a lungo termi-
ne, la Norvegia si affida, come si @ ormai visto in pil esempi, a una
serie di analisi, report e ricerche, con lo scopo di acquisire quanta pitl
conoscenza possibile, utile a ricavarne I'esperienza e le informazio-
ni necessarie a lavorare per il meglio, anche per promuovere i propri
luoghi, come dice Trond Giske, Ministro del Commercio e dell'Indu-
strig, non soltanto dal punto di vista del turismo ma anche dal punto
di vista pit generale della sostenibilitd. Nel 2009, la Oxford Research
indaga sulla gestione di appositi fondi economici da dedicare al tu-
rismo e viene chiamata in causa proprio per comprendere in quale
modo ridefinirli e ridistribuirli. A knowledge-based Norway analizza
tredici settori business, tra cui il turismo, e di quest'ultimo mette
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in luce le proprie debolezze. La principale é legata al fatto che le pos-
sibilita del settore vengono ancora troppo scarsamente impiegate
nella produzione di nuovi posti di lavoro e nello sviluppo di attrattiva
legata al settore culturale e dell'istruzione. Questo portera a ridefi-
nire, come gia accennato, i propri obiettivi, inserendo questo aspetto
tra i principali e lavorando per la creazione di esperienze complete
e di qualita, che esulano dal solito modo di pensare al turismo, soli-
tamente legato a pochi prodotti specifici o a offerte standard e omo-
logate. Si vede, quindi, come, a partire dall'analisi del proprio merca-
to, sempre in relazione a quello internazionale, si possano mettere
in evidenza problematiche da affrontare e sbocchi futuri su chi sa-
rebbe meglio lavorare. Nel 2011, a strategia praticamente gia avviata,
si continuano a fare ricerche per comprendere in che modo le politi-
che connesse al turismo avrebbero impattato, e stavano impattan-
do, sull'aspetto socio-economico del paese. Il relativo report prende
il nome di Socio-economic analysis of industrial policy measures
with respect to the tourism industry. Ne risulta la necessita di lavo-
rare ancora di pit sulla frammentazione del settore e sulla possibilita
di aumentare ancora la coordinazione tra tutti i vari enti che vi sono
in gioco. Destination Norway &, infatti, I'impianto strategico impiega-
to per tutta la nazione; vi sono poi organi competenti che agiscono
a livello regionale, ognuna di queste con circa sette/otto luoghi
di interesse distinti, che hanno la necessita di omologarsi allimpianto
stabilito ma anche di distinguersi e differenziarsi comunicando le pro-
prie peculiarita. Si auspica, poi, come gia visto nei casi di Amsterdam
e Berlino, una partnership tra settore pubblico e privato e, in questo
specifico caso, una maggiore autonomia delle regioni, corretta ovvia-
mente da organi con il compito di uniformare tutte le forze messe
in gioco verso una visione comune e condivisa. Sempre nel 2011,
la SDN (Sustainable Destination Norway), finanziata dal Ministero
del Commercio e dellIndustria, concorre a ridefinire ulteriormente

Costruzione
di un’offerta ampia

gli obiettivi gia delineati in modo generale, ponendo I'attenzione
allo sviluppo di un turismo sostenibile, al collegamento tra turismo
e cambiamento climatico e tra turismo e cibo.

Strategia

L'obiettivo portante del governo norvegese é quello di vedere trasfor-
mata la propria nazione in un paese innovativo e dinamico. Il turismo
vuole essere trasformato in un tipo di turismo meno legato a quello
comunemente attaccato alla fruizione di prodotti locali e diventare
a tutto tondo, inglobando nella propria esperienza anche la qualita
dei servizi di trasporto pubblico, degli alloggi offerti, del cibo e dell'e-
reditd culturale, tra loro collegati. Si vuole costruire un‘offerta che sia
di valore in tutti i suoi aspetti, sia per visitatori comuni, sia per im-
piegati locali sia per aziende che desiderano investire. Non vi sono
molti dati o informazioni dettagliate riguardo a come la Norvegia in-
tenda raggiungere i suoi obiettivi; le realtd locali, anche se di primo
impatto non si penserebbe, sono molto diverse le une delle altre e per
comprendere davvero in che modo la strategia di gestione nazionale
sia stia sviluppando bisognerebbe conoscere le singole aree, che
appaiono legate a tradizioni culturali ormai antiche e assolutamen-
te locali, che fanno di ogni zona una zona da scoprire. Si sa, pero,
in linea di massima quali siano i punti che la Norvegia vuole tenere
a mente in questo percorso. Viene data grande rilevanza al marke-
ting online, con il sito ufficiale > visitnorway.com, che, sviluppato
in quattordici lingue, rappresenta la prima interfaccia dei turisti
con il luogo.Importante e anche la cura delle relazioni pubbliche,
quindi il contatto con pit di 1000 tour operators che si dimostrano
interessati alla Norvegia, diversi per ciascun anno. Il contatto con
loro serve anche a monitorare e verificare costantemente il proprio
personale sviluppo. Seque il loro coinvolgimento in attivita, workshop
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tematici e in flagship events, con lo scopo di arricchire la loro espe-
rienza di messaggi e contenuti positivi e attrarre continuamente
visitatori. Ormai l'utilizzo degli eventi in questo senso non & nuovo
e spesso sono legati al cibo o allo sport, come l'importantissimo
Nordic World Ski Championships. Tra gli altri mezzi per raggiunge-
re elevati standard in qualita in tal senso e contrastare la competi-
tivita esterna c'é la sempre pit forte collaborazione tra il Ministero
dei Pubblici Affari e I'ente turistico per rafforzare la reputazione
del paese, |'utilizzo di elementi di design per rinforzare la presen-
tazione dei luoghi come luoghi da visitare, il continuo monitoraggio
della propria attivitd, la continua implementazione di eventi cittadini
e regionali legati a culturg, cibo e sport su cui le cittd sembrano avere
pill 0 meno carta bianca e, infine, I'attenzione allo sviluppo di espe-
rienze sempre pill personalizzate e ricche per chi visita la Norvegia,
specialmente utilizzando lo strumento della crociera.

| risultati pit significativi della strategia di Destination Norway
che si ottengono sono senza dubbio il passaggio dalla ventiduesima
posizione a livello globale del 2009, alla tredicesima posizione del
2010, fino alla decima posizione del 2013; tutto cid secondo il Country
Brand Index di FutureBrand. Inoltre, il numero di visitatori interni, che
prima era bassissimo, cresce nell'ultimo anno del 18%. Ovviamente
questi risultati, soprattutto il primo, si ottengono anche grazie a una
visione, e gestione, molto pit ampia da parte del governo norvegese,
che chiama in causa anche fattori diversi da quello prettamente turi-
stico, a cui anche Nordkyn nel suo piccolo ha contribuito.

Focus sul sistema visivo

Tutto questo parlare sulla strategia di destination branding della
Norvegia, che pud in apparenza non c'entrare con quello che si vuo-

Alcuni strumenti
impiegati

le comunicare a proposito di Nordkyn, fornisce tuttavia indicazioni
sul suo contesto di partenza e, soprattutto, mette ancora una volta
in evidenza il fatto che mai il processo di rebranding di una nazio-
ne, una cittd o, in questo caso, di una penisola ha a che vedere uni-
camente con il design, inteso in questo senso come interpretazione
e comunicazione grafica e visiva del territorio. Anche quando
gli esempi proposti colpiscono, o sono particolarmente significativi,
per una questione legata all'aspetto visivo, per completezza di in-
formazioni occorre comunque considerare quello che c'é stato dietro
e la visione generale a cui essi inevitabilmente fanno riferimento.
€ quindi proficuo non scindere I'andlisi della comunicazione visiva
da quella della ricerca di mercato o dalla strategia di marketing. Si do-
vrebbe sempre considerare, in linea generale, la sinergia tra il settore
del design e altri come quelli sopra citati, che lavorando insieme pos-
sono portare a risultati di qualita e di complessita sempre maggiore.
Occorre quindi raggiungere il coordinamento tra obiettivi costruiti su
e per diversi aspetti territoriali, possibile attraverso il coordinamento
delle diverse discipline chiamate in causa.

Tornando al caso specifico di Nordkyn, si sa che essa @ una delle peni-
sole pit al nord dell’'€uropa, dove freddo artico e paesaggi mozzafia-
to regnano. Appartiene a due diverse municipalita, quella di Gamvik
e quella di Lebesby, che insieme si uniscono e lavorano per pro-
muovere il turismo della Penisola. Viene chiamato a collaborare an-
che uno studio di design di Oslo, Neue Design Studio, specializzato
in branding. La richiesta delle due amministrazioni & di sviluppare
un sistema visivo per il sito web di Visit Nordkyn (un‘associazione
di compagnie turistiche e organizzazioni locali), che rifletta le carat-
teristiche del luogo e ne incrementi la sua attrattiva, incoraggiando
sempre pill persone a visitarlo. Il sistema, presentato il 19 giugno
2010, come in tutti i progetti di branding territoriale, aveva I'obiettivo

02. SISTEMI VISIVI MULTIFORMI | 181



LOGO/LUOGO | 182

diincarnare la natura del luogo; in questo caso, si pud dire che lo fac-
cia nel significato pit letterale della parola. In estrema sintesi esso
si compone di due parti: lo slogan, ovvero Where Nature Rules (Der
Naturen RAR) e il logo. Quest'ultimo é in costante cambiamento
e muta in relazione al mutamento climatico e delle condizioni atmo-
sferiche. Il simbolo grafico, geometrico e astratto, é stato costruito
su una griglia che vede la sua ispirazione in un fiocco di neve e che
prevede ai vertici della figura di potersi ancorare a diversi nodi, diversi
step sulla griglia quindi. La palette cromatica @ ampia, va dal turchese
al magenta, e viene associata a valori numerici che rappresentano
la temperatura, dai -25°C (-13°F) ai 25°C (77°F). | dati sono presi,
grazie a un algoritmo che Neue Design non svela, direttamente dal
Norwegian Meteorological Institute. Ne segue che il logo & in gra-
do di alterare spontaneamente la sua forma tirando laddove tira
il vento (alcuni vertici rimangono fissi, altri sono variabili) e modifi-
cando la cromia a seconda della temperatura atmosferica. Accompa-
gna il simbolo I'elemento tipografico. Il lettering é costituito dal Trade
Gothic Bold Condensed, un bastone minimale che si sposa piacevol-
mente con il resto, conferendo al tutto un certo sentore di veridicita
e scientificit, specie nella versione in cui, al posto del payoff, si tro-
vano data, tempera-
tura, forza e direzione
del vento. L'intero si-

W@ stema ha in sé sia punti
KYN di debolezza sia di for-

N_Q_R_D za. Senza dubbio le sue
E:Eunzu peculiarita riflettono e si

accordano con quelle
del luogo. La metafora
conclamata dal payoff

non é pil soltanto un

Il marchio muta
con i cambiamenti
climatici

% IDEA SYSTEM @ SOUTH NORTHWEST
EAST WEST SOUTH- NORTH-
SOUTHEAST NORTHEAST
EAST- WEST- SOUTHEAST NORTHEAST
SOTHEAST SOUTHWEST
EAST- WEST- SOUTH- NORTH-
NORTHEAST NORTHWEST SOUTHWEST NORTHWEST
@ CALM @ SOUTHWEST NORTHWEST

32. (A sinistra) Una rappresentazione del marchio di Nordkyn. 33. il sistema variabile alla base di Visit Nordkyn.

elemento di rimando a ci6 che @ Nordkyn ma si fa realtd; la natura
sembra influenzare anche lo stesso sistema visivo e controllarlo.
La scelta di utilizzare un tipo di design generativo risulta quindi sen-
sata poiché funzionale alla creazione di un logo che muta davvero
cosi come cambia rapidamente il clima della penisolag, che da esso
e profondamente influenzata in tutti i suoi aspetti. Ci si riesce
a legare in questo modo al contesto reale in maniera perfetta.
Gettate le basi, 'organismo prosegue nella direzione per esso pil
naturale. La mutevolezza, pero, cosi com'e un fattore positivo cosi
pud trasformarsi in elemento debole. Se sul sito, dove il logo re-
fresha aggiornandosi ogni cinque minuti, la capacita di cambia-
mento si mostra nella sua funzionalitd e gradevolezza, su tutti
gli altri supporti, specie quelli cartacei, il logo é statico e non pud
che rimanere per sempre inalterato. Proprio questa staticitd, deri-
vante dalla fissita di un'immagine stampata, viene, perd, sfruttata
dallo studio di design. Il marchio viene, infatti, accostato a immagi-
ni che mostrano momenti caratteristici della vita a Nordkyn, come
la pesca, e, nell'essere sovraimpresso su di esse, sembra trasfor-
mare un semplice flyer in un'istantanea, che congela quel momento
e lo arricchisce d'informazioni specifiche. Si dice, inoltre, ma le fonti
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non sono certe, che pescatori e scalatori utilizzino il marchio per avere
a colpo d'occhio indicazioni utili alla loro attivitd, per sapere ad esem-
pio se il vento é favorevole o in quale stato atmosferico abbiano pe-
scato pit pesci. Voci di corridoio a parte, che comunque metterebbero
in luce un modo di vivere il design pratico e inserito nella quotidiani-

34 e 35. Applicazione
del marchio su cartoline
statiche.

ta, il caso studio di Nordkyn si lega a riflessioni di pit ampia natura
su alcune problematiche che il design generativo mette in evidenza
e su cui ogni progettista dovrebbe riflettere almeno un po’. Come
afferma Andrew Blauvelt nel suo Towards Relational Design (2008),
oggi I'attenzione si sposta dalla forma al contenuto, fino al contesto.
Se prima vigeva il controllo della forma, oggi s‘inizia a cedere il passo
alla logica del sistema, che sembra talvolta prevalere. La potenza sta
nel processo con cui esso viene creato e nel meccanismo, in questo
caso perfettamente coerente con I'identita del territorio, che lo mette
in moto. Il rischio & quello, perd, di far prevalere l'attenzione al pro-
cesso a scapito della forma finale del marchio, che deve mantenere
intatta la sua riconoscibilita e la sua relazione con il luogo per cui na-
sce, anche a prescindere dall'apparato che lo mette in azione. Il fatto
cheil sistema sia impostato nel pieno rispetto dell'identita territoriale
non significa necessariamente che la forma lo sia altrettanto e che
comunichi con la stessa forza e la stessa adeguatezza la vera natu-
ra del territorio. Il rischio, in generale, é di avere dei sistemi costruiti
su valori e caratteristiche intrinseci di una e una sola citta, ma una
figura che potrebbe valere per molte altre. Tale riflessione non vie-
ne qui impiegata per giudicare lo sviluppo, positivamente o negati-
vamente, dell'identitd di Visit Nordkyn, che dovra essere valutata
in relazione ai risultati che apporta alla Penisola, ma viene impiegata
per introdurre a una considerazione di pitt ampia natura sul design
generativo, che mette in luce problematiche nel rapporto tra processo
e forma che costituiscono un tema di discussione caldo e notevol-
mente attuale. € proprio la novita del processo a sollevare questioni,
che probabilmente si risolveranno col tempo, lasciando il giusto spa-
zio alla sperimentazione. Nonostante questi appunti, che sono per lo
pitl commenti sui cambiamenti in atto oggi, I'innovazione del sistema
sviluppato viene riconosciuta anche dal Norwegian Design Council,
che premig, il 16 marzo 2011, con il premio per la Design Excellence,
la collaborazione tra Visit Nordkyn e Neue Design Studio. “Le fonda-
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menta sono disposte e forniscono una chiara evidenza che la collabo-
razione con designer professionisti & la scelta giusta. € un processo
lungo, ma anche educativo e gratificante”, afferma la Project Mana-
ger Charlotte T. Schytte.

Risultati

Al momento non sono noti i risultati a cui la strategia definita
dalla Penisola abbia portato e pertanto non si pud giudicare il suo
operato in maniera critica e obiettiva. Il caso in questione & comun-
que da considerarsi interessante dal punto di vista del sistema visivo
creato, che certamente nel suo essere generativo si colloca perfetta-
mente tra le attuali tendenze e mostra come esse possano essere
impiegate in maniera ragionata e coerente con la natura territoriale
a cui si riferiscono.
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SCHEDA H

Think Minsk

S PROFILO DI PARTENZA S TIPOLOGIA SISTEMA VISIVO
DUBBIO/INCERTO MULTIFORME; PATTERN
S TIPOLOGIA INTERVENTO S STUDIO DESIGN
CITY BRANDING INSTID
S DIMENSIONE TEMPORALE S PERIODO
LUNGO TERMINE 2012 (in fase di completamento)
S TARGET
TURISTI, INVESTITORI,
CITTADINI
S OBIETTIVO
AUMENTO COMPETITIVITA
S APPROCCIO

APPROCCIO INCLUSIVO
(nella crezione di alcune applicazioni
del nuovo sistema territoriale)

v

STRUMENTI IMPIEGATI
EVENTO/MEGA-EVENTO, SISTEMA
VISIVO, PROMOZIONE CULTURALE

Background e obiettivi

Minsk, citta capitale della Bielorussia fondata nel 1067, é la citta pit
grande, e allo stesso tempo pit ricca e sviluppata, dell'intera nazione.
Da luogo strategico in tempi passati per il commercio, vista la sua
posizione di raccordo tra Europa e Russia, oggi si propone principal-
mente come cittd ingegneristica e tecnologicamente avanzata. Si tro-
vano qui circa 5000 imprese che lavorano nei pit importanti settori,
quale quello dell'ingegneria meccanica, della lavorazione del metallo,
della produzione di prodotti elettronici e, infine, dell'industria della
luce. Vengono qui fabbricati beni che poi vengono esportati in pit
di 150 paesi diversi, tra cui anche ['ltalia. Oltre all'aspetto pill indu-
striale, che fa di Minks uno dei pill importanti centri logistici del pa-
ese, vi e anche l'aspetto culturale e scientifico, secondo il Minsk City
Executive Commettee, costantemente in crescita. Ci sono, sempre
nell‘area cittadina, circa 212 istituti di ricerca, tra cui la National Aca-
demy of Sciences. Citta assolutamente moderna e attenta alla ricer-
ca e all'istruzione, Minsk decide di puntare proprio a quest'aspetto,
lavorando per affermarsi come Citta dell'Intelletto, entro il 2030.

Fase preliminare

Prima dell'inizio dello sviluppo di strategia e suo concept, vengono
svolte alcune ricerche per comprendere come la cittd sia percepita
e capire, quindi, verso cosa direzionarsi e in che ottica lavorare. Fon-
damentalmente vengono condotte alcune interviste, la cui domanda
principale & Cos’é per te Minsk?. Cio che si deduce é fondamentale per
la costruzione e lo sviluppo dell'intero progetto, a 360°. Nella mente
dei residenti, Minsk tende a coincidere perfettamente con la Bielo-
russia, questione che mette in luce come la cittd non abbia un'identita
ben chiara. Il profilo di partenza di Minsk é per lo pili incerto, in quan-
to tende a coincidere con qualcosa di diverso da sé, in questo caso
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la Nazione di appartenenza, che pur contenendo la cittd non pud
di certo corrispondere perfettamente a essa. Senza dubbio non si
tratta di un profilo negativo. Minsk appare come una citta senza in-
gorghi, con mezzi pubblici regolari, precisa, silenziosa e regno della
pulizia, che & uno degli aspetti pitl evidenziati dalla popolazione e che
tornerd a essere preso in considerazione pil volte, ampliandone il suo
significato per questioni pit astratte. La soddisfazione, per quanto
riguarda i bisogni primari di ognuno, & elevata ma sembra essere in-
taccata quando si parla di arte o attivita ludiche e ricreative in genere;
quello che manca secondo molti & il comfort e il divertimento, la pos-
sibilita di impiegare in modi diversi il proprio tempo libero, questione
su cui senza dubbio la cittd dovrd lavorare (Naidenov, 2013).

Ricostruito un po' pit nel dettaglio il punto di partenza della cit-
ta, occorre anche definire meglio il target di riferimento, cosi come
gli enti che andranno a gestire e guidare i lavori. Per quanto riguarda
il primo caso, i destinatari del progetto sono sia cittadini sia turisti
e investitori, ma si sceglie comunque di lavorare principalmente per
attrarre investitori e talenti dall'estero, in linea con l'obiettivo Minsk
Citta dell'Intelletto entro il 2030. Per quanto riguarda, invece, il modo
di operare, si scegliere di lanciare un contest, per definire per lo pit chi
avrebbe creato il sistema visivo della citta, ma a conti fatti non sol-
tanto quello. Alla gara partecipano dieci agenzie di branding, tra cui
sette bielorusse, due russe e una britannica; sara proprio quella bri-
tannica ad aggiudicarsi, per circa 30.000 dollari, i lavori in questione.

Strategia
Come si & gia detto, I'obiettivo principale della citta é quello di po-

sizionarsi sulla mappa come Citta dell'Intelletto, di affermare quin-
di, ancora pit esplicitamente, all'interno ma soprattutto all’'esterno,

Potenziamento
di universita
e centri di ricerca

Definizione
del target

Minsk Citta
dell’Intelletto

le capacita ingegneristiche del paese e il grande sviluppo tecnologico
e scientifico. Per una citta che vuole proporsi al mondo come fulcro
di conoscenza e culturg, in particolare una cultura frutto dell'incontro
tra Oriente e Occidente, non puod che rivelarsi utile andare a rafforza-
re e potenziare tutti quegli strumenti che comunicano innovazione,
come centri scientifici, di ricerca, scuole, universita, etc. A tal proposi-
to, nell'aprile del 2013, la citta apre il primo dipartimento dell'Univer-
sita di Minsk per la terza etd, un target insolito ma che da l'idea di un
luogo interessato alla cultura a 360° e, allo stesso tempo, a tutti i suoi
cittadini. La loro istruzione, in questo caso, riguarda prevalentemen-
te il settore informatico, in quanto la facolta presa in considerazione
é quella di Information and Communication Technologies. Gli stessi
interventi vengono fatti pensando a target e necessitd molto diverse.
In generale, vengono stanziati corsi che i cittadini possono frequenta-
re liberamente o conferenze a cui possono partecipare gratuitamente
su temi differenti, la cui maggior parte, perd, ha a che fare con l'in-
novazione e la tecnologia. Indirizzate ai paesi Esteri si organizzano
ogni anno alcune giornate che hanno come volonta quella di presen-
tare le peculiarita e capacita del paese all'estero, come ad esempio
i Belarus Days in Sweden. Sempre inerente al tema conoscenza ma
questa volta molto pud orientato all’‘aspetto branding e marketing,
il Territorial Marketing and Branding International Festival OPEN, che
per il terzo anno consecutivo si tiene a Minsk. L'evento da l'occasione
dipartecipare a numerosiworkshop legati alle due discipline e costitu-
isce, a livello internazionale, un‘occasione di scambio e di produzione
dinuove idee e possibilita per tutti i partecipanti. Lo scopo che sotten-
de all'evento é quello di farsi input di scambio culturale e condivisio-
ne di esperienze e competenze provenienti da professionalita varie .
Precisamente, all'interno del Festival ci sono momenti e attivitd come
OPEN your mind, un insieme di workshop, OPEN your world, un con-
test a cui si possono iscrivere tutti i professionisti e OPEN your heart,
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I'aspetto pil turistico dell'evento che vuole mettere in luce gli aspetti
attrattivi di cittd e nazione. Nel 2013, durante I'evento, Minsk vince
il City Brand Nomination.

Accanto al tema dellinnovazione e della tecnologia, negli ultimi anni
si affaccia anche un'altra tematica che si fa sempre pit rilevante e da
cui la competitivita della citta dipende in misura sempre maggiore; si
tratta del tema del verde, legato all'immagine di Green City che Minsk
e sempre pil interessata a mostrare. Legati a cid, ancora numero-
si eventi e workshop. Per il quinto anno la Bielorussia partecipa alla
campagna globale &arth Hour, per esempio. Dedicati alla sensibiliz-
zazione dei pit piccoli, ci sono momenti come quello dell'/nternatio-
nal Day of Sparrow. Sempre legato al progetto Minsk Green City vi
e un altro importante intervento, questa volta legato all'urbanistica.
Lo studio Sasaki firma Minsk Forest City, progetto di riqualificazio-
ne dell'aeroporto urbano e della sua trasformazione in un quartiere
eco-sostenibile. Non solo, il tentativo & quello di trasformare circa
320 ettari in un "corridoio naturale all'interno del tessuto urbano”
(GreenMe, 2014), dando cosi nuova vita agli spazi residenziali e alle
infrastrutture gia esistenti, aumentando attrattiva e sostenibilita ur-
bana.

Oltre a cio, Minsk lavora per rafforzare la propria cultura a tutto
tondo e per dare vita a tutti quegli elementi che alla cittd mancano,
costruendoli da zero. Dato che tali interventi vengono gestiti dalla
stessa agenzia che si occupera della costruzione del sistema visivo,
quest'aspetto verra ripreso nel paragrafo successivo.

Focus sul sistema visivo

Nell'agosto del 2012, INSTID, agenzia londinese specializzata in pla-

Minsk
Green City

Think Minsk,
per enfatizzare
valori intellettivi
e ingegneristici

7/

ce branding, vince il contest per la realizzazione del sistema visivo
perla cittd di Minsk. L'obiettivo principale é quello di "aiutare la citta
a incrementare la sua riconoscibilita a livello internazionale e ad at-
trarreinvestimentiesteri, turistie talenti, oltre che diaiutare i residenti
a sentirsi orgogliosi di Minsk, sviluppando una cultura cittadina
unica” (Vit, 2013%). Per prima cosa si cerca di catturare la qualita
centrale della citta, che come gia detto é la grande capacita di ra-
zionalizzazione e l'aspetto ingegneristico, che di nuovo si ricolle-
ga a Minsk Citta dell'Intelletto, obiettivo di partenza. Think Minsk,
lo slogan che viene creato, e un diretto rimando sia al cuore della
citta sia messaggio chiaro e preciso rivolto a turisti e talenti esteri,
ma soprattutto investitori, che potrebbero vedere in queste pecu-
liaritd caratteristiche favorevoli al loro business. Oltre allo slogan,
il sistema visivo & caratterizzato da un colore predominante, insie-
me al bianco, ovvero I'azzurro, che, in quanto elemento fortemente
distintivo, assume addirittura il nome di Minsk Blue. Insieme al co-
lore, I'altro elemento grafico principale é determinato dalle righe,
formalmente semplici e pulite. Siccome nessun simbolo provenien-
te dalla tradizione sembrava potesse rappresentare adeguatamen-
te la citta nella sua attualitd, si é scelto di lavorare verso qualcosa
di pil astratto e che potesse cosi proiettarsi pill facilmente al fu-
turo. L'idea che si intende comunicare é quella di una citta energica
e attiva. La dinamicita e la flessibilita veicolate attraverso l'impiego
d'infiniti possibili pattern aiutano in quest'obiettivo. Sono proprio
le linee, elemento grafico principale, che cambiando orientamento,
spessore, intreccio, danno vita a un'infinita variazione, utilizzabile
di volta in volta per comunicare messaggi sem-
pre nuovi. Ad esempio, nelle prime applicazioni
create per mostrare le potenzialitd del sistema,
le linee siandavano a intrecciare creando una sor-
ta di microchip che voleva rimandare esplicita-

38. Marchio e pattern di Think Minsk.
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39, 40, 41. Ulteriori declinazioni e applicazioni dei pattern
creati per Think Minsk.

mente all'‘aspetto scientifico-tecnologi-
co. Questa certa liberta e originalita d'im-
piego si palesain tutte le applicazioni che
INSTID prepara per presentare all'am-
ministrazione il concept. Come si pud
notare, pur in modalitd sempre diverse,
la brand é riconoscibile in tutte le sue
declinazioni, sugli innumerevoli e diversi
media.

Oltre a questo versante pit strettamen-
te grafico e visivo, INSTID s'impegna
per, usando la sua definizione,
costruire una piattaforma, un luogo
sia astratto sia fisico, in cui “far

nascere e sviluppare cultura”. Se "i suoi
cittadini si definiscono pit per la loro
nazionalita che per altro” & chiaro che a Minsk occorra
arricchire la propria tradizione e con essa la propria identita
e storia. Visto che "una buona brand definisce per la citta un vet-
tore di sviluppo” (Grand, 2014) si decide di costruirla a tutto ton-
do, chiamando in causa tutti e cinque i sensi umani. Una volta
sviluppato insieme a quattro grafici, tra cui il progettista Maxim
Alimkin, l'aspetto visivo, s'inizia a lavorare a quello olfattivo,
gustativo e uditivo; un progetto e un approccio del tutto unico
e complesso. S'inizia a lavorare per sviluppare la fragranza della
citta, il proprio cibo di strada e la propria musica. Per
questo, circa cinquanta persone lavorano al progetto, tra
cui moltissimi volontari dalle capacita pit disparate. Lo scopo,
e l'occasione, & quello di coinvolgere tutti i cittadini, perché
“la brand esiste solo quando le persone credono in essa”, dice

Piattaforma
di creazione
e diffusione
di cultura

Natasha Grand, research director presso INSTID. Marina Myers
inizia a lavorare al profumo fin dal 2012, sviluppando inizialmen-
te circa quindici proposte diverse, poi valutate dall'agenzia stessa.
Attualmente, ne sono state completate e attualizzate due diverse va-
rianti, che si pensa possano essere spruzzate in stazioni aeroportuali
e ferroviarie. Per quanto riguarda cibo da strada e musica, si stanno
ancora cercando partnerin grado di aiutare nella loro progettazione.

Risultati

€ssendo il progetto ancora tutto in divenire, e difficile parlare di veri
e propri risultati. Si puo certamente dire che l'attenzione é stata cat-
turata, il che non @& poco. In meno di sei mesi, in rete specialmente,
il lavoro di INSTID si é trasformato in uno dei progetti di branding pit
discussi. Numerosissimi sono intervenuti, da professionisti a sempli-
ci cittadini, per dire la loro se non addirittura per offrire il loro contri-
buto pratico. Pur non avendo ancora dati concreti in mano per quanto
riguarda I'aumento di competitivitda o del numero di turisti, I'attenzio-
ne da parte dei propri cittadini rappresenta un aspetto fondamentale
della capacita di lavorare in un'ottica di inclusione, che miri a inor-
goglire la propria popolazione interna. Secondo una ricerca condotta
telefonicamente a 406 residenti della citta di etd compresa tra i 18
e i 60 anni, I'80% dei cittadini dichiara che sarebbe utile e interessante
cheiresidenti avessero la possibilita di partecipare alla realizzazione
dell'identita cittadina e il 40% di queste dichiara di volersi mettere
in gioco e di voler contribuire personalmente, cosa che, come si e det-
to prima, alcuni riescono a fare concretamente. Per il momento, Thin-
kMinsk é ancora in corso d'opera ma le parole del Ministro degli Affari
Esteri, che descrive il sitema visivo come un “simbolo di tante pro-
messe” (Martinovich, 2013) sono incoraggianti e fanno comprendere
lo spirito con cui la cittd ha accolto l'idea della necessita di gestire
una propria identita competitiva.
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SCHEDA |

London Victoria

v

v
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PROFILO DI PARTENZA
DUBBIO/INCERTO

s> TIPOLOGIA SISTEMA VISIVO
MULTIFORME; GRIGLIA

TIPOLOGIA INTERVENTO > STUDIO DESIGN
DESTINATION BRANDING SOMEONE

DIMENSIONE TEMPORALE S PERIODO
LUNGO TERMINE 2012 - OGGlI

TARGET
TURISTI, INVESTITORI,
CITTADINI

OBIETTIVO
RIPOSIZIONAMENTO

APPROCCIO
TOP-DOWN

STRUMENTI IMPIEGATI

SISTEMA VISIVO, PROMOZIONE
CULTURALE, REVISIONE IMPIANTO
URBANO

Victoria, da zona
di passaggio
a destinazione

Background e obiettivi

Victoria @ un quartiere londinese collocato praticamente nel centro
della citta. Conosciuto essenzialmente per via di Victoria Station
é una zona altamente trafficata; ogni anno, infatti, si calcola che pas-
sino di [T pil o meno 115 milioni di persone, prevalentemente per lavo-
ro o comunque per usufruire dei mezzi di trasporto di cui il quartiere
é punto nevralgico. Storicamente é stato il centro del potere di Londra,
si pensi, infatti, a Westminster o Buckingham Palace, ma con l'arrivo
della stazione e con la grande cementificazione degli anni Sessanta
e Settanta, il quartiere si e trasformato completamente e per molti
non & oggi che una zona di scambio (Victoria BID, 2014). Il problema
é connesso al fatto che "i confini siano molto nebulosi” (Warren, 2012)
e che non vi siano associazioni mentali spontanee che riguardano
caratteristiche diverse da quella legata alla presenza dei traspor-
ti cittadini. The City e il quartiere finanziario, Soho il media village,
The South Bank ormai @ conosciuto come la zona artistica; Victoria
non sembra, perg, avere una sua personalitd, pur conservando in sé
centri importanti per turisti e cittadini, come il Tate Britain, il Buckin-
gham Palace e tre Parchi Reali. Lo scopo dell'intervento é quello
di rendere il quartiere una destinazione, non pit soltanto un luogo
di passaggio ma una vera e propria meta al pari di tutte le altre, "dove
le persone vorranno lavorare, fare acquisti, socializzare o comunque
esserci” (Warren, 2012).

