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FOCUSON

AFFERMARE L’IDENTITA
DEI TERRITORI

AFFIRMING PLACE IDENTITIES

Marina Parente*

Il progetto di brand design si confronta con realta complesse e dinamiche
per un riconoscimento collettivo e strategico dei valori da supportare
Brand design takes on complex, dynamic worlds for a collective, strategic
recognition of values to uphold

Sono passati molti anni da quando Milton Glaser ebbe la
felice intuizione di 'l love NY, in risposta a quanto richie-
sto dagli organi governativi nel 1976. Da allora, l'attivita
di city branding, e poi di place branding, & diventata una
pratica diffusa per affermare il posizionamento compe-
titivo di grandi citta, ma anche di territori meno noti nei
mercati dell'offerta turistica, culturale o in generale de-
gliinvestimenti economici. La culturadel designsié pro-
gressivamente awvicinata al territorio e alle sue risorse
interpretandoli come un ‘sistema-prodotto’, un ‘capitale
territoriale” da valorizzare e da comunicare, affinando
metodi e tecniche della progettazione graficainsieme ad
approcci e visioni derivanti dal design strategico. Proprio
per questo tipo di approccio sarebbe semplicistico par-
lare di branding riferendosi solo alla progettazione del
marchio:ilbrand diunterritorio € un processo che sicon-
fronta conrealta complesse e dinamiche, e un progettodi
identita che coinvolge attori e interessi molto diversi tra
loro, che interpreta fattori materiali e immateriali, che

Terra del

Sansobbia

L

Inqueste pagine, proposta perun  Onthese pages: proposal
distretto ceramico delterritorio foralocal ceramic district
estudiperilmarchionelprogetto  andstudies for the brand of the
‘TerradelSansobbia’ diRoberta ‘TerradelSansobbia’ project
Abeni, AlessandraBari by Roberta Abeni, Alessandra
eMaurizio Tarallo, per'area Bari,and Maurizio Tarallo,
ligurediAlbissolaMarina, forthe Ligurian area of Albissola
Albisola Superiore, Cairo Marina, Albissola Superiore,
Montenotte e Stella, sviluppato CairoMontenotte, and Stella,
all'interno delcorsoBST Brand developed withinthe BST course
deiSistemiTerritorialidel POLI. atPOLI.design, Consortium
design, Consorziodel Politecnico  of the Polytechnic of Milan,
diMilano, 4aedizione 2011. 4thyear, 2011.
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e trasversale rispetto al tempo e alle storie. I marchio di
Glaser non avrebbe avuto la stessa fortuna se non aves-
se saputo interpretare e sintetizzare efficacemente un
valore intrinseco della citta: il forte potere attrattivo e di
‘innamoramento’ che da sempre New York suscita, nel
bene e nel male. E come se Glaser avesse saputo legge-
re 'anima del luogo. E questo spiega anche come tutti i
tentativi successivi di imitazione di quel marchio, appli-
cato ad altri contesti, appaiano cosi fuori luogo” in tutti i
sensi. Ladefinizione dell'identita territoriale rappresenta
quindiil punto di partenza di qualsiasi ipotesi progettuale
divalorizzazione e comunicazione deiluoghi. Se per Bau-
man lidentita dei territori & diventata un problema e un
compito delle comunita nel momento in cuiil confronto &
risultato piu esteso e meno tutelato da macro-sistemi di
riconoscimento e di protezione locale, oggi il tema dell’i-
dentita si compie all'interno del confronto dialettico tra
globalismo e localismo. IL territorio ha gia un suo reper-
toriodiidentita: puo essere espressione diidentita plurali
e stratificate nel tempo, ma anche di quelle sopite, ine-
spresse o potenziali. In ogni caso la questione dell’iden-
tita si ponein termini complessi: discoperta, diselezione,
dirinnovamento e talvolta anche d'invenzione, e necessi-
ta di confronto e consenso tra i diversi stakeholder locali,
affinché ci sia un riconoscimento collettivo dei valori da
condividere e da supportare con coerenza nella pratica
quotidiana dell'agire. Un processo che non puo essere
imposto dall'alto ma che passa attraverso la consapevo-
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L'evento catalizzatore: la promozione del distretto ceramico
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Raceonti di Ceramica Network