Fase preliminare

L'attenzione al quartiere e la necessitd, come si afferma nel report
del Victoria BID, di portare la zona nel 21esimo secolo é da collocar-
si gia nel 2001, quando I'amministrazione si pone il primo obietti-
vo, quello di creare almeno 1000 nuove abitazioni e 4000 nuovi posti
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di lavoro entro il 2013. € gia in questo momento che si stabiliscono
i puntichiave su cuilavorare. Sempre all'interno dello stessodocumen-
to questivengono sintetizzati attraverso concetti come quello del Cle-
an&Green, ovvero |'aspetto che si preoccupa del lato verde della citta
e della sostenibilitd delle nuove costruzioni; Safe&Secure, che riguarda
la riduzione del tasso di criminalita e, quindi, la salvaguardia, in que-
sto senso, di turisti e cittadini; Prosperous Economy, con I'obiettivo
di“incoraggiare un ricco e vibrante mix diimprese che rendano Victoria
un luogo attraente in cui vivere e lavorare”; e, infine, Destination Vic-
toria, che, invece, chiama in causa la necessita di costruire una stra-
tegia a tutto tondo secondo cui definire I'offerta dell'area. Per meglio
delineare e concretizzare questi punti, ci si appoggia anche a una
ricerca preliminare, da cui conseque che la maggior parte delle per-
sone che visitano il quartiere sono giovani di etd compresa tra i 18
e i 34 anni, che vi si dirigono, se non per lavorare, per fare acquisti
e che dichiarano di essere disposti a rimanerci pit a lungo qualora
vengano aumentatiicentridiristorazione,inegoziindipendentie qua-
lora siano fatti interventi per rendere pit sicuro il luogo. Si delineano
in questo modo le prime problematiche ed esigenze a cui rispondere.
A conti fatti, il vero punto d‘inizio dei lavori di gestione del quartiere
verso direzioni pili concrete avviene nel 2010, quando viene istituito
il Victoria BID, ovvero il Distretto di Miglioramento Aziendale (Busi-
ness Improvement District) dell'area in questione, una societd no-pro-
fit a responsabilita limitata che attinge dalle imprese per finanziare
progetti che hanno come obiettivo il miglioramento del distretto.
In sostanza, risulta essere I'organo di controllo e coordinamento prin-
cipale per lo sviluppo del quartiere. Nella pratica, I'intervento di desti-
nation branding, che ha come obiettivo quello di trasformare Victoria
in una destinazione e non solo in una zona di transito, si avvierd nel
momento in cui la Land Securities, la pit grande societd immobilia-
re commerciale del Regno Unito, dichiarera la sua posizione in prima

Quattro punti
salienti del piano
di London Victoria

Rivisitazione
dell'impianto urbano

linea nel rinnovamento del quartiere. Da qui parte un progetto a lun-
go termine, di minimo sette anni, che mira a fare di Victoria l'area
di Londra destinata a mutare maggiormente.

Strategia

L'idea che sta alla base della strategia é sintetizzata e riassunta
chiaramente dalle parole di Tom Eshelby, direttore vendite della Land
Securities. Dichiara che "sono necessarie zone residenziali di alta
qualitd, retail e uffici per dare vita a un luogo e per renderlo attivo
sia di giorno che di notte”. Il cuore del progetto &, quindi, la rivisita-
zione dell'impianto urbano della zona. La questione del considera-
re Victoria soltanto come un luogo di transito e mai come un luogo
in cui fermarsi viene affrontata costruendo nuovi punti d'interesse
o rivisitando aree gia importanti per la vita londinese. Il primo spot
attrattivo, uscendo dalla stazione, é il Cardinal Place, che vi si trova
di fronte e che da sempre & un punto nevralgico per il quartiere, sede
di aziende come la Microsoft. €sso, insieme a Wellington House, 123
Victoria Street e Victoria Station e stato gia rivisto e i lavori, gia com-
pletati, hanno giovato all'area con circa 81.600 m?in pit. Nella stessa
direzione e con gli stessi obiettivi, si conta di portare a termine, entro
il 2015, anche la costruzione degli Zig Zag Buildings e del Kings Gate,
ed entro il 2018, invece, quella di Nova, la nuova zona residenzia-
le. Quest'ultima, in particolare, rappresenta una delle carte vincenti
che il quartiere intende giocare, nonché uno degli elementi principali
protagonisti della sua trasformazione. Alla sua costruzione partecipa
anche il Canada Pensional Plan Investment Board e numerosi studi
di architettura, come la PLP Architecture, Benson&Forsyth e la Lynch
Architects, con I'obiettivo di rendere unico, dal punto di vista architet-
tonico, quello che dovrebbe essere un nuovo centro di aggregazione,
capace di soddisfare tutte le esigenze, sia di turisti sia di cittadini.
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Un progetto stimolante e potenzialmente vantaggioso da cui la Land
Securities ha la certezza di trarre giovamento. Al momento, si sta an-
che lavorando per la riqualificazione del 62 Buckingham Gate, meglio
conosciuto come Selborne House, anch'esso progetto utile per l'e-
spansione della societd immobiliare.

Oltre alla ristrutturazione o alla costruzione di nuovi uffici o zone resi-
denziali, il fashion design e I'arte si fanno protagonisti dello sviluppo
di Victoria, che vuole essere conosciuta anche come potenziale hub
creativo. Dalle ricerche precedenti, era emerso che molti dei fruitori
dei servizi del quartiere sentivano l'esigenza di nuovi spazi di ritro-
vo e di nuovi negozi indipendenti. Anche per far nascere nuovi posti
di lavoro, uno degli obiettivi principali gia citati all'inizio, molti degli
uffici inutilizzati vengono oggi trasformati in boutique. Molti brand
di lusso, ma non soltanto questi, vedono nella zona di Victoria
un posto vantaggioso in cui trasferire i propri affari, sia perché il prez-
zo del mattone é notevolmente competitivo, specie rispetto a zone
come quelle di Mayfair, sia perché lo spazio disponibile e di gran lunga
maggiore. |l primo a compiere questo passo e Burberry, trasferendovi
la sua sede gid nel 2009. Seguono marchi come Tom Ford o Jimmy
Choo, che oggi fanno del quartiere un vero e proprio Fashion District.

In un‘ottica di salvaguardia ambientale - si ricordi il tema citato
di Victoria Clean&Green - molti degli uffici non vengono soltanto adi-
biti a negozi, ma anche rivisti tecnologicamente per essere oggi pit
sostenibili. Insieme alla moda, un'attenzione particolare viene data
anche alla ristorazione; aumentano gli spazi ad essa preposti e na-
scono punti di ritrovo come Marks&Spencer o la SW1 Gallery, il cui
tetto @ stato trasformato quasi completamente in un giardino.

Infine, fanno da filo conduttore la cura del pedone e la sua salvaguar-
dia. Si é resaq, infatti, necessaria una migliore e pit efficace gestione

Moda e Design
protagonisti
della strategia

Salvaguardia
del pedone a 360°

del traffico e I'aumento di nuove isole pedonali, in grado di garantire
sicurezza negli spostamenti a piedi. Parlando di sicurezza a livello pit
generale, il Victoria BID sta gia lavorando, inoltre, per ridurre sensi-
bilmente il tasso di criminalita della zona, apportando miglioramenti
che si possono gida apprezzare.

Focus sul sistema visivo

A tutto questo si aggiunge anche la creazione di un sistema visivo,
anche in questo caso multiforme, commissionato da Land Securities
a SomeOne, agenzia londinese, con il duplice obiettivo di comunica-
re l'identita di Victoria in maniera pil solida e diretta e di lanciare
un chiaro segnale del cambiamento in atto. Come in tutti i siste-
mi visivi multiformi, ci sono sia elementi fissi sia elementi variabili.
L'elemento principale che rimane stabile nel tempo & il logotipo, che
impiega la font Andes Sans di Hernandez Type, la cui R diventa un po’
un elemento di particolarita insieme alla barra che taglia la V iniziale.
Insieme a esso, c'é la palette cromatica, costituita da sei colori che
vogliono rimandare concettualmente agli aspetti che Victoria inten-
de curare e sviluppare. Si ha quindi il Business Blue, il Royal Purple,
il Residential Red, il Park Green, lo Sky Blue e il Creative Yellow;
anche questi sono elementi fissi del sistema e vista la loro abbon-
danza riescono a costituire una certa varietd. La varieta di cui si parla
e l'aspetto pili dinamico del sistema e viene creata grazie alla com-
binazione dei colori che, sulla base di una griglia creata dall'intreccio
delle V, forma pattern ogni volta vari. Oltre a questo, la V viene im-
piegata come maschera e contenitore entro cui far convivere simul-
taneamente gli opposti. Di Victoria si vogliono comunicare pit aspetti,
tra loro in contrasto ma allo stesso tempo in armonia, come I'urba-
no e il verde, la tradizione e il contemporaneo, l'esterno e l'interno,
il cibo e il caffe, il particolare e il generale. Come si puo vedere dalle
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42,43 e 44, |l marchio di London Victoria e I'utilizzo della griglia per creare una funzionale variabilita.

immagini, la lettera cosiimpiegata crea quindi due spazi, che vengono
di volta in volta riempiti secondo I'esigenza. E, insomma, la Griglia
a garantire flessibilitd, insieme al modo in cui viene impiegata, che
consente di chiarire ogni volta per cosa si sta lavorando e di qua-
li aspetti ci si sta occupando. Si comunicano, quindi, diversi concetti
e obiettivi; si passa dal We're creating business al We're creating
lifestyle, brands, culture, leisure o the future, tutti momenti del We are
all creating Victoria, aspetti meglio ancora espressi nel video promo.
Si creq, in sostanza, un sistema semplice attraverso cui pian piano
identificare e riconoscere il quartiere, anche grazie alla ridondanza
della V che aiuta a memorizzare e associare con pit immediatezza
il sistema visivo al luogo, sistema, inoltre, facilmente applicabile su
diversi media e dal linguaggio conversazione piuttosto che rigido,

come affermano in totale accordo David Law e Simon Manchipp, due
fondatori dello studio SomeOne.

Risultati

Il Victoria Business Improvement District e la Land Securities, a oggi,
si possono senz'altro dire soddisfatti del percorso fatto, che ha por-
tato ai risultati sperati, se non anche al loro superamento. Victoria
si sta trasformando in qualcosa di pit di un semplice luogo di passag-
gio. Si sta oggi assistendo a movimenti e spostamenti di vario tipo.
In primis, le aziende storiche stanno lasciando il quartiere e con-
temporaneamente lasciano spazio ad aziende pil attuali, come
la Google o Phillips de Pury, oltre che a nuovi brand di moda che at-
tirano sempre pill giovani, cittadini e turisti. Conseguenza di questi
trasferimenti, & I'aumento del valore degli immobili, che prima erano
in molte zone svalutati e che oggi crescono vertiginosamente. Il van-
taggio competitivo rispetto agli altri distretti aumenta, quindi, sensi-
bilmente. Grazie all'intervento ad hoc sulla sicurezza, Victoria diventa
una delle aree metropolitane piti sicure di tutta Londra. Gia nel
2012, si conta una riduzione del tasso di criminalita dell'8,5%, il triplo
rispetto agli altri quartieri. Il tentativo di rendere Victoria una zona
pit sicura, I'na resa anche una zona a misura d'uomo e di cittadino.
Il traguardo pit importante é forse lo spostamento, a cui si sta as-
sistendo, di questi ultimi all'interno del quartiere, segnale che esso
si sta realmente trasformando in un luogo in cui addirittura vive-
re. Connesso a cid, anche un continuo aumento dell'occupazione.
Gia solo la costruzione di Nova e la demolizione della vecchia strut-
tura hanno portato a circa 857 nuovi posti di lavoro. Una volta termi-
nato il progetto si stima di arrivare a 5181, un aspetto senza dubbio
rilevante.
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STUDIO DESIGN
INTEGRAL RUEDI BAUR +
INTEGRAL JEAN BEAUDOIN
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v

PERIODO
2005 - OGGl

Salvaguardia e rico-
struzione di Montréal
Metropoli Culturale

Le radici storiche
del Quartiere

Background e obiettivi

“Montréal & da sempre conosciuta per la sua animazione, la sua con-
vivialita, la sua effervescenza culturale, la sua creativita sia nei set-
tori tradizionali delle arti e del cinema cosi come in quelli delle nuove
tecnologie” (Ville-Marie Montréal, 2007). Il profilo di partenza della
citta é forte, positivo e fa leva su asset che sono stati gia definiti
estremamente importanti per qualsiasi paese, tra tutti la cultura.
Il problema, pero, viene da alcune mancanze e scarse attenzioni che,
specie in alcuni momenti, hanno seriamente messo in pericolo lo sta-
tuto della citta quebechiana come Metropoli culturale e Citta lllumi-
nata, come la trasformazione delle aree di ritrovo in aree pericolose
o0 a luci rosse, ad esempio, che hanno creato ambiguita e smorzato
la positivita dell'offerta proposta. Proprio per cercare di recuperare
e salvaguardare l'aspetto culturale che mette in luce la citta a livello
internazionale, gia nel 1980 nasce l'idea, portata avanti e sviluppata
fino ad oggi, di creare una vera e propria area riconosciuta adibita
all'arte e allo spettacolo, a est del centro cittadino. Un vero e proprio
arrondissement culturale, quello che prendera poi il nome di Quar-
tier des Spectacles (Quartiere dell'Intrattenimento). L'obiettivo e,
in sostanza, quello di creare un progetto destinato alla comunita
e al suo rinsaldamento attorno alla propria tradizione, alla propria
storia e ai propri punti di forza, arrivando a creare una solida destina-
zione internazionale.

Fase preliminare

Il Quartiere colloca le sue radici molto prima del 1980. Gid nel XIX
secolo esisteva una zona concepita in maniera analoga, distrutta poi
da un vasto incendio nel 1852. Essa mischiava alla funzione residen-
ziale quella commerciale e, a partire dal 1876, anche quella educativa.
Vasta erq, infatti, la presenza di edifici come universita e biblioteche.
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La compresenza di diverse strutture pronte a svolgere mansioni
di varia natura, vitali per la citta, garantisce lo sviluppo rapido e con-
tinuo della zona fino al 1950, quando una sempre pill elevata concen-
trazione di clandestini, prostitute e di spazi adibiti al gioco d'azzardo
e al cabaret fanno acquisire al luogo il nominativo di Quartiere a Luci
Rosse. Nasce quindi I'obiettivo di riabilitarlo e riportarlo alla sua to-
tale positivita. C'e, quindi, il tentativo di tornare indietro alla propria
identita originaria, migliorandola e ricomunicandola adeguatamente.
A questo proposito, la citta e il distretto di competenza si muovono
per creare appositi enti in grado di farsi carico del progetto. Nel 1980
nasce la Corporation du Faubourg Saint-Laurent, che mette insieme
grandi proprietari uniti dallo scopo comune di trasformare la zona in
un‘area culturale di alto livello. Circa dieci anni dopo viene istituita
anche la Corporation de développement du Faubourg Saint-Laurent
che, insieme alla Table de Concertation du Faubourg Saint-Laurent,
prosegue il medesimo scopo inglobando anche residenti e gruppi co-
munitari. € nel 2001 che s'inizia a formulare il primo vero progetto
urbano, per opera di ADISQ, Association Québécoise de l'Industrie
du Disque, du Spectacle et de la vidéo. Secondo il programma,
il progetto nasce per “definire ed esprimere la natura profonda
e le aspirazioni dei cittadini e attirare visitatori dal mondo intero”
e copre un'area di circa 28.000 posti a sedere, in grado di raccogliere
la maggior parte degli eventi e dei Festival che si tengono in citta
e per la quale essa @ riconosciuta internazionalmente. Nel 2003,
compiendo ulteriori passi concreti nello sviluppo del progetto, viene
creato il Partenariat du Quartier des Spectacles, di cui fanno parte
rappresentanti del mondo delle arti, dello spettacolo e della culturag,
cosi come anche esperti del settore immobiliare e dell'architettura.
Sard proprio questa partnership a definire la visione del quartiere
e a dare il via allo sviluppo vero e proprio del progetto. Una delle tap-
pe fondamentali sara proprio il Programme Particulier d'Urbanisme

Creazione di enti
coordinatori

Cultura, conoscenza
e creativitd: core
values del progetto

(PPU), in cui vengono elencate le principali fasi di lavoro e gli obiettivi
che si vogliono raggiungere, che necessitano di essere accolti dalla
maggior parte dei target a cui ci si riferisce, dal cittadino all'investito-
re, e di essere presi a carico sia dal potere pubblico sia da quello pri-
vato, questione gia affrontata finora in diversi casi. All'interno di tutte
le fasi del programma e chiaro, e lo si vedra meglio, quanto il design
sia rilevante, in particolar modo, qui, esso si mischia all'architettura
e all'urbanistica acquisendo la sfumatura di urban design. Non nuova
a questo tipo di attenzione, Montréal si @ da sempre mossa per mi-
gliorare il proprio aspetto o la funzionalita delle proprie infrastruttu-
re in un'ottica di evoluzione e innovazione. A tal proposito, gid negli
anni Novanta, nasce la Commerce Design Montréal, da un lato poli-
tica introdotta per "implementare I'esperienza urbana per i residenti
in un‘ottica di consumo internazionale”, dall'altra competizione an-
nuale per la migliore architettura o per il miglior progetto d'interior
design a fini commerciali, quest'ultima lanciata per la prima vol-
ta nel 1995. Gestita sia da industrie sia da cittadini, la Commerce
Design Montréal riceve un riconoscimento, I'Outstanding Achieve-
ment Award, dall'lnternational Downtown Association, nel 2002,
per I'importanza del suo operato e dei suoi obiettivi.

Strategia

A partire dal 2001 si stila la prima versione del progetto urbano
del Quartier des Spectacles, allinterno della quale sono esplicitati
i principali obiettivi del progetto e gli strumenti considerati pit ap-
propriati per raggiungerli. Le funzioni che vengono definite prima-
rie e imprescindibili per la crescita e lo sviluppo dell'area dal pun-
to di vista economico e non soltanto sono, come si & gid osservato,
la cultura, la conoscenza e la creativita. Tutti rappresentano aspet-
ti fondamentali per attirare visitatori e riunire personalita elevate
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come ricercatori, professori o creativi in senso lato che, a loro volta,
sono in grado di accrescere, sempre secondo il Piano, il “potenziale
d'innovazione, il savoir-fare, considerati in un contesto di concorren-
za globale e apertura sul mondo”. L'obiettivo che muove il progetto,
in altre parole la visione generale su cui tutta la strategia @ impostata,
é quello di rendere Montréal, attraverso il Quartiere, una destinazione
di affari e una destinazione turistica. Gli interventi principali riguar-
dano il Quartier des Spectacles e in particolare la Place des Festivals,
la ristrutturazione di snodi strategici quali Boulevard Saint-Laurent
o rue Saint-Catherine, lo sviluppo residenziale e quello immobiliare
su pill fronti, tra cui anche quello istruttivo. All'interno del PPU, questo
grande obiettivo, che unifica gli sforzi costituendo un vettore comune,
e scisso in ulteriori tre compiti a cui assolvere. Prima di tutto, Mon-
tréal vuole impegnarsi per dare ai residenti, ai lavoratori e ai turisti
un quartiere completo, animato e attraente. S'intende, in sostanza,
comunicare il Quartier des Spectacles come una destinazione, grazie
al design di cui si fa portavoce, all'interesse urbano, all'elevata qualita
della vita che esso genera, grazie ad aspetti che, quindi, vanno oltre
le singole offerte legate a eventi o Festival ma che allo stesso tempo
ne costituiscono terreno fertile. Per raggiungere lo scopo, é impor-
tante una diversificazione dell'offerta, curando allo stesso momento
e allo stesso modo aree d'interventi differenti e pensando in egual
misura a target vari. In particolar modo, pero, la priorita viene data
ai pedoni, destinatario da salvaguardare secondo la cittd, a cui deve
essere garantita tranquillita e possibilita di sviluppare con sempre
pit facilitd un senso comunitario. Sempre in quest'ottica deve essere
pensato lo sviluppo immobiliare e delle infrastrutture che devono es-
sere pensate come luogo di ritrovo e unione, nonché, simbolicamente,
di appartenenza. Anche in questo caso, come in altri esempi gia visti,
I'orgoglio e il riconoscimento degli abitanti per il lavoro svolto gioca
un ruolo fondamentale.

Obiettivo cardine

Il secondo obiettivo e quello di dare “un ancoraggio urbano
alle funzioni e alle attivita culturali ed educative, integrandole in uno
spazio pubblico capace di ottimizzarne il valore” (PPU). Tutte le at-
tivita culturali, concepite come “strumento di rigenerazione urba-
na” (Rantisi, Norme, Leslie, 2006), devono saper preservare l'identitd
del quartiere, sia dal punto di vista delle esperienze offerte sia
dal punto di vista pil strettamente urbano e architettonico, necessita
che esplicitano l'esigenza di un progettista sempre pit vicino alla fi-
gura del landscape designer.

Terzo fine é quello di dare a Montréal una destinazione culturale
diclasse internazionale per accrescere il potenziale di ricchezza citta-
dino e soprattutto dell'area centrale, obiettivo che si pone in perfetta
continuitd con i due gid precedentemente descritti.

Oltre che a lavorare per la costruzione di un centro culturale si lavora
anche per trasformare la zona in Quartiere della Salute e della Sicu-
rezza. Allo stesso modo, si lavora per implementare altre destinazioni
turistiche come la Vieux-Montréal, il Vieux-Port, il Quartier interna-
tional e il Centre des affaires. In questo senso diventa estremamente
necessario curare i collegamenti tra una zona e l'altra fino al Quar-
tier des Spectacles, per comunicare tutte le tappe come destinazio-
ni di equale importanza e non come tragitti. Si cerca, quindi, sempre
in quest'ottica, di collegare il vecchio con il nuovo, riadattando in par-
ticolare rue McGill, che funge da legame tra il Quartier international
e la Cité multimédia. Si é capita dunque limportanza della costru-
zione di nuove infrastrutture e spazi pubblici di qualita ma contem-
poraneamente si recuperano anche gli spazi dismessi e inutilizzati.
In generale, anche se la citta é conosciuta per i Festival e anche se
il Quartiere vede il suo massimo successo nel legame con lo spetta-
colo e I'arte, l'obiettivo vuole essere quello di creare progetti in gra-
do di essere ugualmente validi per tutto il corso deltl'anno, ideali per
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ospitare eventi, ma allo stesso modo impiegabili durante il restante
tempo, nel tentativo di non creare un'area ghettizzata o di nicchig,
bensi un ambiente vivo sempre. Oltre alla costruzione di nuovi edifici
e alla revisione di quelli gia esistenti, molta importanza viene data
alla cura e all'ampliamento degli spazi verdi in citta, all'acquisizione
di un numero sempre maggiore di opere d'arte permanenti e al Piano
di llluminazione, aspetto che verra meglio esplicitato nel paragrafo
seguente.

Focus sul sistema visivo

A partire dal 2005, concretizzandosi poi nel 2006, si avvia il proget-
to di costruzione del sistema visivo del Quartiere, in questo caso
un esempio piuttosto differente da quelli gia osservati fino ad ora.
Se fino a questo momento si sono presi in carico sistemi visivi
in senso stretto, graficamente sviluppati, in questo caso, il graphic
designer diventa una sorta di /ight designere utilizza il suo strumento,
la luce appunto, applicandolo alla cittd e al suo assetto urbano. Essa,
presa in prestito dal mondo dell‘arte e, in particolare, dello spettacolo
teatrale, viene scelta per la sua flessibilita intrinseca e la sua capaci-
ta di adattarsi a contesti, eventi, contenuti, stagioni, forme, etc. Intég-
ral Ruedi Baur e Intégral Jean Beaudoin hanno lavorato insieme per
rappresentare le diversita presenti sul territorio, impiegandola come
"metafora di fermento e vita notturna, spettacolo e creativita [...]
materializzando visivamente l'identita del quartiere” (Quartier des
Spectacles Montréal, 2013) attraverso la fisicita del quartiere stesso.
Oltre ai due studi precedentemente citati, lavorano al progetto an-
che Photonic Dreams, che progetta la segnaletica luminosa, e LEIG
Lighting, che invece la produce.

Secondo Mikael Charpin, manager del progetto Luminous Pathway

Firma luminosa

Istallazioni
architettoniche
luminose

Video-proiezioni

per la Partnership Quartier des Spectacles, il percorso comprende
tre differenti tipi di progetto e applicazioni. Per prima cosa c'é la co-
siddetta firma luminosa, una doppia fila di cerchi rossi proiettati per
creare una sorta di Red Carpet. Un'illuminazione semplice e chiara
a tutti che ha come obiettivo quello di guidare il pedone in un percor-
so lungo i punti strategici dell'area, ovvero lungo rue Sainte-Catheri-
ne. Il tappeto rosso diventa un vero e proprio fil rouge - non troppo
metaforicamente - che lega differenti poli e che svolge soprattutto
una funzione pratica. Una seconda applicazione prevede, invece, I'im-
piego di installazioni luminose associate all'architettura, ad esempio
su un palazzo. Per ogni costruzione scelta, la luce viene impiegata
per esplicitare il contenuto dell'edificio e quindi dello spettacolo che
ospita e per comunicare velocemente e a colpo d'occhio in quali edi-
fici sono in corso rappresentazioni, valorizzandoli e identificandoli.
“Le facciate e le superfici delle costruzioni sono diventate delle tele per
gli artisti” (Gallery-Dilworth, 2014). Infine le video-proiezioni perma-
nenti su otto edifici del quartiere, riviste annualmente per soddisfare
I'elevata aspettativa di sorpresa dei visitatori. Anche in questo caso
la funzione a cui i video mapping adempiono e quella di esplicitare
in maniera creativa e originale il contenuto di cui gli edifici si fanno
contenitore; in nessun caso le superfici sono da considerarsi pubbli-
citarie. La grande coerenza tra light art, comunicazione e paesaggio
urbano, unite a un uso della tecnologia ponderato e sostenibile per
essere il pil duraturo e meno invasivo possibile, ha reso Montréal
leader nel settore delle digital arts. Accanto agli obiettivi pill pratici
e concreti ora elencati, ne sorge anche un altro, forse molto piil astrat-
to, quello della creazione del senso di comunitd. L'utilizzo delle luci
in particolari aree della cittd e in particolari momenti ha reso possibi-
le la creazione di luoghi di ritrovo in cui i cittadini, cosi come i turisti,
possono condividere i medesimi interessi, fare le stesse esperienze
e conoscere le stesse emozioni.
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45, 46, 47 e 48. Applicazioni luminose per le vie del Quartier des Spectacles.

Accanto a questo tipo d'intervento ne nascono anche altri di comuni-
cazione pitl tradizionalmente intesi, come la campagna promozionale
del quartiere. Di questo aspetto si occupa Lg2, che mira a pubbliciz-
zare ancora di pit I'offerta del quartiere, a esaltarne lI'aspetto emozio-
nale e la grande varieta di eventi e possibilitd nonché la sua colloca-
zione geografica e quella degli spazi adibiti alle esibizioni e agli eventi.

Il progetto messo in atto per rafforzare ed esplicitare lidentita
del Quartier des Spectacles riceve numerosi riconoscimenti. Duran-
te la terza edizione della Créativité Montréal Competition vince due
ulteriori premi che si vanno a sommare ai quattro gia ricevuti prece-
dentemente; nel 2011, invece, riceve un Phoenix Awards da Society
of American Travel Writers, per la qualita del lavoro svolto negli anni
per trasformare Montréal in un hub creativo, aiutando il Quartiere
a fare la storia. | riconoscimenti ricevuti, che comunque accendo-
no i riflettori sul buon operato della citta, sono solo parte dei frut-
ti raccolti, molti dei quali devono ancora arrivare. Si stima, infatti,
che l'area possa essere ancora potenziata e che abbia in sé nume-
rosissime altre possibilita di crescita che fanno pensare a un ulte-
riore sviluppo e miglioramento futuro, nonché a un‘implementazione
dei risultati gia raggiunti e consolidati. Dal 2006 fino a oggi, il nu-
mero di turisti @ in continuo aumento di circa il 4,5% annuo, una cre-
scita sostenuta e, secondo il Barometre OMT du turiste mondiale,
una crescita esponenziale non destinata a esaurirsi nell'immediato.
Tra i principali visitatori si contano coloro di fascia compresa tra i 45
e i 60 anni e la cosiddetta generazione X, quella invece compresa tra
i 25 e i 45 anni. Il modello di sviluppo del Commerce Design Montréal
viene esportato, infine, e applicato anche ad altre citta, tra cui Saint-
€tienne e Lyon in Francia e Times Square, New York City.
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CITTADINI, INVESTITORI

OBIETTIVO
RIPOSIZIONAMENTO,
AUMENTO COMPETITIVITA

APPROCCIO
INCLUSIVO (nell'arricchimento
del sistema visivo)

STRUMENTI IMPIEGATI

EVENTO/MEGA-EVENTO, SISTEMA
VISIVO, PROMOZIONE CULTURALE,
REVISIONE POLITICHE DI GOVERNO

€indhoven
Citta della Luce

Background e obiettivi

€indhoven & una delle pitl conosciute e importanti citta dei paesi
Bassi, quinta per grandezza e prima nella regione del Brabante Set-
tentrionale, con 216.036 abitanti (dato aggiornato 2011). Lo sviluppo
della citta é stato storicamente segnato dalla presenza della Philips,
all'incirca dalla sua fondazione nel 1891. € stata proprio la presen-
za dell'azienda a favorire lo sviluppo della cittd e la sua espansione
sia fisica sia economica. Prima di allora €indhoven non erq, infat-
ti, che un piccolo agglomerato di cinque comuni indipendenti: Strijp,
Stratum, Gestel, Tongelre ed €indhoven. Grazie al successo dell'a-
zienda e al suo stretto rapporto con la citta di cui era praticamente
portavoce, Eindhoven acquisisce sempre pill 'immagine di Citta della
Luce, che, pero, viene a mancare negli anni Settanta, quando la Philips
cessa di essere la principale azienda cittadina e quando, poi, chiudera
definitivamente i battenti. Oltre a conoscere un declino economico
e oltre al calo quasi catastrofico del numero di occupazioni disponibili,
la citta perde di riconoscibilitd; crollata la visione di Citta portatrice
di Luce €indhoven sparisce dalla mappa. Viene intaccata I'associa-
zione pil forte e spontanea di qualsiasi cittadino o turista nei con-
fronti della cittd. € da quel momento che 'amministrazione si mette
in cerca di nuovi asset capaci di restituire al territorio la dovuta im-
portanza, sempre facendo fede alla propria identitd e lavorando con-
temporaneamente sia per rafforzare I'aspetto attrattivo e competiti-
vo verso l'esterno, sia per promuovere la citta al suo interno, agendo,
quindi, per incrementare il senso di orgoglio dei propri residenti e delle
proprie imprese locali.

Fase preliminare

Dopo &indhoven City of Lights, la citta tenta di spezzare il vecchio cor-
done ombelicale che la teneva legata alla Philips comunicando nuove
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immagini di sé. Si sono susseguite in ordine &indhoven City of Sports,
legato a una serie di successi ottenutiin campo calcistico e nel nuoto,
&indhoven leading in techonology, Eindhoven the City of Knowledge,
The City as a laboratory, Eindhoven the City of Design ed Eindho-
ven Creative City (Havermans, Appel-Meulenbroek, Smeets, 2008).
Nessunadiqueste,pero,riesceadaffarmarsiagliocchidicittadiniinterni
e turisti esterni. Manca, infatti, una strategia adeguata che, oltre
a promuovere il territorio, la identifichi davvero con i nuovi valori
e palesi gli sviluppi per definirsi almeno come una delle Citta elencate.
Sara Eindhoven Brainport of the Netherlands a fare questo sforzo.

Strategia

In un'ottica di ricostruzione, viene coniato il termine Brainport,
che vuole porsi come terzo polo, in opposizione a quello di Rotter-
dam (Port) e quello di Amsterdam (Airport). Simbolicamente, quindi,
con Brainport s'intende il fulcro nevralgico della Conoscenza,
che insieme al Design e alla Tecnologia costituisce i tre pilastri
della nuova strategia di sviluppo di E€indhoven e della regione.ll pri-
mo Brainport Strategy parte gia nel 2005 per arrivare fino al 2013.
Si tratta di un documento in cui vengono raccolti tutti gli obiettivi
da raggiungere e le modalita attraverso cui farlo. Il cuore principa-
le della strategia é legato alla tecnologia; s'intende, infatti, arrivare
a posizionare €indhoven, e tutta la regione, come “fulcro di svilup-
po tecnologico, d'innovazione e luogo di lavoro, conoscenza e ricer-
ca principale” (Popescu, 2012), per arrivare a competere facilmente
su scala mondiale nel settore d'industria e dellinnovazione scienti-
fica. Per prima cosa sono stati individuati quattro aspetti nevralgici
della nuova visione, su cui poi si @ cominciato a lavorare. Essi sono:
le persone, la tecnologia, il business e gli aspetti definiti basici o fon-
damentali, quali la qualita della vita e I'aspetto comunitario.

€indhoven
Brainport
core values

Fondamentale
il capitale umano

Quanto all'‘aspetto riguardante le persone, & chiaro che esse siano
il motore dell'intero processo. Brainport fa riferimento ai cervelli
e, quindi, al capitale umano. In quest'ottica, la cura della conoscen-
za umana é garantita solo e soltanto attraverso la salvaguardia del
settore dell'istruzione e della ricerca e, quindi, dell'universita. L'€in-
dhoven University of Technology (TU/e) diventa centro di attenzione
e focus su cui indirizzare i propri sforzi. Insieme ad altre universi-
ta, come I'Accademia del Design di €indhoven, riconosciuta in tutto
ilmondo come unadelle migliori,laTU/e rappresentaun polod'innova-
zione, insieme alla sua "strategia d'internazionalizzazione che passa
attraverso la revisione continua dei programmi accademici, la grande
attenzione data a programmi e attivita di ricerca e la cura delle rela-
zioni internazionali” (Popescu, 2012), specialmente con la Cing, I'India
e la Turchia. Oltre allo sviluppo del potenziale umano interno, la stra-
tegia di sviluppo riguardante il settore dell'istruzione mira anche
ad attirare e acquisire potenziale estero.

Per quanto riguarda la tecnologia, lo scopo & quello di far diven-
tare la regione centro di eccellenza. In particolare, I'obiettivo é quello
di raggiungere entro il 2020, la decima posizione come regione inno-
vativa a livello mondiale e la terza a livello europeo. Secondo la spa-
gnola IESE Business School che stila periodicamente il Cities Motion
Index, attualmente E€indhoven si trova al quindicesimo posto (vedi
grafico a pagina successiva).

Si possono, inoltre, apprezzare pit nel dettaglio i punti forti e quelli
su cui la cittd deve ancora lavorare. Per raggiungere l'ambizioso
obiettivo, si sfrutta molto spesso la creazione di eventi che hanno
come scopo da un lato quello di attirare I'attenzione e capitale umano
e finanziario e dall'altro di diventare vere e proprie occasioni di cre-
scita culturale ed economica. Vengono organizzati periodicamente,
ad esempio, High Tech Campus e Startup Weekend, che danno ai par-

02. SISTEMI VISIVI MULTIFORMI | 217



LOGO/LUOGO | 218

Tab 18. POSIZIONAMENTO DI EINDHOVEN NEL MONDO IN QUANTO
REGIONE INNOVATIVA

POSIZIONE SCORE

MONDIALE

01 100 TOKYO

02 84,36 LONDRA

03 81,25 NEW YORK

04 79,94 ZURIGO

05 79,11 PARIGI

06 75,61 GINEVRA

07 70,91 BASILEA

08 68,76 OSAKA

09 68,27 SEOUL

10 68,00 osLO

11 67,06 PHILADELPHIA

12 67,05 LOS ANGELES

13 65,82 DALLAS

14 65,00 COPENHAGEN
(15 64,21 EINDHOVEN]

16 64,02 AMSTERDAM

17 63,81 SYDNEY

Cities Monitor Index, IESE Business School, 2014.

tecipanti la possibilita di stabilire contatti con la propria comunita
e con aziende provenienti dal territorio nazionale. Si tratta quindi
di occasioni che la regione offre e che costituiscono un momento pre-
zioso per lo scambio d'idee ed esperienze e per una fusione collettiva
di pitt menti, concetto che si vedra tornare spesso. Da questo punto
di vista tecnologia e business si fondono in un tutt'uno.

Un altro aspetto che risulta fondamentale per la cittda, che
da un lato si lega allo sviluppo tecnologico e dall‘altro alla salva-
guardia ambientale, é I'attenzione che viene data alla sostenibilita,
in un'ottica di emissioni zero, che fortunatamente sono prese a in-
teresse da sempre pit cittd e nazioni. €indhoven, dal canto suo,

Attenzione
alla sostenibilitd

Tab 19. | PUNTI DI FORZA € DI DEBOLEZZA DI EINDHOVEN

GOVERNO
ECONOMIA PIANIFICAZIONE
URBANA
CAPITALE PUBBLICA
UMANO GESTIONE
TRASPORTI TECNOLOGIA
COESIONE (O AMBIENTE
SOCIALE

IMPATTO
INTERNAZIONALE

Cities Monitor Index, IESE Business School, 2014,

sta attualmente stilando pit documenti, tra cui il Roadmap Towards
Energy Neutrality, il Local Sustainable Energy Initative Action Plan
e il Roadmap for Sustainable Energy Potential. L'obiettivo comune
di tutti questi piani, che sono ancora in fase di definizione, & quello
di arrivare nel 2025 a ridurre sensibilmente le emissioni cittadine
di CO, (si stima di almeno del 20%) e di arrivare tra il 2035 e il 2045
a essere, dal punto di vista energetico, autosufficiente e a produr-
re energia soltanto in maniera sostenibile. Legato sempre a questo
aspetto, vi & il tentativo della citta di incentivare 'uso di auto elettri-
che, mettendo a disposizione del cittadino spot per la ricarica gratuita
situati in punti strategici. Allo stesso modo viene incentivato l'utilizzo
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delle biciclette elettriche, con lo scopo di decongestionare il traffico,
grande problema urbano, e allo stesso tempo di rispettare I'ambiente,
riducendo il tasso d'inquinamento. Al momento si sta anche stilando
I'Action Plan BIKE!

Infine, il design. La gia citata Accademia di Design si fa portavo-
ce della visione sociale, della tradizione culturale di cui tale disciplina
fa parte. €sso viene riconosciuto come strumento insostituibile
per lo sviluppo comunitario, parte necessaria nella costruzione
di qualsiasi scenario futuro, nonché delle strategie a esso collegate.
Nel 2012, viene a questo proposito stilato il programma &indhoven
World Design Capital 2012, caratterizzato da numerosi flagship event
e workshop, con lo scopo, ancora una volta, di raccogliere all'interno
di uno stesso nucleo menti eterogenee pronte a scambiarsi cono-
scenze ed esperienze, ancora una volta in un'ottica di condivisione
e innovazione che trova pieno significato se associato al tema prin-
cipale del piano, vale a dire Creating a Caring Society. Per questa cit-
ta “il design non é la fine di un processo di cambiamento, ma ne é
l'inizio” (Brainport €indhoven, 2010). Coerentemente con questa vi-
sione, esso rappresenta lo strumento per riuscire a portare a termine
tutti gli obiettivi precedentemente illustrati, qualsiasi sia il loro cam-
po di appartenenza e di azione; per la citta di €indhoven il Design
e un modo di pensare e poi di agire per raggiungere conoscenza,
prosperita e migliorare la qualita della vita dei propri cittadini e non,
facendo diventare tale progresso un'ulteriore inesauribile risorsa.

Focus sul sistema visivo

Nel 2013, un altro pezzo si aggiunge alla gia articolata strategia d'in-
novazione e di sviluppo cittadino. €indhoven 365, un‘organizzazione
che combina insieme le operazioni di CityDynamiek e di Eindhoven
VVV, a sua volta ufficio turistico della citta, decide di lanciare la co-

Design vettore
direzionale

Agenzia Virtuale
per creare il sistema
visivo cittadino

struzione del nuovo sistema visivo urbano. Per farlo, viene ingaggiata
la Virtual Design Agency, uno studio virtuale, o, per dirla in termini
qui gid impiegati, un consorzio, in questo caso di studi e personalita
locali. In particolare della Virtual Design Agency fanno parte la Edhv,
che si occupa diricerca e grafica, la Raw Color, specializzata in cromie
e materiali, HeyHeyHey, anch'essa agenzia grafica e di animazione,
Scherpontwerp, studio di advertising, La Bolleur, Mirijam van der Lub-
be, Studio Ruig, Marc Maurer ed Erica de Haas. Insieme partecipa-
no alla creazione di concept e applicazioni del nuovo sistema visivo
di €indhoven, in un contesto multidisciplinare che si & visto gia ca-
ratterizzare fortemente la cultura cittadina nonché nazionale. Addi-
rittura, per esprimere questa commistione di saperi, gli olandesi co-
niano un termine ad hoc, vale a dire proeftuin, giardino sperimentale,
che fa meglio ancora comprendere come lo scambio d'idee e di cul-
tura vada oltre il semplice cliché, ma sia in questo caso un vero
e proprio fattore identitario. Non senza difficoltd, le diverse perso-
nalitd cominciano a lavorare insieme per lo stesso obiettivo. Mark
Koppen, dello studio Scherpontwerp, si dichiara assolutamente sod-
disfatto della decisione presa a monte di non affidare il progetto
a una singola agenzia ma, invece, di cooperare. “€indhoven, in quanto
citta, @ un luogo dove si lavora insieme. Tutti in citta si conoscono [...]
e parlano degli stessi progetti. Per questo motivo & naturale l'idea
di lavorare con piti agenzie e non soltanto una” (Howarth, 2013).

Il concept che prende vita e preciso e strettamente legato alla na-
tura del luogo. Si vuole richiamare all'energia della cittd, che da un
lato rimanda chiaramente alla presenza fondamentale della Philips
tempi addietro e dall'altro lato si fa metafora della potenza creativa
di €indhoven. Secondo Peter Kentie, responsabile marketing di €in-
dhoven 365, I'energia che nasce dall'innovazione, specie tecnologi-
ca, @ l'energia che la cittd deve portare avanti e comunicare anche
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in futuro, per rimanere vibrante, attiva e rendere ancora pil forte
la propria economia. € su poche ma precisissime idee che si costruisce
il marchio, che dapprima sarebbe dovuto essere promozionale
e legarsi essenzialmente al versante marketing ma che diventa, poi,
marchio istituzionale, andando a sostituire Geemente Eindhoven,
quello dell'amministrazione.

Il marchio é costituito da tre barre a zig zag che richiamano alla €
di €indhoven e allo stesso tempo vogliono comunicare energia.
A esso viene accostata una tipografia che viene creata ad hoc per
l'occasione. €ssa appare piuttosto rigida; é senza grazie ed estrema-
mente geometrica. Gli angoli saltano, diventando dettagli distintivi
e dando dinamicita alle lettere, nel tentativo di comunicare ancora
una volta azione. Il colore istituzionale & il rosso, a dispetto del pre-
cedente marchio istituzionale invece azzurro. Esso viene scelto dalla
tradizione e rimanda in maniera piuttosto diretta al logo di Geme-
ente Amsterdam con le tre fasce, in questo caso tre croci, anch'es-
so rosso. In un certo senso si crea uno stile olandese, che definisce
la singola cittd ma allo stesso tempo unifica la nazione, creando
un'estrema coordinazione. Sempre parlando di possibili colorazioni,
perg, ci si trova davanti a una certa flessibilita. Se da un lato & vero
che il colore istituzionale, quello in cui il marchio solitamente si pre-
senta, & uno e uno solo, & anche vero che esso pill variare per meglio
adattarsi all'identita visiva dell'azienda che vuole personalizzarlo
e impiegarlo. L'ideq, che dona al sistema visivo della citta I'appellativo
di sistema visivo open source, @ quella di poter dare alla gente,
professionisti e aziende per lo pit, la possibilita di creare la propria
versione del marchio cittadino, sulla base di precise guide, sia fisi-
che sia non, che consentano libertd di espressione ma che salva-
guardino l'identita della cittd, lasciando il segno inalterato nei suoi
tratti fondamentali. € cosi che, tenendo fissa la griglia che sottende
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£49. Marchio disegnato da Virtual Design Agency e possibili declinazioni sulla base della stessa griglia.

al marchio, esso pill riempirsi di una tinta piatta, mutare I'angola-
zione delle ombre, essere riempito totalmente da pattern geometrici,
con uno o pill tinte contemporaneamente. Attualmente il marchio,
nella sua versione ufficiale, & stato gia impiegato durante even-
ti come la Dutch Design Week, il Festival della Luce e la Maratona
di €indhoven e applicato su mezzi di trasporto e segnaletica urba-
na. Allo stesso tempo sono stati progettati anche i toni con cui porsi
a chi visita la citta o la abita e quindi il modo di comunicare loro.
Al posto di Benvenuti a Eindhoven oggi si legge, ad esempio, Felice
che tu sia qui, un modo semplice per dare all'altro la dovuta impor-
tanza e comunicargli quanto la citta prenda a cuore la sua presen-
za. Un altro modo per esprimere il senso di comunita che permea
la cittading, elemento che si ritrova nei punti salienti della strategia
di city branding, cosi come nella volonta di creare un sistema visivo
aperto, per dare appunto agli altri la possibilita di esprimersi. Da que-
sto punto di vista, I'agenzia sta ancora lavorando per trovare il modo
pit efficace per incoraggiare la gente a dare la propria interpretazione
di esso.
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Risultati

Da oggi la cittd, insieme all'area denominata Brainport Region
Eindhoven, viene definita come "in continua accelerazione, sia spa-
ziale, che economica, sociale e culturale” (Brainport Eindhoven, 2010).
La trasformazione della cittd da citta smarrita dopo la chiusura
della Philips a incredibile area di industria e innovazione é da tutti
riconosciuta (Edhv, 2013). Buona parte del successo della strategia
e segnato da altrettanti traguardi e premi. Nel 2010, insieme a Barcel-
lona e Amsterdam, vince il premio EUROCITIES, in particolare il Coo-
peration Award, grazie al progetto Eindhoven Brainport - Creating the
industries of the Future. Nel 2011, viene eletta Intelligent Community
of the Year. Nel 2013, @ nominata da Forbes Cittd con pil inventiva
al mondo. Tale affermazione si basa su una ricerca dell'OCSE, che im-
piega, per stilare la classifica, dati tra cui il numero di brevetti asso-
ciati all'areq, in questo caso circa 22.6 ogni 10.000 persone. Nel 2014,
infine, vince il Trofeo Miglior Citymarketing nei paesi Bassi, battendo

sia L'Aig, sia Amsterdam. Oggi Brainport region E€indhoven é la re-
gione con la pill elevata qualita della vita e il pili alto grado d'innova-
zione tecnologica. Attualmente, infatti, un terzo della ricerca e dello
sviluppo della nazione dipendono e derivano proprio dall‘area in que-
stione, come si puo osservare pill nel dettaglio nel grafico seguente.

Tab 20. CONTRIBUTO DI EINDHOVEN ALLA CAPACITA INNOVATIVA
OLANDESE

Q@ Brainport €indhoven @ paesi Bassi

51.000 —Q) 7% Q
POSTI DI LAVORO
DI SETTORE

INVESTIMENTI —{Q)10% Q
ESTERI

7.500 STUDENTI = 11% Q@
DI SCIENZE
€ INGEGNERIA

14.000 Q@ 20% Q
RICERCATORI

4 BREVETTI Q) 52% Q
AL GIORNO

Brainport €indhoven Region, 2011.
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SCHEDA N
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PROFILO DI PARTENZA
DUBBIO/INCERTO

TIPOLOGIA INTERVENTO
CITY BRANDING

DIMENSIONE TEMPORALE
LUNGO TERMINE

TARGET
TURISTI, INVESTITORI

OBIETTIVO
RIPOSIZIONAMENTO,
AUMENTO COMPETITIVITA

APPROCCIO
INCLUSIVO (nell'arricchimento
del sistema visivo)

STRUMENTI IMPIEGATI
EVENTO/MEGA-EVENTO, SISTEMA
VISIVO, PROMOZIONE CULTURALE,
PROMOZIONE TURISTICA

s> TIPOLOGIA SISTEMA VISIVO
MULTIFORME; GENERATIVO

S STUDIO DESIGN
MATTEQO BARTOLI, MICHELE PASTORE

S PERIODO
2014 - OGGlI

Background e obiettivi

Bologna e una delle prime citta italiane a comprendere la necessita
della creazione di un'adeguata brand e a muoversi sensibilmente per
costruire una propria visione di sé e imparare a gestirla. Bologna City
Branding e un progetto che viene promosso dal Comune di Bologna
e realizzato insieme a Urbancenter Bologna e AIAP, con la collabora-
zione di Bologna Welcome e la partnership di UniCredit, banca inter-
nazionale. Secondo il Piano Metropolitano Strategico del 19 Giugno
2013, documento reperibile facilmente in rete, I'obiettivo del progetto
e quello di “definire e promuovere il posizionamento internazionale
di Bologna in Italia, in Europa e nel resto del mondo”. La cittd, infatti,
si accorge, molto prima di altre realtd italiane, della sempre crescente
competitivita internazionale e decide di mettere in pratica strategie
idonee ad attrarre risorse, investimenti e turisti. Se ne deduce 'im-
portanza di un adeguato posizionamento, che in primis ha la necessi-
ta di essere distintivo e credibile. Il posizionamento della citta, secon-
do studi che si vedranno successivamente, appare piuttosto confuso,
anche a causa di un mancato coordinamento tra diverse iniziative.
Per tutto il corso della messa in opera della strategia re-imposta-
ta, l'esigenza di avere una visione comune in grado di guidare sva-
riati organi, da istituzioni a organizzazioni pubbliche o private, fara
da cardine. Sempre nello stesso documento si esplicita, infatti, come
le amministrazioni locali, I'universitq, la fiera, I'aeroporto, etc., deb-
bano comunicare, ognuno secondo le proprie specificitd, le immagini
percepite dai diversi target di riferimento come una storia unica.

Fase preliminare
Il progetto Bologna City Branding parte ufficialmente nell'ottobre

del 2012. | primi cinque mesi sono tutti di fase preliminare, mesi
dedicati alla ricerca, con lo scopo di analizzare la percezione del-
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la brand image internazionale della citta e di plasmare una visione
pill confacente all'identita territoriale, che poi si mettesse a guida
dell'intera strategia. Anche in questo caso sono reperibili online pit
documenti, tra cui quelli ufficiali dell'Urbancenter Bologna, che mo-
strano, passo dopo passo, come 'amministrazione intenda muoversi
nella costruzione del progetto. Essendo quest'ultimo nato solo recen-
temente, riportare i punti salienti del documento pud essere senz'al-
tro utile per riuscire ad avere una visione leggermente pit a lungo
termine e comunque una visione generale dei principali step che
la citta intende mettere in atto. Per maggiore fedelta ai documenti
ufficiali, verranno riportate qui le titolazioni impiegate nel documento
di progetto gia citato in precedenza: il Piano Metropolitano Strategico.
€sso si compone di sette fasi, che temporalmente vanno dal novem-
bre 2012 e si protraggono, per il momento, fino al 2015.

Fase 1 - Analisi della percezione della brand image internaziona-
le attuale di Bologna e individuazione dei tratti che caratterizzano
l'identita desiderata.

Fino a questo momento, essa risulta essere una delle fasi pit
significative in quanto concorre a stabilire la visione di cui si e gia par-
lato, da cui poi diventa impossibile prescindere. Questa stessa fase
si scinde in altre tre.

A - Ricerca sulla percezione dellimmagine internazionale di Bo-
logna e del suo posizionamento attuale. Attraverso la somministra-
zione di un questionario si cerca di ottenere informazioni sulle as-
sociazioni mentali, sia positive sia negative, con la citta di Bologna
e di individuare gli asset pil attrattivi e competitivi. Questa fase
va dal novembre 2012 al marzo 2013. Il questionario, somministrato
a 425 persone che hanno visitato e soggiornato in citta negli anni
precedenti alla ricerca, ottiene 250 risposte in lingua inglese e 155
in italiano.

Piano
Metropolitano
Strategico:

le fasi

B - Recupero di dati di ricerche gia realizzate che fanno riferi-
mento alla percezione dellimmagine di Bologna da parte del pubblico
interno. In questo caso non si fanno nuove ricerche ma si riprendono
in mano dati gia raccolti, riferiti esclusivamente a un pubblico inter-
no, come ad esempio attraverso il Perception survey on quality life
in European Cities della Commissione Europea e la MoodWatcher,
che misura il legame dei bolognesi con la propria cittadina. Il periodo
di lettura dei risultati combacia con il mese di gennaio 2013.

C - Analisi della presenza di Bologna sul Web. Attraverso 20.000
mini test si valutano le associazioni presenti in rete riferite alla parola
Bologna. Questo avviene da dicembre 2012 a marzo 2013 ed é utile
a individuare il sentimento nei confronti della cittd e associazioni pit
spontanee rispetto a quelle che possono emergere attraverso il que-
stionario.

Fase 2 - Dallimmagine percepita alla definizione dei tratti caratteriz-
zanti dell'identita desiderata.

Nel documento questa viene definita Aspiration Brand Identity.
In due fasi, da gennaio a maggio 2013, si raccolgono parole e im-
magini da parte dei cittadini. /n primis attraverso sette focus group
con testimoni significativi e attraverso un contest online denomina-
to #caroamicotiinvito, istituito appunto per dare modo ai bolognesi
di esprimersi.

Fase 3 - Definizione del posizionamento e concorso pubblico su logo
e payoff.

| dati raccolti attraverso le precedenti fasi di ricerca concorrono
a definire, secondo I'amministrazione in maniera sufficiente, il po-
sizionamento a cui ambire. Parte in questa terza fase l'attivazione
di un contest internazionale per la creazione e lo sviluppo di marchio
e payoff, "elaborazioni visive e verbali che sintetizzino il posiziona-
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mento e rappresentino l'identita territoriale”. Questa fase verra ri-
presa pil nel dettaglio nel paragrafo ad hoc sullo sviluppo del sistema
visivo multiforme.

Fase 4 - Definizione della strategia comunicativa e applicazione
del logo e payoff a vari supporti comunicativi.

Da settembre a ottobre 2013, si definisce la strategia di cui
gid accennato; una strategia a ombrello, allinterno della quale
devono convogliare e riuscire a operare tutte quelle organizza-
zioni, e non solo, che hanno come obiettivo quello di comunica-
re la brand. “Si da la possibilita a una pluralita di attori di declinare
in maniera autonoma ma integrata una stessa storia di Bologna”.

Fase 5 - Produzione e veicolazione del merchandising del Brand Bo-
logna.

Da ottobre 2013 ad aprile 2014, si lavora per trasformare logo
e payoff in elementi di merchandising che consentirebbero a lun-
go termine di coprire parte delle spese effettuate per la gestione
del progetto e allo stesso modo di diffondere I'immagine del brand
in maniera pit virale.

Fase 6 - Definizione del Piano di Comunicazione e della messa in atto
della strategia attraverso specifiche campagne rivolte a target ben
definiti.

Questa fase, ancora pit articolata delle precedenti e che va
da settembre 2013 a dicembre 2015 con revisioni semestrali, ha
lo scopo di definire momenti e luoghi in cui i target hanno la possibi-
litd di entrare in contatto con la brand e con essa di relazionarsi e far
siche in qualsiasi di questi momenti e luoghi il racconto della citta sia
sempre presente, al fine di rafforzarlo e potenziarne la sua comuni-
cazione e trasmissione.

Atmosfera aperta
e orizzontale

Fase 7 - Valutazione dei risultati.

La ricerca mette in luce le differenze e le analogie tra le asso-
ciazioni con la citta degli italiani e quelle degli stranieri. Gli italiani,
deduzione tratta essenzialmente attraverso I'analisi in rete, associa-
no Bologna prevalentemente allo sport, mentre gli stranieri esaltano
I'aspetto accogliente di luoghi e persone, la loro gentilezza e soprat-
tuttoil cibo. A dispetto di quanto si sarebbe pensato, perd, tra i cibi pit
citati e legati alla cittd non ci sono i tortellini, di cui Bologna @ la patria,
bensi il gelato, che gli stranieri amano assaggiare camminando sot-
to i portici. Bologna, in sostanza, risulta essere prima di tutto Citta
d'Arte, di Storia e di Cultura, piacevole da girare a piedi senza percorsi
prestabiliti, forzati o mete precise. Allo stesso modo, perd, viene per-
cepita come costosa, trafficata e inquinata e saltano completamente
associazioni che si credevano sicure, come quelle legate alla Bologna
Citta dei Motori, grazie alla presenza storica di Ducati e Lamborghini.

Strategia

Dalle analisi effettuate si riesce a ricavare un brief, valido punto
di partenza per la costruzione di tutta la strategia, che concorre
a definire la visione e I'aspirazione della citta. |l brief parte dal pre-
supposto che Bologna sia una citta in grado di far sentire a casa,
una citta che nulla impone, ma che offre a chiunque la possibilita
di creare il proprio percorso di visita e di vita; chiunque risulta avere
la possibilita di elaborare il proprio racconto. Lo scopo dell'ammini-
strazione, quindi, ma anche di tutti gli altri attori chiamati a comuni-
care Bologna, sara quello di dare la possibilita al prossimo di scoprire
la cittd in maniera libera e naturale, dandogli la possibilita di farsi
guida di se stesso. "Non é Bologna a dover narrare una sua faccia
ma é il visitatore a dover restituire la sua narrazione”. Ci si apre
a un‘atmosfera che viene definita orizzontale, dove chiunque pud
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costruire la propria storia scoprendo soltanto cio che gli interessa
davvero. Si vuole, infine, comunicare un'immagine di Bolognacon-
temporanea, legata all'arte ma assolutamente non musealizzata,
con lo scopo di distinguersi da altre realta urbane.

Uno dei punti ricorrenti ricavati dalle ricerche preliminari é il tema
del cibo, che tra I'altro assume sempre maggior rilievo se considera-
ta la ormai vicina Expo del 2015 legata al mondo dell'alimentazione.
Il 24 marzo 2014 viene lanciata la brand City of Food is Bologna.
Bologna City of Food é per Roberto Grandi, docente all'Universita
di Bologna e coordinatore del progetto di City Branding della citta,
un'occasione per definire ancor meglio l'identita cittadina. Il cibo si fa
elemento culturale per l'intera realta territoriale, che, sempre citando
Grandi, sceglie di “aggregare alle tante qualita anche il gagliardetto
di citta del cibo”. “Bologna e considerata una citta attenta non solo
alla qualita del cibo ma anche alll'agroalimentare. Da 900 anni ven-
gono qui persone che portano le proprie tradizioni culinarie: tanto che
all'universita di Bologna ci sono pit di 350 ricercatori che fanno lavori
sugli aspetti /aterali del cibo (salute, cultura, sostenibilita, etc.) ed &
la quarta universita in Europa e prima in Italia per numero di ban-
di vinti sul tema del food: ma queste cose la gente spesso le igno-
ra e sarebbe invece opportuno segnalargliele”, continua. Il progetto,
inoltre, nasce anche nel tentativo di farsi coordinatore di attivita
e iniziative territoriali legate legate ad altre tematiche Food, come
per esempio la sostenibilita alimentare. L'ispirazione, in questo caso,
viene da Londra, che ha gia stilato un documento a proposito, la Lon-
don Food Strategy, che mischia al cibo temi come quelli della salute
e dell'ambiente. Tra i punti principali della strategia bolognese ci sono
la riqualificazione dell'antico Mercato di Mezzo, una miglior comu-
nicazione dei musei legati al cibo, la salvaguardia degli orti urbani
e dei produttori di eccellenza. Oltre a esaltare gli aspetti legati al cibo

Food, tema
ricorrente
ed elemento
culturale

Vincitori del concorso
Matteo Bartoli
e Michele Pastore

in cui si pensa di poter brillare, quali origine e promozione, si decide,
proprio per incentivare il progetto, di istituire I'lnternational Sustaina-
bility&Food Award 2015, per ancor meglio comunicare I'impegno nei
confronti dell'aspetto di sostenibilitd. Coloro che vorranno prendere
parte all'iniziativa, e come gia detto farsi narratori della storia di Bolo-
gna, potranno richiedere I'utilizzo del Marchio City of Food is Bologna,
prima concreta occasione di utilizzo del nuovo marchio della citta,
la cui realizzazione si potra approfondire nel paragrafo successivo.

Focus sul sistema visivo

Come gia accennato a proposito degli step stabiliti dall'Urbancenter
Bologna, da maggio a ottobre 2013 prende vita un contest suppor-
tato dal Comune, con lo scopo di creare marchio e payoff per la citta
di Bologna. Le proposte ricevute sono 524, provenienti da un tota-
le di diciassette paesi diversi. | progetti vincitori vengono presentati
il 18 dicembre 2013 in Salaborsa e la premiazione avviene invece
il 25 gennaio 2014. La giuria, composta da Daniela Piscitelli (Presi-
dente AIAP), Roberto Grandi (coordinatore del progetto Bologna City
Branding), Alessio Leonardi (docente di comunicazione visiva all'Uni-
versita di Hildesheim) e Priska Wollein (consulente di comunicazione
visiva e designer), assegna il primo premio al progetto di Matteo Bar-
toli e Michele Pastore. Tra tutte le proposte ricevute, secondo la giuria
sopra elencata, il design vincitore & stato I'unico ad aver interpretato
il brief in tutte le sue richieste. Vince il progetto che, tra tutti, sa dare
l'occasione a cittadini e non di poter esprimere in totale libertad la pro-
pria storia e la propria idea. Al centro del sistema comunicativo pro-
posto, infatti, ci possono essere infinite idee, azioni, storie e visioni,
la cui sommatoria definisce la citta di Bologna.

Nella relazione di progetto i due designer affermano che Bologna
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ha caratteristiche tangibili uniche, come le torri e, in particolari modo,
i portici che vengono riconosciuti da tutti come elemento di nar-
razione fondamentale per la cittadina. La cittd, perd, ha anche
caratteristiche intangibili che concorrono a definire l'identita urbana
percepita e che non possono non essere prese in considerazione.
Tra le principali si trovano la cultura, la gastronomia, la tradizione
ma anche un infinito numero d'interpretazioni del tutto personali
ma tutte ugualmente importanti. Nasce l'esigenza, ma allo stesso
tempo la problematica, di sintetizzare in un'unica forma tanta ricchez-
za, che paradossalmente in questo senso corre il rischio di trasfor-
marsi in un limite vero e proprio. Da un lato occorreva far convivere
in una sola brand pili percezioni e dall'altro c’era I'esigenza di crea-
re un sistema visivo sufficientemente forte da riuscire a esplicitare
le connessioni con tutte le qualita della cittd, sia tangibili sia intan-
gibili.