Nazionule,
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Lastrategiageneralefaleva The overall strategy takes off
suisaperie sul patrimonio from the knowledge and historic/
storico-artistico del settore artistic heritage of the local
ceramico locale come ponte ceramicindustryasabridge
tralegenerazionieilterritorio, betweenthe generations and the
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o Nelprogetto‘Le Terredel The ‘Le Terre del Sansobbia:
an al 18I Sansobbia:ipercorsidel ipercorsidelbuongusto’,
buongusto’ di Davide Longatti, by Davide Longatti, Gianna
GiannaSangallie Martina Sangalli, and Martina Sangalli
Sangalli (corso BST 4aedizione (BST course, 4thyear, 2011),
2011)sivalorizzail sistema promotes the local food and wine
enogastronomico locale system, implementing forms
X attivando forme difruizione of making use of the place
Flume delterritorionelcorso throughout the entireyear,
dell'interoanno, attraverso through differenttypes of events.

diversitipidieventi.
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1. Costruire l'identita - rilevare le diversita T Y naming e la declinazione delle diverse applicazioni. Si panissa. g
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dita del territorio, anche attraverso indagini situate e tec- T R ; managemente brand policy.
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vare 'attuale identita percepita dell'area, per confrontar-

laconil “potenziale” del territorio.
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e |thas been manyyears since Milton Glaser came up with i bianchettril

hisinspired ‘I Love NY',in response to a request by govern-
ment agencies in 1976. Since then, city branding and place

TRADIZIONE

INNOVAZIONE

2.Narrare e costruire scenari territoriali

La seconda fase riguarda l'interpretazione e il confronto,
da attuare con gli strumenti del design strategico, della
rappresentazione e della progettazione partecipata. Map-
pedisintesi,moodboard, tecniche distorytelling e di ‘sce-
nario building’ consentono di ‘far vedere' ai diversi attori, progetio ’
in modo sintetico ed efficace, le caratteristiche e i valori m| @
emersi dall'attivita di osservazione critica del territorio. Il
dialogotrale partieilbenchmarking conalcunicasistudio
concorronoalladefinizione diunadeguato posizionamen-
tostrategico, allaluce deglielementidipiuforte attrattivita
e peculiarita. L'obiettivo & di pervenire a unavisione condi-
visa dei valori territoriali e delle scelte strategiche da per-
seguire all'interno di scenari e percorsi di valorizzazione
territoriale.

PARTECIPAZIONE

[LL NN TR
LE TERTE

Porie aperie
sul Sansobbia

[EL SANG
PERCOFS
UEL BUONDUSTE
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WELLNESS NATURE
“Meraviglie Orobiche”

Ortoterapia

Orto Botanico di Carona

Relax nel Verde
Piani dell'’Acqua Nera

Massaggio Cervicale
Orrido di Fondra

Massaggio plantare
Torrente d'Ancogno

Marmitte dei Giganti

Terapia Fiori di Bach
Piani di Valtorta

Bagno di Idroterapia

La forma del territorio come elemento grafico
| colori dei luoghi come palette cromatica del marchio