Bartoli e Pastore scelgono di creare un sistema narrativo in grado
di dare a tutti la possibilita di contribuire in maniera specifica e per-
sonale alla costruzione del sistema visivo della cittd. L'obiettivo &
quello di riuscire a raccontare la pluralita di percezioni attraverso una
pluralita di segni. Quello che fanno & costruire un sistema di scrittu-
ra astratto, caratterizzato da forme geometriche, che rimpiazzasse
il normale alfabeto. La prima fase, quindi, € quella della creazione
delle lettere, tutte disegnate a partire da elementi archetipi della cit-
ta, come la cinta muraria, il mattone mosaico, il giglio, il gonfalone
araldico, etc., successivamente, le figure sono state legate ciascuna
a una specifica lettera dall'alfabeto latino e usate per sostituirle tut-
te. Attraverso il sito, ancora in versione beta, > www.ebologna.it,
si possono comprendere meglio i risultati visivi a cui questo tipo di
scrittura porta. Digitando qualsiasi parola, e quindi qualsiasi concetto
che si vuole associare a Bologna, le figure si posizionano concentri-

Creazione
di un sistema
narrativo
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54. Alfabeto disegnato da Matteo Bartoli e Michele Pastore.

camente attraverso proporzioni fisse e sulla base di una griglia sta-
bilita precedentemente, da cui, in nessun caso, le figure fuoriescono.
Quello che ne esce & un simbolo ogni volta unico i cui colori possono
essere customizzati, anche se automaticamente le tinte sono scel-
te per essere tra loro armoniose e soprattutto per essere sempre
una bicromia. Accanto al simbolo grafico che di volta in volta, in re-
lazione agli input introdotti, viene generato, c'e il payoff fisso, immu-
tabile, che recita é Bologna, completando quindi il concetto inserito.
La tipografia é essenziale, bastone e pulita e corrisponde al Calibre,
della Klim Type Foundry. Ne segue che Tortellini e Bologna, Morandi
e Bologna, Salaborsa é Bologna, cosi come Bologna é Bologna, il logo
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55. (In alto) i primi due loghi gia impiegati. 56. (Nella pagina accanto) Ulteriori possibili applicazioni

del sistema & Bologna.

ufficiale della citta. Oltre a questi, la forza del sistema sta nel fatto
che le varianti che si possono creare sono potenzialmente infinite,
rese possibili da un linguaggio, che come afferma 'assessore Matteo
Lepore, & un codice aperto a tutti. Inoltre aggiunge, esplicitando il va-
lore del progetto che "Bologna é cid che pensiamo, sperimentiamo,
viviamo e l'idea di raccontare questa esperienza attraverso I'utiliz-
zo di un nuovo alfabeto comune é affascinante. Il progetto e prima
di tutto un invito rivolto a noi stessi a riflettere su quello che siamo
e vorremmo essere. Un invito a creare ed essere protagonisti, a guar-
dare avanti non indietro, senza per questo strappare le nostre radici”.

Il sistema generativo, in questo caso, si trasforma anche in un esem-
pio, sebbene ancora in divenire, di design partecipativo. | progettisti
stessi ammettono che si tratta ancora di una strada solo parzialmen-
te esplorata e che intende dare alle persone la possibilita “di farsi
parte attiva del processo, creando un proprio frammento d'identita
della citta". L'obiettivo ultimo, inoltre, & quello di creare una sorta di
archivio della comunitd, una raccolta di segni, e quindi anche concetti,
che rimangano a testimonianza del racconto collettivo della citta di

Partecipare @ Bologna

Salaborsa e Bologna Francesca @ Bologna

Bologna. Lo step iniziale, quello attuale quindi, come dice anche Bar-
toli, sara pero esclusivamente top-down e soltanto in una seconda
fase si aprira a tutti gli altri.

Il sistema generativo di @ Bologna é un sistema che spacca in due
la critica, dal popolo del web, agli esperti del settore, come Annama-
ria Testa o Luigi Mariano, autore di Brand Imagination (2007). Da un
lato si schierano tutti coloro che vedono nella possibilita d'inclusione
la soluzione o che comunque, in linea generale, vogliono concedere
a questo tipo di approccio quanto meno il beneficio del dubbio e sta-
re a vedere come successivamente possa evolvere un sistema, come
afferma la Testa, "irrimediabilmente figlio del suo tempo”. Dall'altro
lato, invece, ci sono coloro che ricercano riconoscibilita, sinteticita
e riproducibilitd che appaiono talvolta incerte. Un primo elemento
di debolezza del sistema da dover gestire é dato dalla complessita
visiva del marchio e dall'astrazione notevole dei simboli riprodotti,
che si allontanano, nel loro tentativo di sintesi, dalle forme raffigura-
te, perdendo parte della loro rappresentativita. Un altro aspetto a cui
occorre fare attenzione e il fatto che molto spesso una progettazione
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che parte per essere applicata prima a media digitali e poi a supporti
tradizionali puo incappare in certi limiti. Banalmente il marchio perde
parte della sua riproducibilita e chiarezza in bianco e nero e necessita
in questo senso di revisioni e riprogettazioni che si stanno attual-
mente prendendo in carico. Proprio in questo senso si sta lavorando
alla creazione di una versione outline che fugga a questo problema.
Altri, come Mariano, cercano di riflettere su eventuali problematiche
legate alla troppo vasta apertura del sistema. “Possiamo quindi par-
lare di coerenza interna ed esterna alla brand essendoci cosi tante
versioni dello stesso logo? A nostro parere é un po' difficile e la brand
si espone al pericolo di veicolare troppe immagini di sé che potrebbero
alla lunga entrare in conflitto le une con le altre”, sfaccettando cosi
I'identita unica che la citta di Bologna si propone di portare ai pubblici
con cui entra in contatto. Infatti, perché un marchio possa comunica-
re in modo efficace al e con il suo target di riferimento é necessario
che mostri un'identita chiara, definita e univoca, cosi da creare una
“"corrispondenza pressoché perfetta tra cio che desidera comunicare
e cio che il suo target pensa di lui” (Mariano, Megido, 2007). Allo stes-
so modo, c'é chi concede il beneficio del dubbio al bologramma appe-
na nato, inserendo la riuscita o la sconfitta del sistema nella riuscita
o nella sconfitta della gestione pit ampia della brand, la cui responsa-
bilitd non dipende certamente soltanto dal ruolo svolto dai progettisti
visivi. "Se l'idea di Bartoli e Pastore funzionerd, lo scopriremo solo
vivendo: tutto dipende da quanto I'amministrazione cittadina sapra
giocarsi questo logo. Oggi comunque possiamo apprezzarne l'origi-
nalita e il fatto che sia un'idea potenzialmente molto fertile: viviamo
in una societa dinamica e mutevole e il logo che cambia restando
se stesso ha il potere di portare dentro se stesso l'intero mondo
che vuole rappresentare” (Annamaria testa, intervista, 2014).

Risultati

Purtroppo, vista la notevole prossimita della nascita del progetto,
e di come quindi buona parte della strategia sia ancora tutta in dive-
nire, non si pud ancora parlare di risultati veri e propri. Non é ancora
possibile, per il momento, tirare le somme quanto alla validita del pro-
getto. Sicuramente da maggio a ottobre 2015 ci sard un importan-
te step di verifica: I'Expo 2015, legata all'alimentazione, nella vicina
Milano, occasione che la Cittd Grassa dovrd sfruttare per convogliare
sudi sé parte dell'attenzione dedicata all'evento. In generale, si sa che
alcuni degli strumenti che saranno impiegati per misurare i risultati
futuri saranno: diffusione dellogo, presenza sul web di Bologna, profit-
ti legati allo sviluppo e vendita del merchandising, crescente coerenza
con le narrazioni di Bologna e le associazioni a essa legate, aumento
di visite, pernottamenti e permanenza in citta. Il successo di Bolo-
gna City Branding & ancora in divenire e tutto da giocare e I'ammini-
strazione dovrd dimostrare di aver capito il potenziale di un progetto
del genere e di saperlo sfruttare a dovere in tutti i suoi aspetti, come
Annamaria Testa ha gia provocatoriamente accennato.
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Comune denomina-
tore: la popolazione
e il senso etico

Alla luce di quanto osservato finora, si deduce un comune denomi-
natore che, anche se analizzato sotto diversi punti di vista, é stato
fin qui presente. Si tratta della popolazione e dell'importanza che
si @ vista a essa dare fin dall'inizio. Nel primo capitolo, infatti, & sta-
to pil volte esplicitato come i cittadini, che stringono con il territorio
che abitano un legame tanto intimo da plasmare e modificare cio che
é stato identificato come identita territoriale, siano uno degli sta-
keholder principali. Il loro benessere, 'appagamento dei loro desideri
e la risoluzione dei loro bisogni sono tra gli obiettivi pill importanti
che un governo, o un‘amministrazione cittadina, si possa incaricare
di raggiungere. L'aspetto etico e quello morale sono stati fin dall'ini-
zio esplicitati come fondamentali e come base imprescindibile di tut-
to il discorso che avrebbe seguito. Gia precedentemente (1.7) proprio
la popolazione interna & stata presentata come risorsa di estrema
ricchezza per il territorio che, si ricorda, vive proprio delle relazioni che
i suoi cittadini tessono al suo interno. Respirando l'identita del luogo
che vivono - ricordando Bonini Lessing (2011) gia citata - essi sono,
inoltre, uno dei target che, se soddisfatto, potrebbe essere in gra-
do di alterare, positivamente, la reputazione del luogo in questione,
in quanto testimone di un cambiamento positivo e proficuo; si an-
drebbe cosi a giocare sul forte senso di orgoglio che ne deriverebbe,
che indurrebbe "per istinto a praticare naturali e sinceri atti di marke-
ting" (Ahnolt, 2007). Si e visto nel corso del secondo capitolo, invece,
come molte nazioni e molte cittd abbiano iniziato a porre attenzione
al cittadino proprio per lavorare su alcuni degli aspetti strategici della
visione identificata. €gli inizia sempre pill spesso a essere incluso
nella definizione degli obiettivi, che una cittd, ad esempio, intende
porsi, a breve o lungo termine che siano, com’é stato visto nel caso
di Melbourne, che organizzava periodicamente incontri con i suoi abi-
tanti proprio per definire con pit concretezza e conoscenza dei fatti
i punti salienti da soddisfare. Alcune delle strategie osservate smet-
tono di essere definite top-down e cominciano a essere pensate come
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bottom-up. Non si costruisce pit, quindi, o almeno questa é la pro-
spettiva, un piano strategico da calare perfettamente sulla propria
popolazione, di cui si ha completa gestione e in cui i diretti interessati
non hanno voce in capitolo, bensi si iniziano ad accettare proposte
che vengono dal basso, da coloro che solitamente non sono nelle am-
ministrazioni, da quelli che secondo Giusti (1995) appartengono non
al mondo dello stato o del mercato bensi prevalentemente al mon-
do della vita, quel mondo in cui si svolgono esperienze fortemente
ancorate al reale, “caratterizzate da un significato locale che va ben
oltre quello funzionale e globale”, un significato pit intimo e forte,
pill banale, ma proprio in questo senso pil reale e sentito. Oltre
ad accettare queste tendenze, molti territori scelgono di incentivarle
addirittura, come ad esempio fa Berlino, che nella creazione delle sue
campagne annuali, invita propri i suoi abitanti a creare materiale, che
ha valore proprio perché reale e spontaneo, non costruito, non pro-
grammato a priori ma frutto di pensieri che prendono vita da espe-
rienze personali e quotidiane che toccano inevitabilmente ognuno
in modo diretto. Nel corso di questo capitolo, si approfondira proprio
il fenomeno dellinclusione sociale e della partecipazione da parte
di non addetti ai lavori, o non professionisti, nelle fasi di creazione
di strategie o progetti territoriali. L'inclusione del cittadino nella ge-
stione di politiche territoriali non é un fatto nuovo ma acquista estre-
ma rilevanza se letto in funzione di un pit recente cambiamento
che ha toccato la societd, ovvero la trasformazione del consumatore
in quello che viene definito prosumer, un individuo non pit passivo
bensi attivo, che non vuole soltanto essere destinatario ma vuole es-
sere fautore e artefice di quello che gli interessa e che tocca la sua
vita. La volonta di partecipazione sempre pit viva ha, inoltre, avuto
influenze su diverse professioni, tra cui quella del Designer, che ha
visto mutare il proprio ruolo e i propri pit usuali obiettivi e ha visto
quindi un ridimensionamento della sua figura, questione che verra

Da top-down
a bottom-up

Il Prosumer

successivamente analizzata. Proprio per andare incontro a que-
ste sempre pil sentite necessitd di partecipazione, il progettista
deve trovare nuovi strumenti che si plasmino su una nuova societa.
Si vedra come proprio i sistemi visivi multiformi, gia definiti, possano
andare proprio nella direzione richiesta, se opportunamente gestiti,
e come nuovi strumenti, tra cui i social network, possano essere im-
piegati per dare ad altri la possibilita di esprimersi, utilizzando la rete
come fosse “estensione di territori relazionali, esistenziali e profes-
sionali” (Magatti, Giaccardi, 2014).

3.1 IL DESTINATARIO, IL NUOVO AUTORE

€ il 1980 quando si inizia a parlare di colui che, gia allora, veniva de-
finito prosumer, termine che tutt'oggi viene utilizzato per descrivere
una figura che risulta pressoché analoga a quella individuata all’e-
poca. Coniato da Alvin Toffler e impiegato per la prima volta nel suo
celebre libro The Third Wave (1980), il termine era usato dall'autore
con lo scopo di fare luce sulla nascita di un nuovo tipo di fruizione
di contenuti, prodotti e informazioni, dato dalla fusione tra produt-
tore e consumatore, da cui sarebbe scaturito anche un naturale ridi-
mensionamento delle due figure. Gia qualche anno prima McLuhan,
seppur con altri termini, aveva tentato di spiegare un concetto analo-
go a quello di Toffler, parlando di un “cittadino-utente-consumatore
in grado di emanciparsi, conquistando una funzione cardine sia nel-
le politiche del marketing sia in quelle sociali” (McLuhan in Infante,
2011). Commistione di PROducer e conSUMER, il termine prosumer,
che viene italianizzato anche come consum-attore o consum-autore,
¢ adottato per descrivere un consumatore, appunto, ricco di cono-
scenze e informazioni, che solitamente acquisisce in maniera con-
sapevole impiegando strumenti tra cui il web, che passa dal ricoprire
un ruolo passivo di semplice fruitore, a uno pill attivo, anche in

03. DESIGN IN EVOLUZIONE | 245



LOGO/LUOGO | 246

fasi come quelle di creazione o produzione di un‘operg; una de-
finizione molto simile a quella di Toffler, che immaginava, pero,
per lo pili conseguenze in termini di personalizzazione di prodotti
pitl che di vera e propria generazione, e contemporaneamente vici-
na a quella di McLuhan e Nevitt (1972), che in Take Today avevano
affermato come la tecnologia elettrica avrebbe trasformato ogni con-
sumatore in un vero e proprio produttore. Pur essendo un termine
che nasce effettivamente riferendosi in modo palese al mondo della
tecnologia e del web, oggi si puo ampliare il discorso a numerosissimi
altri contesti, arrivando a parlare, forse, di una vera e propria ideologia
o culturg, che viene abbracciata con spontaneitd da un numero sem-
pre maggiore di persone. || prosumer é cosi definito come un uomo
“perfettamente a suo agio nel mondo nuovo [...]; & informato, esigen-
te, consapevole, critico” (Moschillo, 2013). Una figura potentissima,
in grado incentivare nuove modalita di lettura del mercato attuale,
un mercato che deve necessariamente riconoscere le potenzialita
di tale individuo, cosa che a proprio modo fa il Time, quando, nel 2006,
elegge Uomo dell’/Anno proprio 'uomo comune, uomo che oggi ha tutti
gli strumenti a disposizione per muoversi attivamente e autonoma-
mente e smettere di essere legato alle pit tradizionali forme di frui-
zione e passivita.

“Il nuovo consumatore é I'espressione [...] di un individuo flessibi-
le che ama procedere con percorsi ondivaghi [...]. Che procede cioé
in modo non lineare per conseguire i suoi scopi, si destreggia con
maestria tra le tante alternative del mercato, realizza nuovi equilibri
flirtando sovente con il rischio e I'avventura” (Fabris, 2003). E, quin-
di, uno “spettatore che produce senso rilasciando [...] il suo sguardo
partecipato, la sua interpretazione dei fatti, rivelando ulteriori ango-
lazioni attraverso cui leggere la realtd delle cose, di per sé multidi-
mensionale” (Infante, 2011).

Prosumer e nuove
letture della realtd

Il prosumer é uno spettatore
che produce senso rilasciando

il suo squardo partecipato,

la sua interpretazione

dei fatti, rivelando ulteriori

anolazioni attraverso cui
Ieere la realta delle cose,

di per sé multidimensionale.

INFANTE, 2011.
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Tab 21. CAMBIAMENTO NELLA FRUIZIONE DELLA CONOSCENZA

Prima: Poi:
TRASFERIMENTO CONDIVISIONE

[ TRASMISSIONE ] _,[ TRASMISSIONE ]Q

\%4

[ ASSORBIMENTO ] O[ INTERPRETAZIONE ]/

Grafico modificato da Valsecchi, 2009.

Proprio la definizione di Infante é di particolare interesse per il pro-
gettista, che deve necessariamente comprendere in primis come
la sua interpretazione della realtd non sia l'unica e trovare in sostan-
za gli strumenti adatti per fare tesoro dei molteplici punti di vista che
quotidianamente vengono non solo creati ma anche condivisi, punti
di vista che non possono, quindi, essere non considerati, ma che anzi
devono essere sfruttati per riuscire a trarne tutti i benefici possibili.
| prosumer, infatti, cercando di “riappropriarsi della propria identitq,
attraverso il tentativo di sfuggire al controllo invadente degli appa-
rati” (Giusti, 1995), forniscono importanti informazioni sulla visione
di cio che secondo loro dovrebbe essere, in questo particolare caso,
la cittd-organismo in cui vivere. Tale discorso, infatti, viene imbastito
proprio perché di fondamentale importanza in questa dissertazione;
oltre a segnare un importante cambiamento sociale, tale cambia-
mento sociale trova particolare senso se introdotto all'interno del pit
ampio discorso sul territorio. Se e vero, infatti, che il prosumer é co-
lui che da una condizione di tradizionale passivita inizia a informarsi
e a voler costruire cio che ha attorno a luj, il Cittadino é per defini-
zione un prosumer, poiché & colui che con la propria conoscenza

Il Cittadino,
un prosumer

per definizione

dei fatti ed esperienza intima e personale, continuamente riplasma
il suo territorio di appartenenza, che smette di essere soltanto frui-
to e comincia, o dovrebbe cominciare, a essere modellato sulla base
dei suoi desideri e bisogni. In quest'ottica, la retribuzione del cittadi-
no-produttore @ proprio lo sviluppo di un sistema costruito apposta
per lui, oltre a una ricompensa dettata, come dice Armstrong, “pro-
prio dall'essere considerato soggetto non pill passivo, bensi pensante
e in azione. Il suo tornaconto é la possibilita che qualcuno riesca
a conferire a tale consumatore valore, impiegando le sue idee e vo-
lonta allinterno di un progetto che rispetta realmente i bisogni dei
destinatari, almeno in parte, anche fautori del progetto” (Armstrong,
20118).

La prosumption e, quindi, qualcosa di diverso dal mettere sem-
plicemente al centro gli utenti; va oltre quello che viene definito
human-centered design. Non & di grande importanza soltanto I'at-
tenzione che aloro si da, ma anche e soprattutto la possibilita di par-
tecipare e creare, che potrebbe essere loro fornita. E questa la vera
rivoluzione, quella che vede il consumatore come un co-innovatore,
il cittadino come un co-produttore, che, “capace di scegliere e ren-
dersi attore principale delle proprie scelte” (Ferraresi, 2012), inizia
a definire i parametri a cui porre attenzione, fornendo i propri punti
di vista e i propri concreti sforzi per evolvere. |l consumatore auto-
nomo, "nel senso che si & scrollato di dosso la tradizionale subor-
dinazione nei confronti della produzione, rivendicando maggiore di-
screzionalita di scelta, chiede a chi produce una relazione” (Fabris,
2003). Quello che occorre fare & dunque identificare queste persone
e "unirsi alla conversazione” (Gunelius, 2012), tessendo con esse un
dialogo comune. Occorre sviluppare contatti e scambi che necessita-
no la figura di un progettista che svolga anche il ruolo del mediatore
e faccia da tramite tra differenti personalitd, come quella di un‘ammi-
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nistrazione cittadina piuttosto che della popolazione stessa o di ap-
positi enti coordinatori, che usufruiscono usualmente di differenti lin-
guaggi. La questione verra in sequito approfondita (3.3) e con essa si
analizzeranno le ulteriori conseguenze a cui la nascita del prosumer,
e la nuova cultura da lui derivata, sembrerebbe portare.

3.2 PARTECIPAZIONE € INTELLIGENZA
COLLETTIVA

La necessita di soluzioni che davvero si adattino al mondo reale
e che inizino a impiegarlo attivamente nella costruzione di proget-
ti e strategie territoriali fa nascere in Armstrong una domanda ben
precisa, di estrema rilevanza per la disciplina del design. Come pug,
proprio il design, meglio adattarsi alle condizioni che lo circondano?.
L'autrice stessa suggerisce una risposta che, secondo le sue parole,
trova nell'emergere della cultura partecipativa. £ lei stessa la prima
ad affermare che tutto sommato il concetto di design partecipati-
vo non ¢ affatto nuovo, ma che allo stesso tempo, comunque, trovi
un terreno estremamente fertile in cui espandersi proprio nel mo-
mento attuale. La tecnologia, di nuovo, é esplicitata come uno degli
aspetti fondamentali di questo discorso. “Essa non solo rende pos-
sibile la partecipazione garantendo semplici strade per dare i propri
contributi ma in pit allontana la mente dall'individualita e la indirizza
verso [...] modelli co-creativi di produzione (Armstrong, 2011°). A pre-
scindere dagli strumenti che possono essere impiegati per invitare
a questa co-creazione, che verranno in parte approfonditi poi (3.4,
3.5), & bene cercare di esplicitare innanzitutto i punti salienti di quello
che viene definito design partecipativo ma che potrebbe essere con-
cepito come parte di qualcosa di pili vasto, una vera e propria cultura
partecipativa. Due valori a essa sottendono: “da un lato I'idea sociale
e razionale di democrazia quale valore che legittima la partecipazio-

Democrazia

e valorizzazione
di conoscenza
tacita

Dialogo
produttore
di valore

ne altrui, dall'altro il valore che pu6 essere descritto come I'impor-
tanza del far entrare la conoscenza tacita dei partecipanti all'inter-
no del processo di progettazione” (Bjogvinsson, Ehn, Hillgren, 2012).
Il tentativo di raggiungere tale democrazia e la volonta di impiegare
all'interno dei processi di generazione la conoscenza appartenente
proprio ai destinatari finali presuppone lo studio e I'analisi di per-
sone, oggetti e, soprattutto, proprio dei processi che intercorrono
tra essi, che Cross (2011) definisce veri e propri vettori di orientamen-
to di qualsiasi progetto. Tutto cio al fine di riuscire a dar vita e sti-
molare risposte bottom-up, impostando un approccio inclusivo, non
calato dall'alto, ma che accoglie contenuti provenienti dal basso, vale
a dire in questo caso dagli abitanti del luogo.

Proprio considerando i tre vettori di orientamento di Cross (persone,
oggetti e studio dei processi che intercorrono tra essi) é chiaro come
nasca una nuova forma di conoscenza legata alla soggettivita uma-
na, dove la produzione di valore & data proprio dal rapporto dialogico
che intercorre tra pill soggetti. Si rende necessario, e Giusti (1995)
lo esplicita chiaramente, il dialogo, da cui non si pud pit prescindere,
tra spazio e attori terzi “per riuscire ad andare oltre i bisogni rilevati
da stato e mercato e riuscire ad anticipare, e quindi innovare, attra-
verso la conoscenza di bisogni e desideri appartenenti e conosciuti
solo dal mondo della vita", gia prima definito come il mondo del re-
ale in cui si svolge I'esperienza umana. Certamente “non é possibi-
le risalire al tutto dalla conoscenza dalle singole parti e per arrivare
al tutto é necessario guardare a come le parti siano connesse fra loro
e, quindi, vedere le parti non isolatamente ma nelle loro connessio-
ni con tutte le altre. Si deve spostare l'attenzione dalle parti isolate
al pattern, al modello che le connette” (Valsecchi, 2009) e poi di nuovo
alle parti isolate, aggiungerei, per ritornare all'unicita dell'esperienza
e del luogo e salvaguardare anche aspetti particolari e fortemente
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identitari. € proprio sulla base della conoscenza scaturita dall'‘analisi
e l'osservazione di questi fenomeni e delle relazioni che vi intercor-
rono che e possibile costruire una visione davvero condivisa e quin-
di democratica, una visione creata sulla base di una “cooperazione
testuale”, per usare un'espressione di Eco (in Fabris, 2003), una parte-
cipazione alla produzione, quindi, che garantirebbe finalmente la cre-
azione di soluzioni che vedono “l'equilibrio tra i bisogni degli individui
e quelli della societa nella sua interezza” (Brown, 2009). In un certo
senso non si tratta pili di scoprire i bisogni della popolazione.

L’'idea di cio che serve

alle persone non puo

che essere da esse

stesse costruita,

attraverso la partecipa-

zione al sistema
di decisioni.

ANHOLT, 2010.

Occorre, quindi, reintrodurre l'abitante "nel discorso sul territorio
in quanto soggetto attivo, [...] produttore di azioni, strategie, pro-
getti [...]" (Giusti, 1995). Infatti, "il demandare al pubblico di risolvere
il problema, dopo che il lavoro é stato compiuto, significa mettere
la gente di fronte a fatti di solito irreversibili. Il coinvolgimento deve
iniziare prima e richiede una comprensione pili completa e piil precisa
del processo mediante il quale le persone producono le cose” (Sen-
neth, 2009) e del modo nel quale le persone vivono il proprio luogo,
comprese le relazioni con oggetti e persone che a loro volta lo co-
stituiscono. Il vero problema, in questi progetti, sta proprio nel fatto
che, la maggior parte delle volte, tali soggetti siano esclusi “dagli am-
biti di controllo della propria vita” (Giusti, 1995), quando invece, citan-
do di nuovo Fabris (2003), dovrebbero essere considerati come veri
e propri “arbitri indiscussi” di tali processi decisionali.

“Il termine partecipazione [...] non si riduce al coinvolgimento, ma si-
gnifica investigare, riflettere, comprendere, sviluppare e supportare
il processo di apprendimento durante il processo di progettazione,
garantendo a tutti i partecipanti lo sviluppo di conoscenze: ai po-
tenziali utenti di cid che verra progettato, ai progettisti conoscenze
su persone e loro pratiche, a tutti quanti informazioni sui risultati
ed esiti” (Robertson e Simonsen citati in Radice, 2014). Fonte pri-
maria di questo apprendimento é la “conoscenza ibrida derivata sia
da informazione che da esperienzal...]" (Menichelli e Valsecchi, 2007).
In termini concreti, sono i saperi vivi,in quest'ottica, a essere concepiti
come fonte di inesauribile ricchezza.

Il concetto che fa da base all'intera cultura dell'inclusione é che
“"tutti noi siamo pit brillanti di ognuno di noi” (Brown, 2009), chiave
che, secondo Brown, sblocca il potere creativo di ogni ente, istitu-
zione o organizzazione. Si spiega in altri termini Lévy, che afferma
come proprio questo potere scaturisca dall’‘aggregazione di pit menti
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che insieme costituiscono quella che viene identificata intelligenza
collettiva, "una forma di intelligenza distribuita universalmente,
costantemente in crescita, coordinata in tempo reale, che si traduce
in un'effettiva mobilitazione di competenze” (1996). Sempre lo stes-
so autore continua definendo questa unione di pit menti, appunto,
come un vero e proprio spazio, che definisce spazio del sapere, pro-
prio per indicare che [i risiede la conoscenza e la ricchezza, da sfrut-
tare proprio per le enormi potenzialitd che ne possono scaturire.
Anche per Lévy, dialogo, scambio e inclusione sono strumenti vita-
li. “Lo spazio del sapere inizia a vivere nel momento in cui si speri-
mentano relazioni umane fondate su principi etici di valorizzazione
degli individui” - concetto gia esplicitato come valore fondante di tale
cultura partecipativa - "di trasformazione effettiva delle differenze
in ricchezza collettiva, di integrazione in un processo sociale dinami-
co di scambio di saperi, nel quale ciascuno sia riconosciuto in tutto
e per tutto, e non sia bloccato nei propri percorsi di apprendimento
da programmi, prerequisiti, classificazioni a priori o pregiudizi sui sa-
peri nobili o non nobili” (Lévy, 1996). In sostanza, uno spazio, un mo-
mento, un terreno in cui si crea legame sociale, qualcosa di irriprodu-
cibile che ha a che fare con la pit intima e complessa identita sociale.
Allo stesso modo, anche Giusti, che ha speso molte parole attorno
al discorso partecipazione e territorio, afferma la presenza di un vero
e proprio terreno dove la conoscenza si sviluppa, che questa volta vie-
ne chiamato spazio terzo (1995), di cui fanno parte i cittadini, definiti
terzi attori, "caratterizzati da un sapere non accademico ma fondato
sull'esperienza personale all'intero della societa che vivono” (Giusti,
2011). Il problema, ancora una volta, come l'autore spiega, & proprio
il fatto che molto spesso “le forme classiche della ragione non ve-
dono questo spazio - o lo interpretano come residuo, arretrato, mar-
ginale, [...] irrazionale”, quando & proprio questo essere slegato dalla
scientificita e dalla razionalita che fa di questo terreno un terreno

Intelligenza
collettiva come
fonte di valore

Necessaria
rivalutazione
dello Spazio Terzo

vivo, che muta con il mutare del luogo in questione. Occorre trova-
re figure che, con i loro strumenti o con mezzi nuovi, siano in grado
di riconoscere la ricchezza di questi spazi, che molte volte neppure
vengono considerati, e che siano in grado di attingere da essi prele-
vando, e contribuendo a creare, quella conoscenza che segnerebbe
la distinzione tra un progetto costruito per la popolazione e un pro-
getto costruito insieme alla popolazione in questione, un progetto,
quindi, che avrebbe quel valore di democrazia di cui si @ accennato
inizialmente.

Tab 22. CONFRONTO TRA CULTURA TOP-DOWN € CULTURA
INCLUSIVA
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Rivisitazione grafico Van Breda, Spruijt (2013) a sua volta tratto da How art, technology and design
inform creative leaders, Maeda (2012).

Riuscire a comprendere prima di tutto cosa significhi davvero parla-
re di cultura partecipativa e, successivamente, mettere in atto azio-
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ni concrete in questa direzione, ha in sé degli aspetti positivi e van-
taggi rilevanti, in grado di portare con pit probabilita alla creazione
di soluzioni efficaci e socialmente accettate. Anche se molto spes-
so l'approccio partecipativo & considerato poco scientifico (Giusti,
2011), esso sicuramente riesce a mettere in atto meccanismi positivi
divalorizzazione. Prima di tutto tale approccio consente di dare valo-
re alle conoscenze di coloro che piil vivono il luogo da sondare, ovvero
i suoi abitanti, che, come si & visto, con le loro azioni e il loro modo
di mettersi in relazione con ci6 che li circonda, modificano costante-
mente il territorio che vivono. “La partecipazione delle persone che
abitano il luogo da progettare”, o che abitano il luogo di interesse,
"migliora gli aspetti qualitativi del progetto, mettendo al centro valori
che tremano: valori mal definiti e incerti, ma proprio per questo ric-
chi, densi, problematici nella loro definizione, e per questo da trattare
con estrema cura” (Giusti, 2011). La conoscenza laica, ovvero quella
che deriva da non-professionisti, che molto spesso non sanno nep-
pure di possederla poiché non codificata, "permette di far emergere
alcune dimensioni del sommerso [...], aspetti non rilevabili con I'im-
piego di strumenti tradizionali: [...] si tratta ad esempio delle dimen-
sioni non fisiche - e meno visibili - dei problemi connessi ai luoghi”
(Giusti, 2011). In questo senso, la stretta relazione tra progettisti
e cittadini consente di individuare valori e racconti, in grado di salva-
guardare l'unicitd territoriale nel suo complesso e allo stesso tempo
di valorizzare gli elementi di dettaglio e distinzione che distinguono
un territorio da un altro.

Passare dal fare parlare i cittadini al farli agire attivamente
e in prima persona significa agire valorizzando le loro competen-
ze progettuali. "Il coinvolgimento degli abitanti nella progettazione
del territorio produce un arricchimento delle ipotesi progettuali trat-
tate nel corso del processo, un aumento del numero e dei tipi di idee
progettuali da utilizzare per la costruzione delle scelte; e cio a partire

Conoscenza
laica al centro

del discorso

Partecipazione
degli abitanti
come garanzia
maggiore

dalla generazione di processi di complessificazione dellimmaginario
locale, che rischia altrimenti di rimanere costretto fra le immagini pit
scontate dell'area oggetto del lavoro” (Giusti, 2011). Si tratta di riusci-
re, quindi, a ricavare un materiale estremamente ricco, reale, concreto
e utile alla costruzione di scenari. Significa, allo stesso tempo, pero,
trovarsi a fare i conti con un numero di interpretazioni della realta
estremamente ampio, tutte ugualmente veritiere e degne di ascolto.
Se da un lato questo approccio consente al progettista di accedere
a una quantitd e a una qualita di dati sempre maggiore, dall'altro
lato necessitd, da parte del professionista, una rivisitazione dei suoi
obiettivi e del suo modus operandi, che non pud tenere pit soltanto
conto del proprio singolare modo di agire, ma che deve necessaria-
mente mutare in un'ottica di maggiore apertura, in questo ambito
concepita come la capacita di adattarsi e destreggiarsi tra diversi
punti di vista ulteriori al proprio.

Lavorando a pitl stretto contatto con la popolazione di un luogo,
si e in grado di dare la possibilita di parlare e agire anche a perso-
nalita pit deboli, che altrimenti non riuscirebbero a essere ascoltate
e, di conseguenza, rappresentate. € chiaro come questo vada a ri-sot-
tolineare il discorso etico fin dall'inizio imbastito e portato avanti.
Ci si muove in una direzione che dovrebbe consentire al territorio
di parlare con una sola voce, quella di tutti, raccontando una storia,
la propria, con estrema coerenza. In caso contrario, si & gia spiegato
come fare leva su narrazioni e valori che non sono i propri porterebbe
allo sgretolamento o al danneggiamento della propria identita e re-
putazione. Lavorare con i propri cittadini, in questo senso, rappre-
senta una garanzia in pit. La partecipazione dei soggetti /aiciricopre
un duplice obiettivo. Da un lato “amplia gli spazi di democrazia effet-
tiva [...], dall'altro, I'introduzione del punto di vista della gente comu-
ne nel sistema di governo del territorio &, pil generalmente, un'im-
portanza strategica per ottenere efficacia nel piano” (Giusti, 1995),
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in quanto parte della strategia viene costruita direttamente insieme
ai destinatari, che sono, cosi, pitl predisposti ad accettarla e a viverla
come positiva. In sostanza, tale approccio consente almeno in mini-
ma parte di lavorare in una direzione di maggior probabilita di suc-
cesso. "La costruzione pubblica delle scelte, I'apertura del processo
ai diversi attori interessati, favorisce, infatti, la produzione di scelte
condivise, anticipando la fase di manifestazione dei conflitti e favo-
rendo il negoziato” (Giusti, 2011).

Se gli abitanti avessero la possibilita concreta di trasformare il pro-
prio territorio, sarebbe il processo stesso di inclusione a rendere
la cittd uno spazio a misura d'uomo, proprio perché prenderebbe
vita la definizione di citta finora presentata: un network di relazioni
e scambi, nonché estensione di bisogni e necessita umane.

3.3 FIGURA &€ RUOLI DEL NUOVO
PROGETTISTA

| nuovi cambiamenti legati allo sviluppo della societd e a quello
che possiamo definire, ormai, un nuovo tipo di consumatore non
possono che influire anche sulla figura del progettista, che abbraccia
una discipling, quella del design, che per natura evolve con l'evolvere
della societa a cui si vuole applicare. La sempre maggiore richiesta
di partecipazione e inclusione e la spontanea esigenza di afferma-
re il proprio pensiero e vederne un riscontro pratico rappresentano
una vera e propria sfida per la professione; Giusti addirittura la ritie-
ne a tratti insidiosa. "La sfida della partecipazione in questo senso
si puo rivelare persino pericolosa per l'identita dell'esperto. Se presa
sul serio, essa richiede una messa in discussione delle competenze
professionali, scientifiche, accademiche del progettista; riconoscendo
dignitad e legittimita a forme di conoscenza dal basso, la sfida della

Nuova sfida
per la professione

Progettista
Facilitatore sociale

partecipazione richiede la disponibilita a superare gli steccati arti-
ficialmente posti fra i saperi, riconoscendo la necessitd di operare
per campi problematici, nei quali le diverse specificita disciplinari
devono essere superate e ricomposte” (Giusti, 20711).

Nascono inevitabilmente nuove domande a cui trovare risposta e con
esse anche nuovi percorsi da conoscere e intraprendere. In primis,
pensiero estremamente legato a concetti quali partecipazione e de-
mocrazia, “la nuova sfida del design é aiutare le persone ad articolare
i bisogni latenti che potrebbero non sapere di avere” (Brown, 2009).
Cio richiama immediatamente alla mente quanto appena esposto
a riguardo di quella che era stata definita intelligenza collettiva
e il fatto che i cittadini possiedono una preziosa risorsa, il sapere
pratico legato al vivere quotidianamente il loro territorio. € proprio
in questo senso che il mestiere del progettista pud essere visto come
quello di un facilitatore, proprio perché "il pianificatore deve facilita-
re I'espressione dell'attore sociale-locale” (Giusti, 1995). "I designer
dovrebbero/potrebbero agire come promotori delle capacita proget-
tuali diffuse. Se e vero che, come si e detto, tutti devono progettare
la loro vita e il loro futuro, non é detto che tutti sappiano come farlo.
€ questo puo tradursi non solo in un disagio sociale (I'ansieta gene-
rata dal dover scegliere e non sapere come fare [...]) ma anche nella
perdita di grandi opportunita (le opportunita che potrebbero emerge-
re dalla creativita e dalla intraprendenza che, se opportunamente va-
lorizzate, gli individui e le comunitd, potrebbero esprimere). A fronte
di questa constatazione, per i designer si delinea dunque la possi-
bilita concreta di usare le proprie competenze per favorire un pro-
cesso di crescita nelle capacitd progettuali diffuse. Cioé per met-
tere in grado le singole persone e le comunita di progettare meglio,
einautonomia, il proprio futuro” (Bertola, Manzini, 2004). Il progettista,
con le sue competenze e conoscenze, e con quelle apprese attra-
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verso lo scambio e la relazione con quelli che si & visto non esse-
re pit soltanto destinatari di una soluzione ma collaboratori, deve
costruire quelli che Valsecchi (2009) definisce sistemi abilitanti, con-
testi, ovvero, in cuiidiversi saperi e i diversi attori possano incontrarsi
e interagire, dando vita a quella che, la stessa autrice, chiama comu-
nita collaborativa. Fornendo, quindi, strumenti, tecniche e approcci,
in questo senso, adeguati, "il designer & in grado di includere perso-
ne e consentire loro di esprimere la loro creativita a vari livelli” (Ka-
machi Dos Santos, Daniela, Patricia Vieira Lima, Isabel Adler, Ysmar
Vianna, 2012), riuscendo a dare parola, come gid nei paragrafi pre-
cedenti si era accennato, anche ad attori che, in quanto pit deboli,
avrebbero maggiore difficoltd a farsi sentire e soprattutto ad agire
con azioni concrete. Oltre a rivestire i panni del facilitatore sociale,
il progettista @ "un uomo di networking, un tessitore di reti e relazio-
ni” (Giusti, 2011) che non solo mette in piedi per raccogliere quanta
pill conoscenza possibile ma che utilizza per rivedere il suo stes-
so modello interpretativo, o almeno cosi dovrebbe fare. "Assumere
un atteggiamento interattivo significa per il progettista esperto
anche mettere in gioco il suo punto di vista, esplicitarlo, metterlo
indiscussione,esseredispostoautilizzarlocome materiale conoscitivo
fra gli altri e a modificarlo anche radicalmente. In larga misura mo-
dificare il proprio punto di vista nel corso del processo & la norma:
un atteggiamento partecipativo (e in quanto tale fortemente interat-
tivo) richiede che cio avvenga consapevolmente [...], smettendo quin-
di di agire solo sulla propria interpretazione e iniziare a mediare quel-
le molteplici individuali” (Giusti, 2011). Tutto cio allo scopo di costruire
con e perla comunitd uno spazio in cui, oltre che esplicitare la cono-
scenza gid tacitamente condivisa, riplasmarla continuamente per ri-
dimensionare costantemente il materiale a disposizione, per riuscire,
diconseguenza,non soltanto acostruire buone soluzioni,ma, in primis,
ascoprire i problemi giusti comunicandoli adeguatamente. Per questo

Assumere un atteggiamento
interattivo significa

per il progettista esperto
anche mettere in gioco il suo

punto di vista, esplicitarlo,

metterlo in discussione,
essere disposto a utilizzarlo
come materiale conoscitivo

fra glialtriea modificarlo

anche radicalmente.

GIUSTI, 2011.
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motivo é importante affiancarsi a persone che concretamente vivono
il loro ambiente, persone che sono in grado di guidare il progettista
stesso, consapevolmente o meno, nella scoperta di bisogni reali, pil
o meno taciti. Il designer, quindi, si pone come un attivatore di processi
incui"ladimensionecruciale é I'attenzione perl'inatteso” (Giusti,2011),
che stimola a fare tesoro di tutto ci6 che non & programmato
e di tutto cio che a priori non fa parte dei propri schemi mentali.
"Si mette in luce, quindi, I'utilita dell'intervento esterno come mobi-
litatore di risorse inattese” (Giusti, 1995) e quindi, di nuovo, di cono-
scenze.

E inevitabile che, oggi, quindi, siano richieste al progettista anche
nuove abilitd e capacita. La prima capacita richiesta, estremamente
difficile da gestire ma vitale, e proprio quella di riuscire ad "abbondare
i riferimenti pit familiari, i modelli concettuali, le abitudini, le proce-
dure conosciute, le credenze [...] per esplorare nuove direzioni e stra-
tegie e porsi obiettivi inusuali rispetto alle circostanze che si stan-
no affrontando” (Burnette, 2013). Occorre in sostanza uscire dalla
propria comfort-zone e accettare di dover rimettere costantemente
in discussione le proprie convinzioni. Il progettista, oggi pili che mai,
dovrebbe avere la fondamentale capacita di lasciarsi sorprendere.
“La sorpresa é un modo per segnalare a noi stessi che cio che sappia-
mo puo essere diverso da quello che presumevamo” (Senneth, 2009).

Sono necessarie capacita di intuito, ascolto, osservazione ed em-
patia, indispensabili gia solo per “selezionare, combinare e ricon-
figurare strumenti operativi” (Giusti, 2011) con cui, poi, andare
ad agire, nel tentativo di rispettare e salvaguardare [l'unicita
del luogo e dei suoi abitanti. Il designer deve sviluppare sempre pit
la sua capacita di osservare quello che non si vede e di sentire cio
che non viene detto. Se si pensasse di chiedere agli abitanti sem-
plicemente quello che vogliono o desiderano non si andrebbe mol-

Designer attivato-
re di processi

Da problem-solving
a problem-setting

to lontano; probabilmente si migliorerebbe la situazione attuale,
ma difficilmente si riuscirebbe a lavorare per innovare. Henry Ford
lo ha esplicitato in modo ironico e chiaro. “Se chiedessi ai miei consu-
matori quello che vogliono mi risponderebbero un cavallo pit veloce”
(citato in Brown, 2009). C'e bisogno, quindi, di individuare lo spazio
tra il detto e non detto, cosi come tra il consapevole e l'inconsape-
vole e colmarlo. L'ascolto & fondamentale. "Ascoltando gli abitanti,
con il loro carico di passioni nei confronti del luogo, i pianificatori
sono in grado di confrontare la loro competenza tecnica con even-
tualita che non si presenterebbero a un‘indagine astratta dal luogo”.
Inoltre, "l'ascolto pud rendere possibili relazioni di fiducia persona-
le, fondamentali per sfere di senso che vanno al di la delle relazioni
funzionali” (Giusti, 1995). Ascolto e osservazione sono capacita utili
proprio ad abbracciare l'inatteso e ad accoglierlo come fonte di va-
lore. “Una situazione inattesa, non trattabile con gli strumenti tra-
dizionali della discipling, e che si caratterizza per la sua complessita,
instabilita e unicitd, induce la necessita di una ristrutturazione della
situazione problematica” (Giusti, 1995) e induce il designer non solo
a porre nuove domande, ma a prestare attenzione a nuove risposte.
Sipassadalla capacita di problem-solvinga quella di problem-setting.
“L'enfasi [...] viene posta sulla costruzione del problema anziché
sulla sua risoluzione tecnica; sulla soggettivita disciplinata dei cri-
teri e delle valutazioni anziché sulla loro oggettivitd; sull'artisticita
anziché sul rigore autoreferenziale; sulla riflessione nel corso dell'a-
zione anziché sull'impiego esclusivo di nozioni disciplinari; su una ri-
flessione che riguarda anche interessi, bisogni, valori e desideri colti
nel loro essere costruiti in rapporti di interazione anziché dati a priori,
nel loro essere relativi e non oggettivi” (Giusti, 1995). L'aspetto difficile
della questione @ che tali competenze sono alquanto soggettive e da
questo punto di vista poco scientifiche e quindi difficilmente accetta-
te senza timori. Inoltre, sono pitl complesse da trasmettere, in quanto
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non legate a insegnamenti tradizionali.

Tutto cio, infine, insieme a una sempre pil profonda capacitd
di storytelling, capacitd, quindi, di narrare una storia aperta, nei ter-
mini gid analizzati, in cui coinvolgere gli altri, in grado finalmente
di poter "scrivere le proprie conclusioni” (Brown, 2009). “In questa
nuova ottica dar forma al futuro significa passare dalla capacita
di prevedere alla capacita di progettare orizzonti multipli, consapevoli
del fatto che il momento di decisione iniziale non puo essere disgiun-
to dalla serie di decisioni e scelte successive fatte da una moltepli-
cita di soggetti che spingono I'innovazione in determinate direzioni”
(Bertola, Manzini, 2004).

La capacita di osservare, oltre a essere una delle maggiori competen-
ze da acquisire, @ anche uno degli strumenti pit funzionali per conte-
stualizzare nellimmediato le informazioni che si raccolgono analiz-
zando i contesti di interesse.

“Come metodo di ricerca, I'osservazione offre svariati vantaggi.
Concerne cio che & visuale e immaginabile. Osservare tracce fisiche
crea impressioni vivide e illustra in maniera eccellente I'esperien-
za dell'utente. L'osservazione & duratura, nel senso che le tracce,
ad esempio, possono essere registrate. Non scompaiono come fanno
i pensieri o le emozioni” (Joyce, 2012). "L'obiettivo cognitivo dell'os-
servazione [...] & la ricostruzione del profilo della cultura dal pun-
to di vista dei suoi membri, per afferrare la loro visione del mondo,
cogliere il senso che ciascuno ripone nelle proprie azioni; e in que-
sto senso si rivela particolarmente interessante perché da la possi-
bilitd di accedere a visioni locali della conoscenza, in un'esperienza
che [...] tiene in considerazione la specificita del singolo” (Valsecchi,
2009). Molti strumenti che il progettista gia possiede possono essere
impiegati proprio per andare a immergersi nel contesto da analizza-
re e per farne scaturire elementi di rilevanza pratica alla costruzio-

Osservazione
come tool
straordinario

ne di soluzioni e scenari. Tra questi si citano spesso lo shadowing,
che consiste nell'osservare senza intervenire il contesto da approfon-
dire guardando gli attori nello svolgimento delle loro naturali azio-
ni senza cercare di modificarle o influenzarle in alcun modo, il role
play, una pratica quasi teatrale che consiste nellinscenare situazioni
in cui alcuni partecipanti mettono in atto particolari ruoli e in cui
gli altri osservano tale rappresentazione per meglio comprendere
i propri comportamenti e il loro modo di agire, la mobile ethnography,
che invece prevede l'utilizzo della rete per somministrare domande
e questionari e ricevere informazioni e molti altri. Nello schema
a pagina seguente si possono comprendere i vantaggi a cui alcuni
strumenti di osservazione possono portare e come essi possono
essere impiegati per sondare bisogni e desideri della popolazione.

€ chiaro come questi non siano pacchetti di too/ predefiniti ma come
debbano essere necessariamente rivisiti e riadattati ogni volta, pro-
prio per riuscire a estrapolare, dal contesto in cui ci trova, particolarita
e unicita che, come gia molte volte detto, dicono qualcosa di molto
importanze quanto all'identitd, in questo caso, del luogo studiato.

Per ascoltare meglio la comunita, che per definizione, cosi come
la cittd, e in fermento e continuo cambiamento, si & visto come cam-
bino anche certe professioni, che devono riplasmare il loro modus
operandi in un'ottica di flessibilita e disponibilita alla mutazione.
Il design, che secondo Armstrong & stato sempre caratterizzato
da un certo controllo, che sia quello delle forme da impiegare che dei
risultati da mostrare, ha subito un certo cambiamento nel corso degli
ultimi decenni e anni, soprattutto parlando di Design Partecipativo.
€sso, ad esempio, oggi “richiede il contenuto generato dagli utenti
per essere completo” (Armstrong, 20115). | progetti non sono pitl fatti
e finiti, una volta per tutte, bensi sono aperti alla novita, alla revisione
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Tab 23. | DIVERSI METODI DI OSSERVAZIONE

VANTAGGI SFORZO MATERIALI

1. OSSERVAZIONE PURA
Semplice osservazione a distanza

Flessibilita Minimo Note di testo,
. immagini e video

2. IMMERSIONE PROFONDA
Come la precedente ma con focus pil espliciti

. Piu alto dettaglio Sforzo maggiore Note di testo,

‘e possibilita compa- : del precedente. immagini, video

‘razione dati tramite : Possibilita di diven- ¢ e possibilita di vi-
l'osservazione tare un utente. ¢ vere l'esperienza
di pil contesti osservata

3. INCHIESTA CONTESTUALE
Intervista con utenti e apprendimento tramite essi

Focus Sforzo Note di testo,
su contesto : nello sviluppo ¢ immagini, video,
: di relazioni ! possibilita di vivere :

|'esperienza osser-
vata e discussione
con utenti

4. ANALISI DEL PROCESSO
Cattura la sequenza di attivita principale anche per periodi lunghi

Pit veloce Sforzo minore Note di testo,
della precedente : rispetto alla prece- : immagini, video
perché molto ¢ dente perché molto : e discussione

focalizzata focalizzata con utenti

5. INTERVISTA ETNOGRAFICA CONDENSATA

Usa risultati di interviste semistrutturate per guidare I'osservazione.

Le interviste : Sforzo : Note di testo,

arricchiscono . su due livelli: . immagini, video

I'osservazione interpretazione e discussione
: e osservazione : con utenti

6. OSSERVAZIONE IGNORANDO L'UTENTE
Un ricercatore intervista l'utente, I'altro riprende ogni cosa

Ricostruzione ¢ Servono due perso- : Note di testo,

della sessione ne e lo sforzo immagini, video
tramite note H per combinare H e discussione
e immagini ¢ insieme i risultati : con utenti

7. DIARIO DEI FATTI
Appunti presi costantemente e direttamente dagli utenti

Non richiede Dipende Testi
osservazione H dai partecipanti : degli utenti

8. OSSERVAZIONE QUANDO NON PRESENTI
Osservazione utenti quando @ impossibile essere con loro

Presenza fisica Settaggio Video
non richiesta : videocamera

Grafico riadattato da Joyce (2008), a sua volta riadattato da Understanding your users di Courage
e Baxter, 2005.
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e al cambiamento proprio per opera di coloro che tradizionalmente
sarebbero i destinatari. La progettazione diventa flessibile, adat-
tandosi al cambiamento della societa e di cio che occorre analizzare,
e allo stesso tempo non puod pill pretendere di controllare completa-
mente il processo. Si verifica, quindi, un vero e proprio cambiamento
nel modo di concepire il progetto.

Tale cambiamento viene ancora pitl esplicitato quando si & inizia-
to a parlare di quello che viene definito Design Thinking, con la pub-
blicazione, poi, di Change by Design di Tim Brown (2009), chief execu-
tive di IDEQ. Il Design Thinking, che muove le basi a partire dal design
partecipativo, ne conserva alcuni tratti salienti. Per esempio, secondo
quanto afferma proprio Brown, esso cerca di dare strumenti concreti
proprio a quelle persone che oggi chiedono di partecipare e che non
sono specialisti del progetto, facendo leva sulle capacitd che infondo
tutti hanno, anche se spesso non sono tenute a mente nelle comuni
pratiche di problem-solving. "Non é soltanto human-centered; & pro-
fondamente umano in sé e per sé” (Brown, 2009). Uno dei presupposti
pill potenti, secondo questa visione, & che ognuno abbia in sostanza
la possibilita di unirsi al dialogo e allo scambio che un tipo di proget-
to cosi concepito pud imbastire. Dialogo e Interazione sono ancora
una volta valori fondanti, attraverso cui riuscire a “esplorare diverse
possibilita”. Di nuovo, il processo attraverso cui avviene la proget-
tazione diviene “allo stesso tempo analitico ed empatico, razionale
ed emozionale, metodologico e intuitivo, orientato da pianificazioni
e limiti ma anche spontaneo” (Tschimmel, 2012). Cambia quindi la co-
noscenza su cui il design si fonda e quella che viene richiesta, non pit
soltanto scientifica ma anche emozionale e intima.

Inun certo senso,con il design thinking siesplicita piti palesemen-
te in fatto di andare in una direzione di un‘opera che “sposta I'accen-
to dal work al progress" e che vuole, oggi, “aprire uno sbocco a vite
autonome” (Lévy, 1996). Non si pensa pill a un progetto statico, fini-

Affermazione
del Design
Thinking

Nascita
del professionista
riflessivo

to del tempo ma alle sue possibilitd di vita e di sviluppo nel futuro.
Propriolafasediprogettazione deveessererivista,oltreche perriuscire
aincludere I'altro, per smettere di progettare soluzionifinite ma campi
di possibilita (come si é visto definire da Eco, 2.1) che potenzialmente
potranno essere continuamente rivisiti e riprogettati adeguatamen-
te. "Nel futuro il design sara qualcosa di non fisso, non finito. [...] Si
dovrebbe, percio, celebrare I'imprevedibilita dei risultati e apprezzare
la serendipita dei progetti process-oriented” (Armstrong, 2011%).

Che il designer non sia soltanto un generatore di forme @ ormai as-
sodato. Oggi nasce una nuova professione con competenze che non
sono pill strettamente le proprie ma che attingono anche da altri
ambiti disciplinari, tra cui le scienze sociali, I'antropologia, le scienze
politiche e cosi vig; una professione che deve attingere sempre pil
a doti registiche per poter gestire e far parlare competenze tanto
diverse, attraverso cui costruire “una visione originale e articolata
del problema progettuale” (Bertola, Manzini, 200%). Per forza di cose,
il progettista ha fatto un passo avanti, trasformandosi in quello che
Giusti, prendendo a prestito parole e teorie di Schon (1993) chiama
professionista riflessivo, un progettista che oltre a essere un esperto
é allo stesso tempo un partecipante; un progettista che instaura con
i diversi attori una relazione tale da consentirgli di essere mediatore
e attivatore di processi, nei termini spiegati precedentemente. Si as-
siste a un vero e proprio "cambiamento di mentalitd e osservazione
dell'attuale” (Castells, 2002) oltre che a un cambiamento di processo.
Oltre a cio, si assiste alla nascita di nuovi concetti, come quello di di-
stribuzione, pluralita e collaborazione, che indicano un superamento
del tradizionale paradigma cliente/designer. "Non c'é piti un designer,
un cliente, una soluzione, un luogo. | problemi si ritrovano ovunque
e le soluzioni sono sviluppate e testate per contribuire a un bene
comune globale, e queste idee sono scelte tra altre soluzioni” (Vau
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citato in Brabham, 2008), soluzioni che, si é visto, sono costruite
attraverso la collaborazione da parte dei tipici non addetti ai lavori.
“Il designer del futuro deve diventare un meta-designer, osservando
i contesti in cui gli utenti non professionisti possono progettare i pro-
pri oggetti”, da leggersi come esperienze, prodotti fisici e soluzioni
in senso pit lato e ampio (Van Abel, Bas, Roel Klaassen, Lucas Evers
e Peter Troxler, 2011). "La professione del progettista si sta spostan-
do dalla proposta di soluzioni ready-made ai problemi degli utenti,
verso la capacita di permettere agli utenti di prendere direttamente
parte al processo di problem-solving" (Joyce, 2012), oltre che quel-
lo gia spiegato di problem-setting. In un certo senso, il designer
dioggidevegeneraresapendodidoverpassareiltestimone. Progettare
e generare per far si che qualcun altro possa a sua volta farlo
attraverso il proprio progetto. Dare quindi a terzi la possibilita di in-
tervenire e di continuare a dare vita al progetto, salvaguardandolo.
Un atto che necessita il “farsi da parte”, "richiede fiducia, umilta
e anche forza" (Magatti, Giaccardi, 2014).

Lévy, infine, sintetizza perfettamente la nuova condizione del pro-
gettista, descrivendola un po' come quella di un nomade. “Muover-
si non é piu spostarsi da un punto all'altro della superficie terrestre,
ma attraversare universi di problemi, mondi vissuti, paesaggi di sen-
so". "Lo spazio del nuovo nomadismo non & né il territorio geogra-
fico né quello delle istituzioni o degli stati, ma uno spazio invisibile
delle conoscenze, dei saperi, delle potenzialita di pensiero in seno alle
quali si dischiudono e mutano le qualita d'essere, le maniere di fare

societd” (Lévy, 1996).

Partecipazione,
problem-setting
e problem-solving

3.4 SISTEMI VISIVI MULTIFORMI
COME STRUMENTO DI INCLUSIONE

“Discorso e azione sono le modalita in cui gli esseri umani appaiono
gli uni agli altri non come oggetti fisici, ma in quanto uomini. Questo
apparire [...] si fonda sull'iniziativa, un'iniziativa da cui nessun essere
umano puo astenersi senza perdere la sua umanita” (Arendt in Sen-
neth, 2009). Arendt, in Vita attiva. La condizione umana(1958), spiega
come le due possibilita, quella di discorso e quella di azione, appun-
to, siano innegabili e, in pid, assolutamente auspicabili. Quest'ulti-
mo aspetto appare pit chiaro se letto nell'ottica precedentemente
illustrata nei paragrafi passati; dare a terzi la possibilita di parla-
re, esprimersi, agire e modificare il sistema e I'ambiente attorno
a sé significa proprio muoversi in quell'ottica di co-produzione e col-
laborazione di cui si accennava. In questa particolare circostanza,
sivuole analizzare come effettivamente il progettista visivo non abbia
soltanto necessita di trovare nuovi strumenti ma come ne possegga
in realtd gia alcuni in grado di aiutarlo nell'adempimento del suo
nuovo ruolo, verso i nuovi obiettivi che gli si prefigurano. Ha, in so-
stanza, mezzi per dare agli altri la possibilitd di esprimere la propria
personale interpretazione della realta circostante. “La performance
di ognuno e la propria personale prospettiva del mondo” (Soddu,
2070) e il designer ha gia modo di spingere proprio in questa dire-
zione, dando ai cittadini, in questo caso, strumenti che aiuteranno
egli stesso, poi, ad attingere a conoscenze “che forse trascendono

non

le capacita verbali dell'uomo”, “forme di intelligenza vivente, sintoniz-
zate sulle situazioni concrete” (Senneth, 2009), che spesso nemmeno

i portavoce sanno di possedere.

L'ipotesi, qui, & che proprio i sistemi visivi multiformi, introdotti
nel capitolo secondo, siano uno degli strumenti attraverso cui ge-
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stire e suggerire proprio l'inclusione che si vuole raggiungere. Si era
appunto parlato della loro natura relazionale, o piuttosto della mo-
dalita relazionale con cui si sarebbero potuti adoperare, ed é proprio
questo l'aspetto che qui interessa di pit. Si é gia detto che l'utilizzo
in tal senso di questi sistemi possa consentire di dare vita a legami
e relazioni con i cittadini, che riconducono al ruolo del progettista
come facilitatore di scambi e mediatore, e come invitino per natura
al completamento per mezzo degli altri.

Due casi studio gia analizzati possono aiutare a comprendere meglio
cio di cui si sta parlando e rappresentano nel loro piccolo una confer-
ma di quanto ipotizzato, ovvero che questi strumenti possano esse-
re effettivamente impiegati proprio per dare la possibilita agli altri
di intervenire nel discorso sul proprio territorio. Si tratta degli esperi-
menti messiin atto dalle citta di Eindhoven e Bologna, che pur avendo
tratti in comune, come appunto un'ideologia di inclusione di fondo,
hanno obiettivi differenti e gestiscono il medesimo mezzo, quello
del sistema visivo multiforme, in maniera diversa, per raggiungere
i propri obiettivi.

Per quanto riguarda €indhoven, concetti come quello di collabo-
razione e partecipazione del prossimo sono qualcosa che va ben oltre
il nascere di nuovi valori di progettazione e rappresentano una vera
e propria cultura che identifica la cittd a monte, nella sua essenza.
Si e gia visto, a tal proposito, come Mark Koppen, di uno degli stu-
di che hanno contribuito alla creazione del sistema visivo cittadino,
aveva spiegato la scelta dell'amministrazione di impiegare un‘agen-
zia virtuale data dalla commistione di pit realtd locali, come un fatto
estremamente naturale. Eindhoven, aveva affermato durante un'in-
tervista, @ una citta dove tutti si conoscono, dove tutti parlano degli
stessi progetti e lavorano insieme. Aveva appunto parlato della col-
laborazione tra pill realtd e professioni come un fatto estremamente

Necessitd
di linguaggi comuni

scontato, ovvio e spontaneo. A sostegno di cid, come gid spiegato,
gli olandesi hanno coniato un termine ad hoc, proeftuin, da sem-
pre impiegato con l'accezione di giardino sperimentale, che proprio
fa capire come quella della partecipazione e della co-creazione sia un
fatto culturale e ideologico e come non si tratti soltanto di strumenti
e modalitd di progettazione figlie del proprio tempo e nulla pit.
L'obiettivo della cittd era quello di creare un sistema che, oltre a veico-
lare concetti come quello di forza, attivitd ed energia, che avrebbero
dovuto farsi portavoce dell'identita del territorio, sarebbe potuto es-
sere stato utilizzato dalla comunita, e in particolare da realta azien-
dalilocali, per esplicitare il proprio legame col territorio ma allo stesso
tempo non annullare la propria personale identita. Per far cio, Eindho-
ven ha scelto di adottare quello che viene definito un sistema open
source, un termine che viene dal web e che si chiama cosi perché open
indica la possibilita di utilizzo da parte di tutti e source indica invece
il codice sorgente liberamente condiviso (Goetz, 2003). € vero che in
questocasononsiparladicodice sorgente,maéveroanchechesiparla
di regole e matrici generative che costituiscono la base per la crea-
zione del logo, che viene reso modificabile potenzialmente da parte
di tutti. In realtd, la stessa citta afferma di stare ancora cercando
modalita attraverso cui dare ai propri cittadini la possibilita di custo-
mizzare il segno. Se da un lato si hanno delle precise regole di ge-
stione del sistema visivo su cui basarsi, dall'altro occorre comunque
trovare dei linguaggi adatti proprio per invitare alla partecipazione
e a farne capire il suo valore e il significato che si cela dietro il ge-
sto relativamente semplice della personalizzazione di un segno vi-
sivo, vale a dire 'atto di comunicare in maniera pit esplicita la scelta
di fare parte della propria citta e I'intima relazione che lega ognuno
con il proprio territorio.