La forma evoca il legame con il territorio inteso come rete

natura

sassi

Propostadipercorsinaturali
dibenessere diffusi
nelterritorio: mappa

ebrand generation nel progetto
‘Wellness Land Park: Isola
diBenessere’ diEttore Molinari,
Fabiane Calonga, Susy Gubelli
eAnais Jaget, perl'area
lombardadiSan Pellegrino
TermeedellaValle Brembana
(corsoBST 2aedizione 2009).
Proposal for naturalwellness
routes spread throughout the
area:mapand brand generation
forthe project Wellness Land
Park:IsoladiBenessere’

by Ettore Molinari, Fabiane
Calonga, Susy Gubelli,and
Anais Jaget for the Lombard
areaSan Pellegrino Terme
andValle Brembana (BST
course, 2nd year, 2009).
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spruzzi d'acqua/terme come
elemento di impatto simbolico

branding have become common practices in the competi-
tive positioning of large cities, aswell as lesserknown plac-
es as they approach the markets of tourism, culture and
economic investment in general. The design culture has
grown gradually closerto place andits resources, seeingit
asa product/system’, a ‘place capital to be promoted and
expressed, refining methods and techniques of graphic
design, along with approaches and perspectives based on
strategic design. Because of this type of approach, itwould
be simplistic to talk about branding only to mean the de-
sign of a brand. Place branding is a process that takes on
complex, dynamicworlds. It's the design of anidentity that
engages very different stakeholders and interests that
interpret material and immaterial factors, across time
and histories. Glaser’s trademark would not have been as
successful if it didn't manage to interpret and effectively
sum up an inherent value of the city, the strong attracting

H-@

SanPellegrinoTerme

wellness land park
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scegli il ritmo.
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scegli il ritmo.
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Interpretazione dell'offerta nel
territorioattraversoil filtro di
attivita slow o fast. Studio del
brand, delle sue applicazioni
edellasegnaleticanelprogetto
‘SPT Scegliil ritmo’ dilda Ceruti,

Enrico Ripamonti, Carol
Romano, Serena Scrosati, per
l'areadiSan Pellegrino Terme
edellaValle Brembana

(corso BST 2aedizione 2009).

power that makes people fallin love  that New York has al-
ways had, for better or worse. It is like Glaser managed to
interpret the place’s soul. This also explains why all subse-
quent attempts to imitate this trademark, applied to other
settings, seem so ‘out of place’in every sense of the phrase.
Thedefinition ofa place'sidentityisthe starting point forany
design idea for promoting and communicating places. Ac-
cording to Bauman, place identity became a problem and
a task of communities, since comparison has been more
extensive and less protected by the macro-systems of local
recognition and protection. But today the theme of identity
happens within the dialectic between globalism and local-
ism. The place already hasitsrepertoire of identities. It may
be an expression of plural identities, layered over time, as
well as those that are dormant, unexpressed, or poten-
tial. In each instance, the issue of identity is set in complex
terms. It is discovery, selection, renewal and sometimes

scegli if ritmo.

Interpretation of local options
throughthefilter of ‘slow or fast
activities’. Design of the brand,
itsapplicationsand signs for
the 'SPT: Scegliil ritmo’ project
bylda Ceruti, Enrico Ripamonti,
CarolRomano, and Serena
Scrosatifortheareaof San

Pellegrino TermeandValle
Brembana (BST course,
2ndyear, 2009).
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even invention. It needs dialogue and consensus among
the different local stakeholders for there to be a collective
recognition of values to be shared and supported consist-
ently in daily action. This process cannot be imposed from
above, but has to go through the awareness of this iden-
tity and its recognition from within and from without. Put
very briefly, the process of building a place brand can be
summed up inthree main stages.

1. Building the identity - surveyingdifferences

Thisfirst step involves the in-depth knowledge of the place,
including through situated studies and listening tech-
niques: reading the place capital, feeling the place, listen-
ing to its voices, with an approach that combines visual and
synesthetic interpretation, “from the optical to the haptic,
from sightseeing to siteseeing, from motion to e-motion (G.
Bruno, 2002). The goal is to survey the area’s current per-
ceived identitytocompareitwith the place’s potential.