Bologna forse fa un passo in pit in questo senso. Innanzitut-
to sono diversi gli obiettivi. Se nel primo caso lo scopo era quello
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di enfatizzare la relazione tra territorio e attori locali, esplicitando,
ad esempio, il legame tra identita aziendale e la sua scelta di essere
presente proprio in quel territorio, in questo caso c'é invece l'obiettivo
di salvaguardare aspetti tangibili e intangibili della citta, attraverso
le parole dei suoi stessi cittadini e di tutto coloro che la vivono, anche
se per un periodo limitato di tempo. Quello che la citta fa e creare
un vero e proprio sistema narrativo, un alfabeto, costruito sulla base
di segni visivi concretamente presenti nel territorio, quali pattern
o elementi decorativi storici, e impiegarli per esprimere, invece, con-
cetti che possono spaziare pressoché in ogni campo. Il mezzo scelto
per suggerire alla popolazione di esprimersi e dire la propria € il web;
infatti, & stato creato un apposito sito attraverso cui si pud dichiarare
in modo veloce, attraverso una o pil parole, quello che Bologna rap-
presenta, andando ad arricchire una sorta di archivio della comunitg,
che in prima linea racconta la citta. Si da cosi, ricordando di nuovo
Arendt, la possibilita di interagire nel discorso sul proprio territorio,
che presuppone che prima ci si sia fermati a riflettere su cosa effetti-
vamente si pensa del luogo in questione. Inoltre, se si prende a para-
gone l'esempio di Eindhoven, appare chiaro come nel caso di Bologna
sia pit facile per la gente utilizzare lo strumento fornito. Da una parte
si ha una piattaforma dedicata che ormai quasi tutti sono abituati
a impiegare in svariati modi nella propria quotidianita e dall'altra
parte si ha che l'interessato non necessita di mettersi ad adoperare
linguaggi visivi che magari non gli competono ma ha la possibilita
semplicemente di scrivere un concetto che magari avrebbe comunque
a suo modo condiviso, senza doversi preoccupare del risultato grafico
ottenuto, che quasi gli si presenta come una sorpresa o una ricom-
pensa per l'aver contribuito a raccontare la sua visione della citta.
Un risultato grafico, inoltre, che, legandosi strettamente al concetto
che si é voluto esprimere e che dovrebbe legarsi alla sfera dell'espe-
rienza personale, rappresenta qualcosa di intimamente legato a colui

Rete come modello

organizzativo

che ha contribuito a crearlo, perché traduzione del suo specifico e ori-
ginale pensiero. Parte della forza di questa piattaforma, poi, sta che
nel suggerire molto direttamente la condivisione del risultato creato
sui social network. Sebbene questa operazione sia ormai scontata
e quasi sempre, ormai, non consciamente analizzata o ragionata, essa
contribuisce a diffondere immagini sulla citta sull'operazione stessa
che la citta ha reso disponibile, in maniera veloce e virale. Il discorso
sull'impiego dei social network e in generale della rete si analizzera
meglio nel paragrafo seguente.

3.5 LA RETE

La rete e senza dubbio uno degli aspetti cardine di tutto il discorso,
che potrebbe aiutare a rileggere quanto detto nel corso di quest'intero
capitolo e che molto spesso rappresenta una delle ragioni pit profon-
de affinché si verifichino fenomeni come quelli gia messi in luce, come
la nascita del prosumer, che sebbene spiegato nei suoi tratti essen-
ziali ed esplicitato come un cambiamento sociale che oggi influenza
all'incirca ogni fetta del mercato, nasce proprio grazie alla rete, che
rende pit semplici e invita a particolari modalitd di comportamen-
to. In questo senso e bene sottolineare una prima evoluzione, quella
della rete stessa, che, come dice Valsecchi (2009), passa dall'essere
infrastruttura, archivio contenente diversi contenuti e informazioni
a cui poter attingere e da poter utilizzare, a essere un vero e proprio
modello organizzativo. Se si riprendesse in considerazione il grafico
di Valsecchi stessa presentato nel paragrafo sul prosumer, impiegato
per esplicitare un cambiamento nella modalita di fruizione e creazio-
ne delle informazioni da parte del nuovo consumatore, si potrebbe
utilizzare gli stessi termini e gli stessi concetti per chiarire come muti,
in generale, il modello di condivisione della conoscenza suggerito in-
vece dalla rete. Tutto questo é legato principalmente al fattore 2.0,
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che porta propria, secondo Anderson (200%) alla "democratizzazione
degli strumenti di produzione e alla democratizzazione della distribu-
zione [...]" (Radice, 2014), dando agli utenti la possibilita di impiegare
i medesimi contenuti presenti in maniera nuova. Si smette sempli-
cemente di fruire informazioni e si comincia a riadattarle, arricchirle
e di nuovo metterle in circolo, proprio perché la rete consente ora
di farlo. Il valore dialogico e di scambio & messo particolarmente
in risalto. La conoscenza si fa sempre pill conversazionale e cio ac-
centuerebbe, secondo Baker, Jensen e Kolb (2002), "il valore collabo-
rativo e di interazioni contestuali”, che possono essere analizzate
per comprendere maggiormente l'esperienza umana, discorso che ri-
vela nuovamente la sua importanza proprio per lI'esigenza di avere
materiale concreto e unico - nel senso diriferito anche a dati particolari
e unici e non soltanto generali - da impiegare per comprenderei
reali bisogni della popolazione e fornire risposte che abbiano una
valenza reale e pratica, plasmata proprio sull'identita del luogo.
Inoltre, “dare agli utenti la possibilita di interagire con dati”, possibilita
che e in primis la rete stessa a fornire, “e di creare allo stesso tempo
i propri contenuti e poterli caricare allinterno di una libreria comune
pud incrementare proprieta e responsabilita pubbliche, costruendo
comunita virtuali e gruppi di utenza” (Radice, 2014). Nascerebbero,
in questo senso, delle nuove comunita, costituite da persone che, onli-
ne, si uniscono per mezzo di valori condivisi (Castells, 2002). Un esem-
pio di quanto detto si é visto a proposito di Melbourbe, in cui la rete
e impiegata per unire e raccogliere persone, che magari difficilmente
si sarebbero trovate insieme, per riflettere su una tematica comune
e cara a tutti, quella del futuro del proprio territorio, che & poi sfociata
nella definizione di un piano strategico che avrebbe dovuto accompa-
gnare la citta fino al 2020, il Future Melbourne Community Plan.

Legate alla rete nascono nuove forme di attivita e di produzione

Pil spazio a valori
come Scambio
e Dialogo

Nascita
del Crowdsourcing

tra cuiquella del crowdsourcing, forse la pit famosa. Con tale termine,
coniato da Jeff Howe e Mark Robinson nel giugno del 2006 e pubbli-
cato per la prima volta su Wired, si descrive “un modello di business
basato sul web che lega le soluzioni creative di un network distribu-
ito di individui attraverso cid che equivale a un invito a fare la pro-
pria proposta” (Brabham, 2008). In altri termini, corrisponde di nuovo
a quelle forme di approcci inclusivi a cui si e fatto riferimento finora,
ma contestualizzate pit strettamente alla rete. Per parlare di crowd-
sourcing sono necessari tre fattori: 'aggregazione di utenti, Internet
e un progetto a cui il tutto e finalizzato.

Tab 24. BREVE SCHEMATIZZAZIONE DEL CROWDSOURCING (C)

PARTECIPAZIONE
DEGLI UTENTI

Creazione
contenuti

Aggregazione

PRESENZA
DI UN PROGETTO

Grafico riadattato da Joyce (2008).
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Crowdsourcing, quindi, & "quando Internet & usato come supporto
a un progetto, quando esso si fa aggregatore di conoscenza” (Joyce,
2012),quando puo farsi contenitore di quella che era gia stata definita
precedentemente intelligenza collettiva, gia esplicitata come estre-
ma fonte di ricchezza per un progetto che ha come obiettivo, in que-
sto caso, la rivalutazione di un territorio attraverso, e non soltanto,
la salvaguardia della sua popolazione. “L'uso socialmente pitl profi-
cuo della comunicazione informatizzata”, e non solo, “é senza dub-
bio quello di fornire ai gruppi umani i mezzi per mettere in comune
le proprie forze mentali al fine di costituire collettivi intelligenti
e dar vita a una democrazia in tempo reale” (Lévy, 1996). Al suo in-
terno, il crowdsourcing fa leva su quattro concetti chiave: la diversita,
che é parte della natura umana e che dal punto di vista del design
costituisce materiale d'analisi che, affrontato da pit punti di vista,
costituisce un'imprescindibile base di lavoro; I'indipendenza, che
e alla base della democrazia, che prevede che per tutti ci sia possibili-
ta di esprimere la propria idea o dare comunque il proprio contributo;
la decentralizzazione che fa si che la conoscenza locale e laica ab-
bia il suo giusto peso e sia valutata nel suo potenziale di comunica-
zione e informazione e infine l'aggregazione che unisce diversi input
in un unico spazio, che, parlando di design, potrebbe essere lo spazio
creativo in cui le idee diventato soluzione progettuale (Joyce, 2012).
Si dimostra essere, quindi, uno strumento, nonché una vera e propria
modalita di business, estremamente coerente con gli obiettivi etici
e di democrazia sociale che si erano accennati proprio a inizio capi-
tolo, oltre che a essere proficui per il designer, che ha uno strumento
in pit, la rete, attraverso cui scandagliare territorio, abitanti e relazio-
ni che tra essi intercorrono, attingendo da “contenuti generati dall'u-
tente, che contribuisce con elementi pertinenti allo spazio di progetto
e che rivelano le relazioni presenti all'interno della situazione di pro-
getto sotto studio” (Joyce, 2012). Addirittura nasce proprio un nuovo

Rete per costruire
collettivi intelligenti

termine quasi a simboleggiare tale legame tra progettista e nuova
modalita di progettazione. Si crea, combinando la parola crowdsour-
cing con la parola brainstorming, fase in cui il progettista da libero
sfogo a idee che serviranno poi a delineare e definire il concept, il ter-
mine brainsourcing (Joyce, 2012), che mette enfasi proprio sull'ormai
stretto collegamento tra le due questioni, come se esse insieme rap-
presentassero effettivamente un nuovo percorso di produzione.

La rete si rivela cosi uno strumento “particolarmente adatto allo
sviluppo di legami deboli multipli. | legami deboli sono utili per for-
nire informazione e opportunitd a basso costo. Il vantaggio della rete
e che permette la costruzione di legami deboli con estranei, secondo
uno schema d'interazione egualitario in cui le caratteristiche sociali
hanno meno peso nel frenare, o addirittura bloccare, la comunicazio-
ne. Infatti, i legami deboli online e offline facilitano il collegamento
di persone con caratteristiche sociali differenti, determinando cosi
I'espansione dei legami sociali” (Castells, 2002). "La rete abilita I'idea
di conoscenza pubblica e condivisa, e favorisce dinamiche di scambio
(di informazioni, notizie, contenuti, elaborati) [...]. Questo strumen-
to fa qualcosa in pit che consentire di organizzare le informazio-
ni. Favorisce in maniera esplicita”, come gia pit volte sottolineato,
“lo scambio e linterazione diretta con il sapere, consentendo
alle persone di toccare con mano la conoscenza altrui. € uno stru-
mento efficace e il suo utilizzo genera meccanismi virtuosi verso nuo-
va conoscenza che emerge in maniera condivisa” (Valsecchi, 2009)
e che consente ai cittadini di sentirsi "riconosciuti e incoraggiati
a mettere al mondo quei valori che reputano importanti, apportando
cosi il loro contributo originale e personale allo sviluppo sociale” (Via-
gatti, Giaccardi, 2014).

All'interno della rete e di internet, che oltre a essere strumenti sono
anche concetti e spazi entro cui muoversi, si trovano i social network
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Rete per salvaguar-
dare diversi fram-
menti del reale

che qui vogliono essere presentati come tool estremamente utili
“per includere i soggetti terzi nella modificazione del proprio spa-
zio e non solo. Il social network & da un lato in grado di promuovere
il luogo stesso e far conoscere iniziative a esso legate, quindi di at-
trarre interesse e successivamente di creare comunita virtuali inte-
ressate e che incoraggiano a loro volta terzi a creare propri conte-
nuti sulla base di un contesto e un obiettivo comuni” (Radice, 2014).
Se & vero che “Internet sta dividendo i mondi in particelle di verita
personalizzate, dove ognuna sembrerebbe ugualmente valida e ricca
di significato” (Joyce, 2012), tali strumenti, che vengono ormai quo-
tidianamente utilizzati da un numero sempre pili grande di perso-
ne, potrebbero essere proprio idonei a rappresentare la molteplicita
di tutti quei frammenti, che possono essere salvaguardati all'inter-
no di un progetto costruito ad hoc su di essi. Il vero problema é che
le politiche reali, da quelle pubbliche a quelle urbane, non sono in gra-
do di comprendere i bisogni concretidelle persone; “cio accade perché
il livello sistemico nel quale si situa, quello normativo, della produzio-
ne di apparati regolativi, elabora sue proprie modalita di funziona-
mento, di legittimitd e di comunicazione, che non hanno pitl relazione
con il livello della vita quotidiana - la quale produce, con continui-
ta, senso, dentro gli ambiti concreti dove la gente comune vive tutti
i giorni le sue esperienze” (Giusti, 2011); @ evidente, quindi, che occor-
ra proprio cominciare a impiegare strumenti che vengono impiegati
gia spontaneamente da coloro che sono i destinatari dell'interesse
progettuale e che, in questo modo, sono ben pill predisposti a contri-
buire, poiché pit facile per loro stabilire legami di fiducia con gli enti
e i professionisti legati al progetto, che scelgono proprio quegli stru-
menti che vengono scelti sempre da pitl gente nella propria quotidia-
nitd e attraverso cui ci si sa gia esprimere spontaneamente.

Il caso di Bologna ha gia fornito spunti di riflessione a riguardo. Si ¢,
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infatti, precedentemente accennato, oltre alla definizione del siste-
ma visivo che invita alla creazione di forme sempre nuove da parte
degli utenti, anche al suggerimento, da parte del medesimo siste-
ma, alla condivisione dei risultati ottenuti attraverso social network,
in particolare in questo caso di Facebook. Dando all'utente la pos-
sibilita di condividere la propria visione di Bologna, la citta riesce
ad innescare un circolo positivo e virale. Pi persone condividono
materiale a riguardo, pil persone vorranno fare lo stesso, proprio
perché cid va a toccare la volonta di ognuno di affermare il proprio
pensiero, persone che a loro volta molto probabilmente condivide-
ranno i propri risultati e cosi via. Molti altri territori hanno utilizzato
i social media per raggiungere scopi analoghi o comunque molto
simili. Le modalita di impiego possono essere differenti; i social me-
dia e la rete in generale possono essere impiegati per raggiungere
quanta pit popolazione possibile, per raccogliere il pensiero di essa
fino a inviare pil attivamente i cittadini a parlare o ad agire. Nei casi
seguenti si vedra pil concretamente come strumenti cosi attuali
possano essere effettivamente impiegati all'interno delle proprie
strategie di place branding per promuoversi, raccogliere dati, far
parlare di sé o attivare i propri cittadini per aiutare nella costruzione
o nel ridimensionamento dell'immagine del proprio luogo di appar-
tenenza.

3.5.1 La Svizzera di Sebi e Paul

€ certo che la Svizzera, “simbolo di stabilitd economica, culturale
e sociale” (Smith, 2012), sia un esempio chiaramente positivo di come
Internet possa essere impiegato a proprio vantaggio. Un caso parti-
colarmente vincente e originale é quello di Obermutten, un piccolissi-
mo paese di 75 abitanti, che ha scelto Facebook per autopromuoversi.
Questo gid la dice lunga su come non sia affare e interesse soltanto

Ricompensa come
forma di scambio
e interazione

delle grandi cittd o delle nazioni I'impiego di strumenti ad hoc per la ri-
definizione della propria immagine e la sua comunicazione, ma come
possa e debba toccare qualsiasi realta a prescindere dall'estensione
geografica. Obermutten ha deciso di omaggiare i suoi fan di Face-
book in maniera tangibile e concreta, affiggendo le loro fotografie,
prese appunto dal web, in una teca posizionata nella piazza cittadina.
Con un gesto assolutamente semplice e praticamente a costo zero,
il paese “non solo ha aumentato la sua riconoscibilitd esponenzial-
mente utilizzando il desiderio della gente di apparire e non si é sol-
tanto auto-promossa attraverso Facebook. Ha trasformato se stesso
in un posto attraente da visitare, attraverso un‘istallazione fisica
e analogica”. “In questo caso Facebook non é soltanto un mezzo
per comunicare l'esistenza del villaggio; contribuisce anche a cre-
are qualcosa di incredibilmente unico e interessante per tutti colo-
ro che semplicemente mettono un like sulla pagina” (Polico, 2011).
Dopo solo quattro settimane dal lancio della campagna, Obermutten
riceve like da 32 nazioni diverse e da tutti i continenti, raggiungendo
0ggi pit di 45000 like su Facebook, una cifra sbalorditiva se si pensa
alla grandezza del paese. La bravura di Obermutten é stata quella
di riuscire a comprendere come sia importante non ricevere soltan-
to, ma anche restituire. Ha saputo, e prima di tutto voluto, fornire
delle ricompense tangibili, attraverso I'affissione dei volti di ogni fan,
da immortalare, fotografare, conservare, che testimoniano una for-
ma di riconoscimento del valore del supporto di ogni singola persona,
lo stesso riconoscimento che spinge poi un numero sempre maggiore
di persone, da ogni parte del mondo, ad apprezzare il paese proba-
bilmente con il desiderio di vedersi ricompensati dalla stessa forma
di premio, che si é gia vista essere impiegata anche da Berlino, quan-
do scelse di tappezzare lo Siegessaule con le facce di tutti coloro che
avevano aiutato la cittd a raccogliere materiale per la campagna
di promozione. La capacita di inclusione, in questo senso, sta proprio
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nel riuscire a comprendere prima di tutto I'importanza dell'altro e co-
municargliela.

Un altro esempio importante che mette in luce come la Svizzera
abbia saputo ben gestire i nuovi strumenti provenientidalla rete a sua
vantaggio e il caso delle campagne virali che vedono protagosti Sebi
Riittel e Paul Betschart, meglio conosciuti come Sebi e Paul, due pro-
duttori di latte che rappresentano i classici vecchietti svizzeri, amanti
della natura, delle cose sane e genuine e della semplicitd. La prima
campagna viene lanciata dall'€nte Turistico nel 2009, per promuovere
la cura e il rispetto del paese per il proprio territorio e per tutti i turisti
intenzionati a visitarlo. Il nome della campagna é We do whatever
it takes to make your holidays perfect e mostra Sebi e Paul intenti
nello spostare a mano massida un lato all'altro per facilitare i percor-
si e gli spostamenti dei futuri turisti. La cura che gli svizzeri mettono
per presentarsi al meglio é ingigantita ed esasperata volutamente,
in maniera grottesca e ironica, per suscitare simpatia e scherzare
insieme al destinatario sui classici cliché e stereotipi che descrivono
i suoi abitanti, come la loro precisione, la loro ossessione per gli oro-
logi, il loro vivere un po’ fuori dal resto del mondo. A questo seguono
altrivideo che, da un lato grazie alla bravura delle agenzie che vi han-
no lavorato, tra cui Spillmann, Felser e Leo Burnett, e dall'altro lato
grazie al mezzo di comunicazione scelto, ovvero YouTube, hanno fatto
in poco tempo il giro del mondo e suscitato l'interesse e la curiosita
di molti. Seque More than just mountains, nel 2011, dove Sebi e Paul
vanno a visitare Ginevra, mostrando questa volta un lato completa-
mente diverso della Svizzera che superficialmente si conosce. Ginevra
viene mostrata come un ambiente estremamente aperto, cosmopo-
lita, a tratti anche provocante e stravagante e i due protagonisti non
sembrano volersi risparmiare nulla, fino a tornare stanchi tra i loro
monti, che inevitabilmente nel confronto risultano essere un paradi-

Everything you need for a perfect city break.

57. Frame tratti dal video More than just mountains, 2011.

so in cui rilassarsi e trovare la pace. In Summer Holiday la precisione
e la meticolosita svizzera fanno capolino e si palesano attraverso
I'attenzione quasi ossessiva che i due agricoltori mettono nel prepa-
rare il territorio all'estate e, di nuovo, all'arrivo dei turisti. Tagliano con
precisione I'erba, spostano pietre, preparano ghiaccioli, dando ai San
Bernardo nuove divise; il tutto viene presentato con un taglio ironico
e volutamente sopra le righe, che induce chi guarda a ridere proprio
di quelle caratteristiche caratteriali che invece potrebbero risaltare
ostili e poco accomodanti. Clocks &, infine, forse la pit celebre delle
campagne video della serie, premiata nel 2014 come miglior spot tu-
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ristico europeo dalla European Travel Commission. Sebi e Paul, pronti
a garantire a tutti relax, mettono da parte la loro grande passione
e partono nella loro missione di disattivare tutti gli orologi della valle
per facilitare il riposo altrui. Ritirano sveglie, staccano lancette, tolgo-
no spine, vietano addirittura al gallo di cantare!

58. Frame tratti dal video Clocks, 2014.

Visto il grande successo avuto dai video proposti, I'Ente del Turismo
decide di cavalcare I'onda facendo nascere iniziative a essi collaterali.
Nasce ad esempio Holidays Without Internet, di nuovi di Spillmann/
Felser/Leo Burett, che, da un lato & a tutti gli effetti una campagna
che vuole presentare la Svizzera come il luogo ideale dove trascor-
rere in tutta serenitd le proprie vacanze, e dall'altro risulta essere
un vero e proprio contest che vuole invitare la gente staccare la spina,
sbarazzarsi di Internet provando a vincere un viaggio nel paese con
dieci amici. Il successo generato dai video postati su YouTube vie-
ne, quindi, impiegato per carpire 'attenzione altrui, quella dei futuri
turisti, e invitarli a partecipare alle proprie iniziative, andando cosi
a incrementare I'attenzione su di sé.

Infine, nasce SwissSelfie ( > swissselfie.myswitzerland.com),
un'ulteriore iniziativa che vuole invitare la gente a postare immagini
diséin Svizzera. Attraverso il sito, e I'utilizzo delle due ormai mascotte
del paese Sebi e Paul, si danno consigli su come scattare il selfie
perfetto in base alle esigenze, alle condizioni atmosferiche, al pe-
riodo dell'anno in cui ci si trova. | consigli, ovviamente, sono gestiti
in modo da, piti o meno implicitamente, suggerire le bellezze e le unicita
delluogo e quello che il paese ha da offrire, puntando sui propri aspet-
ti positivi. Le foto taggate con I'hashtag #SwissSelfie, o anche altri
asecondadell’'occasione, sono poi raccolti sul sito, che diventa una pic-
cola boardche testimonia tutte le belle esperienze che si possono fare
nel luogo. La Svizzera, donando uno spazio virtuale a coloro che,
molto probabilmente, avrebbero comunque scattato delle fotografie
di se stessi in vacanza, innesca un meccanismo virale attraverso cui
arricchisce la propria immagine di ulteriori emozioni, mood e sen-
sazioni positive, che, venendo da fotografie di utenti normali, sug-
geriscono con pil facilita veridicita e spontaneitd, suscitando in chi
osserva maggiore fiducia, come si e gia visto nel caso di | amster-
dam, dove, pero, l'input non veniva da una piattaforma web bensi
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da un oggetto fisico, vale a dire la scultura del logo posto nella piazza
della capitale.

3.5.2 L’Islanda

Nel 2008, I'lslanda conosce uno dei pit forti e gravi periodi di crisi,
se non il maggiore, a sequito del crollo finanziario di banche e governo,
situazione aggravata dall'eruzione vulcanica che aveva bloccato tutti
i collegamenti aerei con I'€Europa, provocando una grave crisi anche
nel settore turistico. L'Islanda aveva bisogno di trovare gli strumenti
adeguati per riprendersi; tra tutti i social media sembrano i pil adat-
ti. In particolar modo la richiesta di impiegare i social per attrarre at-
tenzione sul paese in quanto destinazione turistica viene da Jon Gun-
nar Borgpdrsson, dell'Ufficio Turistico islandese, nel 2009. € I'agenzia
TakkTakk ha occuparsi del progetto.

L'idea era quella di non limitarsi a creare degli account online
attraverso cui interfacciarsi a possibili destinatari e futuri visi-
tatori bensi mettere in rete Ilslanda stessa, come una perso-
na farebbe con se stessa. L'idea &, quindi, quella di pensare I'an-
tica isola come chi, una volta conosciuto internet, voglia iniziare
a utilizzarlo per parlare con altra gente e per farsi conoscere. Viene
data in sostanza una voce alla nazione, una voce un po’ impaccia-
ta, accomodante, accogliente, semplice e spontaneg, talvolta un po’
in difficolta nel comprendere le nuove tecnologie ma sempre ben
disposta nei confronti di chi ha interesse per lei. Nasce /celand Wants
to Be Your Friend,una campagna che sfruttai principali social network
per parlare di sé e far parlare di sé. L'account di Facebook & forse
il pil conosciuto tra i diversi che I'Ilslanda, in persona, ha attivato;
conta oggi, infatti, pit di 106.000 fan. €sso viene usato principalmen-
te per parlare, delle proprie caratteristiche, fisiche e non, di quello
cheilpaesevede,fa,semprein modoscherzosoeschietto, presentando

L’Islanda,
un utente in rete

59. Alcuni esempi di come I'lslanda si presenta sul web.

Your friend, Iceland
20 agosto -

Do you want to know about my seismic activity? It is not as dirty as it

sounds.

Seismic Activity in Iceland

Earlier today, police authorities in Iceland decided to close and evacuate an area...

ICELAND.IS

Mi piace - Commenta - Condividi - 5 842 [J] 24 &> 180

” @thisisiceland

Iceland

Like many humans, my volcanoes have
said they will try to stop smoking this
year. #newyearsresolutions

2 Jan via Tweetie for Mac 7t Favorite + Reply  Delete

nel migliore dei modi anche caratteri-
stiche fisico-geologiche che potrebbe-
ro, invece, risultare ostili, come appun-
to un'eventuale eruzione vulcanica. Su
Twitter occorre cercare @thisisiceland
per scoprire un profilo da pit di 26.000
followers e ritrovare la stessa Islanda
che parla con la gente con la stessa iro-
nia di prima. Ad esempio dopo l'eruzione
vulcanica scrive: Non vi preoccupate!
Questo é soltanto quello che un'isola
vulcanica nel mezzo dell'oceano fae, an-

Retweeted by PrataiTratal and 71 others.

zARCETYEARRF

cora, pochi giorni dopo, scherzosamen-
te scrivere Come on baby light my fire!.
Anche questo caso cerca sempre di ri-
spondere a chi la apprezza o le fa do-
mande, mantenendo costantemente lo stesso registro. Accanto a cid
nasce anche un blog, chiamato A Blog About Iceland, in cui le persone
che vivono il paese, o che I'nanno conosciuto durante i propri viag-
gi, scrivonodi lei. Rappresenta l'unica parte del progetto in cui non
é l'isola a parlare in prima persona, ma in cui sono gli utenti a crea-
re materiali. Tumblr viene impiegato per approcciare ai pit giovani,
che usano questa piattaforma pit che per conoscere altre persone,
per esprimersi, avendo a disposizione un numero maggiore di media
da impiegare. Su Vimeo sono presenti due sezioni distinte: Video with
me, Iceland, in them e Good music by nice Icelandic people. In questo
caso viene impiegata una grande quantita di materiali che proviene
dagli utenti, in sostanza cid che nei paragrafi precedenti é gia stato
definito user-generated content, che proviene direttamente da chi
vive il luogo e che ne offre una sua visione, arricchendo contempora-
neamente I'immaginario altrui. Allo stesso modo sono attivi anche

03. DESIGN IN EVOLUZIONE | 289



LOGO/LUOGO | 290

i canali Flickr e Foursquare, tutti mezzi attraverso cui la nazione parla
conlagente.Pitlessaparla,pitilagentevuole parlare con lei,aiutandola
afarsiconoscere e a presentarsinel migliore dei modi, offrendole i pro-
pri pensieri, i propri materiali, le proprie storie, sapendo che I'lslanda
in persona gliene sara grata.

Nel 2011, viene lanciata un'ulteriore campagna, /nspired by Iceland,
che mira a rafforzare l'idea del territorio come un luogo dove tra-
scorrere le vacanze e soprattutto come un paese ospitale. Secondo
Olafur Ragnar Grimsson, il Presidente, “I''slanda & una societa basata
sul principio che ognuno sia un amico fino a prova contraria. Sfor-
tunatamente molte societd stanno andando nella direzione opposta,
assumendo invece che ognuno sia una potenziala minaccia. Questa
é una strada pericolosa da intraprendere perché fondamentalmente
si distrugge la natura democratica dell'essere umano”. Il messag-
gio che si vuole far passare, quindi, @ anche questo: la disponibilita
e l'accoglienza di ognuno, pronto a rendere il viaggio del prossimo
un viaggio migliore. Nel video di presentazione della campagna,
il presidente e alcuni degli abitanti dell'isola dichiarano cosa sono
disposti a fare per i futuri turisti, ovvero dichiarano cosa possono
offrirgli concretamente e personalmente, tra cui anche mangiare
pancakes nella residenza del Presidente! Correllate a cido nascono
anche altre iniziative, come la ricerca del World's Most Intrepid Tou-
rist, nel 2014. La vincitrice del concorso, Jennifer Asmundson, ha vin-
to un viaggio di sette giorni, il cui itinerario e stato creato da circa
100.000 persone, fan del paese su Facebook, che hanno contribuito
a definirlo condividendo i loro segreti per un viaggio unico sull'lso-
la. Anche in questo caso i contenuti creati direttamente dagli utenti
sono essenziali, tant'@ che in molte circostanze si invitano le perso-
ne a condividere video, foto, pensieri attraverso tag specifiche come
#lcelandSecret, in questo caso.

Social network,
strumento
di costruzione

democratica

Dal lancio delle campagne il numero di turisti é cresciuto del 20% ogni
anno; Inspired by Iceland ha addirittura vinto il primo premio agli Eu-
ropean Effies per aver saputo creare i maggiori profitti dall'impiego
dei social media.

A parte le campagne appena citate, I'lslanda é diventata famosa
anche per un ulteriore tentativo fatto impiegando i social network,
vale a dire la stesura della nuova Costituzione. Ha fatto, quindi, “uso
di misure moderne attraverso i social media non soltanto come stru-
menti di marketing per attrarre pil turisti ma anche per apportare
significativi cambiamenti di governo” (Muri, 2012). La Costituzione
precedente era la copia della Costituzione danese semplicemente
riadattata con piccolissime variazioni nel 1944, al momento della di-
chiarazione di indipendenza dalla Danimarca. La nuova ambizione
era quella, invece, di impiegare “i social media per dare la possibilita
ai propri cittadini di condividere le loro idee su quello che il documen-
to avrebbe dovuto contenere” (Siddique, 2011); questo fin dalla prime
fasi del processo. | social network si ipotizzano adatti alla situazio-
ne, anche alla luce del fatto che la popolazione islandese é per il 95%
utente regolare di Internet (Statistics Iceland). L'idea era quella di fare
interagire il pubblico attraverso Facebook, in particolare attraverso
la pagina del Consiglio, e poi utilizzare gli account Twitter e YouTu-
be per consentire di visione le interviste e seguire i lavori in corso.
“Il tentativo era quindi quello di massimizzare l'interazione coi i cit-
tadini” (Siddique, 2011). Per prima cosa sono state selezionate 950
personein manierarandom per essere invitate a trascorrere una gior-
nata a parlare della Costituzione e iniziare a stilare delle linee guida.
Successivamente sono stati scelti 25 membri, rispettando i principi
di etd, provenienze e sesso, per gestire tutto il processo di definizione
che avrebbe sequito. Tutti gli incontri erano aperti al pubblico e visio-
nabili inoltre sulla pagina Facebook. Il 29 giugno 2011, il Parlamen-
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to riceve ufficialmente la proposta della nuova Costituzione con 114
articoli divisi in 9 capitoli. Il 20 ottobre 2012 viene approvata tramite
unreferendumpopolareacuiperdpartecipasoloil49%dellapopolazione.
Di questi, il 67% si dichiara assolutamente favorevole all'approvazione
di quanto deciso. A causa di problemi interni al Parlamento stesso
e alla scissione del partito di centro-sinistra che per la prima volta
guidava il paese sorgono ulteriori problemi che impediscono alla Co-
stituzione scritta ai cittadini di proseguire nel suoiter. Pur non rappre-
sentando a conti fatti un successo, il modello islandese apre la men-
te, nonché la strada, a pit fortunati utilizzi dei social media, facendo
sperare in un impiego di tali strumenti che sia il pit democratico
possibile.

3.5.3 Know Canada

Ad aprile 2012, I'agenzia Bruce Mau Design viene invitata da Stu-
dio 360, programma radiofonico condotto da Kurt Anderson molto
sensibile ai temi dell'arte e della cultura, a partecipare a Redesigns,
una serie di occasioni e momenti per dire la propria e mostrare come
le cose dovrebbero stare, rivedendole e riprogettandole in modo
migliore rispetto a quello che sono. Questa volta tra i redesign ci fi-
nisce il Canada e la sua brand identity. Pur essendo oggi al secon-
do posto come miglior nazione a livello mondiale secondo il Country
Brand Index 2014 stilato da FutureBrand, e quindi pur avendo degli
asset estremamente forti e positivi, il paese non sfugge alla disinfor-
mazione e a una conoscenza di sé, soprattutto da parte degli statu-
nitensi, che procede essenzialmente per stereotipi e cliché. “Quando
gli americani pensano al Canada, pensano allo sciroppo d'acero,
I'hockey, la neve” (Solomon, 2012) e i contributi creativi o intellettua-
li e sociali vengono a mancare, quasi mai vengono presi in conside-
razione o associati alla Nazione. L'obiettivo & di ricontestualizzare

la nazione e, in un certo senso, di riposizionarlo nell'attualitd, insieme
a tutti quei personaggi, quelle scoperte, quei luoghi che oggi rinnova-
no e rappresentano il Canada.

Il primo passo del progetto, che nasce principalmente come qual-
cosa di speculativo, e laricerca e I'indagine. Alla base ci sono una serie
di interviste con svariati personaggi cardine per il Canada. Hunter
Tura, presidente e CEO alla BMD, dichiara che una delle interviste fon-
damentali per la nascita del concept & stata quella con Scott Thomp-
son, attore canadese, durante la quale afferma: Noi conosciamo
te ma tu non conosci noi. "L'esercizio di design non riguarda il cam-
biare il Canada ma riguarda il cambiare il punto di vista dell’America
sul Canada”, prosegue Alexis Green, marketing e PR manager
alla BMD. L'assunto base di tutto il lavoro é che il Canada non ha bi-
sogno di un restyling ma sono gli americani ad aver bisogno di essere
educati. Ecco che salta fuori il concetto fondamentale dell'interven-
to di Bruce Mau, in grado da solo di tirare dietro un intero progetto:
I'educazione. Un passo in pil rispetto alla sola informazione, che
implica una maggiore attenzione da parte dell'utente finale, nonché
un maggiore senso etico da parte di chi progetta, che progetta con un
obiettivo diverso da quello puramente commerciale e che comprende
a pieno le potenzialitda della comunicazione e degli strumenti del pro-
prio mestiere. Se da un lato é vero, come si @ visto, che occorre costru-
ire qualcosa di nuovo e migliore per portare un luogo a uno sviluppo
sempre maggiore, dall'altro é vero anche, e questo esempio lo espli-
cita, che occorre comunicare adeguatamente gli avanzamenti fatti.

Il payoff del progetto, Know Canada, prende ispirazione da You
Ottawana get to know us, uno slogan inviato da Joe, un ascoltatore
di Studio 360 di Las Vegas, che ha partecipato al contest di raccolta
d'idee per il progetto. Una volta capito il vero obiettivo, Tura dichia-
ra che costruire il look della brand é stato piuttosto semplice. Il lin-
guaggio visivo sfrutta le barre laterali rosse della bandiera canadese,
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60,61 e 62. La bandiera del Canada
si fa frame di svariate immagini

tutte ugualmente rappresentative

del paese.

che si svuota della foglia
d'acero centrale, diven-
tando contenitore per
una vasta gamma di im-
magini, concetti, ogget-
ti. “Si incorniciano per-
sonaggi iconici, luoghi,
monumenti, frammenti
di  cultura” (Solomon,
2012). 1l simbolo che si
ottiene e semplice, evo-
cativo, facile da ripro-
durre, rispetta, quindi,
tutte le caratteristiche
che un buon marchio
dovrebbe avere. Inoltre,

KnowSahigs we rende possibile la co-

struzione di un sistema
altamente flessibile, in
grado di mettere in evidenza le potenzialita della nazione sot-
to svariati punti di osservazione, dal campo tecnologico a quel-
lo letterario, naturale, artistico, etc. € un sistema, in poche parole,
in grado di mostrare quello che & il Canada e stato, rendendo, quin-
di, omaggio alla sua storia e alla sua tradizione, e di mostrare con-
temporaneamente, e questo era l'obiettivo del progetto, anche
quello che il paese e oggi, con i dovuti punti di contatto ma anche
con i cambiamenti e le naturali evoluzioni. Oltre a donare flessibilita
dal punto di vista contenutistico, la capacita di adattamento si riflette
sul target. Si é in grado di parlare con lo stesso linguaggio al governo,
all'industria o al cittadino.

€ bene anche accennare all'inclusivita del sistema, che in questa

fase interessa il discorso. Quanto finora descritto é soltanto il con-
cept di una campagna proposta ma non realizzata mentre quello che
Bruce Mau Design e stato in grado di realizzare, con la collaborazio-
ne di Orange Claw Hammer, é la relativa applicazione mobile, la vera
e propria attualizzazione del concept. L'app, oggi disponibile solo
per i dispositivi i0S, & una fotocamera attraverso cui scattare im-
magini a cui vengono automaticamente applicate le bande rosse
laterali e il payoff Know Canada. Nella sua semplicita, essa diventa
un tool per dare alle persone la possibilita di mostrare il loro Canada
e catturare quella che per loro é I'essenza del proprio paese nel XXI
secolo. La carta vincente sta proprio nella semplicita dello strumento,
la fotocamera del proprio smartphone, che oggi é largamente e quo-
tidianamente impiegata. | cittadini non hanno bisogno di imparare
a utilizzare qualcosa di nuovo per poter dare il proprio contributo,
né hanno bisogno di abituarsi a nuove azioni, perché le fanno gia
quotidianamente. Un tool gia ben assorbito dalla popolazione viene
customizzato ad hoc, esplicitando maggiormente, con le medesime
azioni, il messaggio e il fatto che tutti i contenuti realizzati siano
e costituiscano il Canada.

Visto il grande successo di questo strumento, viene anche svi-
luppato il sito web ( > knowcanada.org), che raccoglie in una galleria
tutte le immagini e i video creati attraverso I'app.

Dal suo lancio, in concomitanza con il 145esimo anniversario
della nazione, la campagna e stata messa in evidenza da numerosi
media come il National Post, I'Huffington Post o il Globe and Mail,
compare tra i Best Brand del 2012 di FastCo Design e nella Moscow
Global Biennale of Graphic Design ed é vincitrice del Best Internatio-
nal Brand 2012 di Brandemia. Successi che fanno pensare che, forse,
un reale e concreto impiego della campagna immaginata potrebbe,
in qualche modo, giovare realmente alla reputazione e percezione
del Canada.
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Definizione

place branding

Quanto detto finora ha portato alla definizione sia di una visio-
ne d'insieme sia di una visione di dettaglio di cio che & la disciplina
del place branding e di cosa possa voler dire affrontare un proget-
to in questa direzione, facendo attenzione a far emergere il punto
di vista e le problematiche del designer della comunicazione visi-
va ma allo stesso modo enfatizzando come sia impossibile evitare
di pensare alle relazioni con ben altre materie e professioni. La na-
tura di questa tesi ¢, quindi, meta-progettuale e ha come obiettivo,
avvalendosi di una solida base teorica, quello di fare da supporto
a futuri progetti di branding territoriale, che, tra I'altro, aiuterebbero
a validare attraverso la pratica e I'applicazione concreta il percorso
fin qui sviluppato.

Lo step di partenza, che coincide con il primo capitolo, e stato quello
di definire, il pill chiaramente possibile, i tratti essenziali della disci-
plina e di comprendere verso che obiettivi esse muova, perché e at-
traverso quali modalita. Il branding territoriale & stato definito come
una disciplina - e uno strumento - in grado di dare a un territorio, che
sia una nazione o una piccola cittd, un'immagine competitiva, a sua
volta in grado di preservarne il proprio futuro, valorizzando i tratti che
distinguono quel luogo da un altro, quei tratti che finora sono stati
definiti unicitd, elementi di distinzione legati all'intimita dell'identita
territoriale. Ruedi Baur afferra il nocciolo della questione e, parlando
dello stesso argomento, suggerisce di concepire la materig, e cid che
ne scaturisce, come una vera e propria occasione di “avvaloramento
degli elementi che permetterebbero una distinzione” (Baur, 2009).
L'emergere tra gli altri &, quindi, un punto focale del discorso. Anholt
senza dubbio sintetizza al meglio quest'ultimo concetto, per cui conia
un termine ad hoc, vale a dire quello di identita competitiva, che spie-
ga efficacemente come la sua cura aiuterebbe i territori, a prescindere
dall'estensione fisica, a competere, a far parte di una rete in cui ognu-
no, come gid detto, lotta “per la propria fetta di consumatori, turisti,
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investitori, studenti, imprenditori [...]" (Anholt, 2007), etc.

Non tutti i luoghi, e lo si e visto nel corso dei casi studio presen-
tati, muovono dalle stesse condizioni. Alcuni hanno un profilo di par-
tenza forte e godono di una reputazione di tutto rispetto mentre altri
vengono danneggiati dall'opinione pubblica, che ha di essi una cattiva
immagine, a prescindere poi da un reale riscontro con i fatti. Proprio
la reputazione, si & visto, gioca un ruolo rilevante. Ogni territorio,
infatti, ha qualcosa di positivo da dare e comunicare ma non tutti
riescono a farlo nel migliore dei modi arrivando a modificare o raf-
forzare in positivo la propria immagine nella mentre altrui. Affinché
ognuno abbia effettivamente possibilita di uscire indenne da questa
lotta, occorre impostare a monte una concreta strategia di azio-
ne, che a sua volta si basi sulla visione del luogo in questione, vale
a dire l'immagine che esso vorrebbe dare di sé e gli obiettivi,
pil o0 meno astratti, che si intendono raggiungere. Questi ultimi,
come gid spiegato, possono essere molteplici e soprattutto sono
da costruire e tagliare ad hoc sulle proprie specificitd, sull'attuale
situazione economica, politica, etc. Nella presente tesi sono stati rias-
sunti e semplificati in tre macro aree, che hanno aiutato a inquadrare
in linea generale le possibili motivazioni di partenza di chi decide
di lavorare in questo senso. Si & parlato, quindi, di riposizionamento,
quando la volonta é quella di farsi conoscere per una motivazione
completamente diversa da quella per si cui viene riconosciuti general-
mente, il che pud proprio indicare il tentativo di passare da una repu-
tazione negativa a una positiva; con aumento competitivita si é inteso
il tentativo di aumentare il proprio appeal dal punto di vista economi-
co o commerciale e, infine, con aumento attrattiva si sono introdotti
essenzialmente obiettivi legati alla sfera turistica, che hanno come
scopo l'aumento del flusso di turisti e si riferiscono a una precisa
fetta del place branding che prende nome di destination branding.
Gli strumenti tramite cui raggiungere tali obiettivi possono essere

Sistemi visivi
multiformi: sintesi
e complessitd

molteplici e ovviamente sono da considerarsi in relazione all’'unici-
ta del territorio che decide di adoperarli. Promozione turistica, pro-
mozione culturale, gestione di eventi hanno tutti in comune il fatto
che debbano essere impiegati nel pieno rispetto dell'iden-
tita territoriale, che & forse uno dei concetti pil importanti in-
contrati. Uno dei pensieri pil volte esplicitati e da tenere a men-
te e proprio la questione relativa alla riscoperta - e non alla crea-
zione - dell'identitd del luogo. Uno dei pit grandi errori da evi-
tare, che & bene nuovamente ripetere, & quello di inventare
da capo, per il luogo, una nuova storia, cosa che potrebbe far si che
“I'uvomo perda il sentimento della propria identita e assorba comple-
tamente quella trasferita” (Baur, 2009), spezzando in tal modo l'inti-
mo legame che passa tra i due e che determing, nella sua essenza,
la genetica territoriale. L'obiettivo & comunicare quella che é stata gia
definita memoria collettiva del luogo.

Un discorso a parte ha meritato un particolare strumento di cui
ci si pud avvalere per comunicare al meglio la volonta di cambiamen-
to, appartenente tra I'altro alla disciplina della comunicazione visiva.
| sistemi visivi non rappresentano certamente una soluzione alle
problematiche di un territorio ma sono chiari segnali di un mes-
saggio che esso pud e deve voler lanciare agli altri, quello,
appunto, della sua evoluzione e direzione verso qualcosa di miglio-
re. | messaggi visivi diventano in questo senso metafore di cam-
biamenti di altro tipo e devono, quindi, necessariamente accom-
pagnarsi, come si e visto in tutti i casi studio affrontati,
a una strategia di gestione territoriale pil complessa e arti-
colata. In questa tesi, i sistemi visivi multiformi vengono citati
perché pensati come una possibile soluzione alla contraddizio-
ne tra sintesi e complessitd a cui ogni cittd, o nazione che sig,
va incontro, questione affrontata nel capitolo due. La multiformita,
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vale adire lacompresenzadiforme differenti coerentitraloro,assume
un significato estremamente importante. £ssa pud essere visivamen-
te comunicata attraverso modalita distinte, qui ricostruite attraverso
lo studio bibliografico di testi di autrici quali Irene van Nes e Ulrike
Felsing e attraverso I'analisi di casi studio, che hanno rappresentato
I'aspetto pratico della questione. Le tassonomie evidenziate, che cor-
rispondono a diverse possibilita di disegno - si passi il termine -di tali
sistemisono raccolta, contenitore, scenario, griglia, pattern, generativo
e trasformazione, di cui le prime tre fanno riferimento essenzialmente
alla creazione del marchio.

La capacita di tali sistemi di comunicare immagini e realta varie
rappresenta un'ipotesi, come gid affermato, di gestione di identita
complesse, esattamente come quelle dei luoghi, realtd in continuo
divenire, soggette a tensioni varie e costanti. Le caratteristiche che
si sono qui enfatizzate sono quattro e costituiscono il riassunto delle
potenzialita di tali sistemi e del loro modo di poter essere adoperati,
il che chiama in causa necessariamente un progettista il cui lavoro
sappia essere ragionato e ponderato e, soprattutto, ben inserito nella
strategia di gestione territoriale che costituisce, in termini gia descrit-
ti, il vettore direzionale di qualsiasi forma di azione in tal senso. Aper-
tura, dinamismo, contestualita e relazionalita sono tutte caratteri-
stiche che rendono questi sistemi qualcosa di piti che la possibilita
di creare variazione puramente visiva e li rendono, bensi, elementi
in grado di riplasmarsi adeguatamente di fronte a qualsivoglia
luogo si prenda in considerazione. Attraverso il termine apertu-
ra si e definito tali sistemi dei work in progess, cambi di possibilita
(Eco citato in Chiappini, Sfligiotti, 2010), che possono essere con-
tinuamente ampliati, arricchiti, rivisti, modificati e mai stabiliti
rigorosamente una volta per tutte, immobili nel loro status
che, se congelato, non potrebbe affatto riflettere e raccontare
della capacita di continua trasformazione di ogni luogo. Il termine

dinamismo chiama a sé la dimensione temporale, che non si pud non
considerare, e richiama al movimento, alla continua trasforma-
zione, mentre con contestualitd ben si esprime la necessitd vita-
le di aderire, nonché poi rappresentare, al contesto a cui ci si rife-
risce. Solo trasformandosi con il contesto stesso si ha la possibi-
litd di raccontare davvero qualcosa che si trova continuamente,
sebbene a volte lentamente, in uno stato di perpetuo divenire.
Felsing (2009) ben esprime questa idea, parlando appunto di de-
sign context related. Infine, la relazionalitd e forse uno dei concetti
pil interessanti, non nuovo ma certamente attuale, a cui il discor-
so sui sistemi visivi multiformi apre la strada. L'inclusione a cui tale
aspetto richiama, implica necessariamente uno scambio e la presen-
za di un soggetto ulteriore a quello del committente o del proget-
tista, vale a dire quello del destinatario, che diventa parte attiva
nel processo, e soprattutto sua componente vitale.

“Il coinvolgimento attivo della massa auspica un modello di design
interattivo e democratico” (Chiappini, Cioffi. 2006).

Filo conduttore dellintera tesi é stata l'attenzione data all'esi-
stenza e allimpiego di approcci inclusivi, meno auto-referenziali
e pit aperti alla presenza altrui, che avrebbero potuto, in quest'otti-
ca, salvaguardare la popolazione e la sua volontd, denominatori co-
muni del discorso. Fin dall'inizio si & visto come siano effettivamente
gli abitanti di un luogo coloro che contribuiscono a plasmare
I'identita di quest'ultimo e come la cura e la protezione del legame
che intercorre tra i due sia uno degli obiettivi principali a cui mirare.
L'aspetto etico &, quindi, aspetto cardine dell'intero discorso. Il dire-
zionamento dei lavori lungo questa strada si é visto essere qualcosa
di gia preso a carico da molte amministrazioni territoriali; si  resa
necessaria la distinzione tra approcci di tipo top-down e approcci
di tipo bottom-up, distinguendo, quindi, un metodo di lavoro che con-
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sidera il cittadino come destinatario ultimo di una strategia
totalmente imposta e calata dall'alto e invece un tipo di visione
che vede nei movimenti che prendono vita dal basso, quelli
che muovono direttamente dalla popolazione, un valore non solo
da sfruttare ma, nei casi pit lungimiranti, da valorizzare e sug-
gerire. Nel discorso la cittadinanza non va, quindi, considerata
come oggetto bensi come soggetto. La questione del nuovo desti-
natario, il prosumer, & stata introdotta proprio per far compren-
dere come i cambiamenti non giungano soltanto dall'alto ma anche,
e forse in alcune situazioni soprattutto, dal basso. Per una que-
stione di logica narrativa, tale aspetto e stato trattato
alla fine, come a voler tirare le somme mettendo in luce un nuo-
vo fenomeno della societd, ma esso si sarebbe potuto affrontare
anche prima, come base di partenza e di lettura di molti casi
studio visti, dove la cittadinanza e stata chiamata in causa proprio
in prima linea, si pensi a Berlino o a Melbourne, ad esempio.
Il termine di Alvin Toffler ha evidenziato, quindi, la nascita e la pre-
senza di nuovi consumatori che si attivano, cessano di ricopri-
re ruoli passivi di puri ricettori e cominciano a divenire, ognuno
a proprio modo, dei produttori di contenuti, di materiali, di ogget-
ti, etc. In questo modo, i prosumer forniscono una loro personale
interpretazione del proprio mondo, che talvolta - e qui sta il proble-
ma - non coincide con quello per cui amministrazioni ed enti affini
lavorano. Questa specifica interpretazione rappresenta una fonte
irrinunciabile di valore e ricchezza per il territorio stesso. A cid si
collega il ragionamento attorno a quella che da Lévy (1996) viene
definita intelligenza collettiva, quella conoscenza laica (Giusti, 2011),
proveniente da non professionisti, che proprio perché reale
e basata su esperienze di vita quotidiana, rappresenta un dono
di elevato valore per tutti coloro che intendono seriamente
tessere il proprio lavoro sulla base di una realta concre-

ta oppure su quelli che sono stati gia definiti precedentemente
saperi taciti. Tutto cio presuppone inevitabilmente uno scambio,
un dialogo, un punto d'incontro con questi attori terzi (Giusti, 2011),
al fine di poterli impiegare per costruire davvero qualcosa per loro.
Baur ben si esprime a riguardo, sottolineando la necessita di con-
siderare nella propria progettazione quello che definisce il grande
escluso, il cittadino, che viene troppo spesso considerato solo a fatti
gia decisi. Per farlo impiega un detto tuareg che sottolinea come sia
impossibile lavorare per qualcuno senza che egli sia incluso nell'ope-
razione. "Quello che & fatto per noi senza di noi é contro di noi” (Baur,
2009). Includere I'altro, come gia affermato nel capitolo tre, sottende
a uno dei pitl importanti valori, quello di democrazia, che, come hanno
affermato Bjogvinsson, €hn e Hillgren (2012) "legittima la partecipa-
zione altrui”.

4.1 IL MODELLO

Cio che scaturisce dall'analisi delle schede studio presentate nel cor-
so della tesi ha portato alla stesura di quello che si pud definire
un modello di inclusione, che corrisponde pill che altro a una sua ipo-
tesi e che vede le sue fondamenta in uno studio prettamente teorico.
Per validarlo occorrerebbe necessariamente applicarlo al contesto
reale e studiarne i risultati da cio scaturiti, al fine di utilizzare
la pratica per compensare e completare la sola teoria. Il modello
che viene qui presentato, come appena affermato, nasce dall'analisi
di dodici casi studio e quattro esempi e presenta una generalizza-
zione a partire da questi. Esso non ha certamente la pretesa di essere
concluso né tanto meno di essere esauriente e necessiterebbe ovvia-
mente di un continuo ampliamento e di una raccolta sempre maggio-
re di casistiche che contribuirebbero a verificare le ipotesi progettuali
qui evidenziate o a farne nascere di altre. Il risultato di tale studio ha
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I'obiettivo di fare luce sulla possibilita di impegare approcci inclusi-
vi nella progettazione e, quindi, sul tema della partecipazione altrui
in un intervento di branding territoriale che, per chiarezza, viene
scandito in differenti momenti e livelli.

Per prima cosa cio che segue dal discorso intrapreso nei capitoli due
e tre & senza dubbio che quando si parla di inclusione, specie in rela-
zione a una strategia territoriale, occorra ben chiarire a cosa ci si stia
riferendo e a chi, ma soprattutto che cosa si intenda per inserimen-
to di terzi nella creazione di brand territoriali. L'idea & innanzitutto
che si possa parlare di tre differenti livelli di inclusione, ognuno dei
quali presuppone obiettivi diversi e differenti legami tra i soggetti
chiamati in causa.

Il primo livello é quello che viene definito qui come sentimen-
to di inclusione. In questo caso, I'approccio adottato dal territorio,
ad esempio da una citta, rimane pur sempre di tipo top-down. | citta-
dini non sono inclusi nella definizione dei progetti e non partecipano
ad alcuna attivita in questo senso. L'inclusione pil che essere reale
e concreta e, in questo caso, sinonimo del sentimento di rappre-
sentanza che scaturisce da una strategia che, seppur non costruita
insieme ai suoi destinatari, risulta comunque vincente. Il senti-
mento di inclusione, pur non corrispondendo comunque ai massimi
auspici di possibilita di espressione altrui, resta di fatto un obiettivo
da raggiungere, un obiettivo che consentirebbe di avere una citta-
dinanza soddisfatta del proprio luogo e, come gia detto nel primo
capitolo citando Anholt, una cittadinanza che proprio perché positi-
vamente rappresentata e comunque ascoltata diventa testimonial
del proprio territorio. Esempi di questo approccio sono tutti i territori
che, pur non chiamando in prima persona ad agire il proprio citta-
dino, hanno comunque cercato, ad esempio attraverso questionari
e sondaggi, di comprendere le problematiche della popolazione

Tre livelli
di inclusione

e i suoi desideri al fine di meglio impostare la propria strategia.
Amsterdam, Bahamas e Londra, pur calando poi completamen-
te dall'alto il proprio piano strategico, sono casi in cui si & lavorato
quanto meno per raggiungere la soddisfazione della cittadinanza
e soprattutto per ottenere il proprio consenso in quelle che sarebbero
potute essere future scelte strategiche.

L'adozione di produzioni bottom-up rappresenta, invece, un pas-
so maggiore verso il tentativo di un ascolto pit concreto di quelli
che sono i bisogni e i desideri della popolazione e di quello che sono
le sue espressioni di tali bisogni e desideri. Anche in questo caso l'ap-
proccio risulta essere top-down ma allo stesso modo le produzioni
bottom-up della cittadinanza, quelle che sorgono spontanee e vengo-
no dal basso, vengono riconosciute come fonte di valore e inglobate
nella costruzione della strategia di gestione territoriale. Pur essendo
tali produzioni poi riviste e restituite dal luogo attraverso un lavoro
in cui la popolazione é esclusa dal partecipare, esse garantiscono
una visione senza dubbio pit reale e concreta di quello che Giusti
(1995) chiama il mondo della vita e fa auspicare alla creazione
di soluzioni in grado di far nascere pit facilmente quel sentimento
di rappresentanza e inclusione di cui si accennava prima. Un esem-
pio di questo tipo di approccio é stato visto, per esempio, nel caso
di | amsterdam, in cui la cittd, osservato il grande successo ottenuto
dalla scultura dello slogan posta in piazza, ha deciso di seguire que-
sta strada ancora pit esplicitamente, fomentandola con escamotage
simili durante eventi distinti e facendo ancora di pit dell'applicazione
un‘arma vincente, che é stata decretata tale dalla popolazione e dalla
spontaneita con cui le lettere 3D sono state prima di tutto accolte
e poi impiegate come simbolo di apprezzamento verso la citta in toto.
Molto spesso, inoltre, facendo riferimento al mondo del web e alle
campagne social ma non soltanto, é possibile introdurre in questo
tipo di classificazione tutti i casi in cui i territori utilizzano i risulta-
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ti della strategia per ricostruire, rimaneggiare o rimodellare la stes-
sa, cosi come per ridefinire il target o, ancora, per avere dati concreti
attraverso cui capire e imparare dai propri errori scegliendo percorsi
pitl adeguati.

Infine, un terzo livello di inclusione, quella pit reale e concreta
si potrebbe affermare. In questo caso non si é pit davanti a tentativi
di raggiungimento dell'appagamento dei desideri e bisogni della po-
polazione, pur calando perfettamente dall'alto una strategia costruita
aloro insaputa, bensi si ha davanti il tentativo di suggerire produzioni
bottom-up, in cui si é vista esservi la ricchezza del racconto di chi
vive e abita il luogo in questione quotidianamente. Pur non potendo
affermare che tale approccio sia bottom-up in toto, poiché la citta
o0 la nazione svolge necessariamente e per natura un ruolo di con-
trollo sul resto e rappresenta una forma di istituzione, il terzo livello,
appunto quello del suggerimento di produzioni bottom-up, é quello
pit democraticamente elevato, che ci si dovrebbe augurare di rag-
giungere sempre pit frequentemente. In questo caso, il territorio non
soltanto si preoccupa di far raggiungere alla popolazione quel grado
di soddisfazione da rendere i loro atti “naturali e sinceri atti di marke-
ting", come li aveva definiti Anholt (2007), ma si preoccupa di incenti-
vare i propri cittadini a fare qualcosa di concreto per il proprio paese,
che pud essere l'aiutare nella raccolta di idee da cui attingere, come
nel caso di Berlino, a muoversi attivamente per dare vita a eventi
o atti simbolici, come nel caso di Minsk in cui i cittadini sono impe-
gnati concretamente nella progettazione di artefatti comunicativi,
in questo caso il profumo cittadina, o ancora la creazione di con-
tenuti veri e propri, come nel caso dell'lslanda in cui i cittadini, tra-
mite social, hanno redatto una propria versione della Costituzio-
ne. Le modalita e gli obiettivi con cui fare cid, cosi come i momenti,
possono essere i pit disparati e si vedranno successivamente alcuni
dei principali che si possono ipotizzare.

Tre momenti
di inclusione

Tab 25. | TRE LIVELLI DI INCLUSIONE DEL CITTADINO NELLA PRO-
GETTAZIONE DI STRATEGIE TERRITORIALI

[ SENTIMENTO DI INCLUSIONE ] Q) APPROCCIO TOP-DOWN

[ ADOZIONE PRODUZIONI BOTTOM-UP ]

[ SUGGERIMENTO PRODUZIONI BOTTOM-UP ] WV APPROCCIO BOTTOM-UP

Oltre ai tre livelli di inclusione, possono essere evidenziate tre fasi
distinte di sviluppo e messa in atto di una strategia allinterno del-
le quali chiamare terzi, i cittadini, a esprimersi e ad agire al riguar-
do. Si identificano, quindi, tre momenti differenti, in cui l'inclusione
altrui porterebbe a netti vantaggi e a una maggiore creazione di va-
lore. La prima fase e quella preliminare rispetto alla definizione della
strategia di gestione territoriale. Durante questo momento include-
re la popolazione significa cercare di mettere basi alla strategia che
possano essere poi concepite nel rispetto di chiunque e appoggiate
da un numero pit grande di persone. In primo luogo, l'inserimento
dei cittadini in tal progetto fin dai suoi inizi, come gia detto e visto
in alcune schede d'esempio, apporta sicuramente a esso dati di qua-
litd maggiore rispetto a quelli che si possono reperire indirettamente,
senza avere con essi un vero e proprio dialogo e incontro. L'obiettivo
¢, quindi, quello di arrivare a comprendere meglio, pit in profondita
e con un numero maggiore di sfumature, il luogo su cui si ha intenzio-
ne d'agire, proprio attraverso coloro che lo respirano, parole gia uti-
lizzate nei capitoli precedenti proprio per enfatizzare la ricchezza che
scaturisce dal legame uomo-territorio. Allo stesso tempo, oltre a rac-
cogliere dati relativi al paese preso in analisi, @ pit semplice prelevare
informazioni che hanno a che fare con i desideri e i bisogni, nonché
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gli obiettivi, dei diretti interessati, i destinatari, in questo momento
co-autori di un‘opera che li riguarda in prima persona, e che quindi
li sprona a lavorare con estrema intensita e cognizione di causa. Gra-
zie a cio, e possibile che il paese sia in grado di porsi degli obiettivi
molto pit concreti di quelli che avrebbe immaginato e soprattutto che
sia in grado di porsi obiettivi condivisi, il cui raggiungimento ¢ inte-
resse e bene comune a tutti. Proprio in questo sta un concetto chiave
e una fonte di ricchezza per chi mette in atto tale strategia, che ha
senso specialmente in questa fase. L'interazione fin da subito col cit-
tadino e la definizione degli step futuri da affrontare e degli obiettivi
daraggiungere con e peresso contribuisce a creare un legame di fidu-
cia che rende il destinatario maggiormente predisposto ad ascoltare
e ad appoggiare successive decisioni.