2.Narrate and build local scenarios

The second stage entailsinterpretation and comparisonto
be implemented with the tools of strategic design, repre-
sentation and participatory planning. Flow charts, mood-
boards, storytelling techniques and scenario building can
showthe different stakeholdersina concise, effective way,
the qualities and values that came out of the critical ob-
servation of the place. The dialogue between parties and
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Comunicare il territorio

marchio / linguaggio del territorio
identificazione del nome di marca, delle immagini e dei segni distintivi,
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benchmarking with case studies work together to define
a strategic positioning, considering the elements of the
strongest attractiveness and uniqueness. The goalistoar-
rive ata sharedview of the local values and strategic choic-
es to pursue within the scenarios and paths for promoting
theplace.

3. Showing and communicating places

Thethird phase entails defininga comprehensive strategic
vision, creating the meaning between the different levels of
local supply and finally the development of a visual identity
design, including brand definition, naming and expression
of its different applications. These essentially entail brand
design, brand managementand brand policy.

©RIPRODUZIONE RISERVATA

+ Docente e ricercatore presso/professor and researcher at Dipartimento
INDACO - Scuoladel Design, Politecnico diMilano

UTENTE
viaggio [ percorso
TERRE DI PUGLIA TERRE DI MEZZO

STAGIONALITA®

BSTBRAND DEISISTEMITERRITORIALI/LOCAL SYSTEM BRANDING

Ipotesidinaming e brand per
'areapugliesetraValled'ltria
eAltoSalento(corsoBST
1aedizione 2008). Inquesta
pagina, studiodiunbrand
dinamico e personalizzabile
delterritorio, definito dal bouquet
diesperienze difruizione scelte.
Progetto ‘Quinte mobili’ di
DanielaD’Avanzo, SilviaLibera
eGisellaMartinazzoli. Pagina
afianco, siispiraaunodeisimboli
ritrovabilisuitrullidiAlberobello
ilprogetto ‘Segnidipoesia’

di Juanita Apraez Murillo
eFrancaDeLucia.

Namingandbrand possibilities
foranareainPugliabetween
Valled'ltriaand Alto Salento
(BST course, 1styear, 2008).
This page, design of adynamic,
customizable place brand,
defined byanarray of chosen
experience options. ‘Quinte
Mobile" project by Daniela
D'Avanzo, Silvia Liberaand
Gisella Martinazzoli. Opposite
page, inspired by one of the
symbols on Alberobello’s ‘trulli’,
the ‘Segni di Poesia’ project by
JuanitaApraezMurilloand
FrancaDe Lucia.

PROGETTARE LAMARCA DI UN TERRITORIO E L INCOMING TURISTICO/ DESIGNING PLACE BRANDS AND INCOMING TOURISM

ILcorsodialtaformazione
BSTdiPOLI.design nasce

nel 2008 daun’ideadiMarina
Parente e FrancescoZurlo,
aseguitodellaricerca
universitaria nazionale
‘ME.Design, il design per
ilmediterraneo’, finanziata
dalMinisterodell’'Universita
(MIUR). Lametodologiaegli
strumenti operativi, analizzati
inqueste pagine, sonostati
affinatineltempoattraverso
unaverificadiretta sulcampo.

TERRA DI MEZZ0

scegli come essere

PUGLIA

I progetti presentati sono stati
elaboratinelle quattro edizioni
delcorso, che ognianno ‘adotta’
unterritorio diverso come caso
reale per losvolgimento

del projectwork, coordinato
daFrancescoE. Guida.

The BST advanced training
courseatPOLI.design started
in 2008 based on anidea by
Marina Parente and Francesco
Zurlo, following the national
university research project
‘ME.Design, design for the

Mediterranean’, funded

by the Ministry of the University
[MIUR). The methods and
working tools, analyzedin
these pages, have beenrefined
overtime through direct review
inthefield. The designs shown
were developed in fouryears
ofthe course, each ‘adopting’
adifferent place asareal-life
example forthe application

of projectwork, coordinated

by Francesco E. Guida.
www.polidesign.net/bst
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