Tab 26. MOMENTO DI INCLUSIONE CITTADINA: FASE PRELIMINARE
ALLA DEFINIZIONE DELLA STRATEGIA

VANTAGG!| APPORTABILI NELLA FASE PRELIMINARE

COMPRENSIONE DEL LUOGO ATTRAVERSO CHI LO VIVE

COMPRENSIONE DI BISOGNI € DESIDERI DEI CITTADINI

DEFINIZIONE PIU PERTINENTE DEGLI OBIETTIVI

INCREMENTO FIDUCIA CITTADINO-ISTITUZIONE

—? ) )

(
(
(
(

La seconda fase @ quella di definizione e attuazione della strategia,
quando, a partire dalle informazioni raccolte e dalla visione costruita,
ci si preoccupa di stabilire attraverso quali step raggiungerla. Anche
in questo caso i vantaggi che si possono ricavare dall'inclusione della

popolazione ai lavori sono molti. Per prima cosa la costante presenza
della popolazione, anche in fase successiva a quella di identificazione
degli obiettivi a cui aspirare, consente maggiori probabilita di succes-
so per quanto riguarda l'intera strategia territoriale. Questo aspetto
¢ legato al fatto che con l'aiuto e la presenza costante del cittadino
& possibile valutare la strategia in corso d'opera, prima della sua
definitiva attuazione. Cid consente pitu facilmente e pit veloce-
mente di correggere e rivedere alcuni punti fondamentali alla co-
struzione del percorso, il che significa anche costi minori rispet-
to a una revisione successiva e meno danni in termini di perdita
di fiducia e supporto. Un ulteriore vantaggio, inoltre, é dato
dall'aumento delle fasce cittadine rappresentabili; I'inserimento
di pit rappresentanti della popolazione negli organi a cui compete
la definizione e la messa in atto della strategia pud portare, infat-
ti, all'attenzione anche problematiche e ambizioni di coloro che é pit
difficile raggiungere.

Tab 27. MOMENTO DI INCLUSIONE CITTADINA: FASE DI DEFINIZIONE
€ ATTUAZIONE DELLA STRATEGIA

VANTAGGI APPORTABILI NELLA FASE DI DEFINIZIONE
€ ATTUAZIONE DELLA STRATEGIA

S

VALUTAZIONE STRATEGIA IN CORSO D'OPERA

~—

[ MAGGIORE PROBABILITA DI SUCCESSO ]

S

[ ARRICCHIMENTO COSTANTE CON DATI ATTUALI

MAGGIORE VELOCITA/MINORI COSTI NELLA REVISIONE
DELLA STRATEGIA

[ AUMENTO DELLE FASCE CITTADINE RAPPRESENTABILI ]
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La terza e ultima fase &, infine, quella della comunicazione della stra-
tegia e della sua eventuale promozione. In fase successiva a quella
di definizione e attuazione, la presenza e il contributo della popola-
zione pud rappresentare un ottimo strumento di rifinimento e ar-
ricchimento della stessa; si pud continuare, infatti, a valutarne i ri-
sultati e implementare la strategia o, come in alcuni casi osservati,
pensando per esempio all'uso dei sistemi visivi, parte della strategia
pud proprio prevedere il contributo di terzi per essere considerata
davvero completa. Infine, come gia affermato fin dal primo capitolo,
durante la fase di promozione é vitale pensare ai diretti destinatari
dell'opera. €ssi, infatti, se chiamati a dare il proprio contributo e sod-
disfatti del sentimento di rappresentanza che ne scaturisce possono
trasformarsi in veri e propri testimonial del proprio paese, concetto
espresso con le stesse parole dal sindaco di Berlino ai tempi della
creazione della prima campagna beBerlin, che voleva proprio far leva
sulla massima ricchezza interna al territorio, appunto la propria cit-
tadinanza. A loro volta, le reazioni scaturite dall'auspicabile senso
di orgoglio prodotto possono essere riutilizzate proprio per imple-
mentare nuovamente la strategia. | risultati in tal termine, infatti,
possono arricchire il percorso di nuovi dati che possono contribuire
a loro volta a rivedere alcuni punti della pianificazione adottata.
Infine, il riutilizzo delle reazioni suscitate sulla cittadinanza, oltre
a costituire un nuovo background su cui costruire i passi successivi,
aiuterebbe nuovamente ad aumentare la fidelizzazione e il legame
tra i soggetti, che vedono cosi ancora rappresentati i tratti della loro
umanita e del loro intimo legame col territorio.

Infine, sempre a partire dalle dodici schede proposte e dagli esem-
pi contenuti in questa tesi, si sono estrapolati alcuni strumenti che
possono, se adeguatamente utilizzati, favorire l'inclusione del citta-
dino nella definizione e gestione della strategia territoriale o che co-

Gli strumenti
di inclusione

Tab 28. MOMENTO DI INCLUSIONE CITTADINA: FASE DI COMUNICA-
ZIONE € PROMOZIONE DELLA STRATEGIA

VANTAGGI APPORTABILI NELLA FASE
DI COMUNICAZIONE € PROMOZIONE DELLA STRATEGIA

[ VALUTAZIONE RISULTATI STRATEGIA ]

[ PROMOZIONE STRATEGIA ATTRAVERSO | CITTADINI ]

ARRICCHIMENTO € RIFINIMENTO DELLA STRATEGIA
ATTRAVERSO LA POPOLAZIONE

RIUTILIZZO A PROPRIO VANTAGGIO DEI RISULTATI
€ DELLE REAZIONI PROVOCATE

munque possono essere impiegati per muoversi in questa direzione.
Anche in questo caso, proprio essendo stata costruita sullo studio
dei casi presi ad analisi, non si ha la pretesa che la proposta a segui-
re sia esauriente, anche se fornisce delle esemplificazioni concrete
di strumenti gia applicati e risultati vincenti in pit di una situazione.

| tool qui suggeriti sono stati divisi in due categorie, che lasciano
intendere il possibile approccio adottato a monte dal paese che liim-
piega e che allo stesso tempo forniscono dati sul livello e sulla quali-
ta dell'inclusione che si intende raggiungere. Sinteticamente, quindi,
gli strumenti vengono categorizzati in approccio top-down, che ormai
¢ gia stato definito e richiama a una scarsa partecipazione da parte
della cittadinanza, e approccio bottom-up, che invece vuole sottoline-
are la voce in capitolo che hanno questa volta anche i cittadini.

Per quanto riguarda il primo tipo di approccio, che ancora oggi,
come sideduce dalle schede analizzate, é adottato dalla maggioranza
dei territori, si puo affermare che esso abbia come obiettivi, facendo
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riferimento ai livelli esplicitati a inizio modello, il raggiungimento di un
sentimento di inclusione o al massimo l'adozione di dati provenienti
dal basso all'interno della proprio strategia, dati, pero, la cui creazio-
ne non ha nulla a che vedere con una volonta effettiva del paese.
In questo caso,unodeiprimistrumenticheil progettista pudimpiegare
¢ l'osservazione, strumento efficacissimo e soprattutto impossibile
da non considerare, che si & gia visto pil nel dettaglio nel capito appe-
na passato (paragrafo 3.3). Osservare significa cercare di comprende-
reicittadini e le loro espressioni, iloro bisogni e i desideri e soprattut-
to le relazioni che essi tessono quotidianamente tra loro stessi e con
il proprio territorio. Tale strumento rappresenta forse uno di quelli
da cui non si pud assolutamente prescindere, proprio per la possibi-
litd che esso da di scoprire il territorio oggetto d'analisi. La vera for-
za dell'osservazione, come gia accennato, sta nel fatto che essa puo
essere influenzata in misura differente dall'interazione diretta con
il cittadino e pud portare alla scoperta sia di bisogni e desideri esplici-
ti, sia di quelli pit taciti e impliciti, di cui probabilmente non é davvero
conscio neppure il soggetto interessato, la popolazione.

Un‘attivita maggiore anche da parte dei cittadini e uno scam-
bio con essi pil diretto si ha quando all'osservazione della realta
si aggiunge anche la sua analisi attraverso la somministrazione
di questionari, che solitamente hanno lo scopo di raccogliere dati
prevalentemente quantitativi. Pur sembrando degli strumenti vecchi
e scontati si & visto come in molti casi essi siano stati uno dei pri-
mi tool impiegati nella fase preliminare della strategia, soprattutto,
solitamente per comprendere la visione della popolazione quanto al
luogo abitato. Amsterdam, per esempio, li aveva utilizzati per com-
prendere meglio come essa venisse vista dall'interno; da ciod era sca-
turito il grafico presentato a pagina 67, sulle sedici dimensioni della
citta, che a loro volta avevano posto una base di partenza per la defi-
nizione degli obiettivi da raggiungere. Modalita analoghe sono state

impiegate anche dalle Bahamas, per analizzare la percezione delle
isole da parte dai consumatori, da Minsk, da Londra, per inquadrare
al meglio il target di persone che maggiormente stanziavano a Victo-
ria e infine da Bologna, anche in quest'ultimo caso per ricavare dati
sul posizionamento della citta nella mente di cittadini e turisti.

Un altro strumento, infine, che in realta rappresenta in parte
anche una soluzione & lI'ampliamento dei servizi cittadini dedicati
a questi ultimi. Da un lato pud essere considerato proprio come uno
degli obiettivi da raggiungere, dall'altro lato pud essere mezzo per in-
centivare quel sentimento di inclusione di cui si & parlato all'inizio.
Sulla stessalinea e con lo stesso obiettivo, la definizione di un‘offerta
customizzabile, che pil esplicitamente fa intendere al cittadino che
la soluzione, seppur senza il suo diretto contributo, sia stata prepa-
rata ad hoc per lui.

Della seconda categoria fanno parte invece strumenti e modalita
di lavoro che hanno come scopo quello di sollecitare una pit attiva
e sentita partecipazione da parte del pubblico destinatario e che cor-
rispondono a un approccio bottom-up da parte del paese, che appun-
to riconosce valore nello scambio diretto di conoscenza e saperi con
i propri cittadini.

Uno strumento visto a tal proposito, volto a sollecitare I'atten-
zione della popolazione e utile per una buona raccolta dati, é il lancio
di concorsi per la raccolta di idee o la creazione di materiali volti
a esplicitare il punto di vista degli abitanti, che offrono il proprio
contributo e soprattutto la propria interpretazione della realtd. Forse
in questo senso il caso pit chiaro & quello di Berlino, che ha prati-
camente costruito tutte le sue campagne promozionali proprio chia-
mando a raccolta ogni volta i cittadini e utilizzando il materiale da
essi proposto e creato. In questo modo, si tiene vivo il dialogo e si
fa pit stretta la relazione tra territorio e abitante, che si sente con-
cretamente parte attiva in un processo globale di miglioramento e
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che vede, o si augura di vedere, i suoi personali sforzi presi a carico
dal paese e sfruttati per raggiungere degli obiettivi comuni. Il caso
di Berlino & forse uno dei pit positivi, perché trova il modo di utiliz-
zare i contenuti forniti della popolazione e allo stesso tempo di dare
valore al contributo in sé. L'aver tappezzato lo Siegessaule con le gi-
gantografie dei partecipanti alle competizioni era stato sia un modo
per promuoversi sia un modo per ringraziare pubblicamente i cittadi-
ni e chiarire a tutti il loro ruolo di “ambasciatori della cittd". In questo
caso, quindi, la competizione & impiegata per fomentare la popola-
zione a offrire qualcosa, il proprio modo di vedere la realta delle cose,
in cambio di riconoscimento e dell'auspicato appagamento delle pro-
prie richieste.

Internet e social network senza dubbio sono utili per enfatizzare
la possibilita di comunicazione e interazione tra emittenti e riceventi,
tra paesi e cittadini. Come gia detto da Valsecchi (2009), la rete é di-
ventata un vero e proprio “modello di organizzazione", capace di porre
in risalto il valore di scambio e di incentivare la produzione di cono-
scenza condivisa. La rete, infatti, pud essere impiegata per raccoglie-
re persone in un luogo virtuale, magari persone che nella realta offli-
ne non condividerebbero gli stessi spazi, e puo cosi essere utilizzata
per estrapolare informazioni provenienti da fasce della popolazione
diverse, il che va in una direzione altamente democratica. Internet
come "aggregatore di conoscenza” (Joyce, 2012) & uno spazio virtuale
in cui costruire legami di fiducia che a loro volta invitano i cittadini
a esprimersi con maggiore libertd, impiegando strumenti che ten-
denzialmente sono sempre pitl comuni e ormai sempre pit digeriti.
Ovviamente le potenzialita dello strumento non stanno nello stru-
mento stesso ma in come esso possa venire utilizzato. Si sono gia vi-
ste casistiche molto interessanti a riguardo. Melbourne ha, per esem-
pio, impiegato la rete per radunare in un unico centro persone diverse
che sono state successivamente invitate a fornire le loro idee per

la compilazione del Future Melbourne Community Plan, il piano di svi-
luppo futuro della citta. La piccola cittadina della Svizzera, Obermut-
ten, ha utilizzato i principali social network, primo tra tutti Facebook,
per rendere un po' pill reale una realta virtuale e far sentire la pro-
pria gratitudine a tutti coloro che avevano dimostrato di apprezzare
il minuscolo paesino sostenendolo sul web. L'islanda ha addirittura
fatto un tentativo ancora piti audace, che, seppur non abbia raggiunto
proprio i massimi livelli di successo, ha aperto la strada a numerose
riflessioni. Il tentativo a cui si fa riferimento & quello della stesura co-
mune della nuova Costituzione, simbolo per eccellenza di democrazia.
"Il tentativo era quello di massimizzare l'interazione con i cittadini”
(Siddique, 2011) e di stabilire un legame di fiducia e trasparenza.

La creazione di spazi comuni a tutti, e specialmente sia ad am-
ministrazioni ed enti vari sia a cittadini, @ senz'altro un passaggio
importante nella costruzione di una strategia comune. Un'ulteriore
modalita di raggiungimento dell'inclusione & quella di incentivare
lo sviluppo di questi luoghi, online o offline che siano, e di favorire
la costruzione di parti della strategia che necessitano esplicitamente
del contributo altrui per essere complete, aspetti della pianificazione
che si fanno testimoni della volonta del paese di costruire davvero
il proprio futuro insieme alla propria popolazione. Uno degli strumenti
che si e gia visto essere utilizzato in questi termini e il sistema visivo
multiforme. Nel caso di €indhoven o del caso di Bologna, la creazione
del sistema visivo della cittd rappresentava un aspetto sostanziale
dell'intera strategia territoriale ed era stato costruito fin dal princi-
pio per poter consentire agli altri di esprimersi attraverso esso. Oltre
a consentire agli altri di partecipare alla conversazione sul proprio
territorio, la costruzione di elementi che necessitano del contributo
altrui per essere completi e continuamente aggiornati € una dichiara-
zione esplicita da parte del paese del riconoscimento delle potenzia-
litd imprescindibili dei propri abitanti.
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Infine, un ulteriore passo per esplicitare ancora meglio questo
concetto sarebbe quello di inglobare il cittadino stesso, o pill plau-
sibilmente alcuni suoi rappresentanti, direttamente all'interno de-
gli organi principali incaricati di definire e portare avanti il progetto
di branding territoriale. Anche in questo caso il nucleo centrale sareb-
be costituito proprio dal valore dialogico della relazione da cui scatu-
rirebbe conoscenza, quella conoscenza, appunto, definita “collettiva”
(Lévy, 1996).

Tab 29. APPROCCIO TOP-DOWN & BOTTOM-UP: GLI STRUMENTI

APPROCCIO TOP-DOWN APPROCCIO BOTTOM-UP

[ OSSERVAZIONE ] [ CONCORSI DI RACCOLTA IDEE ]

[ SOMMINISTRAZIONE QUESTIONARI ] [ SOCIAL MEDIA € WEB ]

[ AMPLIAMENTO DELL'OFFERTA ] CREAZIONE SPAZI € STRUMENTI CHE
NECESSITANO IL CONTRIBUTO ALTRUI

[ CUSTOMIZZABILITA DELL'OFFERTA ]
INCLUSIONE CITTADINO

IN ENTI PUBBLICI

Per ricondurre il modello ora esplicitato e costruito attraverso I'analisi
della disciplina sotto diversi punti di vista a quello pit prettamente
proprio del designer della comunicazione visiva e possibile costruire
un semplice parallelismo tra approcci strategici e sistemi visivi im-
piegabili a supporto di essi. Se da un lato si & parlato di approccio
top-down e di approccio bottom-up & qui possibile spiegarsi nuova-
mente in termini di sistema visivo hard e sistema visivo soft, se non
addirittura smart.

Nel suo articolo Hard, soft e smart: gli stili registici dell'identity

Rapporto parteci-
pazione e sistemi
visivi multiformi

design (2006), Chiappini cita Anceschi, a cui tali definizioni apparten-
gono, proprio per enfatizzare le enormi differenze che sussistono tra
la metodologia di creazione di sistemi visivi ieri e quella che invece
si e vista affacciarsi oggi. Con hard vengono indicati, cosa gia espres-
sa, quei sistemi visivi rigidi, immutabili, creati da una mono-auto-
rialitd quasi istituzionale che cala perfettamente il suo progetto
su coloro che, volenti o no, in qualche modo devono fruirlo. L'approccio
¢ il medesimo che viene impiegato quando si attuano strategie di ge-
stione cittadina costruite attraverso approcci top-down; nessun altro
ha voce in capitolo se non I'autore, o gli autori, del progetto. Un po’
provocatoriamente si puo dire che ad approccio top-down tenden-
zialmente corrisponde anche un approccio pil tradizionale per quan-
to riguarda l'impiego dei sistemi visivi. Ad approccio bottom-up
a questo punto, possono corrispondere i sistemi visivi multiformi.
Come gia spiegato nel capitolo due, essi possono essere impiegati
in maniera relazionale e inclusiva, caratteristiche che aiutano certa-
mente proprio ad andare verso quella collaborazione a cui si auspica.
La possibilita di passare il testimone a terzi e la possibilita di lavorare
attraverso lo stesso sistema a pitl mani e in diversi momenti consen-
te di introdurre nel discorso anche i non addetti ai lavori. Ovviamente
occorre chiarire in che modo trovare o creare linguaggi comuni affin-
ché diversi soggetti possano lavorare sullo stesso progetto. | sistemi
visivi multiformi, quindi, si confermano essere strumenti particolar-
mente idonei alla gestione di identitd complesse come quelle terri-
toriali, da un lato per la loro capacitda di adattarsi a contesti diversi
e a mutare nel tempo e dall'altro lato appunto proprio per la possi-
bilita di essere impiegati chiamando in causa soggetti tra loro anche
molto distinti, che va a rafforzare l'ideale democratico di collabora-
zione.
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4.2 CONSIDERAZIONI FINALI

La complessita della discipling, i cambiamenti legati alla societd,
lafigura nascente del prosumere la necessita di considerare l'interat-
tivita e l'inclusione come paradigmi basilari alla progettazione hanno
portato con naturalezza a ridefinire la figura del nuovo progettista. Se
il design, infatti, nasce, vive e si sviluppa con la societd, esso non pud
permettersiil lusso dirimanere ancorato a principi pit legati alla tradi-
zione che allo status attuale delle cose. Riprendendo una citazione gia
introdotta, presa a prestito da Giusti (2011), si puo dire che la princi-
pale sfida che occorre affrontare, quella della partecipazione, "in que-
sto senso si puo rivelare perfino pericolosa per l'identita dell’'esperto.
Se presa sul serio, essa richiederebbe una messa in discussione delle
competenze professionali, scientifiche, accademiche del progettista;
riconoscendo dignita e legittimita a forme di conoscenza dal basso,
la sfida della partecipazione richiede la disponibilita a superare gli
steccati artificialmente posti fra i saperi”. Si sono delineati, quindi,
nuovi obiettivi a cui il progettista deve ambire e nuove caratteristiche
che deve possedere. £gli & stato qui descritto come un facilitatore
sociale, un attivatore di processo, un uomo in grado di far da tra-
mite tra pill soggetti, come amministrazione e cittadini, e sfruttare
le sue capacita per aiutare soprattutto questi ultimi a esprimere i loro
bisogni. Svolge quindi la funzione di mediatore e adopera i suoi lin-
guaggi e i suoi strumenti per creare un linguaggio comune, che rende
pitl concreto il raggiungimento di quell'intelligenza comune alla base
delle pratiche di partecipazione sociale. Il progettista diventa, quindi,
un attivatore, nonché un uomo, di relazioni, che sono appunto pro-
prio alla base di tale conoscenza. Da solo, infatti, egli non avrebbe
la possibilita di arrivare a una vera definizione dei problemi da gesti-
re e non potrebbe dare vita al prezioso processo di problem setting,

Ruolo e capacita
del nuovo progettista

di cui gia parlato. €gli ha necessariamente bisogno di dialogo
e scambio e soprattutto dell'interazione con altre forme di conoscenza
che siano distinte e differenti dalla propria. Infatti, “ogniqualvolta
il professionista pretende di sapere, nel senso dell'esperto tecnico,
egli impone le proprie categorie, teorie e tecniche alla situazione
che gli sta davanti. Egli ignora, giustifica, o controlla, quelle caratte-
ristiche della situazione, inclusi gli esseri umani che ne sono coin-
volti, che non si adeguano alla sua conoscenza della pratica” (Schon,
1993). Mettere in gioco il proprio punto di vista, oltre che le proprie
capacita tecniche e le proprie interpretazioni della realta, consente di
costruire quei sistemi abilitanti(Valsecchi, 2009), di cui gia accennato,
attraverso cui, successivamente, aiutare la comunita a definire e rag-
giungere la propria visione, in questo caso visione legata al territorio
da abitare. Abilitd sempre pil soggettive e sempre pit difficilmen-
te trasferibili vengono richieste, tra cui intuito, empatia, capacita
di ascolto e osservazione e, infine, buona competenza narrativa.
Lo scopo e quello di riuscire a costruire una soluzione che nasca gia
con l'idea che possa e debba essere rivista; una soluzione aperta,
non conclusa e soprattutto non vincolata a regole e pensieri di oggi
ma che possa adattarsi a nuove menti e nuovi problemi. Di nuovo:
“nel futuro il design sara qualcosa di non fisso, non finito. [...] Si do-
vrebbe, percio, celebrare I'imprevedibilita dei risultati e apprezzare
la serendipitd dei progetti process-oriented” (Armstrong, 2011°).

Sono state, quindi, esplicitate abilita e caratteristiche che un buon
progettista oggi piti che mai dovrebbe possedere e si é allo stesso
tempo detto come l'interazione e la propensione allo scambio debba-
no essere i nuovi capisaldi della progettazione. A questo punto non
si pud non fare almeno un minimo di riferimento a due dei grandi
soggetti con cui il designer non pud non relazionarsi. Se & vero che
cambia il suo modo di approcciare al progetto e alla propria disci-
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plina, cambiera anche il proprio modo di approcciare ai suoi pil
importanti interlocutori, amministrazione e cittadino, e cambierd
conseguentemente anche il modo con cui questi si rapporteranno
con il progettista.

Per quanto riguarda I'amministrazione, alla luce di tutti i fatto-
ri di valore esplicitati fino a questo momento, si dovrebbe auspicare
un nuovo e pil fruttuoso ridimensionamento della consapevolezza
di cio che il designer pud apportare alla strategia territoriale da met-
tere al mondo. Molto spesso il vero problema é che il ruolo del pro-
gettista e le capacita e possibilita che egli porta con sé non sono
effettivamente compresi. Che non sia soltanto un grafico e un esper-
to degli elementi visivi dovrebbe essere almeno in questo momen-
to chiaro. Le nuove abilitd non riguardano pid, infatti, quella che
viene spesso definita expertise tecnica (Schon, 1993) ma chiamano
in causa caratteristiche che rendono il designer una figura molto pit
camaleontica, capace di adattarsi a situazioni varie e di “attraversare
universi di problemi” (Lévy, 1996) in cui sono proprio quelle capacita
astratte, qualil'empatia, a fare la differenza. Il problema é che “alcune
grandi imprese” - qui istituzioni cittadine e nazionali - "dove i pro-
pri intermediari hanno preso troppa autonomia, troppa importanza
e dentro le quali il potere decisionale é troppo frammentato, diventa-
no dei luoghi di intervento impossibili per un creatore responsabile
alla ricerca della qualita. Questo stato disastroso di una parte impor-
tante del comando mette troppo spesso il designer [...] nell'impro-
duttiva posizione di servitore deresponsabilizzato [...]" (Baur, 2009).
Sono in primis le amministrazioni, parlando per esempio di una cit-
td, a dover muovere nuovi passi verso figure, quelle dei progettisti,
che ancora oggi ricoprono ruoli secondari, che non vengono sfruttati
al pieno delle loro potenzialitd e che vengono chiamati ad agire sol-
tanto nelle fasi finali di un progetto. Quello che occorrerebbe fare
¢ garantire la presenza del designer fin da subito; una presenza

Necessitd

di comprendere
meglio la disciplina
della comunicazione

visiva

non subordinata ad altri enti bensi una presenza al pari degli altri.
Lo stesso Baur suggerisce una “collaborazione e responsabilita
condivisa” (Baur, 2009), in questa tesi chiamata anche consorzio
di professionalita e saperi. Sono prima di tutto le istituzioni a dover
comprendere le potenzialita di questo incontro tra saperi e compren-
dere che vi sono conoscenze che vanno ben oltre le capacita tecniche.
Infatti, quando le istituzioni tendono a relegare il progettista alla fi-
gura di un tecnico visivo del progetto, che pit che pensare deve agire
e produrre, egli “tende a considerarsi responsabile di null'altro se non
della distribuzione del suo bagaglio di tecniche, secondo standard
di prestazione a lui imposti. Egli non si considera libero né obbligato
a partecipare alla definizione di obiettivi e alla strutturazione di pro-
blemi. Il sistema istituzionale rafforza la sua idea di expertise pro-
ducendo un modello di controllo unilaterale” (Schon, 1993), proprio
quello che finora si @ suggerito di evitare.

Cosi come dovrebbe diminuire la distanza tra istituzione e pro-
gettista, cosi dovrebbe diminuire quella tra istituzione e cittadino,
non soltanto chiamandolo ad agire e ascoltandolo pill direttamente
ma inglobandolo direttamente all'interno dei propri organi produtti-
vi, cercando, quindi, di eliminare il maggior numero possibile di ponti
e mediazioni, che non farebbero altro che raffreddare le interazioni
e perturbare i messaggi. L'obiettivo dovrebbe essere quello di mo-
dificare l'attuale percorso progettuale. Sinteticamente, si dovrebbe
passare dallintervento del progettista a strategia definita soltanto
per implementarla, quasi sempre soltanto dal punto visivo, alla com-
presenza durante l'intera fase progettuale di tutti gli attori in gioco
e all'uguale valore delle azioni e le espressioni di ognuno di questi.

Per concludere, si puo affermare che stia nascendo un nuovo tipo
progettista, il progettista riflessivo, termine e definizione che ripren-
deno le parole di Donald Schon impiegate ne // Professionista Rifles-
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Tab 30. LA NUOVA INTERAZIONE TRA AMMINISTRAZIONE,
CITTADINO &€ PROGETTISTA

A Amministrazione; € Cittadino; [P Progettista

MODELLO ATTUALE

v
STRATEGIA
..... S
STRATEGIA .
IMPLEMENTATA §°°°
\Y%

©

MODELLO PROPOSTO

J

STRATEGIA

} A

sivo per descrivere appunto quel professionista in grado di vedere va-

lore non pil soltanto nella conoscenza tecnico-scientifica del proprio
mestiere bensianche in quella fase di riflessione nel corso dell'azione

e sull'azione, che gli consente di evolvere e innovare la sua discipli-
na e la sua figura. Di nuovo, I'expertise tecnica non é pil sufficiente
a gestire la complessita dei fatti e della realta. Il nuovo professionista
¢ colui che abbraccia volontariamente improvvisazione e incertezza
e abbatte muri auto-referenziali tra se stesso e il proprio cliente,
mettendo la sua voglia di comprendere e agire al servizio di quest'ul-

timo.

Tab 31. IL PROFESSIONISTA RIFLESSIVO

PROFESSIONISTA

Si presume che io sappia
e devo pretendere di sapere
a prescindere dalla mia
incertezza

Devo mantenere le distanze
dal cliente e conservare
il ruolo di esperto. Devo dare
al cliente un‘idea mia exper-
tise, ma comunicare anche
una sensazione di calore
. esimpatia come dolcificante.
Devo cercare deferenza
e status nella reazione

del cliente alla mia figura
professionale.

Schon, 1993.

PROFESSIONISTA
RIFLESSIVO

Si presume che io sappia
ma non sono il solo
nella situazione di avere
una conoscenza pertinente
e importante. Le mie incer-
tezze possono essere
fonte di apprendimento.

Devo cercare delle connes-
sioni con i pensieri
e le sensazioni del cliente.
Devo far siche il suo rispet-
to per il mio sapere emerga
dalla riscoperta di esso
nella sitazione.

Devo cercare il senso
di libertd e di connessione
effettiva con il cliente,
in conseguenza del fatto
che non ho pil bisogno
di conservare una parvenza
di professionalita.
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Il cliente a sua volta & in grado di instaurare con il progettista
un nuovo tipo di legame, pill intimo e stretto, basato sulla fiducia
e sulla comprensione reciproca dei propri obiettivi, dei propri limiti
e dei propri punti di forza. Schon a tal proposito parla di un possi-
bile nuovo contratto tra cliente e professionista, il contratto riflessi-
vo, dove il cliente sente di poter avere i suoi margini di azione senza
dover ricevere una risposta esperta pre-confezionata ma potendo
partecipare alla sua definizione, capendo con il professionista cosa
per lui sia il meglio.

Tab 32. IL CONTRATTO RIFLESSIVO

CONTRATTO TRADIZIONALE CONTRATTO RIFLESSIVO

Metto tutto me stesso ¢ ¢ Miassocio al professionista
: nelle mani del professionista : : per comprendere il mio caso
e, cio facendo, ottengo I e cio facendo mi sento
un senso di sicurezza maggiormente coinvolto
basato sulla fiducia. e capace di agire

Ho il conforto di esserein : :
buone mani. Ho solo bisogno : : controllo sulla situazione. :
di attenermi ai suoi consigli. : ! Non sono del tutto dipenden- :

! tedainformazioni e azioni :
* cheio solo posso assicurare

Posso esercitare qualche

: Mi fa piacere essere servito : : Mi fa piacere essere in grado
: dalla migliore persona dispo- : ¢ diverificare i miei giudizi
: nibile. Lo sulla sua competenza.

. Mi piace I'eccitazione che de- :

riva dallo scoprire qualcosa
in merito alla sua conoscen-
za e a me stesso.

Schon, 1993.

Nuove possibilita
del cittadino

Abbattute le barriere dettate dal limitarsi entro i confini della propria
disciplina e di quello che essa dovrebbe apparire, si pud pensare dav-
vero di iniziare a collaborare.

Applicare la visione del progettista riflessivo a cui Schon fa riferi-
mento rappresenta sia una conclusione che un nuovo punto di inizio.
Innanzitutto, e la conclusione di un percorso che, come si e visto, leg-
gitima anche competenze differenti da quelle fino ad oggi considerate
pregnanti, ovvero quelle pill tecniche, dando valore a nuove capacita
pil astratte e soggettive, legittimando, di conseguenza, anche altre
personalitd, come quella del cittadino, il tradizionale destinatario,
che vede la sua presenza non solo vitale al progetto in quanto fine
ultimo, ma vitale proprio per il suo essere ricca fonte di informazioni
uniche, difficilmente reperibili a conti fatti senza la sua, piti 0 meno
attiva, partecipazione. In questo senso, il destinatario dell'opera
comprende di avere su di essa un controllo maggiore rispetto a prima
e di non dover soltanto attendere il suo completamento ma di poter
fare qualcosa per indirizzarla dove meglio crede, attraverso un rap-
porto dialogico con il progettista stesso. Inoltre, il cittadino, attra-
verso un contatto pill diretto con il professionista, che si é gia detto
avere anche un ruolo di mediatore, ha la possibilita di confutare parte
del suo lavoro e, di conseguenza, in maniera implicita, di confutare
anche parte del ruolo dell'amministrazione o dell‘istituzione a monte
che ha commissionato il progetto.

Infine, interattivita e dialogo sono ancora pit chiaramente con-
cetti indispensabili e di primaria importanza per arrivare alla creazio-
ne di un progetto fondato sulla collaborazione; senza di essi sarebbe
di fatti impossibile avere una qualsiasi forma di scambio, attraverso
cui accrescere la gia escplicitata intelligenza collettiva, che per essere
tale necessita, appunto, di essere condivisa.
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